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Apresentacao

Este sétimo livro eletrénico da especialidade de Jornalismo e Estudos Medidticos do programa de
doutoramento e pés-doutoramento em Ciéncias da Informagao e do programa de doutoramento e
p6s-doutoramento em Ciéncias da Comunicagio da Universidade Fernando Pessoa tem por fim dar
publico e anual testemunho da mais recente investigagio que tem sido desenvolvida no seu 4mbito.

Obra necessariamente coletiva e plural, o livro redne textos de pds-doutores, doutores e doutorandos
associados aos referidos programas, dando contributos relevantes 4 produ¢io de novo conhecimento
no Ambito dos estudos da comunicagio em sociedade, das plataformas e meios de comunicacio e do
jornalismo.

Sao dezasseis os capitulos que compdem a obra, da autoria de vinte autores. A sua investigagio abar-
ca temas que vao do jornalismo 4 comunicagao digital, passando pela publicidade e pela anélise do

discurso.

O leitor encontra, aqui, um conjunto de textos que trazem reflexées e dados atuais e pertinentes e
contributos relevante para as Ciéncias da Comunicagao.

Jorge Pedro Sousa
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Vozes Intrépidas: Os Parlamentares que

Moldaram a Liberdade de Imprensa nas
Cortes Constituintes de 1821-1822

Raben Filipe Sousa Ferreira
Universidade Fernando Pessoa

36234@ufp.edu.pt

RESUMO

Este trabalho de investigagdo centra-se nas Vozes Intrépidas: Os Parlamentares que Moldaram a Liber-
dade de Imprensa nas Cortes Constituintes de 1821-1822. As Invasoes Francesas em Portugal provoca-
ram transformagdes politicas significativas, incluindo o surgimento de ideias desafiadoras 8 Monarquia
absoluta e uma maior politiza¢io na sociedade portuguesa. Um tema crucial que surgiu nesse contexto
foi o debate intenso sobre a liberdade de imprensa nas Cortes Constituintes de 1821-1822. Esse did-
logo ndo apenas refletiu a efervescéncia ideoldgica da época, mas também delineou a relagao entre a
liberdade individual e a estabilidade do Estado.

A proliferacio de jornais liberais, muitos operando clandestinamente no exterior devido a repressio
local, destacou a importincia da liberdade de imprensa nao apenas como um meio de disseminar ideias
liberais, mas como um pilar essencial para o desenvolvimento do emergente liberalismo. Os deputados
nas Cortes Constituintes reconheceram a importincia da liberdade de expressio num novo panorama
politico baseado nos principios do liberalismo, onde a soberania nacional e a representa¢io através das
Cortes eram fundamentais.

O ensaio explora o contexto histérico que levou ao debate sobre a liberdade de imprensa nas Cortes
Constituintes, destacando as visdes contrastantes de figuras proeminentes que se destacaram pelos seus
discursos nesta arena. A fonte principal para esta investigacio ¢ o Didrio das Cortes Geraes, Extraordind-
rias e Constituintes da Nagdo Portugueza do segundo ano da legislatura, disponivel no site da Assembleia
da Republica. A metodologia utilizada envolve abordagens qualitativas na andlise documental desse
didrio, abrangendo desde a primeira sessao em 24 de janeiro de 1821 até 31 de dezembro de 1821.

A investigacdo aborda duas questoes fundamentais: Quais foram os deputados que se destacaram
nos debates sobre a liberdade de imprensa nas Cortes Constituintes (1821-1822)? Quem eram esses
deputados e o que defenderam?

PALAVRAS-CHAVE

Histéria; Comunicagao; Liberdade de Imprensa; Deputados; Cortes Constituintes.



INTRODUCAO

O presente trabalho de investigacao tem como tema as Vozes Intrépidas: Os Parlamentares que Mol-
daram a Liberdade de Imprensa nas Cortes Constituintes de 1821-1822.

O impacto das Invasdes Francesas em Portugal desencadeou uma onda de mudangas politicas profun-
das, caracterizada pelo surgimento de ideias desafiadoras 8 Monarquia absoluta e pela intensificagiao
da politizago na sociedade portuguesa. Um dos elementos cruciais que emergiu desse periodo foi a
discussdo acalorada sobre a liberdade de imprensa durante as Cortes Constituintes de 1821-1822. Esse
debate ndo apenas refletiu a efervescéncia ideolégica da época, mas também delineou os contornos da
relacdo entre a liberdade individual e a estabilidade do Estado.

A crescente politizagao estimulada pelas Invasées Francesas deu origem a uma proliferacio de jornais
liberais, muitos dos quais operavam clandestinamente no exterior devido a repressao local. A liberdade
de imprensa nao era apenas vista como um meio de disseminar ideias liberais, mas também como um
pilar essencial para o desenvolvimento e consolidagio do liberalismo emergente. Os deputados nas
Cortes Constituintes perceberam a importincia crucial da liberdade de expressao no contexto de um
novo panorama politico baseado nos principios do liberalismo, onde a soberania nacional e a represen-
tagdo através das Cortes eram fundamentais.

Este ensaio explora o contexto histérico que levou a discussao sobre a liberdade de imprensa nas Cortes
Constituintes, sendo destacadas as visoes contrastantes de figuras que se destacaram pelas suas inter-
vengoes na Cortes Constituintes de 1821-1822.

Neste trabalho de investigacio serd tida como fonte principal o Didrio das Cortes Geraes, Extraordind-
rias e Constituintes da Nagdo Portugueza 1 — segundo anno da legislatura disponivel no website da As-
sembleia da Republica e a partir dela e da restante bibliografia, foram colocadas as seguintes questoes
de investigagao:

1. Quais foram os deputados que se protagonizam nos debates da liberdade da imprensa nas Cortes
Constituintes (1821-1822)?
2. Quem eram esses deputados? O que defenderam?

Nesta fonte abrange todos os debates, aprovagoes e votagoes relacionados a liberdade de imprensa
durante as Cortes Constituintes de 1821-1822. Em termos de metodologia, optou-se por abordagens
qualitativas na anélise documental do Didrio das Cortes, abrangendo desde a primeira sessao em 24 de
janeiro de 1821 até a tltima sessao em 31 de dezembro de 1821.

1. DA CENSURA PREVIA A PROMULGACAO E REVOGACAO
DA PRIMEIRA LEI DE IMPRENSA

As Invasoes Francesas deixaram um impacto duradouro em Portugal, catalisando transformagées po-
liticas de grande relevancia. O surgimento de ideias que desafiavam a Monarquia absoluta foi notdvel,
e a sociedade portuguesa viu-se politizada de maneira sem precedentes. Esse contexto propiciou o
surgimento de inimeros jornais liberais, muitos dos quais tiveram que operar no exterior, principal-
mente em Londres, devido a repressao imposta pelas autoridades locais. Entre eles, a imprensa liberal
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da primeira emigragao destacou-se ao circular clandestinamente em Portugal, tendo um papel crucial
na disseminagio das ideias liberais e na formacio politica da elite vintista, que se tornaria protagonista
na Revolug¢io de 1820 (Tengarrinha, 2013).

A liberdade de imprensa nao apenas foi vital para a instauracio do liberalismo, mas também se tornou
um pilar para o seu desenvolvimento e consolidagio. Os deputados nas Cortes Constituintes de 1821
perceberam a importincia desse elemento no novo panorama politico baseado nos principios do libe-
ralismo. A soberania nacional e a representagio através das Cortes foram principios fundamentais, e a
liberdade de expressao era vista como um direito natural do ser humano. Essa visio nao apenas permi-
tiria que a Nagao fiscalizasse e influenciasse os seus representantes, mas também se constituisse como
uma verdadeira “opinido publica”, essencial para o funcionamento de um sistema politico democratico

(Tengarrinha, 2013).

O debate politico publico e independente, livre da esfera do poder, desempenhava nio apenas uma
funcio informativa, mas também uma acio preventiva. Esclarecer os cidadios por meio do debate
politico promovia o conhecimento, afastando-os de ideias retrégradas e obscurantistas que poderiam
ameacar os avangos conquistados pela Revolugio Liberal. A imprensa livre, portanto, emergia como
o espago privilegiado para o intercAmbio de ideias e a comunicagio de diferentes perspectivas sobre as
politicas governamentais.

Em 5 de fevereiro de 1821, Francisco Soares Franco apresentou um projeto de lei de imprensa nas Cor-
tes Constituintes, inspirado na legislacao espanhola, mas com adaptagées significativas. No preambulo,
destacou a faculdade de pensar como um atributo inaliendvel da espécie humana, defendendo que a
escrita, ao ser uma expressao do pensamento publicado no papel, também deveria gozar da liberdade,
desde que nio violasse os direitos da sociedade ou de outros individuos. Soares Franco, ao propor seis
tipos de publicagoes consideradas delitos, visava prevenir abusos da liberdade de imprensa, destacando
temas como doutrinas contrdrias a religido catdlica e méximas contrdrias ao governo constitucional.

A questdo crucial nas Cortes Constituintes foi o debate sobre a existéncia ou nao da censura prévia.
Defensores da censura prévia, como D. Luis da Cunha de Abreu e Melo, sustentavam a sua aplicagio
como uma medida preventiva necessdria para evitar abusos decorrentes da liberdade de imprensa. Em
contrapartida, opositores, como Francisco Soares Franco e Fernandes Tomds, argumentavam que a
censura posterior era mais eficaz na prevengdo de crimes. Soares Franco, por exemplo, afirmou que o
homem ¢ desviado de mds agdes pelo castigo e pela certeza de ser conhecido.

A posigio que prevaleceu nas Bases da Constituigio foi a abolicao da censura prévia em todos os assun-
tos. Contudo, o debate continuou durante a elaboragao da lei de imprensa, que s6 foi promulgada em
12 de julho de 1821, apds dois meses de intenso debate. Essa lei estabelecia a liberdade de imprensa
sem censura prévia, garantindo também o direito de propriedade literdria. A legislagdo era detalhada,
elencava quatro tipos de abuso, cada um com delitos especificos e as suas respetivas sangoes, que po-
diam ir de multas a prisao, dependendo da gravidade. O processo judicial para avaliagao e julgamento
de casos de abuso da liberdade de imprensa foi meticulosamente delineado, envolvendo conselhos de
juizes de fato, promotores de justica distritais e juizes de direito.

Paralelamente, instituiu-se um Tribunal Especial de Prote¢ao da Liberdade de Imprensa, com o objeti-

vo de lidar com recursos, apresentar davidas as Cortes e analisar o estado da liberdade de imprensa no
pais. O cuidado com o qual esse sistema foi desenhado, entretanto, foi minado pelas constantes interfe-
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réncias das forcas conservadoras, tanto dos absolutistas remanescentes quanto dos liberais de tendéncia
conservadora. A medida que o debate politico se intensificava na imprensa, as autoridades adotavam
uma postura repressiva, restaurando a censura prévia apés a Vilafrancada em 1823.

Em 6 de margo de 1824, a primeira lei de imprensa foi anulada, reintroduzindo a legislacao restritiva
que controlava a imprensa nas décadas anteriores 2 Revolugao Liberal. Essa reviravolta evidencia a luta
continua entre as forgas progressistas e conservadoras na defini¢ao dos limites da liberdade de imprensa
num cendrio politico complexo e em transformagio.

Assim, a trajetéria da liberdade de imprensa em Portugal durante o periodo das Cortes Constituin-
tes de 1821 reflete nio apenas a busca por um equilibrio entre o direito fundamental 4 liberdade de
expressdo e a necessidade de salvaguardar interesses coletivos, mas também os desafios persistentes
enfrentados na consolidagio dessa liberdade num contexto politico dinimico e por vezes conturbado.
O embate ideolégico e pritico em torno da liberdade de imprensa, marcado por debates eloquentes
e decisoes politicas significativas, ilustra a complexidade do processo de construgao de uma sociedade
baseada nos principios do liberalismo e da representa¢io democratica.

2. 0S PROTAGONISTAS NO DEBATE DA LIBERDADE DE
IMPRENSA NAS CORTES CONSTITUINTES (1821-1822)

O balanco dos deputados nas Cortes Constituintes sobre a liberdade de imprensa foi marcado por uma
diversidade de perspetivas e posicoes. Cada um desses deputados desempenhou um papel crucial no
debate em torno da legislagio que regulamentaria a imprensa durante o periodo pés-invaséoes francesas
em Portugal.

Nesta parte do artigo, decidiu-se apresentar os deputados que se destacaram pelas suas intervencoes
quanto a temdtica em debate nas Cortes Constituintes (1821-1822), a liberdade de imprensa. Isto nio
quer dizer necessariamente que a tenham defendido totalmente, mas tiveram um papel decisivo nesta
discussio. Em baixo, sio apresentados os protagonistas, por ordem alfabética:

*  Anes de Carvalho (Joaquim Pereira);

¢ Anténio Pereira;

*  Bispo de Beja (D. Luis da Cunha de Abreu e Melo);
e Camelo Fortes (Anténio Camelo Fortes de Pina);

*  Castelo Branco (abade Joao Maria Soares de Azevedo);
e Faria de Carvalho (José Anténio);

¢  Fernandes Tom4s (Manuel);

*  Freire (Agostinho José);

*  Pessanha (Francisco Anténio de Almeida Morais);

*  Serpa Machado (Manuel de);

e Soares Franco (Francisco);

*  Vaz Velho (José).
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2.1. PERFIS E IDEAIS QUE MOLDARAM O DEBATE

Anes de Carvalho (Castro, 2001) foi deputado pelo Alentejo, defendeu a liberdade de imprensa com
censura prévia uma vez que “Tem-se aqui dito que os perigos por mim apontados facilmente se acau-
telam e previnem por outros meios que nao sio os de Censura previa. Quais sdo os indicados?” (DCG,
1822, p. 90): 1° a mesma liberdade de imprensa; 2° a censura posterior dos ordindrios e o 3° a protegao
do governo. Quanto ao primeiro ponto, alega-se que apesar de existir liberdade de imprensa, facilmen-
te contrapoéem os erros que da mesma imprensa sairam. A censura posterior dos ordindrios acabara com
os males espalhados pelos livros impios e licenciosos, porém esses males ji estao propagados e apesar
dos esforcos da policia para recolhé-los continuario a circular, mas a forma de coesio de adotada pela
censura dos ordindrios nio é eficaz, pois recorrem a penas coercivas. O Governo adotard penas mais
fortes e defende os Bispos para que as censuras posteriores se tornem mais eficazes. Este deputado
defende que a liberdade de imprensa nao é um direito invioldvel do que os outros, pois tem como fim
prejudicar a sociedade, deve ser preciso haver uma conciliagio entre o cardter da religido, os foros da
consciéncia, o estado presente do povo portugués e os interesses da grande sociedade para formar as
Bases da Constituigao relativamente a liberdade de imprensa.

Anténio Pereira (Castro, 2001), deputado pelo Minho, afirmou na sessio do dia 15 de fevereiro de
1821, que os senhores que apoiam exclusivamente a liberdade de imprensa, acreditam que esta ¢ a
Unica forma para conservar a liberdade nacional e manter a opiniao publica, por outro lado, os se-
nhores que apoiam exclusivamente a censura previa, acreditam que esta é a Ginica forma de honras as
familias, vigiar a segurancga publica e promover/ manter a pureza dos sentimentos religiosos dos portu-
gueses. Acredita que o artigo 9° compreende trés partes: a 12 “que todos os Escritos que houverem de
publicar-se sao previamente sujeitos a competente Censura’; a 22 “que os Censores serao responsaveis
no exercicio da sua comissio e punidos pelo abuso que dela fizerem; que o Escritor serd ouvido na
qualificagio dos seus escritos” e a 32 “as cortes nomeariam um Tribunal de inspe¢io perante quem os
Censores possam ser acusados e por quem possam ser processadas e punidas de abuso” (DCG, 1822,
pp- 99-100). Censura previa instrumento depositado nas mios da Naco, que lhe serviria sempre de
proveito e vantagem, mas nunca prejuizo ou ruina.

Luis da Cunha de Abreu e Melo (Castro, 2001), nasceu em Coimbra no dia 9 de agosto de 1833 foi
um prelado portugués. A 3 de maio de 1819 ¢ eleito Bispo de Beja, e confirmado pelo Papa Pio
VII a 28 de agosto de 1820, pela Bula Apostolatus Officium. Foi eleito deputado pela Beira as Cortes
Constituintes de 1821, usando da palavra virias vezes na Cimara, nos anos de 1821-1822. Na sessao
do dia 13 de fevereiro de 1821 afirmou que os danos provocados pelos escritos contra o dogma e a
moral, s6 ofendem certas e determinadas pessoas, “porém o veneno que derrama um Escrito pernicioso
infeciona o 4nimo de infinitas pessoas, e nao so as existentes, mas ainda as que se hao de seguir a gera-
¢ao presente” (Dias, 1978, p. 71). Defensor da liberdade de imprensa com censura prévia.

José Maria Soares de Castelo Branco nasceu no ano de 1767 e faleceu no ano de 1831, foi membro
do Conselho Geral do Santo Oficio em 1802 e deputado pela Estremadura entre 1821-1823. Esteve
contra a censura previa em todas as matérias, pois sujeitar os escritos sobre as matérias religiosas a uma
censura prévia, era “ndo s6 inutil, mas prejudicial & mesma religiao” (DCG, 1822, p. 105). Sabemos
que era “inttil”, porque os livros proibidos ganham mais interesse e era “prejudicial” uma vez que a
censura prévia atalharia que se acabassem as supersticoes em que o povo faz consistir na religido, des-
prezando o dogma e a moral.
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Antbnio Camelo Fortes de Pina (Castro, 2001), nasceu em 14 de marco de 1770 e morreu em 26 de
novembro de 1851, foi desembargador da Casa da Suplicacio e Juiz Conselheiro do Supremo Tribunal
de Justica, bem como, foi também deputado pela Beira as Cortes de 1821, 1826 e 1834. Defendia “ha-
ver liberdade de Imprensa com prévia Censura em matérias religiosas, por ser este meio necessdrio para
a conservacao da Religido Catélica Apostélica Romana” (Dias, 1978, p. 95), pois este deputado temia
que a Igreja Catdlica Apostélica Romana fosse terminar em Portugal, devido a liberdade de imprensa
sem censura prévia em matérias religiosas, sendo por isso necessario, se 0 bem pﬁblico precisar, recorrer
a lei civil para conter o exercicio de pensar e comunicar do Homem.

José Anténio Faria de Carvalho (Castro, 2001), foi um jurista, magistrado judicial e politico portu-
gués, que, entre outras fungoes, foi juiz de fora, deputado pelo Minho. Tenta chegar a um consenso das
trés opinides, em que estavam divididos os deputados na sessio do dia 14 de fevereiro de 1821: censura
prévia em todos os escritos; censura nos escritos que ataquem o dogma e a moral ou libertar todos os
escritos da censura. Os que defendiam a censura prévia em todos os escritos estavam a contrariar os
seus préprios factos, pois ao aceitarem, os deputados, as bases da constitui¢do concordaram com o
facto de que todos devem ter liberdade para escrever, imprimir e publicar as suas ideias publicas, sem
necessidade de licenca, revisao ou aprovagao antes da sua publicagao. Face o que foi dito anteriormente
os que defendiam a 12 opinido, deviam associar-se & 22 opinido, mas nunca esquecendo que nio pode
haver censura previa em escritos politicos. Quanto 2 exclusio da censura prévia esta terd que existir
para todos ou para nenhum, uma vez que é impossivel os censores distinguirem sem andlise aqueles
que estdo contra o dogma e a moral. “Sé uma austera e bem regulada Lei para a censura posterior é
que pode por em respeito as propensoes para abusar da liberdade de imprensa” (DCG, 1822, p. 93).

Manuel Fernandes Tomds (Castro, 2001), nasceu em Figueira da Foz a 30 de junho de 1771 e mor-
reu em Lisboa a 19 de novembro de 1822. Membro da Junta Provisional do Governo Supremo do
Reino, foi eleito deputado as Cortes Gerais e Extraordindrias da Nagao Portuguesa, pela Beira, onde
participou ativamente na elaboracio das Bases da Constitui¢ao da Monarquia Portuguesa, que D. Jodo
VI jurou em 1822. Considerado por muitos o principal defensor da liberdade de imprensa total, pois
considera que a “liberdade de imprensa é a lingua da Nagio; esta nao pode falar por outro modo e
agora estd muda e nao pode dizer aquilo que é preciso” (DCG, 1978, p. 700), uma vez que os membros
que compdem a censura previa nao sao imparciais “é o juizo de uma junta composta quando muito por
seis homens; e nisto diz-se que uma Nag¢io nio deve saber sendo o que sabem seis homens ou o que eles
querem que se saiba” (Dias, 1978, p. 104).

Freire (Castro, 2001), nasceu em FEvora a 28 de agosto de 1780 e faleceu em Lisboa a 4 de novembro de
1836. Formado em matemdtica pela Universidade de Coimbra, foi ministro e conselheiro de Estado,
deputado pela Estremadura, par do Reino e major do exército. Defensor da liberdade de imprensa,
uma vez que considera que ao proibi-la, estdao a ir contra a liberdade individual, bem como, nao “¢
possivel haver Constituigao sem Imprensa livre. (...) Todos sabem que a arma da Imprensa ¢ podero-
sissima que por ela se forma a Opinido; querer sujeitd-la ao Executivo, por meio da Censura, e dar-lhe
toda a influéncia e estabelecer em pouco tempo o despotismo” (Dias, 1978, p. 124).

Francisco Anténio de Almeida Morais Pessanha (Castro, 2001), nasceu na freguesia de Marmelos,
concelho de Mirandela, a 12 de abril de 1775 e af faleceu a 22 de maio de 1839. Formou se em Leis e
em Filosofia pela Universidade de Coimbra e foi deputado as Cortes Constituintes de 1821-1822 por
Trés os Montes, em diversas legislaturas. Nas Cortes defendeu a censura previa em todos os escritos,
pois seria impossivel que esta existisse em apenas alguns escritos, uma vez que quando os livros vao para
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impressao nao se sabe se estes irdo abordar o dogma e a moral. “A liberdade de Imprensa compara-se a
langa de Aquiles; ela cura as mesmas feridas de que é causa” (DCG, 1822, p. 94): os livros subversivos
de dogma e moral que forem mal escritos irao sair do armazém do livreiro para fazerem de embrulho,
mas se forem bem escritos e tiverem leitores, a imprensa ird revelar os seus erros.

Manuel de Serpa Machado (Castro, 2001), nasceu em 1784, na Guarita e faleceu em 1858, foi deputa-
do pela Beira, onde defendeu, nas Cortes Constituintes, a liberdade de imprensa, pois via as utilidades
que sociedade tem com esta liberdade, embora defenda a censura prévia em matéria de dogma e moral,
de forma a controlar “os males que pode produzir, no Estado, a dissensao em matérias de Religiao e de
que estdo cheias as pdginas de Hist6ria” (Dias, 1978, p. 84).

Francisco Soares Franco (Castro, 2001), nasceu em Loures a 1 de setembro de 1771 e faleceu a 28 de
fevereiro de 1844), foi deputado pela Estremadura nas Cortes Constituintes de 1821. Apesar de ser
defensor da liberdade de imprensa, consegue retirar dois fortes argumentos a favor da censura prévia:
“l.c — é melhor prevenir o mal do que castigd-lo depois de feito; 2.2 — 0 dano que se causa pela pu-
blicagao de um Impresso pernicioso nao se repara, ainda que se castigue o delinquente” (DCG, 1822,
p- 106), mas sabe que a censura previa nao ia ser eficaz uma vez que 0s autores, Cujos escritos iriam
ser proibidos, mandariam imprimir os seus textos em reinos vizinhos. Considera que a liberdade de
imprensa bem regulada, pode levar a grandes bens e nao pode resultar em mal nenhum porque a cen-
sura posterior os remedeia e coibe.

José Vaz Velho (Castro, 2001), deputado pelo Algarve, nas Cortes Constituintes de 1821-1822 nao
concorda com o facto de se ter dito que as palavras de Jesus, diz respeito a Igreja Universal e nio se
aplicam a individuos em particular. Afirma que nao se deve declarar liberdade de imprensa total, como
em Espanha, tal como estd explicito no artigo 371° (Dias, 1978, p. 121) da Constitui¢ao Espanhola,
defendendo que “em matérias politicas ndo houvesse Censura prévia, mas sim em matérias de Religiao,
na conformidade da Constitui¢ao Espanhola e dos poderes de Procuragio tantas vezes alegados pelos
senhores Deputados e que nio devemos exceder em matérias de tanta consideragio” (Dias, 1978, 123).

CONCLUSAO

A saga da liberdade de imprensa durante as Cortes Constituintes de 1821-1822 em Portugal foi um
momento complexo e profundo na constru¢io da identidade politica do pais. O intenso debate entre
os defensores e opositores da censura prévia revelou as divisoes ideoldgicas dessa época crucial. Apesar
de ter havido um acordo em abolir a censura prévia, a promulgacio da lei de imprensa em 1821 de-
monstrou a necessidade de estabelecer limites para garantir a ordem publica.

No entanto, o desenrolar dos acontecimentos mostrou a vulnerabilidade desse avanco diante das forcas
conservadoras. A restauragio da censura prévia ap6s a Vilafrancada evidenciou as contradicées e as lu-
tas persistentes na consolidacio da liberdade de imprensa. A complexa relagao entre forgas progressistas
e conservadoras nao apenas envolveu principios fundamentais, mas também resisténcia as mudancas
politicas e sociais.

Esse periodo histérico reflete as complexidades da construcao de uma sociedade democrdtica e liberal.

A liberdade de imprensa, reconhecida como fundamental, enfrentou desafios constantes, sendo um
indicador sensivel das tensoes entre os ideais iluministas e a realidade politica da época. A sua natureza
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fugaz durante esse periodo nao apenas mostra as dificuldades na sua implementagio, mas também a
necessidade de vigilancia constante para proteger os alicerces da democracia.

Em ultima andlise, a experiéncia das Cortes Constituintes destaca a complexidade e a fragilidade da
liberdade de imprensa como elemento vital da democracia. Essa histéria serve como um lembrete in-
temporal da importincia de proteger e nutrir os valores fundamentais da democracia, mesmo diante
de desafios persistentes e adversidades politicas. O legado da liberdade de imprensa, moldado nesse
periodo, ecoa nas lutas contemporaneas pela defesa dos direitos individuais e da liberdade de expressio
em Portugal e no mundo.
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RESUMO

O presente artigo ¢ fruto de uma leitura panordmica dos periédicos disponiveis online na Biblioteca
Nacional de Portugal. O objetivo foi verificar se em Portugal aconteceu algum fenémeno de histeria
coletiva provocada pela passagem do cometa Halley em 1910. Dos periédicos que estavam disponiveis
foi possivel verificar um combate a desinformagao sobre o fenémeno celeste, critica ao alarmismo da
igreja catélica e critica a imprensa sensacionalista. Também verificou-se a inexisténcia de panico gene-
ralizado entre a populagio.
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INTRODUCAO

A passagem do cometa Halley em 1910 foi um evento astronémico que mobilizou uma parte da
humanidade ao redor de um fenémeno cientifico de grande visibilidade. Como o movimento astros
sempre estiveram relacionados também as supersti¢oes, um acontecimento da magnitude do Halley de
1910 foi uma ocasido propicia para os mais diversos tipos de charlatanice, boatos e exploracio da falta
de informagio das pessoas. E importante frisar que o astro esteve visivel a olho nu durante vdrios dias.

Ele foi notdvel por vérias razoes: foi a primeira aproximagao na qual existem fotografias ¢ a primeira
onde dados de espectroscopia foram obtidos. Além disso, o cometa chegou a uma distancia relativa-
mente proxima proporcionando uma visao espetacular. Em 19 de maio, a Terra passou efetivamente
pela cauda do cometa.

Uma das substancias descobertas na cauda pela andlise espectroscépica foi o gis cianogénio, que levou
o astrobnomo Camille Flammarion a afirmar que o gds impregnaria a atmosfera e possivelmente acaba-
ria com toda a vida do planeta. Um pronunciamento irresponsdvel que ajudou o charlatanismo e levou
pessoas em panico & compra de mdscaras de gis, pilulas anti-cometa e guarda-chuvas anti-cometa. Os
astronomos foram rdpidos em apontar a falsidade da afirmagao de Flammarion.

Alguns anos depois da passagem do cometa criou-se a imagem de que as pessoas na época entraram
em pénico, com a sensagdo de que haveria uma colisio com a Terra; que o medo do fim do mundo
chegou a paralisar e mobilizar a populagdo e que a histeria coletiva chegou a tomar conta de algumas
regioes do planeta.

A distancia dos anos pode provocar um certo desfoque sobre os fenémenos. Por isto o presente traba-
lho tem como objetivo fazer uma primeira abordagem, de forma panorimica, sobre o que realmente
aconteceu nos idos de maio de 1910, quando o cometa Halley apresentou-se em sua mdxima aproxi-
magao com a terra.

Para isso recorremos a uma investigagao sobre os periddicos publicados no periodo. No fundo as me-
lhores testemunhas para mostrar realmente com qual estado de espirito as populagoes estavam e como
foi vivenciar a passagem do cometa Halley em 1910.

Trabalhamos especificamente com a imprensa periddica portuguesa. A recolha de dados deu-se através
da Biblioteca Nacional Digital de Portugal; com o acervo digitalizado existente. Este acervo nio cobre
os principais jornais do pafs na época e nem todos os titulos digitalizados estao disponiveis para con-
sulta online.

Entretanto, o objetivo, como dito acima, foi a realizagio de uma primeira leitura. Também foi impor-

tante para estabelecer parAmetros para o aprofundamento do tema com a leitura dos principais jornais
portugueses e, aprofundando ainda mais, uma leitura dos principais jornais do mundo nesta época.
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1. DESCRICAO DO EVENTO
1.1. O COMETA EM SI

A passagem do cometa Halley em 1910 foi um evento astronémico extremamente significativo e que,
por este motivo, atraiu a atengao de observadores em todo o mundo. O cometa se tornou um objeto
visivel a olho nu por volta de 10 de abril e chegou ao periélio em 20 de abril.

Os aspectos notdveis que podemos destacar sobre a sua passagem em 1910 vao além da atividade
cientifica:

Brilho Intenso: O cometa atingiu um brilho excepcional durante depois do periélio, tornando-se visivel
a olho nu mesmo em dreas urbanas com alguma polui¢io luminosa. Sua luminosidade nos dias que
passou préximo a Terra foi notdvel e acabou por transformar-se em um espetdculo no céu noturno.

Aproximagio: Durante esta passagem, o cometa atingiu uma distancia relativamente proxima da Terra:
cerca de 22 milhdes de quildmetros. Este fator contribuiu para ampliar a sensa¢io de intensidade
de sua luminosidade e permitiu que fosse observado com mais detalhes.

Observagoes cientificas: Astronomos de todo o mundo conseguiram mais facilmente realizar observa-
¢oes detalhadas do cometa, coletando dados sobre sua 6rbita, brilho e caracteristicas fisicas. Essas
observagdes contribuiram para o entendimento do comportamento e para a confirmagio de suas
caracteristicas periédicas. Diversas imagens foram feitas.

Expectativas: Um cometa ¢ historicamente associado a supersti¢oes e interpretacoes culturais diversas.
Em 1910, algumas pessoas estavam preocupadas com a possivel passagem da Terra pela cauda do
cometa. No entanto, os cientistas esclareceram que nio havia motivo para preocupacio.

Impacto na Cultura e na Arte: A passagem do Cometa Halley em 1910 teve algum impacto cultural.
Além das observagoes cientificas, o cometa inspirou alguns escritores, artistas e musicos da época,
aparecendo em obras de ficgdo, fotografia, pinturas e composigoes musicais.

Em resumo, a passagem do Cometa Halley em 1910 foi um evento marcante que fascinou tanto os
cientistas quanto o publico em geral, contribuindo para um periodo de intensa observa¢ao astrondmi-
ca e também influenciando a cultura da época.

1.2. A SUPERSTICAO

A passagem do Halley em 1910 também provocou uma série de manifestagdes de charlatanismo,
supersti¢oes e teorias infundadas. Algumas das formas de charlatanismo associadas a passagem do
cometa incluiram:

Vendas de “Cura” e Amuletos de Protegio: As primeiras observagoes infundadas do astronomo Camil-
le Flammarion foram amplamente divulgadas pela imprensa sensacionalista e a0 mesmo tempo
exploradas por charlaties que vendiam amuletos, elixires e produtos que afirmavam proteger as
pessoas dos supostos efeitos prejudiciais dos compostos quimicos existentes no cometa. Esses itens
eram muitas vezes anunciados como garantias de satde, sorte e protecio.

Profecias Apocalipticas: Alguns charlataes propuseram interpretacoes apocalipticas associadas a passa-
gem do cometa, sugerindo que o evento era um sinal do fim do mundo. Essas previsoes infunda-
das foram frequentemente usadas para atrair a atengo e gerar temor.
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Previsoes Astroldégicas Sensacionalistas: Astr6logos muitas vezes capitalizavam o evento prometendo
prever eventos dramdticos e mudangas significativas com base no cometa.

O medo do desconhecido e a falta de informacio levaram a um clima de panico em algumas comuni-
dades, com pessoas adotando supersti¢oes € comportamentos irracionais. Houve relatos de evacuagoes
de 4reas urbanas, com pessoas buscando refigio em dreas mais remotas para escapar dos supostos pe-
rigos associados ao cometa.

O caso mais conhecido de alguma histeria coletiva foi a cidade de Chicago, nos Estados Unidos. A
cidade experimentou um fenémeno que foi nomeado como o Pinico do Cometa Halley. Concreta-
mente, ap6s a divulgacio pseudo-cientifica em abril de 1910 de que a cauda do cometa continha gis
cianidrico, o que levaria a intoxicagio da atmosfera da Terra o clima de temor afetou a rotina didria
das pessoas, algumas escolas foram fechadas, muitos negdcios e servicos foram interrompidos devido
as preocupagdes com a seguranca.

Entretanto o pdnico do Cometa Halley nao foi exclusivo de Chicago. Existem relatos de preocupagoes e
reacoes exageradas em outras grandes cidades ao redor do mundo:

Londres, Reino Unido: relatos de que algumas pessoas acreditavam que o Halley traria o gis venenoso,
o que resultou em vendas de mdscaras anticometa e uma atmosfera de apreensio.

Paris, Franca: experimentou alguma agitacio devido ao medo associado a passagem do cometa. Boatos
e especulagdes se espalharam, causando preocupagées entre a populacio.

Nova York, Estados Unidos: embora nio tenha atingido o mesmo nivel do panico de Chicago, a cida-
de também experimentou algum grau de ansiedade e preocupagio entre os residentes.

Melbourne, Australia: relatos indicam que o pinico também se fez presente. A especulagio sobre
possiveis efeitos prejudiciais do cometa levou a precaugoes desnecessdrias e temores infundados.

Cidade do México, México: registos de preocupagdes e reacoes exageradas durante a passagem do Come-
ta. Algumas pessoas buscaram formas de protegio contra os possiveis perigos associados ao cometa.

Enfim, houve relatos de preocupagées em vérias outras partes do mundo, incluindo dreas urbanas na
Alemanha, Austria e paises da Asia. O alcance exato do panico variou de lugar para lugar. As reagoes
especificas variaram consideravelmente de uma comunidade para outra, influenciadas por fatores cul-
turais, sociais e pela forma como a informagao era disseminada na época.

1.3. CULTURA POP

O aparecimento do Cometa Halley em 1910 nao ¢ um tema muito explorado na cultura popular, mas
hd algumas obras para a TV e o cinema que abordam eventos relacionados com o fendmeno astrond-
mico. O que se pode destacar em termos de audiovisuais relacionados ao cometa Halley em 1910 sao:

The Night They Missed the Horror Show (1998): E um filme de terror dirigido por James Felix McKen-
ney que usa o cometa Halley como pano de fundo para os eventos sobrenaturais que aparecem ao
longo da obra.

A série O tinel do tempo (The time tunel — 1966-1967): existe o episédio “o fim do mundo” que é justa-
mente a ideia errada de que em 1910 o mundo parou porque o cometa iria chocar-se com a Terra.
Por milagre um evento desvia a trajetéria do cometa.
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A Noite do Fim do Mundo (2010): filme de Henrique Oliveira mistura a agitagio republicana com o
fato de que cientistas e astrénomos de todo 0 mundo anunciam que a Terra ird passar através da
cauda do cometa Halley na noite de 18 de Maio de 1910. E o pano de fundo para a histéria de
David Pereira, correspondente do Didrio de Noticias em Mirandela, que vai trabalhar na redagio
do jornal em Lisboa, para ai elaborar artigos sobre os 15 dias que antecedem a anunciada passa-
gem que marca a tal noite do fim do mundo, na visio do realizador.

2. DADOS E DISCUSSAO

O levantamento dos periédicos foi realizado através de busca online na hemeroteca da Biblioteca Na-
cional portuguesa. Para tal foi utilizada apenas uma palavra-chave: Halley. Foi usado apenas o nome do
cometa para nao contaminar a pesquisa no motor de busca com o termo “cometa’, que poderia trazer
o noticidrio sobre outros corpos celestes além do Halley.

O objetivo foi fazer uma leitura exploratdria e identificar no noticidrio a existéncia de um panico ge-
neralizado em 1910, em Portugal. Por isso nao utilizamos nenhum método analitico especifico e nem
um rigor estatistico, pois consideramos esta apenas uma primeira leitura sobre o tema.

A busca por “Halley” apresentou 127 resultados no total. Entretanto, percebemos que trouxe algumas
publicacoes em anos posteriores a 1910. Estas foram desconsideradas, do mesmo modo que as publi-
cadas apés maio de 1910, uma vez que o cometa Halley j4 havia passado.

Algo que restringiu a observagio foi a existéncia de 83 exemplares dos periédicos com direito de autor,
consequentemente a Biblioteca Nacional nio permite sua consulta online. Muitos desses exemplares
referem-se ao peridédico O Cometa, que é uma revista satirica. Portanto, este bloqueio de informagio
nao foi relevante para o resultado final da observagao.

Os outros periédicos que nao foram possiveis de consultar: O Trabalho; O Algarve; O Liberal; Trabalho
e Unido; Verdades; Germinal; Em Festa; A Voz do Operirio.

Dos periédicos consultados fizemos uma relagio dos dias e do enfoque que de cada matéria, com des-
taque a alguns trechos mais significativos. Quando foi possivel colocamos em qual pagina do periédico
o tema apareceu. Em nenhum deles encontramos referéncias ao cometa de Halley nos antincios. Apre-
sentamos as noticias em ordem cronolégica de cada periddico.

Correio do Algarve

1 abril 1910 - Faz um apanhado histérico impreciso sobre o aparecimento do cometa e relaciona com
alguns acontecimentos politicos ou sociais.

15 maio 1910 — 1° pdgina — Aqui foi importante destacar os seguintes trechos que fazem uma critica ao
papel da imprensa, jd no periodo que o cometa estava bem visivel e quase em sua méxima aproximagao:

“.... do cometa de Halley, escreve o espiritual chronista Henry Maret, no seu «Carnet d” un
sauvage... 14 uma pessoa ligar o menor credito ds suas prophecias ! A proposito do cometa

de Halley... ©
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“... de Halley, ¢ tudo péta—quasi como um soneto brejeiro de Bogage. O sobresalto em que
vivem as populagoes ruraes atormenta o bezerro (...) que tem seu estdbulo em Lisboa.

(...) impingindo toda a série de baboseiras moldadas n'aquella forma inconfundivel que carac-
teriza o interessante papel ...”

“... nos jornaes um novo preservativo contra os males de que nos ameaga o cométa de Halley.
D’esta vez nao se trata de pés, mas de um liquido que se vende em frascos, ao prego de nove

tostoes...”

Além deste texto da primeira pdgina existem mais duas citagdes ao Halley em pdginas internas que vao
no mesmo sentido de critica ao espalhamento de boatos e desinformacao.

A Atualidade

24 abril 1910 — apresenta uma matéria com cunho de divulgagio cientifica. Fala sobre a descoberta do
cometa pelo astronomo Edmond Halley e estabelece uma cronologia de passagens do cometa pela Terra.

O Cometa (o Gnico exemplar que foi possivel consultar)

1 janeiro 1910 — Como ¢é o tom da revista, faz uma abordagem satirica do fenémeno. Mas com a ideia
de que a passagem pela cauda do Halley iria contaminar o planeta.

“Considerando que o cometa d’Halley tem no seu programma asphixiar as sogras, os credores e
q €y prog % gras,
os senhorios, mas que igualmente estica o pernil aos genros, devedores e inquilinos...”

O Bussaco
13 fevereiro 1910 — 1° pdgina — Escreve em um tom de tranquilizar as pessoas sobre a passagem do
Halley. O jornal transcreve informagoes de um jornal francés. O mais interessante Interessante é rea-
lizar no texto uma abordagem como se fosse um acontecimento local: o cometa passard em Portugal.
« ~ . ’ ~
A sua passagem nao occasionard perturbagio alguma
A proposito do cometa de Halley, que no proximo mez de maio deve passar por Portugal, publi-

cou um jornal francez...”

13 margo 1910 — publica apenas uma nota sobre uma conferéncia a respeito do cometa na Universi-

dade de Coimbra.
Noticias de Loulé
30 janeiro 1910 — publica curiosidades histéricas envolvendo o cometa Halley

20 fevereiro 1910 - Informagoes genéricas sobra passagens anteriores e previsdes sobre a magnitude de
sua observacio no céu.

17 abril 1910 - Resumo de informagoes de alguns observatérios ao redor do mundo sobre o cometa.
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24 abril 1910 - Noticidrio cientifico

1 maio 1910 - 1° pdgina (editorial) — O periddico realiza uma critica forte sobre a imprensa sensaciona-
lista que causa desinformagio e a organizacio de uma romaria contra o cometa pelos padres da cidade.

8 maio 1910 — Relata a realizagdo da romaria e panico com rela¢io ao cometa em Loulé.
“Pelos modos hd quem julgue ser Loulé uma terra de estapidos. ..
Nao significa outra cousa (...) imponente romaria 4 Nossa Senhora da Piedade. Aquelles milhares
de pessoas foram 14 levados pelo medo do cometa Halley, medo incutido pelos padres! (...)

Os padres a pregarem o fim do mundo para o dia 18 de Maio! Isso s6 por maldades se pode diser.”

15 maio 1910 - Comentando sobre o avistamento do cometa na madrugada e criticando a imprensa
sensacionalista na briga com o clero, sobre quem mais cria histérias fantasiosas sobre o cometa.

22 maio 1910 - Na pégina 2 falan sobre as condigoes de observagio e elogiando o espetdculo trazido

pelo cometa
<« ’ . . ’ . 7’ . 7’ »
Na dltima semana de maio é que o cometa de Halley proporcionard o mais attrahente espectdculo

Na pdgina 1 — chama a atengao para a hipocrisia da imprensa sensacionalista que acusa o clero de ate-
morizar 0 povo, mas da mesma forma instigou a populacio a temer a passagem do cometa.

“A imprensa jacobina tem continuado a aproveitar (...) o cometa de Halley, para langaras culpas
do terror popular para cima do clero parochial.
J4 imprudencia e cynismo! (...) foi essa mesma imprensa quem mais atemorizou o povo (...) e
dando guarida ultimamente, ao annuncio d’uns pés anti-Halley.”

O Raio

25 fevereiro 1910 - Conteddo satirico

Provincia do Algarve

29 janeiro 1910 - Ultima pdgina — notas rdpidas e no meio delas uma observagao supersticiosa

“0 aparecimento do cometa d’Halley, suspendendo sobre nds a ameaga da morte.
Nés cd estamos 4 mercé da Divina Providencia.”

12 fevereiro 1910 - Histéria relacionada as passagens do cometa e acontecimento politicos e sociais.

16 de abril 1910 - pdgina 3 — pequena nota observando que o cometa é um assunto cotidiano naquele

inicio de ano
“O cometa d’Halley constitue agora o pratinho picante do dia, pois néo se fala n'outra coisa”

23 abril 1910 - Noticidrio cientifico
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30 abril 1910 — Nota elogiando o prior de Mangualde que usa a missa para dar relatos cientificos sobre
a passagem do cometa.

7 maio 1910 - Noticidrio sobre a observagio do cometa

14 maio 1910 - pdgina 3 - Trata de modo cientifico a passagem do cometa e de aproveita para fazer
critica aos boatos acerca dos riscos de sua passagem.

28 maio 1910 - Apenas breves comentdrios sobre o distanciamento do cometa
29 maio 1910 — publica um pequeno texto em tom jocoso:

“...cometa de Halley ja 14 vae por esse infinito féra, com uma velocidade maior que tresentos
mil macacos.”

J4 depois da passagem do Halley faz publicagio em junho de 1910.
O Amigo dos Pobres

1 margo 1910 - Apenas um texto opinativo de senso comum com algumas referéncias histdricas sobre
0 cometa, com questionamentos sem embasamento sobre astronomia e a descri¢do de algumas lendas
sobre as épocas de passagem do cometa pela Terra.

O Povo Algarvio
2 de abril 1910 — pédgina 3 - Em notas curtas do correspondente de S. Bartolomeu de Messines:

“Entre alguns populares d’esta freguezia voe grande panico pelo reaparecimento do cometa de
Halley, por este motivo ¢ esperado com anciedade o proximo dia 18 de maio.”

7 maio de 1910 - Divulga nota da academia de Ciéncias de Portugal e no fim critica os padres que
g g q
langam boatos apenas para terem mais missas: “maldita raga de exploradores!”

CONSIDERACOES FINAIS

Embora nao seja correto dizer que durante a passagem do cometa Halley houve um panico generaliza-
do que marcou uma geragio, certamente houve preocupagoes e reagoes exageradas em algumas comu-
nidades. O panico ou ansiedade nesses locais foi alimentado, em parte, por teorias pseudocientificas
disseminadas pela imprensa sensacionalista e por individuos que exploravam o temor para obter algum
ganho financeiro.

Com os periddicos analisados foi possivel perceber que a ideia de medo do cometa em 1910 estd
associada a uma abordagem romantizada por um olhar muito posterior ao evento. O fato de ser um
fenémeno que ficou presente no céu por algumas semanas também quebra o seu apelo dramitico, pois
hd tempo para que seus mitos possam ser discutidos e quebrados.
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Assim, percebe-se que apenas dois periédicos trataram mais exaustivamente o tema. Nos dois o objeti-
vo foi realizar uma divulgagio cientifica sobre o cometa Halley, com o intuito de informar os leitores;
e criticar as teorias pseudo-cientificas e as tentativas de alarme, demonstrando que estas tltimas eram
feitas com o objetivo de ganhos econémicos. Como pano de fundo hd uma critica ao jornalismo que
pode tornar-se veiculo de desinformacio, via sensacionalismo; ou nio estar a servigo dos leitores, lu-
crando com a publicidade de falsos produtos.

Pela leitura realizada vimos que a passagem do cometa Halley em 1910 nio causou comogio em Por-
tugal. Para perceber se aconteceram incidentes isolados serd necessdrio uma nova leitura, desta vez com
os periddicos tradicionais de Lisboa e do Porto.
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RESUMO

Esta comunicagao apresenta o espago infantojuvenil O Cantinho do Nicolau, que circulava aos domin-
gos no jornal didrio portugués, O Comeércio do Porto. Embora o titulo nio esteja atualmente disponivel
no mercado, é importante reconhecer o papel histérico que desempenhou na imprensa pela sua prética
pedagdgica construtiva. Nio foi ao acaso que O Cantinho do Nicolau foi fundado em 1979, no Ano
Internacional da Crian¢a. Com o propésito de celebrar esta data para o reconhecimento da crianga
como um sujeito de direitos, O Coméreio do Porto decidiu arriscar em um novo contetido proposto por
uma professora e jornalista. A duracio do projeto previa ser apenas de um ano, mas acabou por perdu-
rar 20 anos, mantendo sempre como missao proporcionar um espago impresso para e com as criangas.
Os objetivos deste artigo passam por dar a conhecer e registar, por escrito ¢ em imagens, O Cantinho
do Nicolau, minimizando, assim, a lacuna de pesquisas sobre secgoes e suplementos infantojuvenis em
jornais nacionais impressos, bem como descrever as caracteristicas gréﬁco-editoriais, que marcaram o
contacto entre o jornal, a jornalista e os leitores infantis. No trajeto histérico destaca-se a prdtica jor-
nalistica de proximidade e de participagao com o publico mais novo e as comunidades escolares. Ser-
vimo-nos, portanto, deste exemplo passado para refletir sobre a histéria do jornalismo infantojuvenil
em Portugal, cujas caracteristicas podem dialogar com o presente.
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mailto:anacatiaferreira@fcsh.unl.pt

INTRODUCAO

Em Portugal, no século XIX, os jornais de circulagio nacional ocupavam um espago importante na
sociedade, exercendo influéncias de ordem politica, social e cultural. Os interessados na leitura jornalis-
tica ndo eram apenas os intelectuais da sociedade, de uma forma gradual a populagio rendeu-se a esta
prética. De forma a haver gostos e interesses para ptblicos segmentados, foram surgindo pdginas dedi-
cadas a temdticas especializadas ou suplementos agregados a vdrios titulos nacionais e o infantojuvenil
nao foi excecdo. Jornalistas e outros colaboradores de jornais comegaram a ter contacto com temdticas
para criangas e a exercer a prética profissional enquanto func¢io social, voltada para o desenvolvimento
infantil. O Cantinho do Nicolau é um exemplo dessa pratica pedagdgica construtiva. Nao foi ao acaso
que foi fundado em 1979, no Ano Internacional da Crianga. Com o propésito de celebrar esta data
como histérica para o reconhecimento da crianga como sujeito de direitos, O Comércio do Porto aven-
turou-se em um novo projeto proposto por uma professora e jornalista. A duragio do projeto previa
ser apenas de um ano, mas acabou por perdurar 20 anos, mantendo sempre como missao proporcionar
um espago impresso para e com as criangas.

Os objetivos deste artigo passam por dar a conhecer e registar, por escrito e em imagens, O Cantinho
do Nicolau, diminuindo a omissdo de pesquisas sobre sec¢oes, cadernos e suplementos infantojuvenis
em jornais nacionais impressos, bem como descrever as caracteristicas gréﬁco-editoriais, que marcaram
0 contacto entre o jornal, a jornalista e os leitores infantis. Para o efeito, o artigo organiza-se em trés
etapas. Parte-se da revisao bibliogrifica para buscar a compreensio do enquadramento dos direitos das
criancas e da histéria do jornal O Comeércio do Porto. A terceira parte ¢ dedicada 2 metodologia, com
recurso a andlise descritiva d’O Cantinbo do Nicolau, com énfase na primeira edigo, e a entrevista a
jornalista-fundadora e respetivos resultados. Era inten¢ao efetuar uma andlise de contetido (Bardin,
2016) para analisar os tipos de assuntos que este espaco infantil publicava e se estes estavam alinhados
com a sua missio. Contudo, como nao existem pesquisas sobre O Cantinbo do Nicolau e como os seus
registos estao divididos em diferentes arquivos e, por vezes, em mds condi¢des de armazenamento, nao
foi exequivel constituir, para o atual estudo, uma amostra com representatividade, em fungio da esco-
lha das datas de publicacio e das temadticas. Este capitulo ¢, assim, complementado por uma proposta
metodolégica de continuidade, que poderd conduzir a novas perspetivas. Por fim, sio apresentadas
conclusoes e recomendacoes.

1. MARCOS HISTORICOS PARA O CANTINHO DO NICOLAU
1.1. 1979: ANO INTERNACIONAL DA CRIANCA

O ano de 1979 foi proclamado pelas Nagoes Unidas como o Ano Internacional da Crianga. O propé-
sito era centrar atengdes nos problemas mundiais das criangas, consciencializar o publico para as suas
necessidades e expandir o discurso sobre os seus direitos que vinham a ser preparados. A primeira refe-
réncia a “direitos da crianga” surgiu em um texto internacional, em 1924, no 4mbito de uma resolu¢ao
da Declaragao dos Direitos da Crianga ou Declaragao de Genebra. Afirmava-se que a crianga deve ser
“alimentada, a primeira socorrida em tempos de perigo, protegida, educada e posta em condigées de se
desenvolver” (Mar6po, 2013, p. 16). Onze anos mais tarde, em 1959, foi promulgada, pela Assembleia
Geral das Nagoes Unidas, a Declaragio dos Direitos da Crianga. Apesar de ser um texto mais profun-
do com mencoes aos direitos civis das criangas, como o direito a0 nome e a nacionalidade, ainda niao
inclufa a participagao.
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O Ano Internacional da Crianga foi determinante para impulsionar modifica¢oes na conce¢ao da infan-
cia e para o surgimento de tratados internacionais e legislacoes nacionais mais amplos, pois “reconhece
formalmente que as criancas tém o direito de expressar a sua opinido e que ela deve ser tida em conta.
Comegou entdo a jornada do grupo de trabalho que iria tracar a Convengao dos Direitos da Crianga”.
(Ponte, 2012, p. 121). Todavia, foi preciso esperar dez anos para a conclusao deste documento com
estatuto de legislacio internacional e de obrigatoriedade para os estados que a ratificam. A Convenciao
dos Direitos da Crianca foi adotada pela Assembleia Geral das Na¢oes Unidas a 20 de novembro de
1989 e ratificada por Portugal a 21 de setembro de 1990, tornando-se o tratado internacional mais
abrangente relativamente aos direitos das pessoas até aos 18 anos. Os seus artigos organizam-se por
provisdo, protegao e participagao. Este dltimo é o mais inovador e relevante para o estudo em causa,
pois refere-se ao direito de expressar opinioes (artigo 12.°), ao direito a liberdade de expressao (artigo
13.°) ¢ ao direito ao acesso a informacao apropriada pelos media, a quem cabe disseminar informagio
do interesse social e cultural da crianca (artigo 17.°).

O mercado medidtico soube aproveitar este cendrio de maior participagao infantil e de consumo e
langou novos produtos jornalisticos especializados (Furtado, 2013). Neste contexto nasceu, em 1979,
O Cantinho do Nicolau, o qual partilhou com o Ano Internacional da Crian¢a a missao de reconhecer
as criangas como sujeitos de direitos.

1.2. 0 COMERCIO DO PORTO

O Comércio do Porto, tal como O Primeiro de Janeiro e o Jornal de Noticias, foi um dos grandes jornais
generalistas portuenses (Delicato, 2014). Teve o primeiro niimero impresso a 2 de junho de 1854,
intitulado O Coméreio, vendido a 40 réis (Aires, 2006). A designacio que ganhou em marco de 1856,
O Commercio do Porto, manteve-se até ao fim, registando-se, apenas a supressio do segundo “m” em
1931 e o acento na letra “¢” em 1949.

Inicialmente era uma sociedade com nome coletivo de Manuel Carqueja e Henrique Miranda, mas in-
tegraram-se depois na dire¢io o redator Anténio Xavier Pacheco e o administrador Francisco Carqueja,
que trouxeram ricas valéncias a conducio do projeto editorial. O Comércio do Porto era publicado as
segundas, quartas e sextas-feiras — passou a didrio a 2 de janeiro de 1855 — e obedecia a um perfil eco-
némico e comercial, com estreita ligagao a Associacio Comercial do Porto (Delicato, 2014). Alids, o
seu proposito foi conhecido desde a primeira edigao: “A Praga do Porto precisa d’'um Jornal de Com-
mercio, Agricultura e Industria, onde se tratem as matérias econémicas, histdricas e instrutivas destes
trés poderosos elementos em que assenta a prosperidade das nagoes modernas. A Praca reclama pela sua
importincia no interior, e pelo seu nome nos mercados estrangeiros” (Aires, 2006, p. 40). Contudo,
no virar do século, nas maos do sobrinho Bento de Sousa Carqueja Junior, O Coméreio do Porto passou
também a destacar-se pelas agdes de solidariedade social, ajuda humanitdria e instru¢ao nacional.

O jornal manteve-se nas maos da familia até ser adquirida pelo Banco Borges & Irmao, que pertencia
ao grupo Quina, em 1973, e posteriormente pelo Estado. Nao conseguiu fazer face as pressoes da
conjuntura politica portuguesa e sobreviver a uma consequente crise de identidade. Portugal vivia uma
situagio instdvel que proporcionava motivos para os leitores comprarem o jornal, “mas o crescimento
das tiragens nao significou uma melhora das condi¢oes econémicas dos jornais, nomeadamente de O
Comércio do Porto. Pelo contrédrio. O rendimento produzido nio compensou a quebra brutal das recei-
tas da publicidade e o acréscimo, também ele significativo, dos custos de produgio, sobretudo o preco
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do papel e as despesas com o pessoal” (Aires, 2000, p. 61). Este cendrio explicou o declinio do titulo.
Em 1979, no ano do aparecimento do nosso objeto de estudo, O Cantinho do Nicolau, o Conselho
de Ministros decidiu repartir o titulo: 45 por cento do capital social ficou na posse do Estado, 40 por
cento na dos investidores privados e 15 por cento na do préprio jornal. Na década de 90, passou para
as maos de proprietdrios privados, primeiro para a Gesgrafica e segundo para a Lisgrdfica. Apesar de as-
sistir a renovagoes gréﬁcas e editoriais, na tentativa de angariar novos leitores e anunciantes, continuava
fragilizado financeiramente. A esperanca ressurgiu, quando o grupo espanhol Prensa Ibérica anunciou,
em 2001, a aquisi¢ao do titulo. Porém, depressa se extinguiu com o encerramento em 2005.

O Comércio do Porto foi um jornal generalista nacional e um exemplo de imprensa regional de referéncia
do Porto e do Norte de Portugal com editoriais de ordem diversificada. Para explorar novos contetidos
e procurar novos leitores, langou, geralmente ao domingo, diferentes suplementos, secgoes e cadernos
especiais e temdticos. Chegando até, em 1905, a langar uma colegao de romances “Biblioteca de O
Comércio do Porto” destinada aos assinantes. Revista Econdmica e Financeira, Vida Elegante, Navegagio e
Transporte, Comércio Externo, Finalmente...domingo! e Encontro sao alguns desses espagos especializados
distribuidos pelo jornal ao longo dos 151 anos. Para as criancas foi criado O Cantinho do Nicolan, um
projeto com a duragio do Ano Internacional da Crian¢a, mas que acabou por perdurar 20 anos.

2. ESTUDO D’0O CANTINHO DO NICOLAU
2.1. METODOLOGIA

Este estudo apresenta o panorama de como foi criado O Cantinho do Nicolau e traca na generalidade
as suas caracteristicas grafico-editoriais. Em primeiro, realizou-se uma entrevista a jornalista-fundado-
ra, Isabel Ferreira, que liderou o projeto desde o inicio ao término, o que permitiu resgatar a histéria
deste espago infantil. A entrevista, foi realizada presencialmente a 21 de marco de 2023, e assumiu
relevancia, pois possibilitou a obtencio de “informagoes pormenorizadas e aprofundadas sobre valo-
res, experiéncias, sentimentos, motivagoes, ideias, posigoes, comportamentos, etc. dos entrevistados”
(Sousa, 2016, p. 722). Em segundo, partiu-se para a recolha de dados das edi¢oes d’O Cantinho do
Nicolau para posterior andlise, com a finalidade de “investigar se o contetido dos itens da prova cobrem
os aspetos mais relevantes do construto/conceito que o instrumento pretende medir” (Eisman, citado
em Coutinho, 2015, p. 132). O presente estudo limitou-se a uma andlise descritiva da primeira edigao
e de outras edicoes d’O Cantinho do Nicolau selecionadas em uma amostra arbitrdria em funcio da
disponibilidade de consulta e da escolha de datas em periodos de mudanga e de referéncias relevantes.
Os elementos incluidos na andlise implicavam o cabegalho, o uso ou nio de mascote, o tipo de imagens
(ilustragao e fotografia), as cores de impressao, o formato, o niimero de pdginas e os temas abordados.
Os textos e as imagens foram apenas descritos enquanto elementos pertencentes a uma estrutura de
uma mancha impressa, e ndo como andlise categorial e temdtica.

Era inten¢do efetuar uma andlise de contetido (Bardin, 2016) para perceber que tipo de assuntos este
espaco infantil publicava e se estava em linha com a missdo de dar voz s criangas em um espago so-
mente dedicado a elas. Contudo, como nio existem estudos sobre O Cantinho do Nicolan e como os
exemplares estio divididos em diferentes arquivos e, por vezes, de dificil acesso e em mds condigoes
de armazenamento, nao foi possivel criar uma amostra com representatividade para tal fim. De forma
a complementar e prosseguir com a investigagao iniciada, regista-se esta proposta metodolédgica que
conduzird a novas perspetivas.
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2.2. RESULTADOS E DISCUSSAO

O Cantinho do Nicolau foi langado a 18 de margo de 1979, constituindo-se como uma das iniciativas
nacionais destinadas ao publico mais novo, distribuido em um jornal de grande circula¢io nacional,
O Comércio do Porto. Como foi visto anteriormente, este espaco infantojuvenil surgiu em um periodo
de mudanga de administragio, que das maos do Estado passou a estar repartido entre este, investidores
privados e o préprio jornal. Apesar das dificuldades da época, presenciou-se um esfor¢o na renovagio
gréfico-editorial do titulo, que afetou o formato d” O Cantinho do Nicolau. No inicio da década de 80,
durante a gestao do diretor Joaquim Queirds, O Coméreio do Porto deixou o modelo broadsheet e voltou
ao primeiro, o tabloide.

Ao fazermos regressar a0 O Coméreio do Porto, aos seus primeiros tempos, no estilo e no tama-
nho, fica-nos a confian¢a de que a nossa desvairada aposta no futuro deste jornal vai resultar.
A partir deste nimero, sem deixarmos de estar todos os dias ao lado do leitor de ontem e de
hoje, queremos com intensidade, agarrar o leitor de amanha. Pretendemos que todos aqueles
que neste velhinho periédico aprenderam a ler fiquem com a certeza que outros virdo a fazer o
mesmo. O toque de progresso, de modernismo, que nestas paginas possa ser visto, é colocado
unicamente — e 6 -, no querer ser sempre jovem na forma de encarar a vida, nio deixando de ser
adulto no comportamento de todos os dias (O Comeércio do Porto, 1980).

Esta mensagem, cujo anseio era dar um novo folego ao jornal, implicava correr riscos na cria¢io de
novos espagos especializados, como O Cantinho do Nicolau. Nao foi ao acaso que foi fundado em
1979, no Ano Internacional da Crianga. A sua idealizadora foi Isabel Ferreira, uma professora de
Portugués e de Histéria do segundo ciclo e jornalista, cuja intengao era celebrar a data como histé-
rica para o reconhecimento da crianga enquanto sujeito de direitos. Era apenas para durar um ano,
mas o sucesso ditou o prolongamento até 18 de abril de 1999. “A minha proposta ao jornal foi um
projeto de margo ao fim do ano de 1979. Quando o Ano Internacional da Crianca chegasse ao fim,
terminava a colaboragao. S6 que teve tanto sucesso, que eles quiseram continuar”, explicou Isabel
Ferreira. O Cantinho do Nicolau exercia uma pratica pedagdgica construtiva e isso foi determinante
para a longevidade do projeto.

Foi sempre publicado a0 domingo, mas a localizac¢io no interior do periédico é que foi sendo alte-
rada conforme a conveniéncia do préprio jornal. Primeiramente, era apenas uma pdgina integrada
no caderno Magazine e partilhava espaco com a coluna Pimentos Doces e uma caixa de texto com um
aviso aos leitores.

O modelo grifico &’ O Cantinho do Nicolau permitia ter uma estrutura organizada e corrida em
colunas, apesar do primeiro texto ser irregular em relagao aos restantes. Predominava o uso de co-
res vermelha e preta, a utilizagido de desenhos era feita em escalas semelhantes, mas os titulos e os
textos justificados evidenciam diferentes hierarquias tipogréficas e entrelinhamentos. O cabegalho
era o elemento preponderante da pdgina, onde figurava o titulo, a mascote, o numero de edi¢o,
a assinatura da jornalista e o log6tipo do caderno. A posicio do cabecalho nio era fixa, variando
entre o horizontal e o vertical ao longo das edigdes. A assinatura Isabel foi substituida, na década
de 80, por uma mais completa, Isabel Ferreira e, na década seguinte, por Isabel A. Ferreira. O mo-
tivo prendeu-se com questoes de ordem profissional da atividade jornalistica. A ela cabia o papel
de "faz-tudo’. Criou a mascote e o titulo, registou a marca e acumulou as fun¢oes de jornalista,
editora, ilustradora e revisora.
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Figura 1. Primeira edigo

[ M-u- wpﬂ as lok
tores o ao aulor.

Fonte: O Cantinho do Nicolau, 8 de marco de 1979.

A mascote, um coelho chamado Nicolau, conheceu virias evolu¢des gréficas, mas sempre acompa-
nhando o cabegalho e alguns textos como elemento decorativo. Outra particularidade desta mascote
¢ que dialogava diretamente com os leitores, reforcando a fungio de aproximar “o leitor do objeto: a
crianga se familiariza com os personagens, podendo-se, inclusive, criar uma espécie de vinculo, pois vao
acompanhar o aprendizado dos leitores” (Panozzo & Ramos, 2015, p. 116).

Logo na entrada da pédgina da primeira edigio, lia-se o editorial dirigido aos pais para incentivar os
filhos na prética da leitura e no desenvolvimento cognitivo. Ficava clara a inten¢ao deste espago tornar-
-se em uma ferramenta pedagdgica. Seguia-se um extenso texto de apresentacio, na primeira pessoa,
do coelho Nicolau e as secgoes “Gindstica Mental” dedicada aos jogos, “No Mundo dos Animais”,
com um texto informativo sobre as andorinhas, e “Cantinho da Poesia”, com um poema sobre o Ano
Internacional da Crian¢a. No encerramento do espaco, fazia-se um convite a todas as criangas para co-
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laborarem com o Nicolau, enviando sugestoes, ideias, trabalhos, para que “juntos possamos construir
algo de interessante para todas as criancas”. A primeira edi¢io dedicou grande parte do contetdo a sua
missao, cujo tema-chave envolvia os direitos das criangas. Este foi, alids, um assunto recorrente, como
mostra o nimero 50, de 1 de junho de 1980, na ocasido do Dia Mundial da Crianca. Neste esquema
foi usada a cor azul para dar destaque a edicao.

Figura 2. Direitos da Crianca
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Fonte: O Cantinho do Nicolaun, 1 de junho de 1980.

O Cantinho do Nicolau sempre foi impresso em papel-jornal, de tabloide foi reduzido, em 1994, para
o formato de 29x41 cm, quando o jornal assumiu melhorias na qualidade grifica.

Nos primeiros anos era uma pdgina inserida em cadernos especiais ou temdticos do jornal, passou a
duas pdginas inseridas no préprio jornal e, poucos anos antes de se extinguir, constituiu-se em um
caderno especializado independente de quatro pdginas, impressas a quatro cores. Neste modelo sub-
linha-se a nova solugio grifica que exprimia uma significativa evolu¢io face a edi¢io niimero um.
Apresentava-se com uma estrutura organizada de caixas de texto, com uma moldura a volta da pdgina,
com recurso a fotografias, aos desenhos e as ilustragoes.
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Figura 3. Caderno de quatro pdginas
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Fonte: O Cantinbo do Nicolau, 8 de dezembro de 1996.

Na fase inicial 'O Cantinho do Nicolau, os contetidos dirigiam-se ao publico-alvo do primeiro ciclo
de escolaridade. Porém, ao perceber-se da adesdo do piblico com mais idade, justificou-se a criagio da
sec¢ao Jovem. Posteriormente esta veio a dar lugar a uma pdgina do caderno independente, como se
encontra ilustrado na imagem em cima.

Os contetdos do espago infantojuvenil foram sendo aperfeigoados e marcados pelo estilo préprio da
redatora, que nos seus editoriais, iniciados por “Old meus amiguinhos!”, aproveitava para dar recados,
conselhos e contextualizar o tema da edigdo. A jornalista esclareceu que “a prépria linguagem era mais
simples e nao de adulto. Eu fazia desenhava como se fosse uma crianga para chegar a elas”. Os temas
abordados também tentavam aproximar-se da vida quotidiana das criancgas. Dai encontrar-se com fre-
quéncia assuntos relacionados com o ambiente, as plantas, os animais, as estagdes do ano, as férias, as
localidades e noticias. Destaca-se a edigdo de 5 de agosto de 1984, referente a seguranca nas praias, que
contava com o apoio institucional do Instituto de Socorros a Ndufragos e a colaboragiao da Companhia
de Seguros Império.
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Figura 4. Seguranca nas Praias
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Fonte: O Cantinho do Nicolau, 5 de agosto de 1984.

“Fui ouvindo as criangas e criando novas rubricas” e, por isso, umas davam lugar as outras, perceben-
do-se o dinamismo do contetdo disponibilizado pela jornalista e pelas criangas. “Era uma vez uma me-
nina’, “Cantinho da Poesia”’, “Banda Desenhada”, “A Minha Terra ¢”, “Parabéns”, “Gindstica Mental”
e “Passatempo” foram secgdes que preencheram as paginas. Porém, a secgio que permitia maior troca
entre a jornalista e o ptblico era a dedicada aos concursos. Eram realizados mediante regras rigorosas
e estavam sujeitos a requisitos especificos. Eram atribuidos prémios aos participantes, devidamente
identificados. Ilustra-se o Concurso de Jornalismo Infantil langado em 1980:
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Figura 5. Concurso de jornalismo, regulamento e entrega de prémios
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Fonte: O Cantinho do Nicolan, 16 de marco de 1980 e 26 de setembro de 1980.

Esta iniciativa foi mais um testemunho da importancia conferida a prética do jornalismo na vida das
criangas, reforcando a ideia de que os “veiculos de comunicagao destinados a criangas podem ser canais
importantes para os meios de comunicagio cumprirem essa fungio descrita pela Convengao” (Doretto,
2010, p. 43). A partir da edi¢ao de 15 de julho de 1984 iniciou-se a divulgagao da “Imprensa Infantil”,
de jornais de turma e de escolas feito por criangas. A jornalista-fundadora afirmou que as escolas “fo-
ram aliados importantes, nao s6 porque fomentavam a leitura, mas também pela participacao”.

O Cantinho do Nicolau nao sé incentivava a participagio infantil aos concursos, mas também ao envio
de jornais escolares, cartas, fotografias, desenhos, poemas, textos e outros conteidos. Em época de
férias o niimero rececionado aumentava e a selegao baseava-se em critérios de qualidade, ordem de che-
gada e se era ou ndo participante frequente. Estes “queriam ser os que mais eram publicados e, entio,
mandava montes, no podia publicar tudo”, confessou a jornalista. O Nicolau também dava resposta
aos leitores através do jornal ou “por carta quando lhes queira dizer uma coisa mais pessoal”. Outra
preocupagdo com os leitores manifestava-se via inquérito escrito, para auferir se gostavam do espago,
quais eram as secgoes preferidas e os assuntos mais interessantes, como ilustra a imagem seguinte:

O que determinou a identidade d’O Cantinho do Nicolau foi a partilha e proximidade com as criangas
e as escolas, sobretudo do Norte do pais, que tinha como expressio mdxima o aniversirio anual do
Nicolau. O grande evento, de entrada gratuita, era realizado no Teatro Trindade e depois no Coliseu
do Porto, e contava com uma programacio animada e apoios institucionais.

Isabel Ferreira referiu que o fim do espago ocorreu inesperadamente na transi¢ao de uma nova diregao.
Foi no rescaldo da celebragio dos 20 anos do Nicolau. “Fui a0 Comércio do Porto para entregar a edi-
¢ao de 22 de abril 1999 sobre o 25 de abril preparado com as criancgas, mas sai com as folhas na mao”.
Foram muitas as criangas que escreveram em oposi¢io ao seu fim.
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Figura 6. Inquérito do Nicolau
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Fonte: O Cantinho do Nicolau, 13 de setembro de 1981.

Nos 20 anos a frente do projeto, a jornalista nunca sentiu dificuldades, nem por parte do jornal nem
para produzir contetdos infantis, porque “mantinha o seu lado de crianga”. A maior dificuldade era en-
contrar “tempo para ter o ficheiro fechado a quinta-feira para enviar para a grifica”. Apés este percurso,
a fundadora-jornalista concluiu com duas afirmagées que merecem reflexdo. A primeira relacionava-se
com o empobrecimento dos desenhos que rececionou nos dltimos anos d’O Cantinho do Nicolau: “as
criangas estao a perder a imaginagdo”. A segunda refletia a preocupagio de as criangas nao saberem
brincar e “estarem a perder a infincia com os ecris”.

3. CONCLUSAO

A aposta d’O Comércio do Porto em criar um espago para o puablico infantil foi um sucesso durante 20
anos interruptos. Através d’O Cantinbo do Nicolau, o jornal didrio de circulagio nacional desempenhou
as fungoes de informar e formar o pequeno publico ao tratar temas de forma simples, atual e atrativa.
As criangas ao serem diferenciadas dos adultos, possibilitou a constitui¢io de um publico especializa-
do, que tinha de ser cuidado e incentivado para se fidelizar  leitura de um jornal, adquirido por um
adulto. O Comeércio do Porto, tal como outras empresas jornalisticas, acompanharam esta oportunidade
de mercado. Contudo, no mapeamento do trajeto d’O Cantinho do Nicolau percebeu-se que o objetivo
da sua produgio vai para além da perspetiva econdmica. As préprias motivagoes da fundadora e o seu
estilo foram determinantes para a longevidade do projeto. A prética do dar voz as criangas, a defesa dos
seus direitos e a proximidade do jornalismo aos leitores e as escolas destacaram-se no trajeto histdrico

d’O Cantinbo do Nicolau.

Acredita-se que pela andlise descritiva e pela entrevista alcangaram-se os objetivos de conhecer e registar
O Cantinho do Nicolau e de descrever as suas caracteristicas gréfico-editoriais, reduzindo a lacuna das
escassas pesquisas sobre secgoes e suplementos infantojuvenis em jornais nacionais impressos em Por-
tugal. Fica, porém, a nota do potencial da continuidade do estudo através da andlise de contetdo para
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aprofundar questoes relacionadas com as temdticas mais abordadas e se estas estavam de acordo com a
missio de dar voz as criangas.

Atualmente os temas relacionados com a participagao ativa das crian¢as encontram-se em destaque no
meio académica, devido a posi¢ao que as criangas tém vindo a ocupar na sociedade. Recomenda-se,
por isso, que também seja feita uma reflexdo sobre a importincia do jornalismo infantojuvenil como
veiculo através do qual as criangas recebem informagao de qualidade, bem como podem intervir ativa-
mente. Iniciativas como O Cantinho do Nicolau merecem ficar registadas e preservadas, mas também
ser replicadas em novos espagos para nio ficar em branco o Ano Internacional da Crianga.
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RESUMO

Este trabalho compreende a meméria como fator relevante para a construgio de narrativas e a interagao
dinimica entre ambas como algo que torna possivel dar sentido 2 existéncia humana e a0 mundo ao
redor. Une-se a esta reflexao, o desejo de compreender como o passado do rddio em Cuiab4, capital do
estado brasileiro de Mato Grosso, moldou as identidades pessoais e sociais destes habitantes, forneceu
contexto as histérias, influenciou a arquitetura narrativa, transmitiu cultura e explorou a riqueza da
experiéncia humana ao longo de sua trajetéria. A partir disso, objetiva-se evidenciar pontos centrais
da histéria do rddio em Cuiabd, a fim de trazer mais clareza sobre seu percurso e poder construir uma
narrativa, que evidencie a importincia da midia sonora para o desenvolvimento sociopolitico e cultural
da cidade. Elaborou-se um estado da arte sobre a histéria do rddio em Cuiabd, a partir dos documentos
e pesquisas, via pesquisa documental realizada em acervos histéricos, como por exemplo, o Nucleo de
Documentagao e Informagao Histérica Regional (NDIHR), da Universidade Federal de Mato Grosso
(UFMT), bem como a trabalhos académicos anteriormente publicados, constituem o estado da arte
deste trabalho. A relevincia do presente artigo, concentra-se no aprofundamento da meméria sobre
as midias sonoras em Cuiabd. Entende-se como resultado deste trabalho, justamente a conexao das
discussoes encontradas em pesquisas anteriores, que comega a colaborar para a formulagio de uma
memdria mais coesa sobre a histéria da midia sonora em Cuiab4.
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1. PARA INICIARMOS NOSSA CONVERSA, UMA INTRODUCAO...

S4o poucos os registros acerca da histéria do rddio em Cuiabd, capital do estado de Mato Grosso,
estado brasileiro que ao longo de sua histéria tem sido marcado por conflitos e tensoes sociais, in-
cluindo a luta pelos direitos dos povos indigenas e pela reforma agrdria. A regido também tem uma
rica cultura, com festivais, dangas e comidas tipicas, que refletem a influéncia dos povos indigenas,
africanos e europeus.

Atualmente, Mato Grosso é um estado importante para a economia brasileira, com uma agricultura
e pecudria altamente desenvolvidas, bem como um setor de mineragio em crescimento. A regiio
possui ainda uma beleza natural Ginica, com parques nacionais, rios e cachoeiras que atraem turistas
de todo o mundo.

Geograficamente Mato Grosso estd localizado no centro da América do Sul limitando-se com os esta-
dos do Amazonas, Pard, Tocantins, Goids, Mato Grosso do Sul, Rondénia e com a Bolivia, pais vizi-
nho. O estado abriga um total de cento e quarenta e um municipios. Sua geografia ¢ formada por trés
grandes biomas: Floresta Amazonica, Cerrado e Pantanal. E o terceiro maior em extensio territorial do
Brasil, atrds apenas do Amazonas e Pard. A populacio estimada do estado é de 3.567.234 habitantes,
segundo dados do IBGE (2021).

A respeito de Cuiabd é possivel afirmar, em concordincia com Bezerra (2008, p. 1-2), que a cidade é
“fruto da expedicio da bandeira do paulista Pascoal Moreira Cabral em 1719” e surge em “condi¢ao
colonial de cidade mineradora”. Essa autora observa ainda

que o passado de Cuiabd cruza-se e entrecruza-se com a histéria do sertao brasileiro: apogeu ga-
rimpeiro com expansio populacional e desenvolvimento e, com a queda da produgio aurifera,
novamente abandono e miséria e a urgéncia de um novo produto local que garantisse a conti-
nuidade do crescimento econdémico da regiao (Bezerra, 2008, p. 1-2).

Contemporaneamente a cidade, como relata Bezerra (2008, p. 8) “encontra-se hoje como polo de uma
politica econémica global, referéncia em produc¢io e consumo de tecnologia agricola de insumos e
maquindrio”. Tudo isso aliado & uma “nova situacio geopolitica amplamente favorecida pelo processo
migratério e pelo desenvolvimento de programas nacionais de “conquistas” do sertao” (Bezerra, p. 8),
desta forma, a cidade passou a sofrer uma profunda transformagio em diversos aspectos sejam eles
sociais, geogréficos, politicos, e, principalmente, econdmicos.

A partir de tais questdes desvela-se também a importincia das midias para o desenvolvimento da
capital mato-grossense, tal como apontam Concei¢io, Siqueira e Gushiken (2018, p. 92) em artigo
sobre a pega teatral “As Fias de Mamae”, que faz referéncia a Cuiabd. Neste trabalho os autores afir-
mam que “A midiatiza¢do, como elemento do meio técnico-cientifico, torna-se varidvel constituinte
da experiéncia urbana, em especial a partir do século XX” (2018, p. 92). Posto que, midia e cidade
tornam-se elementos constituintes da tensao entre desenvolvimento tecnolégico e experiéncia urbana,
o interessante desta peca, na visao dos autores, é que ela “pontua os conflitos culturais da modernizagao
na Baixada Cuiabana, a0 mesmo tempo em que considera as questoes comunicacionais na formagio do
imagindrio cultural na contemporaneidade” Conceigao, Siqueira e Gushiken (2018, p. 92). Os autores
agregam ainda pertinentes reflexoes ao texto que ora se apresenta, na medida em que, é um dos poucos
na atualidade a provocar didlogos a respeito da comunica¢ao mididtica estabelecida pelo ridio AM,
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comunicag¢do esta que, segundo eles “evidencia uma varia¢io possivel do portugués falado na Baixada
Cuiabana (...) e se torna a ferramenta de ressonincia de um linguajar minoritdrio no 4mbito nacional”
Conceigao, Siqueira e Gushiken (2018, p. 92).

Exposto o cendrio, desde onde se desenrola a pesquisa, este texto demonstra parte dos esforgos
envidados para a constru¢io da narrativa sobre as midias sonoras, mais especificamente o rddio, na
capital do referido estado. Sendo assim, o objetivo deste artigo é evidenciar alguns pontos centrais
desta histdria, a fim de trazer mais clareza sobre tal processo e posteriormente construir a narrativa
sobre o rddio em Cuiab4.

De janeiro de 2023 a dezembro do mesmo ano, iniciou-se a busca por dados, documentos e outras
publicagoes a respeito do referido assunto. Tendo como metodologia de sustentacdo a pesquisa
documental, que também auxilia a forma de coleta de dados, conjuntamente com o levantamento
bibliogréfico, voltado a descoberta de pesquisas ou publicacoes académicas a respeito. O processo
teve inicio pelo acesso presencial aos acervos histéricos, do Nicleo de Documentag¢io e Informa-
cao Histérica Regional (NDIHR) da Universidade Federal de Mato Grosso e se estendeu para as
plataformas académicas: repositério institucional da Universidade Federal de Mato Grosso, Google
Académico, Zotero e Scopus, onde foi possivel encontrar, via as seguintes palavras-chaves: rddio em
Mato Grosso; histéria do rddio; rddio AM em Mato Grosso, trabalhos académicos anteriormente
publicados e aqui apresentados. Essas mesmas palavras-chaves foram utilizadas como filtros nas
plataformas mencionadas. No NDIHR somente um trabalho se fez pertinente para esta pesquisa,
o artigo de Luis-Phillippe Pereira Leite, enquanto as buscas online reportaram: uma tese, duas dis-
sertagdes, um trabalho de conclusio de curso e sete artigos cientificos. Jd quanto aos livros foram
encontradas trés obras sobre a temdtica.

Tendo em vista um texto anteriormente escrito por esta autora juntamente com o pesquisador Jorge
Pedro Sousa (Moreira, Sousa, 2023), que ja realizou o trabalho inicial de conexao entre as pesquisas e
os documentos elaborados a respeito da histéria do rddio em Cuiabd, a relevincia do trabalho atual se
concentra, no aprofundamento da memoria sobre essa midia sonora na capital mato-grossense. Entre-
tanto, parece interessante trazer aqui, parte do levantamento j4 realizado por Moreira e Sousa (2023),
a fim de dar coesdo ao presente texto.

Em Mato Grosso a chegada do rddio, assim como em todo pais, foi marcada pelo entusiasmo de seus
pioneiros. Escrever sobre a histéria da radiodifusio em Mato Grosso nio ¢ tarefa das mais féceis. Ini-
cialmente ¢ preciso lembrar que Mato Grosso e o atual Mato Grosso do Sul formavam um estado tnico
até 1979, quando ocorreu o desmembramento.

As primeiras recepgdes de transmissoes aconteceram ainda na década de 20, no antigo Sul de Mato
Grosso, onde hoje estd localizada a cidade de Campo Grande, com a fundagao da Rddio Clube, no
dia 25 de dezembro de 1924 (Alves, 1999, p. 50). Mas, merece destaque também, a rddio A Voz de
Corumbd, inaugurada em 13 de junho de 1935, criada pelo engenheiro Carlos Miguel Ménaco, que
contava com um transmissor de baixa poténcia, logo a emissora passou a funcionar como servi¢o de
alto-falante (Moreira, 2010, p. 6).

A pesquisadora Daniela Cristiane Ota (2006), afirma que a rddio Difusora Mato-grossense de

Corumb4 foi fundada em 22 de setembro de 1936, enquanto Renato Bdez (1974) aponta 1940
como o ano de fundagao.
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Contextualizada da situagio sociopolitica e cultural do estado e ressaltando-se o objetivo de aprofundar
nas memorias que se combinam para formar a histéria do rddio em Cuiabd elaborou-se um estado da
arte sobre a temadtica, a partir dos documentos e pesquisas apresentados a seguir.

Conhecer o trabalho de investigagio sobre o tema ¢é essencial para que se proponha algo inovador ou
mesmo complementar. Desta forma, o mapeamento é o ponto de partida para construgao do estado
da arte do objeto.

Este trabalho se utiliza da pesquisa bibliogrdfica como metodologia, que segundo Tozoni-Reis (2009,
p- 25), ao contrdrio do que muitos pensam, “nao estd presente em todas as modalidades de pesquisa”.
Ainda que “em todas as pesquisas, inclusive nas experimentais (...), o pesquisador precisa buscar na
bibliografia especializada conhecimentos cientificos e até informagoes menos sistematizadas que se
relacionam ao seu estudo”, no entanto, alerta a autora “isso nao caracteriza a pesquisa como pesquisa
bibliografica” (2009, p. 25), uma vez que, esta se caracteriza pelo “fato de que o campo onde serd feita
a coleta dos dados ¢é a prépria bibliografia sobre o tema ou o objeto que se pretende investigar”. Desta
forma, recorre-se aqui, a artigos cientificos, teses, dissertacoes e trabalhos de conclusio de curso cons-
tantes em catdlogos de teses e dissertagdes de instituigoes publicas e privadas de ensino superior, bases
indexadoras de revistas cientificas, repositérios e bibliotecas, além de trabalhos publicados nos anais da
Intercom (Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢io) e da Rede Alcar (Asso-
ciagdo Brasileira de Pesquisadores de Histéria da Midia). Todavia, como pondera Tozoni-Reis (2009,
p- 26) esta técnica “exige do pesquisador a produgdo de argumentagao sobre o tema”, o que se pretende
estabelecer logo adiante no texto.

Primeiramente, o texto intitulado “O pioneiro do radioamadorismo em Mato Grosso”, publicado em
31 de julho de 1986, no suplemento oficial do Didrio Oficial e reeditado pelo Nicleo de Documen-
tagao e Informagio Histdrica Regional (NDIHR), da Universidade Federal de Mato Grosso, na obra
“Suplemento Mensal de Histéria, Literatura, Memoria e Artes: edi¢io fac-similar (1986-1988)”, na
ocasido do tricentendrio da capital mato-grossense, comemorado em 2019, organizado pelos pesqui-
sadores Nileide Souza Dourado, Eliane Maria Oliveira Morgado e Marcio Antdénio Alves da Rocha.
Neste documento Luis-Philippe Pereira Leite apresenta fatos sobre a lembranca da funda¢io Rddio
Sociedade de Cuiabd, que partiu do jovem e talentoso cuiabano Deodato Gomes Monteiro, amador
do ‘sem fio’ e um dos pioneiros do rddio em Cuiab4, jd que construiu ele préprio diversos aparelhos
com admirdvel habilidade, os quais prestaram relevantes servicos em 1930, pondo a populagio verda-
deiramente a par dos fatos politicos que antecederam 4 vitéria da revolugio. E de inteira justia, pois,
que lhe faga este registro (Leite, 2020, p. 20).

Lourembergue Alves publica em 1999, o livro “O rddio no tempo da radionovela” pela editora da Uni-
versidade Federal de Mato Grosso, que traz um sobrevoo pelos primérdios do processo de implantagao
e consolidagio do rddio como veiculo formador de opinido, de prazer e lazer cultural em Cuiabd-MT.
Destaca, ainda, a influéncia das radionovelas no cotidiano das pessoas e de como elas eram produzidas
- como eram levadas ao ar e qual a receptividade junto ao publico.

A dissertagao “Rddio A Voz d’Oeste: constru¢io e cidadania’, produzida pela professora Vera Lucia
Leite Lopes, na oportunidade de seu mestrado pela Universidade de Sao Paulo apresenta o inicio da
radiodifusao em Mato Grosso, o desenvolvimento e a consolidagao da primeira emissora até a implan-
tagao das emissoras evangélicas, passando pelas inovagoes técnicas e pela chegada da televisdo.
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Posteriormente, Lopes publica o artigo “O rddio mato-grossense e a contribui¢io do boateiro” em
2003, na coletdnea organizada pelas pesquisadoras Déris Fagundes Haussen e Mdgda Cunha e publica-
da pela editora da Universidade Catélica do Rio Grande do Sul e pela Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagao (Intercom).

No ano 2000 a dissertacdo de mestrado “Com a cara e a coragem: para ouvir as vozes da comuni-
dade Ribeirinha de Sao Gongalo, Mato Grosso” foi produzida pela também professora da Univer-
sidade Federal de Mato Grosso Mariangela Sélla Lépez e defendida na Universidade de Sao Paulo,
a proposta deste trabalho ¢ a articulagao entre dois eixos de agao: o rddio, como objeto de estudo
para compreender a cultura de uma sociedade e os estudos de recepgio, como perspectiva de and-
lise. A pesquisa aborda a l6gica da produ¢io de mensagens radiofénicas e a légica do consumo dos
meios pela audiéncia para estudar o processo de recep¢io do programa radiofonico “Com a Cara e
a Coragem” na comunidade ribeirinha de Sao Gongalo, em Cuiabd, Mato Grosso. Trata-se de um
estudo qualitativo de interpretagao da audiéncia, que parte da recep¢io e toma como mediagdes a
cultura e o territério para entender como acontecem os processos de negociacao de sentidos e de
apropriagao de significados pelos ouvintes.

2. HORA DE FALAR DA RELEVANCIA DA MEMORIA
PARA A CONSTRUCAO DE NARRATIVAS

A memoria desempenha um papel crucial na constru¢io de narrativas, pois é o alicerce sobre o qual se
erguem as histérias contadas e vividas. Ela consiste na capacidade do individuo ou grupo de lembrar
e relembrar eventos e informagdes, sendo responsavel por consolidar as experiéncias passadas, pois, ao
se recordar de eventos, emogoes e detalhes, a compreensao do mundo vai sendo moldada. Isso, por sua
vez, contribui para a construgio da identidade pessoal e coletiva.

Jacques Le Goff, pesquisador francés que dedicou parte significativa de sua carreira académica a investi-
gacao da memoria histdrica, especialmente durante a Idade Média e foi um dos principais expoentes da
chamada «nova histdria» ou «histéria cultural» na Franca, buscou explorar aspectos menos tradicionais
e mais amplos da histéria, incluindo as mentalidades e a meméria coletiva. Este autor, afirma que, a
memoria teria surgido no século V, a partir do interesse das familias nobres (e reais) e de padres de
templos como os de Delfos, Eleusis ou Delos e, desde entdo, tem se mostrado ferramenta essencial para
a sobrevivéncia e adaptagio dos seres humanos ao longo da histéria. O autor conta que:

O outro estimulo da histéria grega é a politica ligada as estruturas sociais. Finley nota que nio
ha histéria na Grécia antes do século V a.C. Nem anais compardveis aos dos reis da Assiria, nem
interesse por parte dos poetas e filésofos, nem arquivos. E a época dos mitos, fora do tempo,
transmitidos oralmente. No século V a meméria nasce do interesse das familias nobres (e reais) e

de padres de templos como os de Delfos, Eleusis ou Delos (Le Goff, 2003, p. 51).

Portanto, desde os tempos mais remotos, as sociedades utilizam a meméria para transmitir conheci-
mentos e experiéncias de geracao em geragao. Através dela, aprende-se a evitar perigos e repetir acertos,
aprimorando as prdticas e construindo-se novas formas de organizagao social. No entanto, a memdria
¢ falha e pode sofrer alteragoes com o tempo, justamente por isso, a criagao de narrativas se torna im-
portante. Pois esta tltima funciona como um meio de registrar e preservar as memorias em sua forma
mais auténtica, antes que se percam no tempo ou sejam distorcidas por outras influéncias.
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Importante ressaltar ainda, que a memoria é uma ferramenta natural e essencial para a sobrevivéncia
humana, que contribui para a preservacio e transmissio de conhecimento e experiéncias. Le Goff
(2003, p. 40) se pronuncia da seguinte maneira sobre essa questao: “Tal como o passado nao ¢ a his-
téria, mas o seu objeto, também a memdria ndo ¢ a histéria, mas um dos seus objetos e simultanea-
mente um nivel elementar de elaboragio histérica’. Um ponto crucial levantado por este autor é que
a memoria coletiva desempenha um papel crucial na formagio da identidade de uma sociedade e na
transmissdo de conhecimentos de geragao em geragao.

Trazendo para a discusso aqui proposta é possivel inferir que sé é possivel construir as mais diversas
narrativas por meio da meméria, seja ela individual ou coletiva. Posto que, em concordincia com o
pensamento de Le Goff (2003), a memoria nao é apenas uma recordagio do passado, mas uma cons-
trucdo ativa que influencia a forma como as pessoas entendem a si mesmas e seu lugar na histéria.

A relevincia da meméria para a constru¢do de narrativas reside sobretudo na sua capacidade
de compreender o passado, moldar a identidade pessoal e social, fornecer contexto as histérias,
influenciar a arquitetura narrativa, transmitir cultura e explorar a riqueza da experiéncia humana.
E através da interacio dindmica entre meméria e construcio de narrativas que torna-se possivel dar
sentido a existéncia humana e compreender o mundo ao redor.

3. CONSTRUINDO A NARRATIVA SOBRE O RADIO EM CUIABA-MT E PARA ALEM

Ap6s a apresentacio do estado da arte das pesquisas e documentagio sobre rddio em Cuiabd inicia-se a
incursdo a fim de construir a narrativa que apresente os fatos marcantes sobre o inicio da radiodifusio
na capital mato-grossense. Lembrando que as narrativas detém a possibilidade de evocar, manifestar
identidades e diferengas, bem como, confrontar relagdes de poder.

Um dos fatos que ora se apresenta como um dos pontos fundadores da narrativa sobre o rddio em
Cuiabd, teve origem a partir de 1934, quando Deodato Gomes Monteiro adaptou um modulador que
lhe permitia receber o sinal de musica e voz das principais emissoras do pafs. Assim, em 18 de fevereiro
de 1934 ¢ fundada a Rédio Sociedade de Cuiabd, ainda de forma amadora e jocosa, como se verd na
narrativa exposta adiante (Leite, 2020, p. 20).

Gomes Monteiro teve os primeiros contatos com o radioamadorismo enquanto estudante no colégio
Batista, no Rio de Janeiro, nos dias de folga ele e 0 amigo, Victor Starwiask montavam e desmonta-
vam rdios de galena. Ao regressar para Cuiab4, sua cidade natal, o jovem traz na bagagem compo-
nentes eletrénicos para montar o primeiro aparelho de recep¢io da cidade. Em 1926, Deodato com
seu equipamento montado inicia a recepgao de rddio para saber as noticias da capital federal, o Rio
de Janeiro. “A novidade causou grande reviravolta na sociedade cuiabana. Todos queriam ver e ouvir
o tal “caixote falante” (Lopes, 2003, p. 251). O jovem rapaz era tido como destemido, curioso e
inovador, mas também, como de mdgico, feiticeiro e fofoqueiro, como salienta Lopes (2003, p. 251)
“Deodato ligava o aparelho, sintonizava em uma emissora do Rio de Janeiro e ouvia atentamente
as noticias. Apds corria até a janela da sala de sua casa que dava diretamente para a cal¢ada da rua
e aos gritos anunciava as noticias para os que por ali passavam”. O novo meio de comunicagao deu
vida a capital, novos ares, novos rumos e costumes, todas as noites moradores vindos dos bairros se
aglomeravam em frente 2 janela da casa de Deodato para ouvir as noticias, ele se tornou conhecido
como, o boateiro da cidade.
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Por exigéncia da época, construiu vdrias estagdes receptoras e transmissoras de rddio, destinadas ao
16° Batalhao de Cagadores, a Policia Militar do Estado e ao Paldcio Alencastro, entdo sede do governo
mato-grossense. Na interventoria do bacharel Julio Strubing Muller, Deodato Monteiro adaptou um
modulador que transmitia musica e voz, sendo captado em outros municipios do Estado. Isto deu
origem a fundagao, em 18 de fevereiro de 1934, da Réddio Sociedade de Cuiabd (Leite, 2020, p. 20).
O sonho durou pouco, logo se viu sem conseguir manter a rédio e a emissora saiu do ar, a populagio
sentiu muito por ficar sem seus recitais e sem informacoes da capital federal (Lopes, 2003, p. 257).

Conforme Alves (1999, p. 52) em 1935 o empresdrio Jercy Jacob utilizava um transmissor em ondas
curtas, que havia sido montado por Deodato Gomes Monteiro, para animar festas. Depois desta expe-
riéncia Jercy Jacob comprou um outro transmissor em Sao Paulo, o registrou e passou a operd-lo como
a rddio A Voz do Oeste, a primeira transmissao oficial ocorreu em 15 de setembro de 1939.

A pesquisadora Vera Lucia Leite Lopes nos conta que

(...) com a rddio A Voz d’Oeste, a sociedade mato-grossense viveu a sua melhor época radiofoni-
ca, participando dos programas de auditério, das radionovelas com temas regionais, do futebol
ao vivo, das folias de momo, dos concursos de miss e de tudo mais que o veiculo podia lhes
proporcionar (Lopes, 2003, p. 257).

Roberto Jacques Brunini compra a rddio A Voz d’Oeste de Jercy Jacob e moderniza a emissora que che-
gou a contar com uma orquestra propria, radionovelas, programas de auditério, noticidrios nacionais e
internacionais. Permanecendo no ar de 1939 a 2020, quando foi vendida para o Grupo Conti de Co-
municagio, momento no qual migra e passa a ser uma emissora FM, hoje funciona na frequéncia 103,7.

Neste meio tempo, no ano de 1955 surge a Rddio Cultura de Cuiabd e quatro anos depois, entra em
funcionamento a Rddio Difusora Bom Jesus de Cuiabd. De acordo com Lourembergue Alves (1999, p.
53) durante muito tempo, o Estado de Mato Grosso contou apenas com essas trés emissoras de rddio
(excetuando as jd existentes na época de estado uno). Sobre este periodo, o jornalista Onofre Ribeiro
afirma em sua coluna Opiniio, no site Gazeta Digital que

Nao d4 para conceber Cuiabd nos anos 1950 e 1960 sem a Rddio A Voz do Oeste, € nem nos
anos de 1969 em diante sem as rddios Cultura, Difusora Bom Jesus, Vila Real e Industrial, em
ondas médias. E a partir dos anos 1980, Cuiabana FM, Atividade, Vila Real FM, Antena 1 e

todas as demais, que s3o mais recentes (Ribeiro, 2003).

Somente na década de 1970, ja com a implanta¢io de outras duas novas emissoras, que passaram a
contribuir com a radiodifusio em Mato Grosso, a Rddio Clube (AM) localizada na cidade de Rondo-
népolis e Rddio Cuiabana de Melodias (FM) instalada em Cuiabd, houve a ampliagio significativa da
cobertura comunicacional do estado de Mato Grosso, tido até pouco tempo antes como um “deserto
comunicacional”. Uma vez que, entre o reconhecimento oficial da rddio A Voz d’Oeste, em 1939, até o
surgimento da Rddio Cultura, foram 16 anos com apenas uma emissora. Soma-se a isso, o fato de que
a Rddio Cultura, nesse primeiro momento (1955), esteve no ar apenas por seis meses, pois foi fundada
com fins eleitorais e, findada a eleicio, a emissora fechou.

Somente na década de 1980 o rddio ganha for¢a em Mato Grosso. Contudo, ainda encontrava muitas
limitacoes técnicas para execugio de suas transmissoes, como relatado no artigo “O radiojornalismo
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cuiabano: reconstruindo a década de 1980” de Aparecido Carmo ez al. (2017, p. 4) que apresenta
algumas entrevistas com profissionais de referéncia na drea, uma com o ex-senador e radialista Antero
Paes de Barros e outra com o jornalista Jurandir Ant6nio. Na oportunidade Barros afirma que a apa-
relhagem utilizada na época dificultava a atividade do jornalista, que precisava carregar uma grande
quantidade de equipamentos na hora de coletar informagoes. Em sua fala o entrevistado lembra como
eram grandes os gravadores ¢ as fitas e fala ainda sobre a dificuldade das transmissdes por conta dos
inimeros ruidos. (Carmo ez al., 2017, p. 4). Enquanto o depoimento do jornalista Jurandir Antonio,
esclarece os modos de utilizagao dos equipamentos, segundo este

antes, para esse tipo de transmisso, eram utilizados cabos chamados VHE. No qual existia uma
anteninha, cabos de fios que precisavam ser esticados até sair do carro e chegar ao entrevistado.
A disputa era pelo tamanho do cabo: qual emissora possufa o maior cabo, o que viabilizava
maior alcance e melhores condi¢des de transmissao (Carmo ez al., 2017, p. 5).

Deste modo e mesmo com tantas adversidades este periodo dos anos 80 ficou conhecido como a “Era
de ouro do rédio em Mato Grosso”. Visto que ele passou a desempenhar um importante papel para a
populagio cuiabana, que agora pode se informar por meio dos radiojornais dispostos nas programa-
¢oes das emissoras. Esse periodo foi importante também para o desenvolvimento do radiojornalismo
praticado na capital.

Com a utilizagao das redes AMs, o rddio chegava a diversos locais, inclusive em regioes mais afastadas
do centro da cidade, levando assim, informagoes sobre a localidade e acontecimentos no pais. De acor-
do com Conceiglo, Siqueira e Gushiken (2018, p. 93)

A cidade, como ambiente produzido artificialmente pela presenca tecnoldgica das midias, evi-
dencia a ridio AM como elemento cotidiano da paisagem urbana ou, a0 menos, para as camadas
populares as quais dirige suas mensagens. A cidade, assim, conecta-se a0 mundo, em alguma me-
dida, pelas musicas e noticias que circulam em escala regional, nacional e mundial (Conceigao,

Siqueira e Gushiken, 2018, p. 93).

Tanto é assim que, por suas caracteristicas de prestagio de servico & comunidade, o rddio também
passou pela censura do periodo ditatorial brasileiro (1964-1985). No entanto, como consta em Carmo
etal. (2017, p. 5), a partir da entrevista j4 mencionada com Antero Paes de Barros, os comunicadores
driblavam o regime militar, com doses de humor e sagacidade, o relato descontraido do ex-senador e
radialista a seguir demonstra um pouco dessa expertise dos profissionais do rddio de entao,

Por exemplo, eu era comentarista esportivo. Quando o coronelismo aconteceu, o plantonista
Roussel Campos colocou o sinal de plantio no ridio. Ele entrou e deu a informagao: ‘Acaba de
falecer o general Boperino Couto e Silva), e voltou para o narrador Ademar Rodrigues que estava
ali, e 0 Ademar continuou dizendo: ‘Aten¢ao aqui desce o Mixto e toca a bola pra l4 pra c4, gragas
a Deus a alegria do povo brasileiro, morreu o monstro! Amanha vai ser um novo dia, o monstro
morreu, o monstro acabou e aqui desce 0 Mixto e toca a bola’. Era uma forma de tentar driblar
a ditadura (Carmo ez al., 2017, p. 5).

Sendo assim, o rddio foi por longo periodo o grande responsavel pela comunicagao do estado. Sobreviveu

a problemas que envolviam a parte técnica das transmissoes, receitas enxutas e até mesmo a censura.
Por seu alcance, se tornou o meio das localidades, sendo muitas vezes, a Gnica fonte de informacio de
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diversas regioes e diante dessas caracteristicas, compreendemos a sua notoriedade diante de décadas de
evolucio, até a conquista de novas categorizagoes nos dias atuais.

Na coletinea organizada pela pesquisadora Nair Prata e intitulada Panorama do Rédio no Brasil (2011),
da qual participou o professor Cristévao Domingos de Almeida e Silvia Marques Calicchio, o rddio ao
ingressar em Cuiabd, contribuiu com a difusao da informagio e com o fortalecimento das mudangas
de atitudes e costumes da populagao local. Para uma populagio que permaneceu por longo periodo da
histéria distanciada dos grandes centros de poder, o rddio representou a soberania, por ser o meio de
aproximacgao com os centros de decisao. Pois, o veiculo trazia para o debate temas atuais e de relevincia
nacional, numa linguagem clara, aberta e dinimica.

De acordo com o pesquisador Anibal Alencastro (2003, p. 57), o advento do rddio na capital “assanhou
nos cuiabanos um espirito cultural, fazendo-os ficarem ao pé-do-rddio ouvindo as mais belas melo-
dias”. Ou seja, rapidamente, a comunicagio radiofénica alcangou autonomia e passou a mediar as pré-
prias dindmicas sociais da populagao. Fato percebido na rapidez das transmissoes das noticias; na forca
e na abrangéncia da informagao, caracteristicas que consolidaram o rddio como importante ferramenta
de comunicagio. Isso se deve ao seu poder de mobilidade e capilaridade. Com isso, o rddio passou a
impor a prépria gramdtica comunicacional através das intimeras possibilidades que lhe sao peculiares.

E assim foi por muito tempo, até que depois de quase uma década de discussoes e testes, o governo
federal sem possibilidade de prosseguir com as perspectivas de mudanga para o Digital promulga o de-
creto que autoriza as emissoras de ridio AM migrarem para o FM. O decreto (Brasil, 2013) deixa claro
que, a emissora que nao migrar para o FM deixard de existir (Curado, 2015, p- 74). Uma informagao
relevante neste contexto é que hoje em Mato Grosso apenas quatro emissoras nio migraram para o
FM, sao elas: a rddio Clube de Rondonépolis, ridio Difusora Arco-Iris de Araputanga, ridio Garga
Branca de Guiratinga e rddio Mais de Sinop.

No artigo “Reflexées sobre o rddio catarinense no processo de migracio do AM para o FM” publi-
cado no livro “Todos os rddios do Brasil: novas frequéncias, sintonias e conexées”, organizado pelos
professores Norma Meireles, Paulo Rogério Costa de Oliveira e Jodo Batista Ferreira Neto, em 2019
as pesquisadoras Karina Woehl de Farias, Valci Regina Mousquer Zuculoto e Beatriz Hammes Clasen
retratam os primeiros reflexos da transformagao que o rddio estd passando. Segundo os diretores entre-
vistados, a principal mudanga ¢ no faturamento, ocasionado principalmente pelo melhor alcance e na
qualidade do sinal. E concluem que, “a migragio para o FM faz parte de uma mudanca mais ampla,
envolta por uma altera¢io na recep¢ao sonora. Desta forma, estas conjecturas iniciais s20 o comego de
questionamentos sobre tendéncias e potencialidades de um radiojornalismo praticado hd muitos anos
nas emissoras AMs e agora serd produzido no FM” (Farias, Zuculoto & Clasen, 2019, p. 25).

No momento da publicagio do decreto que trata da migragio das rddios AM’s para FM’s ocorrido no
ano de 2013, o Brasil possuia 1.781 emissoras operando em AM. Em 2023, de acordo com matéria
veiculada pelo site Tudo Rédio.com, o ritmo do movimento de migracio sofreu forte aceleragao

[...] com um aumento signiﬁcativo no nimero de estagoes originadas na faixa AM que passaram
a operar em FM. Isso se deve as definigoes sobre a ocupagio do espectro em dreas populosas que
concentram muitas emissoras e ao uso do ¢ FM (FM estendido) para acomodar as migrantes.
Sao Paulo ¢ o estado com o maior niimero de estagdes originadas na faixa AM que jd estdo no ar
em FM, seguido pelo Parand (Starck, 2023).
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Fato ¢ que o rddio, serve e ainda continuard, por muito tempo servindo a populagio, como confirma
Eugénio Bucci no preficio da obra “Rédio: sintonia do futuro”, de André Barbosa Filho, Angelo Pio-
vesan e Rosana Beneton (2004 p. 8) ele é um “agregador local, um porta-voz da cidade, um agente
comunitdrio”. Lembrando que essa agregacdo comegou na regiao amazdnica e no Norte do estado de
Mato Grosso, principalmente a partir dos anos 1970, com o inicio das ocupagoes. Nesse periodo, o)
estado recebeu migrantes oriundos de todo o pais, especialmente das regides Sul e Sudeste, como pon-
tuam Almeida e Calicchio (2011, p. 151).

Como uma parte peculiar da histéria do rddio em Cuiabd e porque nao dizer, em Mato Grosso, parece
pertinente fazer constar neste trabalho, pelo menos, alguns relatos sobre as experiéncias do Projeto
Educom.Réddio Centro-Oeste, visto que a presente autora esteve envolvida em seu desenvolvimento
nesta localidade.

Entre 2004 € 2005 o Nucleo de Comunicagio e Educa¢ao da Universidade de Sio Paulo desenvolveu
na regiao Centro-Oeste o projeto Educom.Réddio, em parceria com o Ministério da Educagao. Em
Mato Grosso, 20 escolas da rede ptblica estadual foram beneficiadas com o projeto e além da capaci-
tagdo receberam uma emissora de rddio de acesso restrito (intramuros) que operava na faixa de 240,3,
ou seja, fora da faixa do ridio comercial. O objetivo era promover a integragiao da comunidade escolar,
por meio da capacitagao de professores e alunos que passavam por oficinas radiofonicas.

Se pretendia com o projeto que o rddio fosse um equipamento de ampliagio e democratizagao do
ambiente escolar, aproximando todos os envolvidos, promovendo a integra¢io, da comunicagao com
a educagio por meio do trabalho pedagdgico. Como afirmam as pesquisadoras Claudia Lago e Patricia
Horta Alves (2007) que visualizavam a rddio escolar como um equipamento de ampliagio e democra-
tizagao deste ambiente.

Elas foram distribuidas por todo o estado, em centros urbanos, escolas de assentamentos, de remanes-
centes quilombolas e indigenas. A Escola Estadual Indigena em Sao José do Logradouro, do povo Xa-
vante, foi um dos lugares onde o projeto deu mais certo, conta Ismar de Oliveira Soares, idealizador do
projeto, em matéria publicada no site da Universidade de Sao Paulo (Almeida, 2006): “Eles assumiram
de forma intensa o projeto, estio gravando uma histéria de seu povo e as meninas da tribo, por meio
do rddio, estdo falando publicamente, o que nio é costume entre eles”.

Enfim, por variadas razoes e motivos, o rddio é um veiculo presente na vida cotidiana e, fundamental-
mente, histéria recente da midia, por certo, em todo o Brasil, como indicam diversos relatos e estudos
na drea. Afinal, registrar experiéncias de profissionais que atuaram em suporte técnico comunicacional
(no caso, a radiodifusdo, durante décadas passadas) ¢ uma forma de registrar a histéria regional da mi-
dia e construir narrativas, que compoée a cultura mididtica nacional.

4. VAMOS AS CONSIDERACOES FINAIS

Consideramos que o presente artigo, tenha alcangado o objetivo de se aprofundar nas memérias do
radio em Cuiabd, além disso avanca no sentido de solidificar a narrativa sobre a histéria do rddio na
capital mato-grossense. J4 que, ao colocar em didlogo os conceitos de memoria e narrativas traz a cena
iniciativas como a disserta¢io da professora Vera Licia Leite Lopes “Rédio A Voz d’Oeste: construgio
e cidadania”, assim como a de Maridngela Sélla Lépez “Com a cara e a coragem: para ouvir as vozes
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da comunidade Ribeirinha de Sao Gongalo, Mato Grosso” ¢ o didlogo com o projeto Educom.ridio,
uma vez que, o meio desempenha papel vital na vida dos cuiabanos, entretanto nao possui a mesma
valoragio no segmento académico.

Sua capacidade de alcangar dreas remotas, promover a cultura local e fornecer informagées precisas e
oportunas o tornam um meio de comunicagao indispensdvel. Enquanto enfrenta desafios no cendrio
das midias digitais, o rddio em Cuiabd continua a evoluir, buscando formas de se reinventar e atender
as demandas de uma audiéncia em constante transformacio. Assim, o riddio continua a ser uma voz
forte e presente na paisagem mididtica da cidade, oferecendo entretenimento, informagao e conexao
a comunidade mato-grossense. Portanto, espera-se que este trabalho possa atuar como uma semente
germinadora de novas reflexoes.
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RESUMO

O objetivo geral deste trabalho é investigar a imagem da Amazonia Legal Brasileira (ALB) em narrati-
vas contemporaneas, por meio da andlise dos enquadramentos noticiosos das reportagens (unidades de
andlise) publicadas em telejornais de Portugal e do Brasil durante o segundo semestre de 2020. Fazem
parte do escopo desta investigacao, o Jornal das 8 (J8), da TVI de Portugal e o Jornal Nacional (JN),
da Rede Globo do Brasil, ambas emissoras com as maiores audiéncias em seus respectivos paises cuja
abordagem mescla elementos de coleta de dados qualitativos e quantitativos. Esta investigacao amplia
os tipos de enquadramentos criados pelas autoras Semetko e Valkenburg (2000) e, cria um quinto
tipo: o enquadramento de consequéncias ambientais. Esse enquadramento foi criado pela autora desta
investigagao. Os resultados apontam para uma convergéncia no contetido das narrativas veiculadas em
ambos telejornais sobre a regido, tanto em Portugal quanto no Brasil. A cobertura dos dois telejornais
analisados centra-se na preservacio, na sustentabilidade, no viés politico e econdmico e deixa de lado
as sociedades tradicionais e/ou urbanas que vivem nas cidades amazonicas.
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INTRODUCAO

Este artigo objetiva identificar as principais tendéncias narrativas da cobertura sobre a Amazdnia na
imprensa eletronica portuguesa e brasileira e, para tal, toma como exemplo dois telejornais de alcance
nacional: o Jornal das 8 (J8), da TVI de Portugal e o Jornal Nacional (JN), da Rede Globo do Brasil,

ambas emissoras com as maiores audiéncias em seus respectivos paises.

Justifica-se o periodo elencado para estudo, pois é durante o segundo semestre de 2020, periodo do
ano em que a Regiao tem uma maior entrada na midia estrangeira e brasileira por causa da mudanca de
clima, que traz, como consequéncias, queimadas na floresta amazdnica, fato noticiado exaustivamente
por veiculos estrangeiros e brasileiros.

Entéo, pergunta-se: Qual a imagem da Amazdnia na imprensa portuguesa e brasileira difundida por

meio das reportagens jornalisticas veiculadas nos dois telejornais de maior audiéncia em seus respecti-
7 > . Ja bl 7 . . .

vos paises? Partindo da andlise empirica de reportagens veiculadas entre os meses de julho a dezembro

de 2020 nos dois telejornais elencados pretende-se identificar as narrativas sobre a Amazo6nia construi-

das pela imprensa, meio pelo a maioria da populagao tem acesso a informagao.

A TEORIA DO ENQUADRAMENTO COMO REFERENCIAL
TEORICO-METODOLOGICO

Este estudo utiliza a Teoria do Enquadramento para estudar as reportagens telejornalisticas que abor-
dam a Amazo6nia como tema central pois essa teoria “permite salientar o cardter construido da mensa-
gem, revelando a sua inclinagdo implicita, em textos aparentemente objetivos, imparciais e com fung¢io
meramente referencial” (Soares, 2009, p. 58). O autor entende que os enquadramentos noticiosos sao
construidos por meio das propriedades do texto jornalistico com o uso de palavras, metéforas, concei-
tos, simbolos e imagens visuais que sdo ressaltados na narrativa (Soares, 2009).

A abordagem de enquadramento utilizada alinha-se com os estudos de Semetko e Valkenburg (2000),
que, ao analisar veiculos de imprensa europeus, afirmam que hd duas abordagens possiveis: a indutiva
e a dedutiva. Na primeira, os pesquisadores analisam as reportagens jornalisticas sem uma definicio
prévia; dessa forma, os enquadramentos sio revelados ao longo das anilises. J4 a abordagem dedutiva
consiste numa definicio prévia dos enquadramentos, na qual se busca verificar a sua ocorréncia numa
determinada amostra de pesquisa, e esta é a abordagem adotada para esta anilise, que considera o en-
quadramento mididtico como “a operagio principal pela qual se seleciona, enfatiza e apresenta, logo,
se constri o acontecimento” (Sodré, 2012, p. 38, grifo do autor).

Ao pesquisar os enquadramentos utilizados pela imprensa (jornal e televisio) de Amsterdam, numa
abordagem dedutiva a respeito da politica da Unido Europeia, a autoras Semetko e Valkenburg (2000)
analisaram quatro tipos de enquadramento: 1) enquadramento de conflito, reduzido a oposicio ele-
mentar; 2) enquadramento de interesse humano, no qual a noticia é dramatizada; 3) enquadramento
das consequéncias econémicas, no qual o enfoque é nos resultados econdmicos; 4) enquadramento de
responsabilidade, que atribui as responsabilidades a governos, a grupos ou a individuos.
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Este estudo amplia a pesquisa das autoras e cria um quinto tipo de enquadramento para a anélise das
noticias sobre a Amazo6nia: o enquadramento de consequéncias ambientais, aquele que enfoca um
evento em relacio aos seus resultados ecossistémicos para grupos, individuos ou paises.

Para Traquina (2005), noticia ¢ tudo o que ¢ importante e/ou interessante: “Os jornalistas veem os
acontecimentos como ‘estorias’, e as noticias sao construidas como ‘estorias’, como narrativas, que nio
estdo isoladas de ‘estorias’ e narrativas passadas” (Traquina, 2005, p. 21).

Para o autor, os critérios e/ou caracteristicas que levam um fato/acontecimento a ser tratado como
noticia sio classificados como “critérios de noticiabilidade”. O conceito de noticiabilidade refere-se ao:
“Conjunto de critérios e operagdes que fornecem a aptidao de merecer um tratamento jornalistico, isto
é, possuir valor como noticia (Traquina, 2008, p. 63).

Os valores-noticia ou newsworthiness sao, para Traquina (2008), os elementos centrais na cultura
jornalistica e representam a génese da visao negativa do mundo criada por eles. No caso relativo as
noticias sobre a Amazonia, trata-se de evidenciar o cardter negativo das “queimadas” e “desmata-
mentos”, salientado nas coberturas dos telejornais brasileiros, regionais e do estrangeiro selecionados
para esta amostra.

Quanto as técnicas de coleta, a observacio iniciou-se com uma leitura flutuante (Bardin, 1977) feita
com o objetivo de conhecer o material, identificar aspectos relevantes e entdo definir as categorias para
andlise. Foram adotadas também estratégias quantitativas (Cervi, 2017) e qualitativas (Sousa, 2000)
de pesquisa, por meio da observacio sistemdtica das edigoes dos telejornais selecionados. Considera-se
o conceito de pesquisa quantitativa nos estudos realizados por Cervi (2017).

A pesquisa social quantitativa pode ser definida como uma das formas de representacio de
fendmenos significativos da sociedade a partir de um conjunto de técnicas que permite medir e
contar os padroes e relagoes entre as caracteristicas do objeto de pesquisa. Tem particularidade
o fato de que se conhega a existéncia prévia das caracteristicas que se pretende estudar (Cervi,

2017, p. 18).

Isso foi feito por meio de amostra aleatdria simples (Herscovitz, 2007), na qual observaram-se todas
as reportagens publicadas com o tema principal deste trabalho, durante o segundo semestre do ano
de 2020.

Outra estratégia utilizada foi a técnica qualitativa, com foco na andlise pontual do tema principal: a
imagem da Amazo6nia na imprensa brasileira e portuguesa. Para Sousa (2000), entre os elementos que
podem configurar uma anilise qualitativa do discurso jornalistico estdo, entre outros, a andlise do tema,
das estruturas textuais, das qualidades atribuidas as fontes e do enquadramento, o que refor¢a a justi-
ficativa do uso desta teoria, também denominda de framing, em inglés, para a realizagao das andlises.

Estudar os principais veiculos que propagam as noticias sobre a Amazonia levou a escolha dos telejor-
nais nacionais para esta amostra: o Jornal das 8 (J8) da TVI de Portugal; o Jornal Nacional da Rede

Globo da Televisao, do Brasil.

Criado em 2001 pela TVI (Televisao Independente) para ser exibido na faixa das 20h diariamente,
de domingo a domingo. Anteriormente ao J8, outro telejornal exibido nesta faixa de hordrio tinha o
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nome de Jornal Nacional. Atualmente, ¢ apresentado por Pedro Pinto. A TVI foi inaugurada em 1993
e é uma das emissoras privadas portuguesas que vem consolidando-se como emissora com altos indices
de audiéncia em Portugal.

O JN ¢ o principal telejornal da Rede Globo, tendo sido o primeiro programa jornalistico brasileiro
a ser veiculado em rede nacional na faixa das 20h. “Tem por objetivo mostrar aquilo que de mais im-
portante aconteceu no Brasil e no mundo naquele dia, com isengao, pluralidade, clareza e corre¢ao”
(Bonner, 2009). Estreou em setembro de 1969 e foi o primeiro a ser transmitido para todo o Brasil,
inaugurando uma nova modalidade de transmissao na época, a transmissao simultdnea para todos os
estados brasileiros.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para compor a amostra tanto do J8 (TVI) quanto do JN (TV Globo) do Brasil, foram observadas
sistematicamente todas as edigoes veiculadas nos meses de agosto, setembro, outubro, novembro e
dezembro de 2020.

No periodo selecionado, foram observadas sistematicamente 520 edi¢oes de telejornais: 127 do J8, 131
do JN. Foram selecionadas todas as reportagens sobre o tépico principal de anélise: Amazdnia Legal
Brasileira (ALB). Inicialmente, pretendia-se focar nos temas divulgados sobre o estado do Pard. Ocorre
que a Amazdnia nio se resume apenas a esse estado, ¢ formada por 9 estados da federacio. Optou-se
por selecionar todas as matérias jornalisticas oriundas desses locais, ainda que essas nao abordassem,
especificamente, o tema meio ambiente.

Para a selecio das edicoes, tanto do J8 quanto do JN e dos telejornais regionais, foi utilizada a extensio
Skyload, instalada no navegador Google. As edigoes do JN foram baixadas da plataforma Globoplay,
que exige assinatura paga para acesso a maior parte do contetido, porém as edigoes dos telejornais,
incluindo o JN, sio de acesso aberto para nao assinantes e estdo disponiveis na internet. A observagio
de um e de outro telejornal foi feita de maneira off-line.

A observagio das reportagens selecionadas se d4 considerando Semetko e Valkenburg (2000) e os tipos
de enquadramento definidos pelas autoras: 1) enquadramento de conflito, reduzido a oposicao ele-
mentar; 2) enquadramento de interesse humano, no qual a noticia é dramatizada; 3) enquadramento
das consequéncias econdmicas, no qual o enfoque é nos resultados econdmicos; 4) enquadramento de
responsabilidade, que atribui as responsabilidades a governos, a grupos ou a individuos.

Como j4 foi ressaltado, este estudo amplia a pesquisa das autoras europeias e cria um quinto tipo de
enquadramento para a andlise das noticias sobre a Amazo6nia: 5) enquadramento de consequéncias
ambientais: aquele que enfoca um evento em relagio aos seus resultados ecossistémicos para grupos,
individuos ou paises.
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ANALISE DOS DADOS

No total, do JN, foram observadas 131 edi¢oes veiculadas de segunda-feira a sibado, compreendendo
um periodo de 20 semanas, nos meses j4 referidos. Dessas, 73 edi¢oes veicularam reportagens com o
tema da Amazonia. Entre as 73 observadas, verificou-se que 45 edicoes veicularam mais de uma re-
portagem abordando o tema. Ao todo, foram 126 reportagens sobre a Amazénia no JN, conforme o
grifico 1, que mostra més a més as edi¢oes veiculadas de agosto a dezembro de 2020.

Em agosto, foram 25 edi¢oes veiculadas de segunda-feira a sibado. Desse total, 18 registram matérias
sobre a Amazonia Legal. Em setembro, a mesma quantidade, ou seja, 26 edigées no més, sendo que
22 apresentaram reportagens sobre o tdpico em andlise. Em outubro, das 27 edigdes veiculadas, 17
tinham matérias sobre Amazénia. Em novembro, 25 edicoes, desse total dez tinham matérias sobre a
Amazdnia. Em dezembro, das 27 edicoes veiculadas, sete apresentaram noticias sobre o tema. Aqui,
percebe-se a diminui¢io da presenca da Amazonia no JN, conforme se aproxima o fim do ano, quando
o clima na Amazdnia torna-se mais ameno, o que faz com haja uma diminuicio de incéndios florestais.

No telejornal brasileiro, foram 45 edi¢oes com mais de uma matéria nas veiculagoes durante o periodo
amostral. No més de agosto, 10 edi¢des apresentaram mais de uma matéria, totalizando 29 matérias
naquele més. Em setembro, foram 18 edigdes com mais de uma reportagem: no total 52 matérias.
Outubro apresentou 26 matérias em 18 edi¢oes com mais de uma matéria cada. Em novembro, qua-
tro edi¢oes, com mais de uma matéria, totalizando 13 reportagens veiculadas no més. Em dezembro,
apenas uma edi¢do registrou mais de uma matéria no més: foram seis reportagens sobre a Amazdnia no
periodo. Esses niimeros estao distribuidos a seguir:

Tabela 1. Comparagio das edigoes veiculadas

Agosto/2020 10 29 matérias
Setembro/2020 18 52 matérias
Outubro/2020 12 26 matérias
Novembro/2020 4 13 matérias
Dezembro/2020 1 6 matérias
Total 45 126 matérias

Nota. Edigoes com mais de uma matéria sobre a ALB em comparagio com o nimero total de edi¢des veiculadas. Fonte: Elaboragao prépria (2021).

Em seguida, serdo detalhados os nimeros de publicagio do ]J8, da TVI (Portugal). A amostra foi se-
lecionada seguindo-se os mesmos critérios e recorte temporal do JN. Foram observadas 127 edigoes
veiculadas durante os meses de agosto, setembro, outubro, novembro e dezembro de 2020, totali-
zando 20 semanas. Foram observadas as edi¢oes veiculadas de segunda-feira a sibado, excluindo-se
as edi¢oes de domingo. Explica-se que o J8 exibe edi¢des aos domingos, ao contririo do JN, que sé
¢ exibido de segunda-feira a sdbado. Foi o critério adotado para se aproximar de uma equiparacio
dos periodos analisados.
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Do J8, foram observadas 127 edicoes, das quais quatro apresentaram matérias com o tema em andlise,
sendo quatro matérias no més de agosto (uma por edi¢do) e uma matéria no més de novembro.

Do total das edigoes do J8, estao excluidas as dos dias 15 de setembro, 27 € 21 de outubro e 9 de de-
zembro de 2020, que nido foram localizadas na busca efetuada na plataforma TVI Play. Essas edicoes
também foram buscadas na plataforma YouTube e ndo encontradas. Apenas cinco apresentaram repor-
tagens sobre o tema, uma reportagem por edigo, totalizando cinco reportagens, assim distribuidas:
quatro matérias no més de agosto e uma matéria no més de, conforme tabela a seguir:

Tabela 2. Total de edi¢oes observadas do J8

JORNAL das 8 - PORTUGAL MES TOTAL DE EDICOES CoM TOTAL DE MATERIA§
VEICULACAO DAS EDICOES MAIS DE UMA MATERIA EXIBIDAS POR EDICAO
Agosto/2020 0 4 matérias
Setembro/2020 0 0 matérias
Outubro/2020 0 0 matérias
Novembro/2020 0 0 matérias
Dezembro/2020 0 1 matérias

Total 5 matérias

Fonte: Elaboragio prépria (2021).

Incluem-se nessa contagem todas as reportagens exibidas pelos telejornais (unidade de anilise) sobre os
estados da Amazonia Legal Brasileira, que englobam as categorias de anélise meio ambiente, queimadas
e desmatamento. Nas reportagens veiculadas, cuja origem foram os nove estados da ALB, verificaram-se
os seguintes enquadramentos: crime ambiental, fiscalizacio, apreensdes, repercussoes acerca das falas
do presidente do Brasil, do vice-presidente, agoes governamentais tanto da esfera estadual quanto fede-
ral, modo de vida e agdes das populacoes tradicionais.

Os contetdos exibidos por meio do quadro da previsio do tempo, mesmo aqueles que continham in-
formagoes sobre clima e meio ambiente, na Regido, foram excluidos desta contagem. Também foram
excluidas as reportagens sobre o Mato Grosso do Sul, que nio integra o territério da ALB, apesar de
abrigar metade do bioma Pantanal.

Justifica-se a escolha do periodo de anélise marcado pela sazonalidade do clima na Amaz6nia, porque
o fenémeno leva & ocorréncia de fatos como as queimadas, por exemplo, durante o segundo semestre
do ano. Nas observacoes, percebeu-se que esse fato aumenta a presenca de noticias sobre a Regiao nos
telejornais, tanto nacionais como internacionais e regionais, objetos de andlise desta pesquisa.
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A AMAZONIA NO TELEJORNAL PORTUGUES E NO TELEJORNAL BRASILEIRO

O que dizem os telejornais sobre a Amazonia? Em uma tentativa de identificar as narrativas sobre a
regido em telejornais de Portugal e do Brasil, foram eleitos casos notdveis para a andlise mais detalhada
das reportagens observadas. A seguir, exemplos dessa cobertura nos dois paises, iniciando-se pelo tele-
jornal portugués, J8, da TVI.

Figura 1. Reportagem no J8 sobre o0 aumento de focos de incéndio na Amazénia

‘-

AMAZONIA BRASILEIRA EM PERIGO

Nota. Imagem mostrada na reportagem no J8 sobre o aumento de focos de incéndio na Amazodnia. Fonte: Imagem capturada da tela da TV, 5/8/2020.

Este caso refere-se ao perigo de extingao das araras-azuis, ameacadas pelas queimadas florestais do Pan-
tanal brasileiro. A matéria foi publicada no dia 18 de agosto de 2020 (2). A reportagem, com tema
dos incéndios na Amazodnia, mostrada depois de decorridos 47 minutos de telejornal, apresenta com
abordagem principal (enquadramento) o perigo de extingio de animais. A legenda (texto) que acom-
panha as imagens enquanto a matéria estd sendo exibida alertava: “Fogos continuam descontrolados
no Brasil: Incéndios destroem um milhio de hectares no Pantanal e ameagam vida de animais” (Trecho

J8, 18/8/2020).

Essa reportagem foi selecionada para a andlise por apresentar uma defini¢io de Amazonia, logo na

¢ &
abertura do texto (off) lido pela repérter: “E considerada a maior zona imida do planeta, um santudrio
de biodiversidade”, destacando a grandiosidade da floresta; assim como o fizeram os primeiros euro-
peus a pisar na Amazdnia, com outras palavras & época, eles também ressaltaram e se impressionaram
com a grandiosidade da floresta.

Em seguida, o texto desta cronica jornalistica atual chama a aten¢ao para o problema das queimadas:

“Mas por estes dias as chamas que atingem o Pantanal brasileiro ja destruiram mais de um milhao de
hectares, e as equipes no terreno estdo a ter muitas dificuldades” (Trecho J8, 18/8/2020).
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Figura 2. Reportagem do J8

Nota. Reportagem do J8 que traz como enquadramento o perigo da extingdo dos animais do Pantanal. Fonte: reprodugao da tela da TV. J8, 18/8/2020.

No contexto, a confirmagio de que em agosto o clima da Amazénia propicia dois fendmenos: o pri-
meiro, o aumento das queimadas; o segundo, a maior presenc¢a da Regido nos noticidrios, nacionais e
internacionais, fendmeno este confirmado pela reportagem: “S6 na primeira quinzena de agosto houve
mais dois mil e quinhentos focos de incéndio no Pantanal” (J8, 18/8/2020). O J8 apresenta possiveis
causas dos incéndios:

A regido ¢ propicia a incéndios naturais, como tém explicado os especialistas, mas estariam em
causa descargas elétricas acompanhadas de chuva, s6 que a agio humana e a desflorestagao que
fez diminuir muito o volume de precipitagao desequilibraram o curso da natureza e o fogo dei-
xou de ser controldvel (Trecho J8, 18/8/2020).

O texto segue alertando para a ameaga ao “maior refigio mundial de araras-azuis”, o que, para os edi-
tores do jornal, significa um “prejuizo incalculdvel”:

A regiao atravessa uma seca sem precedentes e os focos jd destruiram 70% do maior refiigio mun-
dial de araras-azuis, aves em via extingdo, um prejuizo ambiental incalculdvel com os animais a
fugirem em busca sobrevivéncia e o fogo a dificultar a tarefa dos muitos homens que combatem
os incéndios, o maior registrado no Pantanal nos tltimos catorze anos (Trecho J8, 18/8/2020).

A seguir, andlises das reportagens veiculadas no telejornal brasileiro, o Jornal Nacional, da Rede

Globo de Televisao.

Matéria veiculada pelo JN no dia 10 de agosto (13), apresentada apds decorridos 35 minutos do
telejornal — que mesmo sem ter sido chamada na escalada, ou seja, mesmo sem ter tido destaque na
abertura do telejornal —, representa um caso notdvel por abordar o “Dia do fogo”, uma suspeita de
que fazendeiros do Sudoeste do Pard teriam combinado de provocar incéndios criminosos, de forma
orquestrada, para queimar a floresta. O texto que chama a matéria (cabega da matéria) j4 demonstra
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a relevincia do assunto: “Um ano depois do chamado “Dia do Fogo”, quando o Brasil registrou uma
série devastadora de queimadas florestais, s6 5% dos responsdveis pelos incéndios receberam punicao”
(grifo da autora). Outro aspecto ¢ o tempo destinado ao VT: 4min06s, pois as matérias do JN tém, em
média, 1,5 minuto. O off (texto do repérter) inicia-se reforcando essa relevincia com as frases: “como
nunca se viu, em nove anos e “quase vinte vezes maior’:

H4 um ano, a floresta de Novo Progresso, no Para, queimou como nunca se viu em nove anos. O
ntimero de focos de queimadas foi quase vinte vezes maior do que nos mesmos dias de 2018 (Trecho
JN, 10/8/2020, grifo da autora).

A impunidade ¢ outro tema ressaltado no texto:

Foram mil quatrocentos e cinquenta e sete focos. Quase metade deles, em propriedades registra-
das no cadastro rural do Pard, que guarda as identidades dos donos das terras. Em duzentas
e sete propriedades, as queimadas destruiram drea de floresta. Mas, segundo um levantamento
do Greenpeace, o Ibama aplicou multas em apenas 5% delas (Trecho JN, 10/8/2020, grifo
da autora).

Concordando com Holanda (2000), pode-se afirmar que, na atualidade, a regido continua a exercer
o papel de fornecedora de matéria-prima, agora a madeira exportada ilegalmente para fora do pais
ou sendo conservada como floresta em pé. O que nao muda sdo os agentes que tomam as decisdes.
Os brasileiros que vivem na Amazonia sao, na maioria das vezes, excluidos dos processos decisérios,
em sua maioria definidos nos gabinetes oficiais. Essa exclusio reflete-se também nas reportagens
telejornalisticas analisadas, jd que aqueles que vivem na regido quase nao sio ouvidos como fontes,
ou seja, continuam tendo pouca ou quase nenhuma voz para falar de situagdes em que estao direta-
mente envolvidos.

CONCLUSOES

A Amazdnia ¢ uma regido heterogénea, formada por nove estados (Acre, Amapd, Amazonas, Roraima
Rondénia, Tocantins, Mato Grosso, Pard e grande parte do estado do Maranhio); no que se refere a
temas (pautas) e em nimero de reportagens, essa diversidade nao ¢ refletida nos telejornais.

Nas reportagens veiculadas sobre os nove estados da ALB, foi possivel identificar os seguintes enqua-
dramentos: crime ambiental, fiscalizagdo, apreensées, repercussoes acerca das falas do entdo presidente
do Brasil, no ano de 2022, do vice-presidente, agoes governamentais tanto da esfera estadual quanto
federal, modo de vida e a¢des das populagoes tradicionais.

O foco maior estd nos estados do Pard e do Amazonas, tanto que esses sdo muitas vezes identificados
como sindnimos da regio, resultado de uma cobertura homogénea feita pela imprensa, constatada nos
veiculos analisados.

O J8, de Portugal, destinou, durante o segundo semestre de 2020, um espago bem menor ao tema da
Amazdnia: ao todo foram publicadas cinco matérias. J4 o JN publicou 126 reportagens durante o mes-
mo periodo. Isso pode ser explicado considerando-se os critérios de noticiabilidade que, entre outros
elementos, levam em conta a proximidade dos fatos que so noticiados.
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Quanto aos temas mais recorrentes abordados pela cobertura dos telejornais, o J8 priorizou as queima-
das e ameagas aos animais em funcio do fogo. Nos veiculos brasileiros, houve uma cobertura um pouco
mais ampla, abordando, além das queimadas e suas consequéncias, fiscalizagdes de combate a crimes
ambientais que levaram a apreensoes de madeira, crises no governo brasileiro acerca das questdes ama-
zOnicas, crises internas envolvendo integrantes do governo, falas do presidente do Brasil, com foco em
desmentidos acerca de suas afirmacoes.

Na etapa de reinterpretacio das narrativas jornalisticas sobre a Amazonia Legal Brasileira percebeu-se
alguma consonincia entre as reportagens publicadas pelo telejornal portugués e também pelo telejor-
nal brasileiro. Ambos enfatizaram narrativas relacionadas a0 desmatamento e as queimadas.

Ao analisar as semelhangas nos enquadramentos do J8 (Portugal) e do JN (Brasil) na cobertura sobre
a Amazonia Legal Brasileira, identificou-se que as abordagens das matérias jornalisticas analisadas se
referem 2 Amazonia como uma “selva’, ou seja, repositério de plantas e animais, por vezes ameagado,
ou A natureza exuberante, fonte de biodiversidade e/ ou investimentos econdmicos. E uma cobertura
centrada na preservagao, na sustentabilidade, no viés politico e econdmico e ainda na importincia da
Regido para o planeta, sem levar em conta as sociedades, tradicionais ou urbanas, que vivem nas cida-
des amazodnicas.
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RESUMO

Este estudo se propde a investigar como ocorreu a interiorizagao do grupo mididtico regional cearense,
Sistema Verdes Mares, para o sul do estado, especificamente na regido do Cariri, a partir da implanta-
¢ao da emissora de televisao Verdes Mares Cariri, localizada em Juazeiro do Norte. Entendemos que
este processo ocorreu em didlogo com a histéria de desenvolvimento deste municipio, que ao longo das
ultimas décadas vem despontando como uma das fortes economicas no Ceard. O objetivo é contribuir
com os estudos em histéria da midia local, tendo em vista a insuficiente literatura sobre a histéria desse
meio na regido. Para a realiza¢io do estudo, adotamos como quadro metodolégico a pesquisa quanti-
-qualitativa com a utiliza¢io de dados econ6émicos sobre a localidade, bibliogréfica e documental sobre
a histéria da emissora. Concluimos que a implantagio desta emissora de TV estd relacionada com a
expansio e interioriza¢ao dos negécios mididticos do grupo mididtico regional Sistema Verdes Mares,
tendo em vista o processo de desenvolvimento regional de Juazeiro do Norte e seu potencial estratégico
de transmissao, alcance com o sinal televisivo e construgiao de um novo mercado publicitério.
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Televisao; Sistema Verdes Mares; Desenvolvimento regional.
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1. INTRODUCAO

A imagem da sereia, simbolo que representa o Sistema Verdes Mares e que todos os dias vemos ser
transmtida pela televisao, adentrou o territério do Cariri cearense ainda na década de 1970, inicial-
mente a partir da retransmissdo do sinal televisivo advindo de Fortaleza, capital do estado do Ceara.
Com o passar do tempo, equipes de reportagem foram criadas com pequenos espagos didrios na trans-
missao de informagoes sobre os territérios afastados da capital, a exemplo da regiao do Cariri cearense,
com énfase para o municipio de Juazeiro do Norte localizado no sul do estado. Posteriormente, esta
mesma regido recebeu a instalagio de uma emissora prépria do Sistema Verdes Mares, a TV Verdes
Mares Cariri, que jd nasceu como uma emissora afiliada 2 Rede Globo, no ano de 2009. Alids, essa foi
a segunda emissora a ser instalada na regido — a primeira de cunho comercial.

O logotipo da TV Verdes Mares é simbolizado através do desenho de uma sereia, com cores esver-
deadas, fazendo um sinal positivo e com os cabelos indo para a direita. O projeto foi criado pelo
cartunista Mino, em 1970, sob o pedido do fundador da emissora: Edson Queiroz. A inspiragao para
o desenho veio através de uma fotografia de sua filha Agnes, quando era mais jovem. Segundo ele, o
logotipo representa a emissora devido ao significado mitolégico da figura de atrair os pescadores com
seus cantos irresistiveis. O canto, com todo o seu poder, é o significado da audiéncia. Ao longo dos
anos, o logotipo passou por diversas modernizacoes, sem alterar a sua estrutura

Figura 1. Simbolo da TV Verdes Mares

TVVERDES MARED

Fonte: https://logos.fandom.com/wiki/TV_Verdes_Mares (2024).

A chegada de uma nova emissora' pertencente a um grupo mididtico regional e afiliada a uma emissora
em nivel nacional nos direciona para compreender, como lembra Sodré (2010), a fun¢ao dos meios de
comunicagio, especificamente da televisao, a partir da (re) produgao de ideologias, dominagio cultural,
concentra¢io da produg¢io econdémica e o poder politico. Ademais, o autor nos apresenta uma série de
fatores que podemos direcionar para refletir o fendmeno da interiorizagio ligada ao processo do desen-
volvimento regional, tais como: (a) industrializagdo e unificagio do mercado econémico; (b) aumento

1 Anteriormente a esse periodo, o municipio de Juazeiro do Norte j4 possufa uma emissora propria, a TV Verde Vale, fundada no ano de 2006 e
funcionando como uma TV Educativa. E em 1999, a localidade teve a sua primeira experiéncia com uma emissora de televisio: a TV Padre Cicero
(TV comunitdria) que posteriormente passou de uma TV aberta para uma webTV.
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dos niveis de renda e novas camadas de consumidores; (c) crescimento e modernizacio das cidades; (d)
elevaciao dos niveis de instru¢io e novas caréncias de lazer.

Deste modo, surge a seguinte questdo: Quais foram os motivos e as aspiragdes que levaram a implan-
tagdo dessa emissora, ligada ao grupo mididtico regional cearense Sistema Verdes Mares, funcionando
como uma emissora afiliada 3 Rede Globo, em Juazeiro do Norte, no interior do Ceard? E a partir
desta inquietagio e da temdtica sobre expansao e interiorizagao (no sentido territorial e econémico) da
televisao no Ceard, que surgiu o desenvolvimento desta pesquisa.

O artigo estd estruturado da seguinte forma: além desta introdugio, temos a apresentagao do percurso
metodoldgico; uma reflexao sobre a presenca dos grupos mididticos regionais, tendo como recorte o
grupo cearense Sistema Verdes Mares; o nascimento da TV Verdes Mares e o seu processo de afiliacio
com a Rede Globo; a expansao e interioriza¢do da TV para Juazeiro do Norte, no interior do Ceard e,
por fim, as conclusées do estudo.

2. ROTEIRO METODOLOGICO

Como roteiro metodoldgico adotamos a abordagem quanti-qualitativa a partir da objetividade dos
dados e da subjetividade dos fendmenos em andlise. De acordo com Minayo e Sanches (1993, p. 247):
“A relagdo entre quantitativo e qualitativo, entre objetividade e subjetividade nao se reduz a um conti-
nuum [...]. Pelo contrdrio, ¢ de se desejar que as relagoes sociais possam ser analisadas em seus aspectos
mais ‘ecoldgicos’ e ‘concretos’ e aprofundadas em seus significados mais essenciais”. Entendemos este
movimento como fundamental para refletir acerca do processo de interiorizagao da televisao.

J& como procedimentos de pesquisa, utilizamos o bibliogrifico e documental, uma vez que orienta-
mos este estudo na busca por informagoes que nos oferecam uma sustentagao para a compreensao do
fendmeno em anélise. Para a recuperagao das pesquisas ja empreendidas, realizamos um levantamento
digital a partir do buscador Google Académico, a partir da combinagao dos termos “histéria” + “tele-
visao” + “Juazeiro do Norte” + “Verdes Mares” + “Cariri cearense”. Além disso, a pesquisa documental
ocorreu em noticidrios sobre a chegada de uma emissora pertencente ao Sistema Verdes Mares na
regiao do Cariri cearense, que estao disponiveis no acervo da Biblioteca do Memorial Padre Cicero.

Para a anilise quantitativa, utilizamos os dados estatisticos sobre o crescimento econémico de Juazeiro
do Norte, mapeando informacoes disponibilizadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) e Instituto de Pesquisa e Estratégia Econémica do Ceard (IPECE). O intuito foi analisar o
Produto Interno Bruto (PIB) e os dados sobre inddstria e servigos, com recorte temporal dos relatérios
disponibilizados entre 2006 e 2015. Ou seja, dados que anteriores e posteriores a chegada da emissora
na localidade. Todo este movimento foi essencial e fundamental para a reflexao do processo de interio-

rizagao da TV Verdes Mares Cariri.

3. 0 GRUPO MIDIATICO CEARENSE: O CASO DO SISTEMA VERDES MARES
Para além dos grupos mididtico no 4mbito nacional (Globo, Record TV, SBT, Band e Rede TV!), a

presenga dos meios de comunica¢io, como emissoras de televisao, ocorre a partir dos grupos mididti-
cos regionais — e seus entrelagamentos. De acordo com Cabral (2015), essa presenga decorre de uma
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concentra¢io mididtica. Um exemplo desse modelo é a formacio de grandes conglomerados ao longo
da histéria da midia televisiva no Brasil, desde o Grupo Didrios e Emissoras Associadas até o Grupo
Globo — para exemplicar com um dos grandes grupos no cendrio histérico, ao longo desses mais de 70
anos da televisio no Pais. Desse modo, o espalhamento mididtico, sobretudo com empresas do 4m-
bito nacional em espagos regionais, ¢ resultado da relagao desses grupos (nacional e regional) a partir
dos contratos de afiliagio entre uma emissora cabega de rede e uma emissora regional (Rede Globo +
Verdes Mares).

Na atualidade, a autora destaca a atuagao de seis grandes grupos mididticos funcionando a nivel nacio-
nal, tais como: Rede Globo, SBT, EBC (institui¢io publica), Record TV, Bandeirantes e Rede TV!. J4

no eixo regional, podemos organizar esses grupos em cinco diferentes casos (Quadro 1).

Quadro 1. Grupos mididticos regionais brasileiros

Grupos midiaticos Area de atuacao
Rede Amazénica de Radio e Televisdo Atua em cinco dos sete Estados da Regido Norte.
Grupo Zahran Com atuagdo nos Estados Mato Grosso e Mato Grosso do Sul.
Organizag®es Jaime Camara Atua no Centro-Oeste, com a TV Anhanguera.
Grupo Verdes Mares Presente no Nordeste, especificamente no Estado do Ceara.
e e s o et

Fonte: elaborado pelos autores baseado em Cabral (2015).

Direcionando a atengio para o Nordeste brasileiro, Sales Junior e Kneipp (2022) apresentam a forma-
¢ao de grupos mididticos regionais mais abrangente, ilustrando o cendrio televisivo (Quadro 2). Este
apontamento também ¢ importante para revelar que além do estado do Ceard, apresentado por Cabral
(2015), outros grupos também estao presentes nos demais estados nordestinos.

Quadro 2. Grupos mididticos regionais do Nordeste

Grupos mididticos Estado de atuacdo
Rede Clube Piauf
Rede Mirante Maranh&o
Sistema Difusora Maranhé&o
Sistema Verdes Mares Ceard
Rede Inter TV Rio Grande do Norte
Rede Paraiba Paraiba
Sistema Opinido Pernambuco
Rede Bahia Bahia

Fonte: elaborado pelos autores com base em Sales Jinior e Kneipp (2022).
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Um aspecto importante a ser considerado acerca dessas redes ¢ a sua afiliagio com a Rede Globo. No
Nordeste e, sobretudo no Ceari - recorte territorial deste estudo - esse vinculo e presenga ocorre com
o grupo mididtico regional Sistema Verdes Mares e as emissoras de televisao Verdes Mares (Fortaleza),
desde 1974, e Verdes Mares Cariri (Juazeiro do Norte), desde 2009. O histérico de formacao do Siste-
ma Verdes Mares remonta a criagido do Grupo Edson Queiroz (GEQ). Este grupo econdmico cearense
foi criado pelo empresdrio Edson Queiroz. A sua primeira atuagio comercial ocorreu em 1951 com
a comercializagao de gés, a partir da empresa Ceard Gds Butano. Além de atuar na drea de energia, o
GEQ também mantém atuagio em outros segmentos, como aponta o Autor (2023) no Quadro 3:

Quadro 3. Segmentos ligados ao Grupo Edson Queiroz

Area de atuagdo Empresas
Energia Nacional Gas Butano, Brasil G4s Butano, Paragds

Alimentacgdo Indaid, Minalba, Sdo Lourenco, Petrépolis
Eletrodoméstico Esmaltec

ComunicagSes Sistema Verdes Mares

Agroindustria Esperanca Agro

Educacdo Universidade de Fortaleza (UNIFOR), TV Unifor
Outras atuagdes empresariais Quepar Incorporacdes
Acdes sociais Acdo Verdes Mares, Verdo Verdes Mares e Caravana TV Didrio

Fonte: Souza e Souza (2023).

A entrada no campo das comunicagdes ocorreu com a compra da Rddio Verdes Mares, em 1961. A
empresa pertencia ao empresario Assis Chateaubriand, proprietdrio do Grupo dos Didrios ¢ Emissoras
Associadas e da primeira emissora do Ceard, a TV Ceard, fundada em 1960. Sousa (2008) explica que o
surgimento do grupo mididtico cearense estd relacionado diretamente com o processo de industrializa-
¢ao do século XX, atrelado ao desenvolvimento do Nordeste, bem como a cria¢io de duas importantes
institui¢des: o Banco do Nordeste do Brasil (BNB), em 1952, e a Superintendéncia do Desenvolvi-
mento do Nordeste (Sudene), em 1959. Com isso,

Entre as décadas de 1950 e 1960 surgiram alguns grandes grupos no Ceard. Assim como outros
empresarios cearenses, Edson Queiroz, faz parte de um conjunto de filhos da pequena burguesia
comercial que encontra em meados do século XX as condigoes necessdrias para a inversao do seu
capital nos setores produtivos da economia e amplia¢io dos seus negécios (Sousa, 2008, p. 41).

E essa ampliagao dos negécios, sobretudo no ramo das comunicagoes, tornou-se um dos objetivos
do Sistema Verdes Mares. Apds a compra da Rddio Verdes Mares outras empresas foram surgindo,
tais como: TV Verdes Mares (1970), FM 93 (1976), Recife FM (1981), Didrio do Nordeste (1981),
Ridio Tamoio (1982), TV Didrio (1998), G1 Ceara (2011) e TV Verdes Mares Cariri (2009). Po-
demos apontar que o surgimento destes veiculos mididticos, a exemplo da televisao, perpassa pelo
vinculo com o poder politico e econdmico - nos direcionando para a compreensio da importincia
que assume, no Brasil, o tripé politica, economia e comunicagio — presente desde a formagio his-
téria dos meios de comunica¢io brasileiros até a atualidade. Este processo aponta também para a
concentra¢ao mididtica presente nas maos de grandes empresdrios, como no caso de Edson Queiroz
e do Sistema Verdes Mares, no Ceara.
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Ao tratar especificamente desse grupo cearense, Sousa (2007, p. 1) sinaliza que:

A propriedade das concessoes publicas de canais de rddio e TV, em nimero representativo de
casos, ¢ privilégio de algumas familias de empresdrios ou de politicos de carreira. Um dos mais
expressivos desses casos ¢ o da Televisao Verdes Mares Ltda., sob a geréncia do Grupo Edson

Queiroz, e afiliada da Rede Globo.

Acerca dessa relagio entre midia e familias (de empresdrios e/ou politicos), Aires e Santos (2017, p. 7)
entendem que “Os meios de comunicagio brasileiros parecem caranguejos que vivem numa densa es-
trutura, permeada pelas raizes da familia patriarcal e do mandonismo, pelos troncos e galhos do clien-
telismo e do compadrio”. E essas raizes também podem ser vistas quando tratamos do Sistema Verdes
Mares, da familia Queiroz e do surgimento da primeira emissora de televisio desse grupo: a TV Verdes
Mares. Além disso, o controle e poder mididtico funcionam como alicerces para a expansio econémica
e poder politico. Lima (2010, p. 73), ao visualizar este cendrio, explica que:

Esse modelo dos meios de comunicagio tao enraizado aos poderosos no Nordeste, que se auto-
-denomina o poder dos ‘coronéis’, demonstra a estrutura da sociedade local, ligada a questao do
desenvolvimento, que repercute na organiza¢ao da comunicagio social. Portanto, a estrutura da
comunicagio social reflete a estrutura e o desenvolvimento de cada sociedade.

Neste sentido, partimos para compreender como ocorreu o surgimento da TV Verdes Mares e o pro-
cesso de afiliacio com a Rede Globo, que perdura até a atualidade e foi expandida para a nova emissora
no sul do estado, em Juazeiro do Norte, no Cariri cearense.

4. TVVERDES MARES: DO NASCIMENTO A AFILIACAO COM A REDE GLOBO

O surgimento da primeira emissora do Sistema Verdes Mares ocorreu com a concessao do canal 10,
que se tornaria a TV Verdes Mares na década de 1970. Ao contextualizar esse surgimento, Sousa
(2007) explica que Moysés Pimentel empresdrio e deputado federal pelo Partido Social Democrata
(PSD) conseguiu, em 1962, uma concessao para o funcionamento de uma emissora de televisao.
Proprietdrio da Rddio Dragao do Mar, a nova emissora de televisao receberia o mesmo nome: TV
Dragio do Mar. Contudo, entra em cena o jogo politico que marca a relagao televisiva da década de
1960, especialmente se considerarmos que este periodo foi marcado pelo inicio da ditadura militar
no Brasil (1964-1985). E como estratégia de integragio e desenvolvimento nacional, o governo
militar utilizou os meios de comunicagio para disseminar as suas ideologias e projetos desenvolvi-
mentista e de controle do poder.

Entremeado pelas aliancas politicas, Moysés Pimentel era aliado do presidente Joao Goulart e teve o
seu mandato cassado no periodo da ditadura militar, comandado pelo ex-presidente Costa e Silva - de-
monstrando que o interesse politico era um fator condicionante no contexto mididtico nacional, bem
como seria no eixo local e regional. E, consequentemente, também perdeu a concessio da futura TV
Dragao do Mar — com a queda de Joao Goulart do poder. Neste sentido, mediante um alinhamento
politico e econdmico da familia Marinho com os interesses da ditadura, a familia Queiroz também de-
monstrou o seu apoio ao general Humberto de Alencar Castelo Branco e conseguiu obter a concessao
do canal 10, em 23 de maio de 1969. Assim, em 31 de janeiro de 1970 foi fundada a TV Verdes Mares

como mais um dos empreendimentos mididticos da familia Queiroz.
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Sousa (2008) destaca que, acerca do poder politico e da concessio do canal, cabia ao grupo mididtico
regional evidenciar o favorecimento ao projeto politico dos militares, com a disponibilizagio gratuita
de cinquenta minutos de propaganda educativa brasileira, de segunda a sexta-feira na televisao. J4 na
década seguinte, especificamente no ano de 1974, a TV Verdes Mares adquire uma nova projecio: tor-
nou-se uma emissora afiliada 2 Rede Globo no Cear4, a partir do projeto de regionalizacio e expansio
da televisao.

Fernandes (1996) destaca o importante papel realizado pela Central Globo de Afiliadas e Expansio
(CGAE), que era responsdvel pela viabilizagao das emissoras locais promovendo suporte na progra-
magio, engenharia e jornalismo. Esse processo de regionalizagio ganhou proje¢io na década de 1980,
contudo, como no caso da TV Verdes Mares j4 era possivel identifici-lo em andamento na década
anterior. Entretanto, entendemos como necessrio realizar alguns apontamentos sobre esse processo de
afiliagao. Para as emissoras locais e regionais, essa afiliagio funciona como uma espécie de “consultoria”,
em que um grupo nacional, a exemplo da Rede Globo (Record, SBT, Band, Rede TV!), oferta todo
um suporte e modelo padrao a ser utilizado. Isso inclui que uma determinada parcela da programagiao
nacional seja retransmitida pela emissora local (acarretando, na maioria dos casos, uma porcentagem
maior de programagio nacional e reduzida da programagcao local/regional).

Para uma emissora local, isso significa reduzir os seus custos de produgao com contetido original e
local. Por outro lado, isso também sinaliza para que a populagao local deixe de ver na tela (total ou
parcial) o seu cotidiano ser representado. Essa paisagem televisiva nos direciona para a compreensio
da televisdo no contexto da dependéncia, como sinaliza Caparelli (1982). Logo, entendemos que a
televisao no capitalismo dependente se aplica a relagio entre a Rede Globo e suas afiliadas, como no

caso da TV Verdes Mares.

Ela integra um sistema produtivo, ¢ agente e objeto dentro da atividade econémica, um instru-
mento de dependéncia econdmico-politico. Ela integra o processo de produgio e reflete inter-
namente suas relacoes, sua divisio do trabalho, na sua qualidade de componente da inddstria
cultural (Caparelli, 1982, p. 11).

E neste quadro, que apontamos para o processo de expansao e interiorizagio (no Ambito territorial e eco-
ndémico) da TV Verdes Mares. Uma expansao que ocorre duplamente. Pois, de um lado, temos a expansao
de um grupo regional, o SVM e, de outro, de um grupo nacional, com a Rede Globo. Essa expansao,
sobretudo para um territério em crescimento como ¢ o caso de Juazeiro do Norte e da regiao do Cariri
cearense, demonstra o interesse desses grupos mididticos em manter a concentragio nas suas maos € mas-
sificar a sua presenga, como veremos com o caso da TV Verdes Mares Cariri, em Juazeiro do Norte-CE.

5. A EXPANSAO E INTERIORIZACAO DA TELEVISAO
VERDES MARES PARA O CARIRI CEARENSE

Compreender o processo de expansio e interiorizagao do Sistema Verdes Mares, com a implantagao
da TV Verdes Mares Cariri, em Juazeiro do Norte, é direcionar a atengdo para alguns movimentos:
(a) a busca pela ampliagdo da cobertura televisiva (tanto pelo grupo regional quanto nacional), e
consequentemente a concentragio mididtica e (b) o exponencial crescimento econémico deste mu-
nicipio que funciona como sede para a emissora de TV. Para a reflexdo deste quadro, partimos para
o uso de fontes documentais em jornais da regido que noticiaram a chegada da televisao. Além disso,
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¢é necessdrio compreender a importincia que o municipio exerce nao somente para o Cear4, mas na
sua proximidade com estados vizinhos (Paraiba, Pernambuco e Piaui).

Juazeiro do Norte é um municipio localizado no sul do estado cearense, na regiao conhecida como
Cariri. Com mais de um século de existéncia, tendo a sua emancipagao em 1911, apresenta uma popu-
lagio estimada em 286.120 pessoas, conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica,
em 2023. Podemos explicitar que Juazeiro do Norte funciona como o ntcleo central dessa regido, que
pode ser compreendida a partir duas subdivisoes: a primeira, com a Regiao Metropolitana do Cari-
ri (RMC), formada pelos municipios de Juazeiro do Norte, Crato, Barbalha, Jardim, Missao Velha,
Caririagu, Farias Brito, Nova Olinda e Santana do Cariri e; a segunda, pela conurbagao o Tridngulo
formado pelos municipios de Crato, Juazeiro do Norte e Barbalha (Crajubar).

De modo simbdlico, é possivel dizermos que Juazeiro do Norte se configura como a “capital” do Cariri,
local reconhecido pela presenga histérica sob a égide do Padre Cicero (fundador e primeiro prefeito
da cidade), pela forte presenca da religiosidade e de fiéis romeiros que ao longo de todo o ano visitam
a cidade. Isto insere esta localidade como uma das chamadas “rotas da f¢”, a exemplo da cidade de
Aparecida no interior de Sao Paulo, funcionando como um dos principais pilares que movimenta a
economia da regido. Diante desta apresentagao, podemos partir para apontar a presenga e expansio do
Sistema Verdes Mares com a emissora de televisao no interior do Cear4.

Inaugurada em 1° de outubro de 2009, a chegada da TV Verdes Mares Cariri foi muito festejada. Na
reportagem do jornal Didrio do Nordeste, em 2 de outubro de 2009, alguns deputados destacaram a
importincia da emissora para a regido. O deputado Nelson Martins (PT), destacou que a iniciativa do
Sistema Verdes Mares tende a contribuir para a (a) interiorizagao do crescimento do Ceard, (b) bem
como a veicula¢io de noticias do interior, (c) funcionando como instrumento educativo de conscien-
tizacdo e (d) de formagao da cidadania para toda a regido. J4 o Blog Didlogos Politicos, em outubro de
2009, destacou a interiorizagao dos negécios da publicidade como uma fonte de expansao.

Isso porque, “A TV Verdes Mares Cariri abre janelas de oportunidades para a geragao de novos forma-
tos comerciais que atendam as necessidades de cada anunciante”. J4 o deputado Artur Bruno (PT) disse
que: “Estamos com uma expectativa positiva com relagio a TV Verdes Mares Cariri que também vai
incorporar a regiao do Centro Sul e dos Inhamuns. Praticamente metade do Cear4 terd transmissoes
da TV Verdes Mares Cariri”. Outro deputado, a fazer uma declara¢io, foi o Welington Landim (PSB),
lider do bloco PSB-PMDB-PT na Assembleia. Para ele, “A chegada da TV Verdes Mares Cariri vai me-
lhorar a inddstria e o comércio nio s6 do Cariri, mas também do Centro Sul, da Regiao Jaguaribana e
dos Inhamuns. E, com isso, potencializar as acées empreendedoras”.

Um dos primeiros pontos de andlise para compreender a chegada dessa emissora em Juazeiro do Nor-
te-CE, ¢ direcionar o olhar para a relagao entre meios de comunicagao e politica. A partir das falas de
tais politicos é possivel refletir acerca de como uma emissora de televisdo desloca o pensamento para
o viés de crescimento, mediante o desenvolvimento econdmico. Identificar palavras como crescimento,
melhorias, potencializar e empreendedorismo nos ajuda na reflexdo, em conjunto com a “veiculagio de
noticias do interior” e a “incorporagao” de regiao, que a televisao funcionou como um importante
instrumento de poder entre politicos e arrecadagio financeira a partir do viés publicitdrio.

E interessante observar, a partir das reportagens do Didrio do Nordeste e do Blog Dialogos Politicos
sobre a chegada da TV Verdes Mares Cariri, os pontos que so considerados a partir da expansio e
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interiorizagao de emissora de televisao do Sistema Verdes Mares para a regiao do Cariri cearense. Ob-
servando este cendrio, sintetizamos essas expectativas a partir dos seguintes temas geradores em torno
da chegada da nova emissora de TV: (i) uma nova televisao como forma de induzir o desenvolvimento
regional; (ii) contribuigdo para a interioriza¢o do crescimento do Ceard; (iii) veiculagao de noticias
do interior; (iv) ligagio com uma grande rede de comunicagao nacional; (v) transmissao dos valores,
cultural e economia locais; (vi) melhoria da industria e comércio no Cariri e regiao Centro-Sul; (vii)
potencializagao das a¢oes de empreendedorismo; (viii) interioriza¢o dos negdcios de publicidade; (ix)
ideia de proximidade e pertencimento com a presenga de um TV local.

Contudo, a grande maioria desses eixos temdticos estdo subordinados ao viés econdmico e politico,
com foco para a questdo da publicidade e novos rearranjos publicitdrios locais. Esta questao precisa
ser considerada, tendo em vista que estamos tratando de um processo de expansio em cardter duplo,
como mencionado anteriormente. Além de expandir a audiéncia e demarcar o territério com a sua
programagao, as empresas mididticas também ampliam o seu territério comercial. Com um selo de
profissionalismo, qualidade e grande alcance, acreditamos que uma emissora afiliada 2 Rede Globo
tende a gerar maior conflanga para que as empresas invistam em publicidade na TV. Com a chegada
da TV Verdes Mares Cariri a cobertura da drea que se estende pelo Cariri e pela regiao Centro-Sul é
representada por 66 municipios, com mais de 1 milhdo e 700 mil potenciais telespectadores. Ou seja,
¢ um vasto territdrio a ser explorado comercialmente pela publicidade.

Essa légica de produgio e exploragio televisiva foi sendo desenvolvida ao longo do tempo, como ex-
plicita Pieranti (2018). O autor remonta aos anos de 1960 para destacar que a expansio da televisao
no Brasil partiu dos grandes centros em direcio aos lugares mais esparsos, visando uma integracio, que
ocorreu devido a infraestrutura de telecomunicagdes — desenvolvida com a partir dos interesses dos
militares em integrar o pais visando uma dissemina¢io massiva da sua ideologia. Com isso, “[...] a ex-
pansio seguiu uma légica eminentemente econémica, contemplando, de forma mais acelerada, muni-
cipios onde havia uma probabilidade de obtengao de receitas mais rapidamente” (Pieranti, 2018, p. 2).

Essa explicagao do autor nos possibilita refletir sobre a presenga da TV em Juazeiro do Norte e o seu
processo de crescimento e desenvolvimento local e regional. Para analisar esta realidade, apresentamos
os dados do Produto Interno Bruto (PIB) e do crescimento da porcentagem de industrias e servigos na
regido coletados no Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica e o Instituto de Pesquisa e Estratégia
Econdmica do Ceard, no periodo 2006-2015:
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Tabela 1. Dados do Perfil Bésico do Municipio de Juazeiro do Norte sobre Economia e Financas

Ano do relatério PIB Ano do PIB Industria Servicos
2006 481.359 2003 35,31 64,00
2007 718.884 2004 24,84 69,68
2008 930.343 2005 16,62 82,87
2009 1.098.232 2006 19,60 79,82
2010 1165.066 2007 20,00 79,50
20M 1165.066 2008 20,02 79,47
2012 1165.066 2009 19,58 79,93
2013 1.959.969 2010 19.05 80.62
2014 2.249.645 20M 16.88 8276
2015 2.354.692 2012 16.69 83.02

Fonte: IBGE/IPECE (2006-2015).

A partir de uma linha do tempo tendo como base o PIB de Juazeiro do Norte, que se estende de 2003
até o ano de 2012, identificamos percentuais que ajudam a refletir sobre a escolha deste territério para
a implantagao de uma emissora de televisao em rede, ainda que parcialmente. No ano de 2003, o PIB
da localidade era de 481.359, jd no ano de 2012, este nimero representa um total de 2.354.692. Ou
seja, houve um crescimento cinco vezes maior ao longo de quase uma década. E dentro deste periodo,
tais dados podem ajudar na compreensao de um cendrio pré-existéncia e pds-existéncia da emissora de
televisao.

O mesmo crescimento também pode ser visto na drea de servicos. Em contrapartida, apenas os dados
acerca das industrias sinalizam para um pequeno crescimento nos primeiros anos e, em seguida, uma
oscilagao do percentual. Claramente, nio podemos apenas associar esses dados como Unicos para a
implantagao de uma emissora no interior cearense e, muito menos, da sua contribui¢io para o cres-
cimento econdmico da localidade. Mas podemos entender que hd uma parcela de explicagio para a
escolha em implantar uma emissora de televisdo neste territério interiorano cearense.

Esses dados também podem ser compreendidos, a partir da visualizagao do crescimento populacional
de Juazeiro do Norte (Tabela 2), com recorte temporal entre os anos de 2006 a 2015. Em menos de
uma década, identificamos um aumento na populagio de mais de 20 mil habitantes. O aumento desse
censo populac¢io estd relacionado com o fluxo migratério, sobretudo do perimetro rural para o urbano.
Ao se referir sobre esse processo de migragao, Justo (2015, p. 77) destaca que

[...] o efeito da vizinhanca, ou seja, se houver diferenciais de renda que estimulem a migragio
para localidades mais préximas do local de origem, esta circunstincia serd levada em considera-
¢do pelos migrantes; por outro lado, os possiveis efeitos de redes de migracao que atenuam os
custos da migracio.

Esse efeito, quando nos referimos a regiao do Cariri cearense, e especificamente, Juazeiro do Norte,

pode ser atrelado ao processo de desenvolvimento regional como a amplia¢io dos setores comerciais,
educacionais, a presen¢a de um aeroporto, bem como a qualidade de vida que esta localidade apresenta
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para os seus habitantes. Ademais, precisamos considerar o processo migratério da popula¢io para Jua-
zeiro do Norte. O que corrobora para compreender que o municipio de Juazeiro do Norte, integrado
a0 Crajubar (Crato, Juazeiro do Norte e Barbalha), se configura como drea de atragio populacional,
por apresentar ofertas de empregos, oportunidades de educagio e uma melhor infraestrutura (transpor-
te, habitacdo, Universidades, hospitais etc.) (Feitosa; Queiroz; Cordeiro Neto, 2009).

Tabela 2. Dados sobre a populagio de Juazeiro do Norte (2006-2015)

Ano Populagdo
2006 240.638
2007 242139
2008 246.515
2009 249.829
2010 249.939
20M 252.841
2012 255.648
2013 261.289
2014 263704
2015 266.022

Fonte: IBGE/IPECE (2006-2015).

Apenas como forma de contextualizar os dados atuais, Juazeiro do Norte, hoje, possui uma populagio
estimada em 286.120 habitantes (IBGE, 2023) — o que demonstra o avango da taxa de crescimento
populacional do tltimo ano de andlise (2015). Conforme dados do IPECE (2007), Juazeiro do Norte
¢ uma das capitais regionais (C) do Ceard, funcionando como uma regido intermedidria de centrali-
dade nivel 3, numa escala de 1 a 7. O seu PIB se configurou, ainda em 2007, como o terceiro melhor
do estado, ficando 2 frente de municipios como Caucaia e Sobral. Essa elevagao da cidade ocorreu,
sobretudo, pelo fortalecimento da chamada Regiao Metropolitana do Cariri e do Crajubar, que vem
fortalecendo a economia do interior.

O municipio de Juazeiro do Norte funciona como um dos grandes polos universitdrios do interior
cearense. Especificamente em Juazeiro do Norte, temos a Universidade Federal do Cariri* (antigo cam-
pus Cariri da Universidade Federal do Ceard), no ano de 2008, e as faculdades particulares: Centro
Universitdrio Leao Sampaio® (Unileo); no ano de 2001, Centro Universitdrio de Juazeiro do Norte*
(Unijuazeiro), que atualmente integra o Centro Universitdrio Mauricio de Nassau (Uninassau); no ano
de 2003, Centro Universitdrio Paraiso® (UniFAP), no ano de 2005. Além da Universidade Regional do

2 Com o desmembramento da UFC, surge em 5 de junho de 2013 a Universidade Federal do Cariri, com 5 campi (Juazeiro do Norte, Crato, Barbalha,
Brejo Santo e Icé — este tltimo atualmente desativado) e 25 cursos de Graduagio, 7 cursos de Especializagio (6 deles, Residéncia Médica), 4 cursos de
Mestrado e 1 de Doutorado.

3 Ao todo sao 11 cursos de Graduacio, 14 cursos de Especializacio e Aperfeicoamento e 1 Mestrado.

Ao todo sdo 17 cursos de Graduagio e 14 cursos de Especializagio.

5 Ao todo sdo 13 cursos de Graduagio, 9 cursos de Graduagio de Ensino a Distancia (EAD) e cursos de especializagio.
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Cariri® (URCA), com sede no municipio de Crato, funcionando desde 1987, mas possuindo campi em
Juazeiro do Norte e Barbalha — que integram o triingulo Crajubar.

Toda essa movimenta¢io nio pode ser desconsiderada quando refletimos sobre a instalagio de uma
emissora de TV ligada a um grupo regional e nacional simultaneamente. Pois, a TV Verdes Mares
Cariri, diferente da emissora de TV Verdes Mares de Fortaleza, jé surgiu como uma emissora afiliada a
Rede Globo. O que nos direciona para compreender a importancia que uma emissora localizada no in-
terior do Ceard assume para as realidades local e nacional. Pois, ndo se trata somente do espalhamento
de uma programagao televisiva para atingir os territérios interioranos e extremos desse imenso Brasil.
Mas, sobretudo, de ampliar uma hegemonia de determinados grupos mididtico a partir da televisao.

A participagao do Juazeiro do Norte e a regiao do Cariri cearense na emissora de televisato do SMV
deu-se, inicialmente, com a entrada de repérteres num bloco do telejornal em Fortaleza. A partir do
ano de 2009, quando foi inaugurada a emissora, a regiao interiorana ganha 0 seu primeiro telejornal
vinculado a0 SMV e a Rede Globo, o chamado Praca 1. Contudo, faz-se necessirio pontuar que a
emissora de Juazeiro do Norte produzia somente um tnico programa local: o telejornal. O restante da
programacao era retransmitido de Fortaleza e, majoritariamente, da Rede Globo.

Em 10 de outubro de 2015, a emissora estreou o seu primeiro e Gnico programa de entretenimento
produzido localmente. Apresentado pelo jornalista Rodrigo Vargas, o programa “Pelo Cariri” que era
voltado para mostrar a cultura da regido. A sua tltima exibigao ocorreu em 8 de julho de 2017. Neste
mesmo ano, a emissora passou a produzir um segundo telejornal, o CETV 2, no periodo noturno. En-
tretanto, mesmo com a existéncia destes dois telejornais, grande parte da grade de programacao ¢ utili-
zada pela Rede Globo que transmite os seus telejornais em rede, telenovelas, programas esportivos e de
entretenimento. Com a chegada da pandemia, ocasionada pela Covid-19, houve uma total paralisacao
dos telejornais no Cariri cearense no periodo 2020-2021. Somente a partir de 7 de margo de 2022, a
emissora retoma com a sua programagao produzida localmente com o telejornal da hora do almoco.

CONCLUSOES

Com a realizagio deste estudo foi possivel apresentar um percurso inicial sobre o processo de interiori-
zagio e expansio da televisao em Juazeiro do Norte, a partir da instalagio de uma emissora de televisao
pertencente ao grupo mididtico regional Sistema Verdes Mares. A pesquisa integra a busca por registrar
a histdria da televisao local neste municipio localizado no interior cearense, a partir da relevincia que
a localidade assume para o estado mediante ao seu processo de desenvolvimento local/regional. Nesta
etapa, apontamos os motivos ¢ as aspiragdes para a escolha de Juazeiro do Norte como sede para a ex-
pansio do Sistema Verdes Mares e da Rede Globo, simultaneamente, com uma emissora de televisao.

Os vieses politico e econdmico, enraizados na histéria desse meio eletronico brasileiro, perpassam por
essa historia local vislumbrando e acoplando o desenvolvimento regional do municipio para a expansao
dos negécios mididticos. Tal temdtica é fundamental para os estudos em comunicagio, especialmente
acerca da televisdo, tendo em vista que a grande parte da literatura académica nao tem direcionado

6 A Universidade Regional do Cariri (Urca), além dos campi citados (Crato, Juazeiro do Norte e Barbalha) também possui outros campi nos municipios
de Missdo Velha, Iguatu, Campos Sales e Mauriti. Ao todo possui 32 cursos de graduacio, 16 especializagoes, 9 mestrados e 2 doutorados.
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atengao para o processo de interiorizagio da televisao, sobretudo quando partimos para investigar a
realidade local cearense.

A escolha pelo territério de Juazeiro do Norte perpassa pelo seu funcionamento estratégico para que
os empresdrios de midia tenham o interesse em investir numa emissora televisao neste espago. Jd para
a emissora cabeca de rede, no caso a Rede Globo, isso funciona como uma possibilidade de manter a
sua presenga na grade televisiva mais expansiva, com mais horas de programacio produzidas no eixo
Rio-Sdo Paulo, a partir da afiliagio de emissoras.

Neste sentido, o estudo aponta alguns questionamentos para estudos futuros, tais como: E possivel
falarmos de uma programagio regional apenas a base do telejornalismo? Como a constru¢io de lagos
de proximidade, pertencimento e identidade com a populagao local ¢é realizada, tendo em vista que a
emissora local quase nao estd presente ao longo do dia de exibi¢ao para o publico local com contetddo
préprio? Com a chegada da emissora houve mudangas no processo de desenvolvimento local/regional?
E para finalizar, podemos considerar essa emissora ou esse modelo de estrutura como uma televisao
local/regional? Ou ela estd funcionando mais como um meio de controle do grupo regional e nacional?
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RESUMO

A proposta deste estudo’ nasceu da reflexdo de que, favorecida pela era digital, a televisao expandiu suas
possibilidades de atuacio e conquista de publico para o telejornal. A andlise das rotinas produtivas des-
creve as praticas usadas na constru¢io da noticia do telejornal local Meio Dia Parand, com o objetivo
de perceber as estratégias usadas para maior aproximac¢io com o telespectador. Os dados resultam de
registros da observagdo participante na emissora RPC, em Curitiba e de entrevistas com 6 jornalistas
em diferentes fungées no programa. O estudo conclui que impulsionado pelo ambiente digital, o rela-
cionamento com o telespectador vem se fortalecendo cada vez mais por meio de estratégias diversifica-
das como a informalidade dos apresentadores, a interatividade e o uso de multiplas plataformas para o
acesso a um publico mais abrangente.

PALAVRAS-CHAVE

Telejornalismo; interatividade; proximidade; plataformas.

1 Artigo resultado da tese “Rotinas de Produgio no Telejornalismo: prdticas 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 Informagio, especialidade Jornalismo e Estudos

Medidticos da UFP (2020). Disponivel: https://bdigital.ufp.pt/handle/10284/9486
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INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnolédgico sempre marcou a histéria do jornalismo, como referido por Traquina
(2005), e, beneficiadas pelo fortalecimento cada vez mais intenso do ambiente digital, as emissoras
televisivas buscam novas formas de conquistar, cativar e aproximar o consumidor. Para além de ser
uma estratégia comercial em busca de audiéncia, é importante ressaltar que ao veicular a informagao,
a televisao estabelece uma ‘consciéncia comum’ (Brandao, 2010) na sociedade, o que, segundo Lopes
(2008), ativa os elos sociais e, dessa forma, refor¢a a importancia da televisao e, por consequéncia, do
telejornal. Nesse contexto, nao se discute que a transposi¢ao do analdgico para o digital propiciou que
a televisao expandisse seus limites e possibilidades de atuagio. As mudangas sio acentuadas e o tele-
jornal contemporineo nio estd sé na televisao, seu contetido também transita em canais e plataformas
digitais diversas, o que facilita a aproximacio com o publico.

O telejornalismo local também se reinventou e ampliou a audiéncia ao se aproximar mais do ptblico
por meio de estratégias que envolvem a interatividade direta em tempo real; a informalidade da lin-
guagem, inclusive de apresentadores; e a divulgacio de conteddo em multiplos suportes digitais. E
nesse cendrio, a informagao circula em portais informativos, sites oficiais e também nas redes sociais
desenvolvidas pelas emissoras. Por isso, considera-se que “a caracteristica principal da linguagem nesses
novos ambientes ¢ a informalidade”, como sustentam os pesquisadores Silva, Rocha e Silva (2018).
Dentro dessa ética, repdrteres e apresentadores se apropriam do coloquial nas transmissoes noticiosas
q
em busca de novos publicos.

E indubitdvel que a disputa pela audiéncia sempre esteve presente na histéria do jornalismo televi-
sivo, mas a interatividade e demais estratégias contribuem para consolidar esse objetivo empresarial.
No Brasil a televisao mudou, mas ganhou mais for¢a com a interatividade. E as pesquisas sobre
o consumo de midia (2023), revelam que 79% dos entrevistados se informam online (incluindo
midias digitais), conforme reportado por André Lucena no site Carta Capital. Ao observar essa
tendéncia, os telejornais se abriram para um contato mais estreito com o telespectador, recebendo
sugestoes e/ou abrindo para participagoes em tempo real. Essa aproximagio foi potencializada pela
constru¢ao de mecanismos especificos que envolvem o telespectador em diferentes fases da cadeia
produtiva da noticia.

A Rede Paranaense de Comunicagio (RPC), por exemplo, desenvolveu seu préprio aplicativo, o Vocé
na RPC, que facilita o contato com o telespectador e contribui para a fidelizagio e conquista de novos
publicos. A qualidade da imagem jd nio é essencial, o que importa ¢ a participagio ¢ o contetido trazi-
do pelo publico que, desta maneira, contribui para a constru¢io do telejornal. Nessas condi¢oes, como
afirma Santos (2018), se cria a possibilidade de trocas constantes entre o telespectador, os jornalistas e
as emissoras. A postura mais descontraida entre os apresentadores também ¢é uma maneira de aproxi-
magao usada pelos telejornais da RPC. Eles conversam e transmitem as noticias de maneira informal,
coloquial, convidando o telespectador a participar da constru¢io do telejornal. Esse é um espirito que
se percebe em noticidrios diversos, inclusive em emissoras locais concorrentes.

Outra estratégia de aproximacaio é explorada por meio das multiplas plataformas usadas pelas emissoras
para disponibilizar seus produtos em ambientes digitais. “No momento em que as audiéncias se divi-
dem em multiplas telas e que as redes sociais permitem que o espectador tenha uma participagao mais
ativa’, Silva et al (2018) afirmam que “os telejornais investem em novas plataformas para compartilhar
seus conteudos e assim ampliar seu alcance, se aproximando e conquistando novos publicos”. Essa
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agao de aproximagao e conquista de ptblico usando as diversas possibilidades de recursos tecnolégicos
implica em novo comportamento do telespectador, visto que o telejornal ji nao precisa ser consumido
no mesmo momento em que ¢ veiculado e pode ser solicitado no momento de conveniéncia.

No intuito de contribuir para o debate sobre os novos modos de fazer jornalismo e as estratégias de
proximidade com o publico, optou-se como objeto de estudo o telejornalismo praticado no noticidrio
local, Meio Dia Parand, que é produzido em Curitiba, e exibido no horério do almogo, pela RPC - o
maior complexo de comunicagio do Parand. O olhar para o telejornalismo local enquanto objeto
empirico, proporciona a compreensao das tensoes constituidas no modo de produgio do produto te-
lejornal, além de cobrir uma lacuna na literatura especializada, visto que a maioria dos pesquisadores
trabalha em 4mbito nacional, em detrimento ao produto local.

A hipétese formulada é de que a incorpora¢io de novos modos de produgao telejornalistica possibilita-
da pela internet e a veiculagao de contetidos em outras plataformas proporcionam maior proximidade
e participagao da audiéncia, pois a atividade jornalistica ganhou refor¢o por meio da interatividade
estimulada pela emissora de televisao local. Na sequéncia, estabeleceu-se que o discurso televisivo e
seu estimulo 2 participagao do publico consumidor ao uso das midias sociais da emissora, bem como a
informalidade dos profissionais, reforcam as estratégias de fidelizacio do publico.

Ao entender que a tecnologia digital agilizou os processos jornalisticos e provocou mudangas no exer-
cicio profissional televisivo, nascem algumas indagagoes sobre a aproximagio com o publico: a en-
trega participativa (motivando acesso as redes sociais da emissora) seria uma maneira de conquista e
fidelizagao do publico? Seria uma estratégia da empresa para vencer a concorréncia pela audiéncia? E
a descontragio entre os apresentadores tem papel de relevincia no relacionamento? Assim, a partir
das hipdteses equacionadas emergiu a questao norteadora: de que maneira as mudangas nas rotinas
jornalisticas provocadas pela internet impactam o relacionamento e a proximidade do puablico com a
empresa telejornalistica?

Na busca de evidéncias de confirmagdo para as hipdteses, foram tragados os objetivos de analisar e
compreender o impacto gerado nas rotinas produtivas a partir da digitalizacao dos processos produti-
vos e as estratégias telejornalisticas, principalmente no que diz respeito a busca de proximidade com o
telespectador. Finalmente, para alcangar os objetivos propostos, considerou-se apropriado explorar a
opiniao dos telejornalistas tanto por entrevista com profissionais de diferentes funcoes (editor-chefe,
apresentador, produtor, editor e repérter), tanto por apontamentos registrados pelo pesquisador du-
rante a permanéncia na emissora.

1. TELEVISAO, JORNALISMO E SOCIEDADE

O homem contemporineo tem na televisio um caminho fécil, imediato e rdpido para a informacio,
seja por meio dos telejornais veiculados em vérios hordrios do dia, ou em outras plataformas possibi-
litadas pela tecnologia digital. A disputa pela audiéncia sempre esteve presente no mercado mididtico
e, a partir da industrializagao do jornalismo, muitas mudangas ocorreram em busca de publico. A
linguagem foi uma delas, tornando-se mais simples e ficil (Sousa, 2006) para que todos os cidadaos
pudessem compreender a informagio e as manchetes de capa que chamem a aten¢io do leitor. Essa
foi uma grande estratégia usada na conquista de publico, o que indica que j4 naquela época, os gesto-
res entenderam a necessidade de estar préximo do publico. A dinimica foi se alterando com as novas
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tecnologias, e as estratégias atuais, de se aproximar, integram também as possibilidades digitais, mas o
propdsito é o mesmo: aproximagio e fidelizagao do publico.

E o principal destaque na atividade telejornalistica contemporinea é que quase tudo acontece em
tempo real. Na sociedade moderna sao os meios eletrdnicos (como ¢ o caso da televisao e um de seus
principais produtos, o telejornal) que mais favorecem a aproximacio entre o homem e a informagao.
O cendrio contemporineo, em que a atividade telejornalistica é permeada pela presenga da internet,
favorece ainda mais a aproximagio com o telespectador. Com a internet, a confluéncia das midias
possibilita o compartilhamento de contetido e o fluxo continuo de informagao. E esta é uma das carac-
teristicas mais significativas dos meios de comunicagio na contemporaneidade, porque nada que tenha
interesse publico, histérico ou de momentanea atualidade ocorre a sua margem.

Segundo Rezende (2000), a concorréncia pela audiéncia é mais acentuada, especialmente por causa das
verbas publicitrias. As emissoras abertas e generalistas, como é o caso da RPC (Brasil, 2018), dividem
a audiéncia da maioria dos lares de Curitiba e Regido Metropolitana, o que significa um potencial
enorme de possiveis consumidores dos produtos anunciados. Os dados nao se afastam da realidade
nacional, visto que, “TV e WhatsApp sao os canais de informagao mais usados no Brasil”, segundo

divulgado pelo Poder 360 (2022).

Por meio dos contetdos que veicula, a televisao é capaz de informar, entreter e formar, além de
proporcionar interagoes e relagdes sociais e por isso, como diz Brandio (2010, p. 150), “os meios de
comunicagio social desempenham um papel vital no estabelecimento de uma ‘consciéncia comum’
e, nesse sentido, o seu papel nao pode apenas confundir-se com estratégias comerciais cujo tinico
objetivo é conquistar audiéncias”. Cabe destacar que vérios estudos concluem que o telespecta-
dor se sente ligado aos fatos e as comunidades representadas nas produgées mididticas, reforcando
assim, o papel da midia.

No Brasil como no mundo, a televisio tornou-se um fendmeno, e por extensio, a receptividade da
populagio ao meio televisivo, alcancou também o telejornal, um dos produtos mais valorizados e exi-
bidos pelos canais abertos e generalistas, em vdrios hordrios na grade das emissoras televisivas, o que
também facilita a interagdo com o publico telespectador por meio da interatividade possibilitada pela
evolucio tecnoldgica.

2. TV E INTERATIVIDADE

Com a difusao do consumo da internet e a digitalizagdo dos meios e de virios processos produtivos, a
televisdo se reconfigurou e, dessa forma, o telejornal também sofreu alteragdes possibilitadas pelo uso
de tecnologias na produgio. A interatividade, aquele momento em que o apresentador se comunica
com o telespectador ou permite a sua participagdo no programa, provocou a aproximagao entre o
telejornal e o publico que estd mais presente e participante no processo de produgio da noticia. Mas,
além disso, alterou a forma de consumir a informagao por parte do publico e aproximou a relagio entre
jornalistas, empresa e telespectador.

Segundo Ghetti (2018), em sua dissertagio de mestrado, as emissoras se valem de diferentes estratégias,

para despertar a atengdo e a participagio do publico. Dentro desse panorama, as mudangas propor-
cionadas pela convergéncia das midias impactaram a produgao jornalistica, uma vez que modificam as
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rotinas e os modos de produgdo. Nas redagdes, os profissionais também exploram a integragio entre
as midias para divulgar seus produtos em outras plataformas, seja no portal da emissora ou em outros
suportes oferecidos pela midia digital. Ao mesmo tempo, se apropriam dos contetidos disponibilizados
nas redes sociais como sugestao de pauta. Em tempos atuais, cabe ressaltar, que o telespectador ji nao é
passivo como qualificado por Rezende (2000), pois participa da produgao jornalistica desfrutando das
caracteristicas facilitadoras de consumo.

Nesse novo cendrio, o telespectador passou a ser um agente ativo e participante do processo. Enquanto
assiste o telejornal, ele também estd ativo em outras plataformas e redes sociais e reage as publicagoes
tecendo comentdrios, corrigindo, criticando ou elogiando. Dessa forma, o publico se sente represen-
tado e se identifica com o telejornal, que constantemente estimula e convida o publico a participar da
‘construcio do telejornal’. E isso tem um significado bastante importante quando se trata da conquista
e do relacionamento com o publico.

Com a convergéncia mididtica, o consumidor nem ¢ obrigado a esperar o hordrio do telejornal na
grade de programacio. Ele pode escolher o local, a hora, e até a plataforma que prefere acompanhar as
noticias. O telejornal contemporineo estd no YouTube, no Facebook, Instagram e em outras facilidades
digitais em que a informagio ¢ disponibilizada & sociedade. Por certo, o desenvolvimento tecnoldgico
e o advento da internet provocaram mudangas na maneira de consumir noticias, mas a principal forma
continua sendo o meio tradicional de origem, a televisio.

2.1. PARTICIPACAO DO PUBLICO

Luisa Lima (2016, p. 86) conclui em sua tese doutoral que “a tecnologia tem interferido na construgao
da noticia, seja nos termos operacionais, estéticos, informativos ou estruturais”. E como aconteceu no
inicio da industrializacio do jornalismo, essas mudangas potencializam a aproximagio do publico. As
transformagoes sao perceptiveis nas redagoes, pois com a internet, a produgio noticiosa ficou mais 4gil,
rdpida, diligente e imediata. A dinimica atual inclui as plataformas digitais, uma vez que existe uma
circulagdo incontdvel de informagoes disponibilizadas nas redes sociais, sites e nos portais de infor-
magio. Leandro Santos (2018), em sua tese A Reconfiguragio da Noticia, salienta que é preciso refletir
sobre o cendrio de convergéncia mididtica.

Nesse contexto cultural hid um destaque para o papel do publico frente a participagio no pro-
cesso de produgao e circulagao de contetidos mididticos. Hd a possibilidade de um ambiente de
trocas constantes e aproximagoes entre os usudrios e as empresas de comunicagao e seus funcio-
ndrios. (Santos, 2018, p. 27)

O telespectador nao é mais passivo diante das informagoes, como afirmavam os autores, em décadas
passadas. Ele reage o tempo todo, repercutindo, criticando ou elogiando os contetidos apresentados.
No Meio Dia Parand, essa proximidade com o publico, facultada pela tecnologia, vai além de sugestao
de pautas. Fotos e mensagens podem ser exibidas durante o telejornal. A aproximacao ¢ incentivada e
muito explorada pelos apresentadores em tempo real, em quase todos os blocos noticiosos, inclusive
na escalada. De acordo com Vizeu e Siqueira (2010, p. 98) “os telespectadores (publico, audiéncia
comunicativa) passam a fazer parte das rotinas produtivas de maneira ativa, produzindo contetidos
que podem ser levados ao ar”. O ambiente digital facilitou o relacionamento e o puiblico tem mais
iniciativa, é mais ativo e participativo.
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Outra inovagao dos tempos atuais é que telejornal ja nao precisa, necessariamente, ser consumido no
mesmo momento em que ¢ veiculado, eles estdo disponiveis no Facebook, no YouTube, no Instagram e
nos sites das emissoras. Dessa forma, a emissora assegura a oportunidade de consumo do produto fora
da grade, ou seja, em dia, hordrio e plataformas que atendam ao interesse do cidadio, conquistando
dessa maneira novos telespectadores. O jornalista tem papel destacado nesse novo ambiente. Sua par-
ticipagao 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 argumenta Ferreira (2018, p.
67) em sua tese de doutorado.

Nesse contexto de aproximagio com o publico, deve-se destacar também a presenga do discurso, que
comega a ser produzido seguindo as linhas da empresa que norteiam os procedimentos de toda a equi-
pe de produgao: desde a sugestao de pauta, ao enquadramento e angulagio adotados. Considerando
que “o discurso materializa-se no texto, um sistema de signos no qual se concretiza a capacidade hu-
mana para expressar o pensamento’, Sousa & Teixeira (2015), explicam a dindmica dos elementos em
que se processa o discurso jornalistico.

No discurso jornalistico, os enquadramentos podem ser conferidos pela supressao e ocultagao de
elementos na narracio e descrigao das realidades, na generalidade os enquadramentos sao pro-
postos pela forma do que se diz, isto é, por exemplo, pela organizacio do relato, pelas palavras,
avaliagoes e julgamentos, pelas figuras-de-estilo, como as comparagoes, ou pelos argumentos.
(Sousa & Teixeira, 2015, p. 157)

O discurso se processa por meio da linguagem utilizada em um produto, que segue as determinagoes
da empresa, impactando o relacionamento com o telespectador, através de atitudes e ambientes antes
nao explorados. Na tela, os telespectadores estao acostumados com a auséncia de bancadas (Silva et al,
2018) e hd apresentadores que transitam pelos cendrios renovados e interativos. Todas essas mudangas
favorecem o relacionamento entre o telejornal e seu publico tradicional e, também, com um novo pu-
blico, familiarizado com a internet e as redes sociais.

Cabe ressaltar que, a figura do apresentador ocupa lugar de destaque como ato discursivo, sendo ele,
um dos elementos de identificagao do produto. Compete ao apresentador fazer a articulagio de todos
os elementos do programa, desde ler noticias, anunciar as reportagens, conversar com os repérteres nas
entradas ao vivo e ativar as passagens de bloco. Ele também improvisa, faz entrevistas no estddio, e as
vezes fora da emissora, e é o responsdvel por construir um ambiente de interatividade com o publico.
Portanto, é necessdrio reconhecer que o profissional que conduz o programa ocupa lugar de destaque
no telejornalismo, visto que ¢ a figura mais expressiva do programa perante o publico.

Reporteres e comentaristas também fazem parte do telejornal e, diariamente, dividem a tela com o
apresentador, atuando como mediadores entre os fatos e o telejornal, tendo seus nomes divulgados
sempre que s3o acionados para participar da transmissao. Com maior ou menor intensidade, todos os
mediadores s3o identificados e reconhecidos pelos telespectadores, o que os torna corresponsaveis pela
imagem do produto e da emissora junto ao publico. “O fato de todas essas vozes terem um nome (os
repdrteres sao sempre identificados) é também bastante significativo para a individualizagio do relato,
ou mais exatamente, para uma identificagio de um relato com um sujeito enunciador”, pontua Ma-

chado (2000, pp. 105-106).
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Mas para além dos que aparecem no video, tem muitos outros profissionais trabalhando nos bastidores
do telejornal e que participam de maneira decisiva de todo o processo de produgao do discurso do
telejornal, sé que fora da tela. Muito embora nao sejam vistos pelo publico, eles (editor-chefe, coor-
denador de reportagem, repdrter cinematografico, editor e produtor) desempenham funcio de vital
importincia na produg¢io jornalistica, uma vez que atuam diretamente no processo de escolhas das
pautas, na abordagem e na construcio da noticia, por isso, conhecer a opiniao deles foi fundamental
para a pesquisa.

3. METODOLOGIA

A trilha metodoldgica foi construida a partir da problemdtica estabelecida, envolvendo as transforma-
¢oes no fazer jornalismo na televisao inserida no ambiente digital e a confluéncia das midias. Nesse
contexto, o método de andlise de contetido usando como referencial os estudos de Sousa (2006),
projetou-se como sendo o mais apropriado ao escopo da pesquisa, que objetiva entender a dinAmica
do telejornal Meio Dia Parand, da RPC Curitiba. A coleta de dados foi conduzida por meio de duas
técnicas diferentes: observagao participante e entrevista. A pesquisa de campo foi realizada em janeiro
de 2020 e os procedimentos foram realizados na normalidade do ambiente telejornalistico. Depois
disso, com a escalada da pandemia Covid 19, as transformagées foram aceleradas em todas as redagoes,
mas essa perspectiva nao integra a presente reflexio.

De acordo com o exposto no trabalho de Sousa (2006), e reconhecido na pesquisa de Santos (2018),
entende-se ser fundamental conhecer toda a dindmica, uma vez que “as rotinas constituem um ele-
mento crucial nos processos de produgio das noticias”. Se ¢ na redagao que a transformagao da noticia
acontece, observar suas rotinas, nio sé é pertinente, como de méxima relevancia para o estudo. Para
colher a opinido dos profissionais que atuam no telejornalismo da RPC Curitiba, a pesquisadora ouviu
os profissionais e observou o ambiente de trabalho em que o Meio Dia Parand se desenvolve.

3.1. OBSERVACAO PARTICIPANTE

As anotacoes em didrio de campo, permitiram a complementagio sistemdtica das informagées espon-
tineas que surgiram durante o periodo de observagio. Sobre a técnica de observacio participante,
Peruzzo (2005) explica que ela é pertinente quando o investigador estd presente e observa as atividades
do grupo alvo. Concordando com a afirmativa, Sousa (2006) destaca que o pesquisador nio é um
membro do grupo, ele apenas observa e registra as ocorréncias. A atividade foi planejada conforme
apresentado no Quadro 01.

Quadro 01. Atividades de Observagio Participante.

Atividades realizadas

1° dia Acompanhar as rotinas do editor-chefe e assistir o telejornal da suite.
2° dia Acompanhar as rotinas do editor (texto e imagem) e assistir o telejornal do esttidio.
3° dia Acompanhar as rotinas do pauteiro ou produtor e assistir o telejornal da suite.

Fonte: Autora (2020)
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Dentre os principais pontos observados durante a imersio na redagio da RPC acompanhando as
rotinas de trabalho do editor-chefe, produtor e editor em dias sucessivos, destacam-se: os sujeitos
envolvidos; as prdticas e rotinas didrias; o ambiente de trabalho; os recursos tecnoldgicos usado; e as
discussoes de pauta. Ao acompanhar o programa no “ar”, o foco foi perceber quantos e qual a atuagio
dos participantes envolvidos; e a interagdo entre eles e o relacionamento do publico, estimulado ou
espontaneo, com a redagao.

3.2. ENTREVISTA

A entrevista, técnica qualitativa defendida por Duarte (2002), foi escolhida para colher a opinido dos
profissionais da redagio. O procedimento foi realizado de maneira individual e na emissora. A escolha
da entrevista como procedimento, encontra apoio no fato de possibilitar a revelagao, de maneira direta,
de opinides e motivagoes por parte dos envolvidos no processo de selegio da noticia, como explicado
pela Teoria do Gatekeeper. As entrevistas foram realizadas com representantes de diversas fun¢oes na
hierarquia do telejornal, seguindo um roteiro pré-estabelecido, com 30 questoes. Todos ocupam fun-
¢oes diferentes no telejornalismo, sendo em maior ou menor intensidade, os responsaveis pelas deci-
soes. A equipe de trabalho do Meio Dia Parand é composta por dois editores-chefes, quatro produtores,
uma coordenadora de reportagem, oito equipes de reportagem e cinco editores.

Quadro 02. Entrevistas.

Data Profissional Funcédo Tempo de atuagdo
13/01/20 Fernando Parracho (Entrevistado 2) Editor-Chefe e apresentador 30 anos
14/01/20 Rubens Marchi (Entrevistado 1) Editor-Chefe 21anos
15/01/20 Ana Carolina Oleksy (Entrevistado 3) Apresentadora e editora 21anos
15/01/20 Vanessa Rumor (Entrevistado 4) Reporter 13 anos
16/01/20 Rhuana Ramos (Entrevistado 5) Editora 10 anos
16/01/20 Valquiria Silva (Entrevistado 6) Produtora 13 anos

Fonte: Autora (2020)

Para falar sobre o relacionamento com o publico, os primeiros convidados a participar da pesquisa fo-
ram os editores-chefes e apresentadores?, todos com experiéncia de mais de duas décadas dedicados ao
telejornalismo. Na sequéncia foram entrevistados os demais profissionais selecionados (repérter, editor,
produtor), todos com mais de dez anos de jornalismo. No texto eles sdo identificados como Entrevis-
tado 1, Entrevistado 2 e assim por diante.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

2 O Entrevistado 1, ocupa a fungio de editor-chefe, jé o 2, além de compartilhar a fungio com o primeiro, também ¢é o apresentador do telejornal.
Outra apresentadora do Meio Dia Parand, a Entrevistada 3, participa da forca-tarefa da RPC, interessada em promover a interatividade com
o publico da emissora, além de atuar também com editora de contetdo do telejornal. Para completar o grupo de entrevistados, a pesquisa se
concentrou nas opinides de reporter, editora e produtora, respectivamente identificadas como Entrevistadas 4, 5 e 6. Todas estao na atividade
telejornalistica hd mais de dez anos.
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Desde os primeiros instantes da televisao, a noticia sempre fez parte da programagao organizada por
aqueles que desbravaram com idealismo e persisténcia o novo meio de comunicagio no Parand. Em
Curitiba, como em todo o Brasil, o desenvolvimento da televisao se deu gragas a intuigdo, despren-
dimento e ousadia dos pioneiros que, entre erros e acertos conseguiram colocar de pé a primeira
emissora de televisao no Parand, a TV Paranaense, que hoje ¢ o maior complexo de comunicagao do

Estado, a RPC.

Ao pensar sobre o impacto da internet no relacionamento com a audiéncia, os jornalistas s2o uninimes
em concordar que a internet nao sé revolucionou o jeito de se fazer jornalismo. Ela também propor-
cionou uma proximidade maior com o publico, numa via de mao dupla entre emissores e receptores.
Essa dinimica se estabelece, principalmente, por meio de instrumentos comuns na sociedade contem-
porinea, como ¢é o caso do aparelho de celular e suas multiplas possibilidades oferecidas pela internet.
Como a atividade telejornalistica contemporanea estd vinculada a internet, os resultados obtidos evi-
denciam sua importancia, especialmente, no que tange ao acesso a informacio, agilidade da rotina,
circulagio de conteddo e a interacio entre o publico e a redagio, e vice-versa.

A Entrevistada 4 concorda que a internet mudou tudo, desde a rotina telejornalistica, & maneira de
conversar ¢ de produzir as matérias. “Mudou a forma de produzir porque vocé tem mais coisas para
fazer, mais coisas para pensar, ligadas a tecnologia. Tenho que pensar na rede social, pensar no Whaz-
sApp, pensar no Instagram, pensar em como divulgar isso”. Nesta perspectiva, o profissional tem muito
mais tarefas a fazer em sua jornada de trabalho, ele é multitarefa e tem que estar pronto para atuar em
multiplas plataformas.

4.1. VOCE NA RPC E A PROXIMIDADE

Dentro desse panorama contemporineo, ¢ em busca de maior aproximacao, conquista e fideliza¢io do
publico, a RPC saiu na frente das concorrentes locais. A empresa criou um aplicativo préprio, o Vocé
na RPC, e as mensagens (texto, dudio, fotos e videos) sao exibidas diariamente em seus programas de
noticias. A RPC também usa plataformas diversas (como as mencionadas pela Entrevistada 4) para
disponibilizar o contetddo dos telejornais na internet e, dessa forma, atingir um publico ainda maior,
como veremos mais adiante. Nesse sentido, os profissionais foram consultados sobre a importincia e
motivagao de se abrir um canal direto com o publico.

Apresentador e editor-chefe, o Entrevistado 2 diz que ¢ preciso “estabelecer esse contato com o publi-
co”. Ao falar sobre o Vocé na RPC, ele explica que antes o contato era por telefone, mas “o aplicativo é
uma ferramenta que coloca o nosso publico, em contato direto com a gente”. Segundo ele, basta que
o telespectador faga um cadastro com nome, endereco e telefone, que em caso de sugestao de pauta, a
equipe faz o retorno. Diariamente, a redagdo recebe mensagens do piblico repercutindo as reportagens
apresentadas e muitas sugestoes de pauta. E na opinio do Entrevistado 2, o aplicativo é muito forte no
relacionamento com o publico, mas o Twitter, o WhatsApp e o telefone também sdo ferramentas usadas
pelo telespectador que quer conversar com a redagao. A vantagem do aplicativo, segundo o jornalista, ¢
que “o funcionamento dele ¢ diretamente ligado no nosso sistema. Entao, ¢ possivel receber uma men-
sagem agora pelo aplicativo e imediatamente, colocar no ar durante o jornal”, explica o entrevistado.

E a partir da interatividade, momento em que o telespectador se manifesta em tempo real com o apre-
sentador, que a aproximagao se consolida. Além de ser responsdvel pela apresentagio da previsao do
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tempo, a Entrevistada 3, se ocupa da interatividade com o telespectador por meio do aplicativo préprio
da emissora, o Vocé na RPC. Por isso, ela fala com muita propriedade sobre essa questao. “Hoje, a gente
conversa com o telespectador com muito mais proximidade. Nés éramos um pouco mais distantes, no
sentido que a gente transmitia a noticia e a pessoa, do outro lado, era sé6 um receptor”. Os tempos sio
outros e segundo ela, “hoje é uma conversa”, e o telespectador pode interferir no processo produtivo.

Para o Entrevistado 2, “as pessoas querem participar, querem se ver no jornal. Elas querem poder ajudar
a construir o que vai ao ar’. Tendo isso em mente, ele considera o relacionamento importante, pois as
pessoas se sentem estimuladas a participar. “Vocé joga um assunto no comego do jornal e vocé vai ver du-
rante e depois do jornal, tem 200 mensagens sobre esse assunto, 300 mensagens”, se alegra o profissional.

Se associando ao pensamento dos colegas, a Entrevistada 3 ressalta que o publico ¢ o objetivo final do
telejornalismo, por isso, a interatividade é importante. Saber “quem ¢ o publico, o que ele quer ouvir,
ajuda a entender como se deve falar para melhorar a comunicagdo. E nada melhor que a interativida-
de para isso acontecer”, afirma a apresentadora que também atua como editora do Meio Dia Parand.
Entusiasmada com a participagio do publico, ela lamenta nao conseguir mostrar todas as mensagens
recebidas. “Mas conseguimos mostrar muitas, e muitas, com reflexdes muito importantes (...) e as
pessoas se sentem bem mais préximas. Essa foi uma mudanca enorme, e que foi possibilitada também,
pela tecnologia”. Mesmo que nio seja atendido no ar, o usudrio do aplicativo nao fica sem resposta,
uma vez que a RPC mantém uma equipe especializada para responder todas as mensagens recebidas

pelo aplicativo Vocé na RPC.

E nesse contexto de participagio em tempo real, que a Entrevistada 3 também afirma que o telespec-
tador interfere no rumo das matérias levadas ao ar. Se tem “qualquer coisa que precisa ser corrigida,
o primeiro a apontar, é o telespectador que estd em contato com vocé. E imediatamente”. Muitas das
vezes, isso acontece ao vivo, enquanto o jornal estd no ar. E comum, estar mostrando uma reportagem
€ a repercussao ser imediata, tanto apoiando, quanto contrariando o rumo da matéria. “E af a gente vai
complementando as histdrias e acrescentando”, diz ela.

Essa interatividade expressiva é resultado do estimulo a participagio do telespectador. Os convites s2o
feitos pelos apresentadores e os contatos sao expostos na tela, em todos os blocos do noticidrio, até mes-
mo na escalada. O intervalo comercial é aproveitado para discutir as mensagens que estao chegando e
o uso nos blocos sucessivos, inclusive das fotos. A aproximagao com o publico, também remete a dois
aspectos presentes nas falas dos demais profissionais: a informalidade da apresentacio e a interatividade
com o publico.

Outra forma de aproximagio com o publico, se d4d com os apresentadores em reportagens gravadas ou
a0 vivo, fora do ambiente natural, o estiidio. As vezes, um fica no esttidio e o outro conduz o programa
fora das dependéncias da emissora. Quando isso acontece, o resultado ¢ imediato, pois qualquer ex-
terna feita pelos apresentadores tem expressiva participacio do publico e essa proximidade fisica torna
o telejornal mais popular e dindmico. Os indices de audiéncia sobem e, muitas vezes, esses momentos
sao reapresentados no dia (ou dias) seguinte (s), por demanda das iniimeras mensagens recebidas no

Vocé na RPC.

Portanto, como se percebe, hd uma mudanca de comportamento com a participacio espontinea e
¢ ¢

individual do cidadao, que encaminha sua reclamagio, dentincia, informa o que viu, o que registrou, o

que o incomoda. Tudo, ou quase tudo, via digital. O telefone tradicional ainda ¢ usado no jornalismo,
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mas com menor frequéncia e essa constatagio vem da observagio participante realizada na emissora. O
que impera é o celular com suas inimeras possibilidades de acesso.

Na opinido do Entrevistado 4, ao abrir um canal de comunica¢io com o telespectador a emissora faz
com que a pessoa, a comunidade em geral, se sinta representada. “A gente percebe que a pessoa se sente
parte daquele jornal, que ele é feito para aquela pessoa, pensado nela. E isso, porque a gente respondeu
alguma ddvida que ela tinha”. Mas a reflexao da repérter vai mais além, segundo ela, a criagao de um
aplicativo também “é uma forma de fazer com que a pessoa continue pensando no jornal, pensando na
marca RPC, ou pensando no Meio Dia Parand, depois que o jornal acaba”. Portanto, ela confirma ser
uma estratégia da emissora para a conquista e fidelizacao do publico.

Essa facilidade de estreitamento também é refletida na opinido da produtora, a Entrevistada 6. “Acho
que ¢ essa proximidade da pessoa simples, da pessoa comum que mora 14 na periferia ter esse acesso
fécil a gente”. Segundo ela, quem faz televisao aberta, como é o caso do telejornal objeto de estudo, nao
pode ser indisponivel para o telespectador. “Nés temos que estar realmente préximos dessa populagao,
porque a gente faz televisdo para eles”. Ela conta que antes da internet, dificilmente uma pessoa da
comunidade, da periferia, tinha acesso aos canais de informagio. Para que isso acontecesse, “teria que
ser um agente, um lider de comunidade, teria que ter um papel importante dentro daquele bairro para
chegar até nés”. Hoje, com as facilidades tecnolégicas tudo mudou. “Se nos mandar uma mensagem
no WhatsApp e mandar uma foto, mandar um video, e embasar o que estd relatando, é mais ficil de
nds conseguirmos acessi-la e fazer matéria com ela”, confirma a produtora.

Em tempos de interatividade permanente e constante, os profissionais reconhecem ser fundamental
para a empresa, como nas palavras da Entrevistada 4, quando fala sobre manter a marca da empresa
na mente do telespectador. Na percepcio dos profissionais, com esse contato mais direto e imediato, a
aproximagao entre o telejornal e o publico tornou-se mais sélida.

4.2. A CONTRIBUICAO DAS REDES SOCIAIS

As redes sociais potencializaram a manifestacao do publico, principalmente como fonte de informagao
para os veiculos. Mas nao se pode negar que hd fartura de informagao circulando pela sociedade, ¢ nem
todas sao verdadeiras. Os profissionais da RPC reconhecem que hoje, com um celular nas maos, todos
se sentem um pouco repdrter e o trabalho de apuragio é redobrado.

Nesse sentido, a ideia de um celular na mio e um repérter em cada canto da cidade também foi tema
da entrevista com os profissionais da emissora. Como a noticia estd ao alcance de todo cidadao, as
emissoras acabam recebendo muitas informagées. E um recurso de extrema importncia para os tele-
jornais e todas as empresas televisivas se valem dele. O telejornalismo nio pode deixar a colaboragio
do publico de lado. E dentro dessa 6tica, que o enunciado perguntava se a participagio constante do
publico, como produtor de noticias nas redes sociais, reconfigurou o papel do jornalista.

As atribuigdes profissionais, nesse contexto da internet e convergéncia, também mereceram a atengao
da Entrevistada 4, pois a atividade jornalistica é qualificada como multitarefa, e essa condicio faz
parte da realidade de todas as emissoras de televisao. Essa ja é a rotina dos profissionais e no futuro, o
processo tende a ser consolidado com mais énfase 2 medida que novos recursos e novas plataformas se
associam ao processo produtivo telejornalistico.
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Quanto a participagao do publico como produtor de noticia, o Entrevistado 1 encara de forma po-
sitiva. “Eu acho que ele é um parceiro, é alguém a mais que estd ajudando a construir o jornal”. J4 o
Entrevistado 2 lembra que o telespectador de hoje ¢ ativo, participante, e nao mais aquele telespecta-
dor no sentido passivo de antigamente. Ele participa do telejornal, ele ajuda a construir. Além disso, o
Entrevistado 2 lembra que os profissionais ndo conseguem estar em todo lugar, a todo tempo. “Mas se
0 telespectador consegue gravar uma imagem, de uma infragz’lo, uma coisa importante, que atinge as
pessoas, que tem interesse pblico e manda para a gente, ¢ perfeito colocar no ar. Essa é nossa fungio
também”, encerra o jornalista.

Os assuntos do cotidiano sempre estiveram no radar dos telejornais e nas discussoes de pauta, mas hoje
existe uma participagao muito mais direta do telespectador. A principal diferenga é no modo como as
pessoas contatam a emissora para contar suas histrias. A tecnologia permitiu que essa participagio
seja ainda mais presente, mais préxima, e o publico hoje, manda mensagens, videos, fotografias, faz
standup, grava em off, enfim, colabora com o jornalismo de uma maneira muito mais acentuada.

A colaboragio das redes sociais foi unanimidade entre os entrevistados. Todos, independente da fungio
que desempenham na redagio, consideram que elas contribuem para a produgio de contetido jorna-
listico. Falam em disponibilidade e variedade de assuntos, inclusive de imagens, mas se preocupam
que o material seja usado somente como ponto de partida para uma reportagem. Os comentdrios dos
telejornalistas demonstram cautela quanto a veracidade do material, que deve ser checado antes de ser
entregue ao publico por meio do telejornal.

Os participantes da pesquisa também comentaram sobre a proximidade dos telejornais com o pu-
blico. Segundo eles, a aproximagao permite saber o que o telespectador quer e o que gosta, e isso
acontece em dois momentos: primeiro, quando o telespectador manda a mensagem sugerindo a
pauta; segundo, quando o tema repercute, durante ou apés a exibigdo. Vale ressaltar uma frase da
Entrevistada 4: “o dia que o WharsApp sai fora do ar, parece que as pessoas nio sabem mais traba-
lhar, é engragado”. E esse comentdrio remete a outro resultado da investigacdo que permite perceber,
claramente, o quanto as redes sociais sdo determinantes na conexao com o publico. E uma estratégia
de fidelizagao dos telejornais e da empresa. Isto porqué, ao terem maior proximidade com as reda-
¢oes e se sentirem representados em seus telejornais, os telespectadores nao trocam de canal. Além
disso, convidam amigos e parentes para compartilharem momentos diante do programa televisivo,
conforme justificam os profissionais.

A vivéncia na redagdo permite o reconhecimento da contribui¢ao dada pelas redes sociais ao pro-
cesso noticioso. As Entrevistadas 3, 5 e 6 sdo unissonas em afirmar que, mesmo depois do advento
da internet, a esséncia do jornalismo se mantém no processo de produgao jornalistico. A mais expe-
riente das trés no exercicio do telejornalismo, a Entrevistada 3, ressalta que a esséncia do jornalismo
continua intacta.

4.3. TELEJORNAL EM OUTRAS PLATAFORMAS

Sobre a importincia de disponibilizar o contetido da televisdo em outras plataformas, os profissionais
confirmam que nio se pode viver mais sem essa migracio entre a televisao e a internet. Portanto, o
profissional contemporaneo precisa ser mais completo e pronto para produzir conteddo para outras
plataformas, o que nio acontecia antes que a internet fizesse parte das rotinas produtivas.
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Os indices da Pesquisa Brasileira de Midia (2016) confirmam que no Brasil, a televisao nao perdeu es-
paco para internet. Ela se fortaleceu, pois “ela estd compartilhando seu espago com a internet”. O Meio
Dia Parand, bem como os demais telejornais da RPC estao no Globoplay, plataforma da Rede Globo
que, até bem pouco tempo, era s6 para assinantes. Hoje, os telejornais podem ser acessados livremente
ap6s terem ido ao ar. Os conteidos também sao compartilhados no site G1 da organizagio. Isso provoca
mudangas nio s nas rotinas como nos modos de produgio, mas principalmente, na forma com que o
publico consome a informagao telejornalistica. Outro recurso usado pela RPC ¢ o site, onde as reporta-
gens sao postadas, mas nesse caso, sd se tem acesso as matérias isoladas e nao ao programa por inteiro.

Estar em outras plataformas “é um caminho absolutamente sem volta. Nds estamos ai em uma fase de
adaptacdo”, reconhece o Entrevistado 1. Segundo o jornalista, “as coisas se complementam: jornalis-
mo, TV e internet. Aqui a gente se complementa, uma coisa fomenta a outra”, se referindo ao uso do
G1 para divulgar as noticias do Meio Dia Parand. Na reflexao do Entrevistado 2, quando o telejorna-
lismo tem uma imagem, uma informagio que acabou de ser apurada, mas que s6 vai ao ar no horério
do telejornal, “nao faz sentido segurar essa imagem para dar no jornal. O pessoal do G1 pode dar essa
imagem chamando a reportagem completa que vocé vai ver daqui a pouco no jornal. Uma audiéncia
alimenta a outra”, completa o editor-chefe.

Na visao da Entrevistada 3, os programas de televisao ganharam outras plataformas para se tornarem
mais acessiveis & populagdo. Ela recorda que durante uma externa percebeu que as pessoas estavam
assistindo o jornal pelo celular e, a0 mesmo tempo, comentando nas redes sociais e aplicativos. Nesse
sentido, as pessoas “estao em vdrias telas a0 mesmo tempo. Entdo, é uma maneira de vocé também tra-
zer esse frescor da tecnologia, num formato confidvel, interessante, cldssico, mas disponivel para quem
quiser, onde quiser, e a hora que quiser”, argumenta a jornalista.

A Entrevistada 5 é mais direta em sua andlise ao destacar que as pessoas estao o tempo todo com o
celular. “Entao ¢ uma forma de a gente chegar até o publico e, de a gente ficar mais préximo, ser mais
assistido também”. A Entrevistada 4 concorda e acredita que o uso de outras plataformas seja uma ma-
neira eficaz de atingir um niimero maior de pessoas. “Agora a gente tem o aplicativo da Globoplay, que
se vocé ndo consegue ver o nosso jornal local na hora, vocé consegue acessar depois, no G1, as matérias
gravadas”. Dessa forma, se a pessoa nio tem tempo de assistir o telejornal na grade da emissora, ela
pode se informar depois, num hordrio mais conveniente. Entdo, o uso de outras plataformas é uma via
de mao dupla: “ajuda a pessoa a nao perder a noticia e ajuda a gente a garantir a audiéncia, da mesma
forma”, declara a repérter.

Na RPC, por exemplo, “a gente tem que pensar no Instagram da TV, nao todas as matérias, obviamen-
te. Mas algumas, vocé tem que pensar no [nstagram, no Facebook, numa chamadinha, numa foto para o
G1”. Essa jd é a rotina dos profissionais e no futuro, o processo tende a ser consolidado com mais énfase
a medida que novos recursos e novas plataformas se associam ao processo produtivo telejornalistico,
diz a Entrevistada 5.

CONCLUSOES

A partir dos objetivos e das hipdteses equacionadas, a questao norteadora desse estudo procurou enten-
der de que maneira as mudangas provocadas pelo ambiente digital impactaram no relacionamento com
o publico. A aproximacio do telespectador com a emissora tornou-se mais sélida, a partir da criagio
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do aplicativo préprio, o Vocé na RPC, mecanismo que estimula o envolvimento do piblico em todo o
processo produtivo da noticia, desde a criacio de pauta até a veiculagio das matérias, que também pode
ser observada na agao e reagio da audiéncia. Nesse sentido, também se responde a um dos questiona-
mentos da pesquisa interessada em descobrir se a aproximacao ¢ consolidada no telejornal. A partici-
pagdo do publico ¢ incentivada durante a apresentagio dos telejornais que divulgam seus enderegos e
convidam o telespectador a ajudar a fazer o programa. Dessa forma tem-se evidéncia de estratégias das
empresas para conquistar e ampliar a audiéncia por meio da produgio noticiosa.

Naio se pode deixar de apontar que outra estratégia usada pelas empresas ¢ disponibilizar seus produtos
no YouTube, Facebook ou em canais da prépria emissora, como a Globoplay. Além disso, destaca-se que
a postura informal dos apresentadores no estiidio, bem como em participagdes externas, aproxima o
telespectador, sendo essa uma caracteristica explorada pela equipe do Meio Dia Parand.

Outra questao proposta pelo estudo se relaciona 4 entrega participativa, quando os veiculos motivam a
participagao do publico nas redes sociais das emissoras. Certamente é uma maneira de conquistar a au-
diéncia, prestigiando o telespectador na construgio do contetido jornalistico apresentado e, sem ddvida,
¢ uma estratégia empresarial. Esse tema fez refletir sobre a interatividade, o que levou a formulagao da
hipétese de um relacionamento mais préximo com a audiéncia. Os dados sao absolutos em corroborar
que o telejornalismo ganhou refor¢o por meio da interatividade estimulada pelas emissoras de televisao.
A inovagio tecnoldgica potencializa esse relacionamento com o publico e faz com que as redes sociais
sejam ativadas o tempo todo. Portanto, a principal hipétese foi corroborada pela investigagao.

Para potencializar a aproximagao com o telespectador, a RPC criou o aplicativo Vocé na RPC, e garante
espago para a populacio dentro dos telejornais, notadamente, no Meio Dia Parand. Os dados con-
firmam a hipétese de que o uso do discurso televisivo (por meio de seus apresentadores, repdrteres e
contetido) e seu estimulo a participagio do publico visam a fidelizagao da audiéncia. O telejornal estd
em outras plataformas e pode ser acessado no horério de conveniéncia do telespectador, o que tam-
bém facilita a aproximacdo. Naturalmente, trazer o ptblico para mais perto, dando a ele a chance de
se sentir parte da construgio do programa, também ¢ um indicativo de estratégia empresarial. Porém,
essa parte da hipStese nao foi revelada explicitamente pelos resultados e necessita ser investigada em
estudos posteriores.
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ABSTRACT

As the influence of social media on consumer behaviour continues to expand, understanding the role
of social media influencers (SMIs) in marketing communication strategies has become essential. This
study examines the correlation between the time users spend on social media platforms and their
likelihood of following brand recommendations from SMlIs. Utilising a quantitative research design,
a questionnaire was administered to 91 social media users to collect data on their engagement with
social media and their interactions with influencers. Descriptive statistics and Pearson’s correlation co-
efficient were computed to analyse the relationships between the variables. The results indicated a sta-
tistically significant but weak positive correlation (r = .250, p = .017) between the time spent on social
media and users’ tendencies to follow influencer brand recommendations. While a substantial number
of users regularly engage with influencer content, a moderate influence was observed on actual pur-
chasing decisions. The study highlights the complexity of influencer impact on consumer behaviour,
suggesting that time spent on social media is one of the multiple factors influencing this relationship. It
underscores the need for a multifaceted marketing approach that goes beyond mere presence on social
media to include strategies that foster authenticity and resonate with consumer values. These findings
contribute to the digital landscape’s strategic planning and optimisation of influencer-led marketing
campaigns.
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INTRODUCTION

In the digital age, social media platforms have transcended their initial purpose of connecting indi-
viduals, evolving into potent vehicles for marketing and brand promotion (Appel ez al., 2020). The
proliferation of social media across global demographics has given rise to a new cadre of marketing
mavens: Social Media Influencers (SMIs) (Kim & Kim, 2022). These digital personalities wield con-
siderable power in shaping consumer behaviour, leveraging their large followings to sway public opin-
ion and purchasing decisions (Dwivedi ez al., 2020). The interaction between social media activity and
the persuasive power of influencers constitutes a rich area of study, particularly in understanding the
dynamics of marketing communication strategies in the current landscape (Appel ez a/., 2020).

The average internet user spends a considerable portion of their day navigating social media channels
(Statista, 2023). This daily ritual of scrolling through feeds, engaging with content, and participating
in digital conversations has seamlessly integrated into modern lifestyles (Warfield, 2023). The impli-
cations of this integration for marketing strategies are profound. Businesses and brands, recognising
the potential reach of these platforms, have shifted significant portions of their advertising budgets to
social media campaigns, often engaging SMIs as the face of their brand to the digital populace (Appel
et al., 2020).

SMIs are often perceived as authentic and relatable figures, making their endorsements a valuable com-
modity in the eyes of advertisers (Ardley ez al., 2022). Their ability to influence is not merely anecdo-
tal; it is evidenced by shifts in consumer behaviour and sales metrics following influencer promotions
(Ardley ez al., 2022). However, the extent of this influence and its correlation with social media usage
patterns remain areas ripe for empirical investigation.

This leads us to our central research question: “Is there a significant correlation between the amount
of time spent on social media and the degree of influence that social media influencers have on users’
decisions to follow brand recommendations?”

The aim of this article is to dissect the interrelations between social media consumption and the impact
of SMIs on consumer choices. Specifically, we seek to quantify the strength of the relationship between
users’ time invested in social media and their propensity to be guided by influencer endorsements in
their purchasing decisions. By employing statistical analyses on primary data collected from social
media users, this study intends to illuminate the subtleties of influencer efficacy in marketing and
contribute to the strategic planning of influencer-led campaigns.

This article will address the research question through quantitative measures and delve into the broader
implications of these findings for the future of marketing communications. As brands navigate the
shifting tides of digital advertising, understanding the nuances of influencer impact will be crucial in
crafting compelling, effective marketing narratives in the social media domain.

1. STATE OF THE ART

The intersection of social media usage and influencer marketing has emerged as a pivotal area of study
within the realm of digital marketing and consumer behaviour (Han & Balabanis, 2023). Over the
past decade, social media has revolutionised how people communicate and interact and reshaped the

92 - FUNDACAO FERNANDO PESSOA



marketing and advertising landscape (Appel ez /., 2020). This transformation is particularly evident
in the rise of social media influencers (SMIs) - individuals who have garnered significant followings on
platforms such as Instagram, TikTok, and YouTube and whose endorsements and opinions hold sway
over their audience’s purchasing decisions (Kaplan & Haenlein, 2010).

The influence of SMIs on consumer behaviour has been a focal point of recent research. Studies have
shown that influencers can impact everything from brand awareness and perception to purchasing
decisions (Han & Balabanis, 2023). The unique blend of perceived authenticity, relatability, and as-
pirational lifestyle portrayed by these influencers makes them particularly effective in reaching and
engaging audiences, especially younger demographics (Manzoor, Farooq, & Bhat, 2023).

However, there is an ongoing debate regarding the extent and nature of this influence. While re-
search indicates a direct correlation between influencer endorsements and consumer purchasing
behaviour, on the other hand, it is also possible that the impact might be more nuanced (Chopra,
Avhad, & Jaju, 2021; Venciute ez al., 2023). Factors such as the influencer’s authenticity, the con-
tent’s relevance, and the frequency of promotional posts have been shown to moderate this relation-
ship (Kapitan et al., 2022).

Moreover, the amount of time users spend on social media platforms has become a key metric in un-
derstanding the reach and effectiveness of influencer marketing (Grive, 2019). Time spent indicates
the level of exposure to influencer content and the degree of engagement and potential influence
(Mendini, Peter, & Maione, 2022). However, existing literature offers conflicting views on whether
more time spent equates to higher influence, with some studies pointing to a saturation point where
too much exposure can lead to scepticism or ad fatigue (Bright, Kleiser, & Grau, 2015; Elpers, Wedel,
& Pieters, 2003).

In summary, while the impact of SMIs in marketing is widely recognised, the specific dynamics of this
influence, particularly in relation to social media engagement levels, remain insufficiently explored
(Appel ez al., 2020; Gross & von Wangenheim, 2022). This gap in the literature forms the basis for
the current study, which seeks to empirically investigate the correlation between time spent on social
media and the effectiveness of influencer marketing in shaping consumer decisions.

2. LITERATURE REVIEW

Social media’s rapid ascendancy as a cornerstone of contemporary communication has fundamentally
altered the landscape of marketing and advertising (Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015). The digital-
isation of consumer interactions has necessitated a reevaluation of traditional marketing paradigms,
prompting scholars and practitioners alike to explore the burgeoning role of Social Media Influencers
(SMIs) in this domain (Kim & Kim, 2022).

SMIs have emerged as pivotal figures in modern marketing strategies, heralded for their ability to shape
public discourse and influence consumer behaviours (Nafees ez a/., 2021). Their relatability and perceived
authenticity starkly contrast traditional advertising, often seen as impersonal and corporate-driven (Mil-
feld & Flint, 2021). The psychological underpinnings of this influence have been the subject of extensive
study, with research indicating that the parasocial relationships fostered between SMIs and their followers
can significantly impact purchasing decisions (Jamil ez al,, 2023; Taher ez al., 2022).
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The extent of social media engagement has been directly linked to consumer purchasing patterns
(Parajuli & Budhathoki, 2022). Time spent on social media platforms is correlated with increased
exposure to influencer content and, by extension, greater susceptibility to influencer marketing
(Kim & Kim, 2022). This relationship is further complicated by the varying demographics of social
media users, where age, gender, and cultural background can moderate the influence of SMIs (Bal-
aban et al., 2022).

The efficacy of influencer marketing has been the subject of debate (Hugh ez 2/, 2022). While some
studies have identified a positive correlation between influencer endorsements and consumer pur-
chasing behaviour, others have called for a more nuanced approach, suggesting that the strength of
this correlation is contingent on factors such as the perceived authenticity of the influencer and the
relevance of the endorsed products to the consumer’s lifestyle (Ardley ez al., 2022; Azkiah & Hartono,
2023; Gelati & Verplancke, 2022; Jide, 2022).

Quantitative approaches to measuring the impact of SMIs have been widely utilised, employing statis-
tical tools to assess the correlation between social media usage and the persuasive power of influencers
(Alves de Castro, 2023; Nunes, 2021). These studies typically leverage survey data, analysing user
responses to conclude the broader consumer population (Ao ez al., 2023; Balaban ez a/., 2022; Nunes,
2021; Wu, 2020).

Although much has been written about the influence of social media, there is still a notable absence
of studies that directly explore how the time users spend on these platforms relates to their tendency
to heed brand recommendations from influencers. This observed gap underscores the importance of
conducting focused research to empirically substantiate the commonly held belief about influencers’
significant effect on consumer choices.

3. METHODOLOGY
3.1. MATERIALS AND METHODS

This study employs a quantitative research design to explore the correlation between time spent on
social media and the influence of social media influencers (SMIs) on consumer behaviour, specifically
in relation to following brand recommendations.

3.2. PARTICIPANTS

Participants were recruited using a purposive sampling method, targeting social media users across
various platforms. The final sample consisted of 91 individuals who voluntarily completed the SUSIS
questionnaire (Alves de Castro, 2023). The demographic breakdown included a diverse range of ages,
predominantly 16-year-olds, with a higher proportion of female respondents. Participants hailed from
several towns, with the majority being from Mountmellick and Dublin in Ireland.
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3.3. INSTRUMENTATION

Data were collected using a structured questionnaire — SUSIS Questionnaire, which included items on
demographic information, social media usage habits, engagement with social media influencers, and
the influence of influencers on purchasing behaviour (Alves de Castro, 2023). This questionnaire is
validated and published and can be found via this link: https://redfame.com/journal/index.php/smc/
article/view/6165/6280. Social media usage was quantified by asking respondents to estimate the time
spent on social media platforms daily. The influence of SMIs was measured through a series of state-
ments related to brand recommendations, which participants rated on a Likert scale.

3.4. PROCEDURE

The questionnaire was distributed in person in two educational institutions located in Ireland. Con-
sent to participate was obtained at the beginning of the survey, with an assurance of anonymity and
confidentiality. The data collection phase lasted for a period of one year - 2022.

3.5. DATA ANALYSIS

Descriptive statistics were computed for all variables to summarise the data and provide a profile of
the respondents’ social media usage and their interactions with influencers. Pearson’s correlation coef-
ficient was used to assess the relationship between the time spent on social media and the likelihood of
following brand recommendations from influencers (Kremelberg, 2011). All statistical analyses were
conducted using SPSS software, version 29 (IBM, 2023).

3.6. ETHICAL CONSIDERATIONS
The research was conducted in accordance with ethical standards pertaining to human subjects re-

search. Participants were informed of the study’s purpose and assured of their right to withdraw at any
time without penalty. Data were collected and stored securely to maintain participant confidentiality.

4. RESULTS

The study aimed to examine the relationship between the amount of time individuals spend on social
media and their propensity to follow brand recommendations made by social media influencers. The
statistical analysis was conducted using Pearson’s correlation coefficient to evaluate the strength and
direction of the association between these two variables among the participants (Kremelberg, 2011).

In the context of this research, the variables are as follows:
1. Independent Variable: “How much time per day do you spend on the social media channels you

visit at least once per week?”
2. Dependent Variable: “I would follow brand recommendations from the influencers that I follow”
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4.1. DESCRIPTIVE STATISTICS

In this study, the demographics and social media usage of respondents revealed a young and pre-
dominantly female audience, with 47.3% being 16 years old and 62.6% female. The majority of
participants hailed from Mountmellick, Ireland, representing 53.8% of the sample, followed by
37.4% from Dublin, Ireland. Most respondents were engaged in education, with 38.5% in Leaving
Certificate and 28.6% in undergraduate courses. The sample comprised 91 social media users, with
a mean age of 16 years. Regarding social media usage, the participants reported spending an average
of 4.04 hours per day on various platforms, with Instagram being the most frequently visited site.
See the graphs below for more information.

Figure 1. Age
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Figure 4. Education

What course of study are you attending?

40

30

c
Q
2
O 20
o
10
0 Leaving Certificate Secondary School Transition Year  Undergraduate Postgraduate
TY) Course Course
What course of study are you attending?
Figure 5. Time Spent on Social Media Channels
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How much time per day do you spend on the social media channels you visit at least once per
week?

Regarding social media preferences, Instagram emerged as a favourite, with 23.1% of respondents visit-
ing it most frequently. However, platforms like Facebook and Twitter saw less engagement. TikTok was
highly popular and ranked as the second most visited platform by 30.8% of the participants, while Snap-
chat and WhatsApp also showed significant usage. YouTube was another popular choice, with 18.7% of
respondents ranking it as their most visited platform. See the tables below for detailed information.
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Instagram_Social media channels visited at least once per week_Please rank them as 1 being the most visited.

Table 1. Social Media Preferences

N %
Not Visited 8 8.8%
1st Most Visited 21 231%
2nd Most Visited 21 231%
3rd Most Visited 24 26.4%
4th Most Visited 16 17.6%
5th Most Visited 1 11%
Facebook_Social media channels visited at least once per week_Please rank them as 1 being the most visited.

N %
Not Visited 34 37.4%
1st Most Visited 4 4.4%
2nd Most Visited 4 4.4%
3rd Most Visited 7 7.7%
4th Most Visited 13 14.3%
5th Most Visited 7 7.7%
6th Most Visited 12 13.2%
7th Most Visited 7 77%
8th Most Visited 1 11%
9th Most Visited 1 11%
11th Most Visited 1 11%
Twitter_Social media channels visited at least once per week_Please rank them as 1 being the most visited.

N %
Not Visited 47 51.6%
1st Most Visited 3 3.3%
2nd Most Visited 3 3.3%
3rd Most Visited 4 4.4%
4th Most Visited 6 6.6%
5th Most Visited 9 9.9%
6th Most Visited 6 6.6%
7th Most Visited 8 8.8%
8th Most Visited 3 3.3%
9th Most Visited 1 11%
11th Most Visited 1 11%
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YouTube_Social media channels visited at least once per week_Please rank them as 1 being the most visited.

N %

Not Visited 13 14.3%
1st Most Visited 15 16.5%
2nd Most Visited 8 8.8%
3rd Most Visited 17 18.7%
4th Most Visited 17 18.7%
5th Most Visited 10 1.0%
6th Most Visited 7 7.7%

7th Most Visited 3 3.3%
8th Most Visited 1 11%

TikTok_Social media channels visited at least once per week_Please rank them as 1 being the most visited.

N %

Not Visited 12 13.2%
1st Most Visited 21 231%
2nd Most Visited 28 30.8%
3rd Most Visited 12 13.2%
4th Most Visited 5 5.5%
5th Most Visited 2 2.2%
6th Most Visited 6 6.6%
7th Most Visited 1 11%

8th Most Visited 2 2.2%
9th Most Visited 2 2.2%

Snapchat_Social media channels visited at least once per week_Please rank them as 1 being the most visited.

N %
Not Visited 9 9.9%
1st Most Visited 36 39.6%
2nd Most Visited 15 16.5%
3rd Most Visited 8 8.8%
4th Most Visited 3 3.3%
5th Most Visited 5 5.5%
6th Most Visited 3 3.3%
7th Most Visited 6 6.6%
8th Most Visited 6 6.6%
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WhatsApp_Social media channels visited at least once per week_Please rank them as 1 being the most visited.

N %
Not Visited 13 14.3%
1st Most Visited 18 19.8%
2nd Most Visited 9 9.9%
3rd Most Visited 12 13.2%
4th Most Visited 8 8.8%
5th Most Visited 22 24.2%
6th Most Visited 8 8.8%
7th Most Visited 1 11%
What is your favourite social media platform?
N %

Instagram 16 17.6%
Facebook 2 2.2%
Twitter 2 2.2%
YouTube 17 18.7%
TikTok 30 33.0%
Snapchat 15 16.5%
WhatsApp 5 5.5%
Telegram 2 2.2%
Do not know 1 11%
Other 1 11%

The graphs below have vital information for this study. Regarding influencer engagement and per-
ception, nearly half of the respondents (48.4%) agreed or strongly agreed that they follow many
influencers, indicating notable engagement. Enjoyment in following influencers was also high, with
43.9% agreeing or strongly agreeing. Furthermore, 46.2% believed that influencers suggest helpful

products or brands.
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Figure 6. Variable 1
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Figure 7. Variable 2
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Figure 8. Variable 6

6. The influencers that | follow suggest helpful products or brands to me
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6. The influencers that | follow suggest helpful products or brands to me

When it comes to the impact of influencers on decision-making, a substantial 67.1% often or always
see influencers promoting products or brands. Over half (53.9%) would follow influencers to new
social media channels, and 35.2% agreed that influencers understand their preferences. Personal con-

nection with influencers was also notable, with 47.3% seeing influencers as people they would like to
hang out with.

Figure 9. Variable 2-1
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1. Promoting products or brands - how regularly you see or receive the following kind of content

However, the influence on purchasing decisions was more moderate. Only 25.3% agreed they would
purchase a brand based on influencer advice, and 35.2% would follow brand recommendations from
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influencers. Future purchasing intentions based on influencer recommendations were also moderate,
with only 22.0% indicating agreement.

Figure 10. Variable 37
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37. 1 would follow brand recommendations from the influencers that | follow

The findings suggest a young, socially engaged audience interacting highly with influencers, particu-
larly on platforms like Instagram and TikTok. While influencers are seen as relatable and trustworthy,
their direct impact on purchasing decisions appears moderate. This highlights the need for integrated
marketing strategies that combine the appeal of influencers with other marketing approaches to influ-
ence consumer behaviour effectively.

4.2. CORRELATION AND ANALYSIS

In analysing the impact of social media usage on marketing influence, our study found a significant
but weak positive correlation between the amount of time individuals spend on social media and their
likelihood to follow brand recommendations from social media influencers (r = .250, p = .017, N =
91). This suggests that while time spent on social media is related to the influence of brand recommen-
dations by SMIs, it is not a strong predictor by itself. Therefore, while increased social media usage
may contribute to the effectiveness of influencers in marketing strategies, it should not be considered
the sole factor in shaping consumer behaviour towards brand endorsements. Other elements, such as
the quality of the content, the trustworthiness of the influencer, and the relevance of the recommen-
dations, are likely also critical components that need further investigation.

The frequency data indicated that a significant portion of the sample often or always encountered in-
fluencer promotions, with 45.1% reporting regular exposure to such content.
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Concerning behavioural intentions influenced by SMIs, the findings were as follows:

*  20.9% of respondents agreed or strongly agreed that they would purchase a brand based on an
influencer’s advice.

*  30.8% concurred that they would follow brand recommendations from influencers.

17.6% indicated that they would likely purchase products endorsed by influencers in the future.

Additionally, respondents exhibited a moderate level of trust and relatability towards influencers:

*  34.1% agreed or strongly agreed that influencers are the kind of person they would like to hang
out with.
*  29.7% agreed that influencers seem to understand the things they want to know.

It is important to note that the correlation coefficient indicates only a weak relationship, which sug-
gests that there may be many other factors at play that influence whether someone will follow an in-
fluencer’s brand recommendations. Moreover, correlation does not imply causation; thus, we cannot
conclude that spending more time on social media causes an increase in following influencers’ brand
recommendations. Further research involving qualitative methods or experimental designs would be
necessary to uncover the causal relationships and other influencing factors.

Table 2. Correlation Analysis

Correlations How much time per day 37, 1 would follow brand
do you spend on the social .
. . . recommendations from the
media channels you visit .
influencers that | follow
at least once per week?
How much time per day Pearson Correlation 1 .250*
do you spend on the social | o\ 5 4 e ) 017
media channels you visit
at least once per week? N o1 Y
Pearson Correlation .250* 1
37. 1 would follow brand
recommendations from the Sig. (2-tailed) .017
influencers that | follow
N 91 91

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Finally, based on this analysis, the answer to the proposed research question is presented.

“Is there a significant correlation between the amount of time spent on social media and the degree of
influence that social media influencers have on users’ decisions to follow brand recommendations?”.

Yes, there is a statistically significant correlation between the amount of time users spend on social me-
dia and their likelihood to follow brand recommendations from influencers. The Pearson correlation
coefhicient of .250 indicates a positive relationship, although it is weak. This relationship is statistically
significant with a p-value of .017, which is below the .05 threshold for significance. Therefore, while
there is a relationship, it is not strong, and other factors may also play a significant role in the influence
of SMIs on user decisions regarding brand recommendations.
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5. DISCUSSION

The present study investigated the correlation between time spent on social media and the propensity
of users to follow brand recommendations by social media influencers. The findings revealed a statisti-
cally significant but weak positive correlation (r = .250, p = .017), indicating a relationship that, while
present, is not robust. These results align with previous research suggesting that while influencer mar-
keting can be effective, its impact is nuanced and may be contingent on various factors (Ermeg, 2022).

The modest strength of the correlation suggests that additional variables may mediate the relationship
between social media use and the effectiveness of influencer marketing. Prior research has emphasised
the role of perceived authenticity, with consumers more likely to be influenced by SMIs whom they
perceive as genuine and trustworthy (Balaban ez /., 2020; Kapitan ez al., 2022). The current study’s
findings on the respondents’ moderate levels of trust and relatability toward influencers support this
notion, echoing the importance of authenticity in influencer marketing (Almahdi ez a/., 2022; Han &
Balabanis, 2023; Ki ez /., 2020).

Interestingly, while the respondents reported high exposure to influencer marketing, with 45.1% of-
ten or always seeing promoted content, this did not strongly correlate with their reported purchasing
behaviours. This observation is supported by studies that have identified a saturation point where high
levels of influencer promotion can lead to consumer scepticism and reduced influence (Cabeza-Ramirez
et al., 2022). Our results may reflect this phenomenon, highlighting the potential for consumer desen-
sitisation to influencer marketing in an environment of heavy promotional content.

The moderate influence on purchasing behaviour, as indicated by the 20.9% of respondents who
agreed or strongly agreed to purchase based on influencer advice, underscores the complexity of the
consumer decision-making process. Consumers may appreciate influencers’ recommendations, but
this does not necessarily translate into immediate purchases. This finding is consistent with the mul-
ti-step nature of the consumer journey (Jamil ez @/, 2023; Lou et al., 2023; Pradhan ez al., 2022).
This journey often involves multiple touchpoints and considerations beyond influencer endorsements,
including product reviews, peer opinions, and personal research (Jamil ez al., 2023; Lou ez al., 2023;
Pradhan et al., 2022).

Our research contributes to the burgeoning literature on influencer marketing by highlighting the
importance of understanding the limited yet significant role that time spent on social media plays in
influencing consumer behaviour. Marketers should note that while social media presence is essential, it
should be part of a multifaceted approach that includes building influencer authenticity and aligning
with consumer values (Dinh ez 4/, 2023; Leung ez al., 2022; Saldanha ez a/., 2023).

6. LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH

This study is not without limitations. The convenience sampling method and the self-report nature
of the data collection may affect the generalizability and accuracy of the findings. Additionally, the
singular focus on time spent on social media precludes the examination of other potential influencing
factors. Future research should employ a more diverse sampling strategy and consider longitudinal
designs to assess causality more effectively. Moreover, qualitative studies could provide deeper insights
into the psychological mechanisms underlying the influence of SMIs.

106 - FUNDAGAO FERNANDO PESSOA



CONCLUSION

The present study’s findings shed light on the intricate dance between time spent on social media
and the sway of social media influencers (SMIs) over consumer purchasing decisions. Although
weak, the established positive correlation signals that while influencer endorsements play a role in
shaping consumer behaviour, they are not the sole determining factor. This aligns with the multi-
faceted nature of decision-making in the digital age, where consumers are influenced by a tapestry
of online and offline narratives.

The data suggests that influencers are indeed a piece of the larger puzzle of marketing communication
strategies but not the entire picture. This study contributes to the body of knowledge by quantitatively
substantiating the relationship between social media engagement and influencer efficacy, an area that
has expanded in relevance as digital platforms continue to dominate the marketing landscape.

Given the moderate influence of SMIs on purchasing behaviour, brands should strategically leverage
influencers within a comprehensive marketing framework that does not over-rely on any single chan-
nel or voice. The key takeaway for marketers is the importance of authenticity, relatability, and content
saturation levels when engaging with influencer marketing.

Future research should aim to unpack the other variables that might affect the impact of SMls, such
as the nature of the product, the reputation of the influencer, and the medium of the message. Fur-
thermore, qualitative research could provide complementary perspectives on the consumer-influencer
relationship, enriching the quantitative findings presented here.

In summary, while social media remains a vital arena for marketing efforts, the eflicacy of influencer
marketing requires a balanced approach, mindful of the consumer’s complex and evolving journey. As
the digital landscape continues to grow, so too must our strategies evolve to meet the savvy consumers
where they are with messages that resonate and inspire action.
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RESUMO

Esta investigacio tem por objetivo contribuir para apurar a percegao que os internautas tém da marca
Portugal, considerando a abordagem do pais como destino de viagens e turismo em dez blogues tema-
ticos premiados e com um grande nimero de seguidores: Uma foto uma histéria, Viaje comigo, Alma
de viajante, Julie Dawn Fox in Portugal, Comedores de paisagem, Jodo Leitio viagens, Hotelandia, Didrio
da pikitim, Viajar entre viagens e Roadrunner. Buscou-se verificar em que medida as publicacoes nestes
blogues impactam na decisao dos internautas em visitar Portugal como destino turistico. A metodolo-
gia utilizada baseou-se em pesquisa bibliografica e na aplicagido de um inquérito por questiondrio aos
internautas, seguidores dos blogues analisados. Os dados confirmam que hd turistas e viajantes que
procuram os blogues de viagens e turismo, diretamente ou seguindo-os pelas redes sociais, para pla-
nearem e organizarem as suas viagens e fazerem escolhas sobre destinos turisticos e que as publicacoes
nestes blogues - e sua expansao comunicativa via redes sociais - contribuem para a construgao de ima-
gens destes destinos, com reflexos na perce¢io da marca dos lugares e, em concreto, da marca Portugal.
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Blogues, viagens, turismo, marca Portugal.
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INTRODUCAO

As informagoes que os turistas consultam para planear e organizar as suas viagens estd cada vez mais
digitalizada. A internet possibilita ao usudrio desde pesquisar sobre um destino e sua perceao da mar-
ca, até fazer as suas reservas. Nesse contexto é que entra os blogues de viagens, que sdo ferramentas de
comunica¢io digital que funcionam tanto como uma simples fonte de informagao sobre um local que
interessa a uma pessoa, como também um motivador para escolher um determinado destino.

Os blogueiros de viagens que utilizam desse recurso obtém impacto social enquanto formadores de
opinido sobre destinos turisticos. Como influenciadores digitais, possuem poder de persuasao sobre os
consumidores e contam com uma grande audiéncia nas redes sociais, geralmente muito bem segmenta-
da para um determinado assunto, té-los como aliados no que toca a promogio da marca do pais, pode
fazer uma grande diferenca, pois o turismo para a generalidade dos paises ¢ uma das maiores industrias
exportadoras. Entende-se que as cidades, regides e paises, buscam construir as suas marcas para distin-
guirem a sua oferta, atrair turistas e 20 mesmo tempo assegurar a satisfagio com o consumo.

1. ESTADO DA QUESTAO

O crescimento das redes sociais acelerou significativamente desde o surto da covid-19 e de acordo com
o Data Reportal 2023*, a populagao mundial ultrapassou os 8 bilhées no inicio de 2023 e pouco mais
de 57% da populagao mundial vive agora em dreas urbanas.

Um total de 5,44 bilhées de pessoas utilizavam telemdveis no inicio de 2023, o que equivale a 68%
da populagio global total. Os usudrios méveis tinicos aumentaram pouco mais de 3% durante o ano
passado, com 168 milhées de novos usudrios nos tltimos 12 meses.

Existem hoje 5,16 bilhées de utilizadores da Internet no mundo, o que significa que 64,4% da popu-
lagao total mundial estd agora online. Os dados mostram que o total global de utilizadores da Internet
aumentou 1,9% nos tltimos 12 meses.

No inicio de 2023 havia 8,73 milhées de utilizadores de Internet em Portugal, quando a penetragio da
Internet era de 85,1%. Um total de 17,54 milhoes de ligagdes méveis celulares estavam ativas no inicio
de 2023, sendo este valor equivalente a 171,0% da populagao total.

Existem agora 4,76 bilhoes de utilizadores de redes sociais em todo o mundo, o que equivale a pouco
menos de 60% da populagio global total. No entanto, o crescimento do nimero de utilizadores das
redes sociais abrandou nos ultimos meses, com a adigao liquida deste ano de 137 milhées de novos
utilizadores, o que equivale a um crescimento anual de 3%.

Pode-se dizer que uma das principais razoes para o sucesso das redes sociais ¢ que elas estao presentes

nos dispositivos méveis e foram otimizadas para navegagao mével, tornando mais fécil para os usudrios
acederem seus sites favoritos enquanto estao em transito. Além disso, as possibilidades nos aplicativos

2 Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report. Acesso em: 27 de dezembro de 2023.
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mdveis para os usudrios estdo continuamente melhorando, o que torna cada vez mais simples o acesso,
nao importando onde se esteja.

As redes sociais mais usadas no mundo em 2023 e suas percentagens de usudrios ativos sao:

. Facebook: 2,96 bilhdes de usudrios ativos, representando 36,7% da popula¢io mundial.
YouTube: 2,51 bilhées de usudrios ativos, representando 31,2% da populagao mundial.

WhatsApp: 2 bilhées de usudrios ativos, representando 24,8% da populagio mundial.

W =

. Instagram: 2 bilhoes de usudrios ativos, representando 24,8% da populagio mundial.

Esses dados demonstram a significativa presenga e alcance dessas plataformas em escala global. O
mesmo relatério destacou que a rede social continua a ser a plataforma mais utilizada com usudrios
ativos que acedem ao Facebook pelo menos uma vez por més. Nos EUA, dois tergos dos adultos (69%)
afirmam agora que sdo utilizadores. Curiosamente, o Facebook também foi a primeira rede social a ul-
trapassar a marca de um bilhao de usudrios ativos, atingindo esse marco no terceiro trimestre de 2022.

O numero de utilizadores de redes sociais em Portugal no inicio de 2023 era equivalente a 78,5%
da popula¢io total, mas também ¢é importante notar que os utilizadores de redes sociais podem nao
representar individuos dnicos. Entretanto, os dados publicados nas ferramentas de planeamento de
anutncios das principais plataformas de redes sociais indicam que havia 7,8 milhées de utilizadores com
18 anos ou mais a utilizar as redes sociais em Portugal no inicio de 2023, o que equivalia a 90,6% da
populac¢io total com 18 anos ou mais.

De forma geral, 92,2% da base total de utilizadores de Internet em Portugal (independentemente da
idade) utilizaram pelo menos uma plataforma de redes sociais em janeiro de 2023. Naquela altura,
52,2% dos utilizadores das redes sociais em Portugal eram mulheres, enquanto 47,8% eram homens.

Esses dados revelam o quao indispensdveis essas plataformas se tornaram, nio s6 para a comunicagio
entre as pessoas, mas também para o posicionamento das marcas e constru¢io da imagem.

2. REFERENCIAL TEORICO

As campanhas de marketing nao sdo mais as principais influenciadoras na hora de adquirir um produto
ou servico (Kotler, 2017). Atualmente, a maioria dos consumidores buscam informagées com pessoas
préximas e nas comunidades on-line, pedindo conselhos, resenhas e demais ddvidas com membros de
redes sociais, sites e plataformas de video. Diante desse cendrio podemos dizer que as redes sociais sao
uma inven¢io do mercado para atrair os consumidores.

Se perguntarmos aos blogueiros de viagens, a maioria deles usa as redes sociais para atrair audiéncia. O
Facebook e o Instagram sdo as redes que apresentam os maiores niimeros de investimento em publici-
dade. Diante desse crescimento e o alto alcance que as redes sociais podem proporcionar, os blogueiros,
como influenciadores digitais, entenderam a necessidade de usarem as redes sociais quer como extensao
dos blogues, quer para atrairem trdfego para estes mesmos blogues. Para esses influenciadores destaca-
rem-se ¢ necessdrio que invistam em sua imagem e em sua forma de interagiao com o publico, pois sao
seus seguidores nas redes sociais que acompanham e avaliam seu trabalho.
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Segundo Silva (2018) os profissionais de marketing devem formular suas estratégias de acordo com o
comportamento e as necessidades de seus consumidores. Uma boa forma de identificar estes fatores é
observar suas interagoes nas redes sociais, como se portam diante de uma propaganda de certo produto
feita por um influenciador digital. Os comentdrios feitos sio uma grande fonte de informagio para que
os esforgos corretos sejam aplicados na busca de satisfazer o consumidor plenamente.

E possivel encontrar diversos comentarios sobre servigos, produtos, destinos turisticos em blogues e nas
redes sociais, onde os blogueiros testam a experiéncia em questao e entdo fazem uma resenha completa
sobre o assunto, detalhando suas caracteristicas e sua opinido acerca dele. Também hd videos explica-
tivos com guias e o que encontrar nas viagens. E a partir destes videos e comentdrios de usudrios da
plataforma de video, os consumidores vao adquirindo ou mudando de opinido acerca do assunto que
estao buscando.

Esses blogueiros, youtubers, vlogueiros e até famosos que se tornaram influenciadores digitais - se
destacando nas redes sociais, sao constantemente convidados por empresas turisticas para desfrutar das
experiéncias e compartilhar com seus seguidores.

Os influenciadores digitais que se destacam nas redes sociais com milhares e até milhées de seguido-
res, sdo criadores de contetido, expondo seus estilos de vida, suas opinides, experiéncias e gostos sobre
diversos assuntos. Pela liberdade de expressao e pela naturalidade com que se apresentam, os consumi-
dores tendem a confiar nas opinides pautadas por estes influenciadores (Silva e Tessarolo, 2016).

E por esta imagem forte que possuem, muitas empresas procuram parcerias com os blogueiros de via-
gem para anunciar a sua marca e relatar as suas experiéncias nos destinos turisticos. E comum que a
rede hoteleira e entidades turisticas oferecam aos blogueiros estadias ou apenas convites para que eles
conhecam e transmitam sua aprovagio para seus seguidores. E tudo isto a um custo relativamente bai-
x0 e com uma cobertura de publico muito grande.

Entende-se que o mercado digital estd cada vez mais em ascensio e, aqueles que trabalham nele tem de
inovar constantemente para acompanhar as rdpidas mudancgas que este ambiente proporciona. Existem
influenciadores digitais de diversos segmentos: beleza, moda, desporto, culindria, viagens, curiosida-
des, entre outros. E esses se veem obrigados a diferenciar seu conteido para nio se tornar “menos”
interessante que o outro youtuber, vlogueiro ou blogueiro.

Partindo desse pressuposto, as empresas também despertaram para a necessidade de possuir colaborado-
res especializados em manter essa ponte com o cliente. O mesmo grupo que utiliza influenciadores digi-
tais também procura um colaborador para criar contetdo e fazer a gestao das redes sociais da empresa.

Considerando a complexidade e a diversidade de informacoes no mundo contemporaneo, os medias
e as redes sociais atuam como agentes transformadores da sociedade, auxiliando o consumidor e em-
presas a se relacionarem de forma rdpida e prética, fortalecendo assim as relagoes sociais entre esses
agentes. As redes sociais, como plataforma de comunicagao, tém suscitado transformagdes na esfera do
turismo. Nesse contexto, pesquisadores e profissionais concordam que os blogues de viagens e turismo
influenciam as decisées dos turistas (Huang, 2010).

Consequentemente, em Portugal e no mundo, o setor do turismo tem vindo a valorizar cada vez
mais o papel dos referidos blogues na divulgacao de determinados destinos turisticos (Da Costa,
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2018). Entre estes, a cidade do Porto ocupa uma posi¢ao de destaque. Nos tltimos anos, esse desti-
no portugués ganhou virios prémios internacionais relacionados com o turismo. A este respeito, a
Camara Municipal do Porto reconhece o contributo dos blogues. Outras organiza¢oes portuguesas,
como a VisitPortugal e a Associagio de Turismo do Porto e Norte de Portugal, também tém vindo a
cooperar com os blogueiros de viagens.

Para Jalilvand (2017), os blogueiros sao reconhecidos como formadores de opiniao e s3o capazes de
aumentar a influéncia das informagées que recebem e transmitem aos outros. Para ser influenciador
digital, presume-se que os blogueiros sejam detentores de credibilidade e confiabilidade na divulgagao
da informacao.

Existem poucos estudos que incidam especificamente na temdtica dos influenciadores digitais no setor
das viagens e do turismo pelo mesmo ser um tema novo. Depois de identificada a drea de interesse rea-
lizou-se uma pesquisa para verificar os estudos existentes, e concluiu-se que as publicacoes encontradas
incidem essencialmente na drea da moda ou em redes sociais especificas, outras ja tém alguns anos e
por fim, relacionadas com os blogues de viagens, sio inexpressivos.

Muitos sao os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, contudo, um elemento em
especifico tem chamado a atengao pelo grande poder de influéncia e convencimento exercido na socie-
dade de informacio, quais sejam os influenciadores digitais que se utilizam dos blogues, construindo
narrativas e contribuindo para o fortalecimento das marcas nos destinos turisticos.

A pesquisa The Changing Impact of the Internet on Travel Planning Behavior®, indica que o uso da Inter-
net resultou em um aumento no nimero de destinos considerados para visitar e no niamero de lugares
realmente visitados. Além disso, cerca de 45% dos entrevistados afirmaram que a Internet os ajudou
a considerar mais lugares para visitar. No entanto, em 2009, o uso da Internet para planejamento de
viagens mudou o comportamento de viagem menos, conforme relatado pelos entrevistados do grupo
estaciondrio. Isso sugere que o impacto da Internet no comportamento de planejamento de viagens
pode ter variado ao longo do tempo.

J& a Travel and Tourism Statistics: The Ultimate Collection®, produz estatisticas sobre o uso de recursos
on-line por viajantes. Por exemplo, 73% dos viajantes usam fontes on-line ao decidir sobre seu destino,
e 59% das familias afirmam que sites de viagens, como TripAdvisor e Expedia, sio recursos que usam
para obter informagdes ou inspiragio sobre para onde ir e o que fazer.

Além disso, em relagao aos viajantes americanos, cerca de 85% usam a Internet como fonte de infor-
magao para o planejamento de viagens. Essa percentagem ¢ maior do que a dos viajantes europeus, que

¢ de cerca de 42% (Mariné-Roig, 2017).

Embora esses estudos fornecam perspetivas sobre o comportamento dos viajantes em relagio ao uso
da Internet, eles nao apresentam uma tinica proporgao global de viajantes que consultam a Internet
antes de escolher um destino. Em vez disso, eles oferecem uma visao abrangente do impacto da

Internet no comportamento de planejamento de viagens e no uso de recursos on-line por viajantes.

3 Disponivel em: https://scholarworks.umass.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1592&context=ttra. Acesso em: 27 de dezembro de 2023.

4 Disponivel em: https://blog.accessdevelopment.com/tourism-and-travel-statistics-the-ultimate-collection. Acesso em: 27 de dezembro de 2023.
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Até 2014, blogueiros de vérios nichos como moda, games, viagens, decoragio, entre outros eram ape-
nas conhecidos como blogueiros de seu nicho especifico ou bloggers. Aqueles que trabalhavam com
produgio de contetido em outras plataformas, como o YouTube, por exemplo, eram, por sua vez, vlo-
gueiros ou vloggers. Em 2015, no entanto, inicia-se um movimento de redefinicio de nomenclaturas
profissionais, uma guinada discursiva.

Podemos afirmar que hoje hd um cendrio que facilita a participagao dos sujeitos, um cendrio “marcado
pelo choque da inclusio de amadores como produtores, em que nao precisamos mais pedir ajuda ou
permissao a profissionais para dizer as coisas em publico” (Shirky, 2011, p. 50). Por outro lado, vive-se
uma sociedade em que a imagem de si ¢ cada vez mais valorizada.

Para Debord (1997), o fazer ver é intensificado com a possibilidade de ver e ser visto em espagos e tem-
pos diferentes. Portanto, participar estd diretamente relacionado a mostrar-se, implodir a dicotomia
entre o publico e o privado. Sumariamente, esse é o cendrio que ampara a emergéncia de novos perfis
profissionais como o de blogueiro de viagens.

Os pesquisadores Francesca Magno e Fabio Cassia (2018), constataram que na tltima década, houve
uma extensa pesquisa sobre os efeitos do contetido gerado pelo usudrio nas atitudes e decisées dos
consumidores em relagdo as viagens. A investigagdo se concentrou em blogueiros de viagens na Italia
e foi realizado com base em evidéncias anteriores, que modelaram a confiabilidade percebida do in-
fluenciador e a qualidade da informacio percebida como antecedentes do impacto dos influenciadores
digitais nas intengdes comportamentais de seus seguidores em relagao as viagens. O estudo se baseou
nas descobertas disponiveis relacionadas aos efeitos do UGC? nas escolhas dos turistas e aos efeitos do
contetido gerado por influenciadores de media social em seus seguidores em além do turismo (Cosen-
za, Solomon, e Kwon, 2015).

Francesca Magno e Fébio Cassia (2018) constataram ainda que a intengao de um seguidor de adotar
as sugestoes de viagem fornecidas pelo blogueiro dependia significativamente das percecoes tanto da
confiabilidade do blogueiro quanto da qualidade das informagdes fornecidas por ele.

Os dados descobertos revelam algumas evidéncias preliminares sobre os mecanismos pelos quais os
influenciadores de media social (neste caso, blogueiros de viagens) afetam as intengoes relacionadas a
viagens de seus seguidores.

A partir de estudos na drea de marketing em turismo, sabe-se que as reportagens dos media podem
influenciar as imagens que os turistas tém de um destino. Beerli e Martin (2004), por exemplo, desco-
briram que fontes orginicas (como amigos) e autdbnomas (como reportagens dos media independente)
influenciaram significativamente alguns aspetos da imagem de destino dos turistas na ilha de Lanzarote.

J4 em uma pesquisa de imagens de turistas do Tibete, Mercille (2005) descobriu uma influéncia rela-
tivamente forte das imagens dos media de massa sobre o que os turistas esperavam quando visitavam
o pais pela primeira vez.

5 O User Generated Content (UGC) é um conceito utilizado para o contetido criado e partilhado pelo consumidor, por exemplo, sob a forma de reviews,
comentdrios, videos sobre determinado produto ou servigo.
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Esta investigagao entende que os blogues de viagens ocupam cada vez mais o espaco publico e se tor-
nam influenciadores digitais na decisdo da escolha de destinos turisticos.

3. METODOLOGIA

Buscou-se avaliar como ¢ feita a divulgacio dos destinos de viagens e apurar a perce¢ao que os inter-
nautas tém da marca Portugal, considerando a abordagem do pais como destino de viagens e turismo
em dez dos blogues de viagens mais seguidos de Portugal: Uma foto uma histéria, Viaje comigo, Alma
de viajante, Julie Dawn Fox in Portugal, Comedores de paisagem, Jodo Leitio viagens, Hotelandia, Didrio
da pikitim, Viajar entre viagens e Roadrunner. Os blogues foram escolhidos por terem sido nomeados
no Blogger Travel Awards, da Bolsa Turismo de Lisboa (BTL), maior evento de turismo em Portugal.

A metodologia utilizada baseou-se na aplicagio de um inquérito com 15 perguntas fechadas de escolha
multipla e uma pergunta de resposta aberta, disponibilizado no Google Forms. Para Dillman (2014) é
importante adaptar o desenho do questiondrio e da abordagem de pesquisa as caracteristicas e prefe-
réncias dos respondentes.

O autor explora as vantagens e desafios de diferentes modos de pesquisa, como inquéritos on-line, por
telefone e por correio, e propde combinagoes em pesquisas mistas para otimizar os resultados.

O objetivo ¢ apurar os dados e que possa responder as perguntas de investigacio:

Qual ¢ a percecao dos internautas sobre a marca Portugal, considerando a abordagem do pais como
destino de viagens e turismo nos blogues temdticos mencionados? ¢ em que medida as publicagoes
nestes blogues impactam na decisao dos internautas em visitar Portugal como destino turistico?

Para esta investigacao elaboramos trés hipdteses que seguem:

Hipétese de pesquisa 1: A exposi¢ao dos destinos turisticos de Portugal nos blogues temdticos premia-
dos e populares contribui positivamente para a percegio da marca Portugal pelos internautas.

Hipétese de pesquisa 2: Os internautas que utilizam os blogues de viagens e turismo analisados tém
uma perce¢io mais favordvel da marca Portugal em comparacio com aqueles que nao os utilizam.

Hipétese de pesquisa 3: A imagem e reputagio da marca Portugal so influenciadas pela qualidade e
autenticidade das histérias e experiéncias compartilhadas nos blogues temdticos de viagens e turismo
analisados.

O inquérito obteve 369 respostas entre o periodo de 01 de junho a 20 de agosto de 2023. Todos os

dados recolhidos foram tratados em conjunto, estatisticamente, e apenas sao utilizados no 4mbito desta
investigagdo. Nao foram considerados nem recolhidos dados pessoais e a participagio foi andnima.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Por que comprar um jornal ou uma revista especializada se a internet estd repleta de fontes - tanto
aparentemente profissional quanto de outra forma, que pode fornecer informagéoes semelhantes as
informagdes e opinides de graga?

Emergéncias constantes de novas redes sociais digitais ampliam as possibilidades dos formadores de
opinido, que levam sua prdtica para diferentes plataformas, potencializando seu crédito e prestigio.

Quando se fala em blogue ¢ importante salientar que esse fendmeno parajornalistico ocupa um espago
privilegiado na formagao de opinido da sociedade (Sousa, 2000). Os seus autores que sao influenciado-
res digitais representam “um novo tipo de endossante terceirizado independente que molda as atitudes
do publico por meio de blogs, tweets e 0 uso de outras medias sociais” (Freberg, Graham, McGaughey,
e Freberg, 2011, p.90).

Todas as 369 respostas dos inqueridos concordam que os blogueiros de viagens influenciam na decisao
da escolha sobre o destino de viagens, tanto para o lado positivo, quanto para o lado negativo. “J4 de-
sisti de um destino por ver no blogue que nao era uma boa ideia ir para um local de alto custo e com

dificuldades de transporte”. (19)

“E preciso ter cuidado ao analisar o contetido, pois hd muita propaganda turistica. Além disso, nem
todos os blogueiros sao jornalistas. (...) Como jornalista ele deve falar o que realmente ocorreu. Entao
tem de se atentar a politica de divulgacio e nao sé na estrutura, linguagem e usabilidade dos blogues
(...) em termos de contetidos sobre Portugal, hd uma lacuna. Os blogues no estao voltados para pais,
nio sio temdticos. H4 muito mais conteddo internacional”. (I33)

<« 7/ ~ . ’ . . . . .

Penso que os contetidos sao um pouco forgados, muito turisticos, por exemplo: Visite a Madeira, vi-
site o Porto Santo, quando eu vejo isso, é muito mais do mesmo. Muito rotulado (...) E Porto, Lisboa
e Algarve (...) os blogues nao retratam a riqueza cultural do pais”. (121)

Um dos respondentes afirma que a imagem de Portugal mostrada para o mundo estd longe de ser ade-
quada. “Somente Lisboa, Porto e Algarve sao destinos explorados. (...) Foi do Brasil que eu comecei a
procurar informagoes sobre Portugal nos blogues, até porque eu nao tinha um imagindrio criado. Dai
eu pensei eu tenho de comecar a conhecer isso (...) a minha ideia era chegar aqui e j fazer uma primei-
ra viagem vindo de Lisboa (...) eu acho que naquele momento, lendo sobre aqueles destinos, porque
eu fiquei realmente maravilhada com aquilo ali (...) Eu percebi que fui criando um imagindrio sobre os
lugares, cultura e os portugueses” (160).

As respostas dos internautas confirmam que hd turistas e viajantes que procuram os blogues de
viagens e turismo, diretamente ou seguindo-os pelas redes sociais, para planearem e organizarem as

suas viagens e fazerem escolhas sobre destinos turisticos.
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Griéfico 1. Turistas e viajantes que consultam blogues de viagens

[1Sim
M Nao

Todos os respondentes afirmam que os blogues de viagens portugueses retratam o imagindrio de Por-
tugal e dos portugueses, eles consideram os contetdos de qualidade e as informagoes crediveis, porém
insuficientes, no que se refere a temdtica dos destinos turisticos. Observa-se que as publica¢des nestes
blogues - e sua expansio comunicativa via redes sociais - contribuem para a construgio de imagens
destes destinos, com reflexos na perce¢ao da marca dos lugares e, em concreto, da marca Portugal,
como demonstra o grifico 2:

Fonte: Elaboragio prépria

Griéfico 2. Reflexos na percegao da marca Portugal
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JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA VII - 119

Fonte: Elaboragio prépria



De acordo com os dados do grafico 2, a grande maioria, 90% dos internautas, acredita que os bloguei-
ros de viagens sao considerados influenciadores digitais, capazes de influenciar suas escolhas turisticas
e do publico em geral, contribuindo para a construgao do imagindrio de Portugal e dos portugueses,
enquadrando -se na temdtica City Branding para o desenvolvimento e gestao de marcas-cidades.

Saber que existe um restaurante no Porto nao ¢é suficiente. Os leitores querem saber da qualidade da
comida, que vinho harmoniza, qual sobremesa tradicional portuguesa se deve experimentar e qual foi
o atendimento dado pelo estabelecimento. O viajante vai em busca dos sentidos dos lugares e de seu
imagindrio.

Sem limite de espago de publicagio ou prazo para envio do texto, o piblico agora tem a chance de auto
publicar para audiéncias de massa por meio de sites como Wordpress e Blogger. Jornalistas profissionais
nao tém o direito exclusivo de decidir quais informagoes entram na arena publica.

CONCLUSOES

O estudo demonstrou que os turistas e viajantes utilizam os blogues de viagens e turismo para planea-
rem e organizarem as suas viagens e fazerem escolhas sobre destinos turisticos. Ainda assim, as publi-
cagdes nestes blogues - e sua expansiao comunicativa via redes sociais - contribuem para a produgio
medidtica de produtos noticiosos e culturais.

O internauta procura cada vez mais os blogues de viagens para conhecer os destinos que pretendem
visitar. Esses dispositivos fazem parte do que hd de mais recente em um longo processo histérico de
contar histérias sobre viagens e destinos.

Torna-se evidente que os blogues de viagens que usam as redes sociais podem servir tanto como uma
simples fonte de informagio sobre destinos de interesse de uma pessoa, quanto como um incentivo
para a escolha de um determinado destino. Esta informacio ajuda a construir a imagem destes destinos
e tem impacto na percegio das marcas locais, sobretudo portuguesas.

Observou-se que a tendéncia do aumento da popularidade de projetos digitais é maior, enquanto o
motivo de consulta a publicagdes tradicionais é menor. Esta investigagao busca contribuir com a ino-
vagio narrativa a social, seja conceitual e performativa no setor dos média e fora dele. Desse modo,
analisar os produtos noticiosos culturais, associados ao Jornalismo de Viagens, como tendéncia de
especializacio jornalistica, é fundamental para a qualidade da informagio.

Torna-se claro que os blogues de viagens que utilizam as redes sociais podem funcionar tanto como
uma simples fonte de informagao sobre o destino que interessa a uma pessoa, como também um moti-
vador para escolher um determinado destino. Essas informagoes contribuem para a construgio de ima-
gens destes destinos, com reflexos na perce¢ao da marca dos lugares e, em concreto, da marca Portugal.

Conclui-se que o desenvolvimento de uma estratégia de marca para o pais, pode ser visto como uma
ferramenta estratégica para potencializar a divulgagio. Devemos acrescentar que os profissionais de
marketing de turismo precisam entender os blogues de viagens como um fendmeno tecnolégico com
implicagdes para o marketing e promogao dos destinos turisticos que contribuem para a construgio de
imagens destes destinos, com reflexos na perce¢ao da marca do pais.
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RESUMO

As redes sociais desempenham um papel central na comunicagio contemporanea, diante delas e junta-
mente com elas, cria-se um ecossistema comunicacional, que tem desafiado pesquisadores de diversas
dreas das Ciéncias Sociais. Neste estudo busca-se identificar relacoes entre dados deste do Relatério
Global Digital (GD) de 2023, realizado pela Meltwater ¢ We Are Social, sobretudo os dados sobre do
uso da internet e redes sociais e os conceitos de Raquel Recuero (2009), sobre elementos e dindmicas
das redes sociais, finalizando a relagdo com o Mapa Metodolégico das Mediagoes de Jesus Martin-
-Barbero (2010). A revisao da literatura abrange os conceitos de atores e dindmicas nas redes sociais,
juntamente com a identificacio dos Mapas Metodolégicos de Mediagao. O relatério Global Digital,
com suas 465 péginas, oferece uma visio abrangente da atualidade digital. Nao se pretende esgotar o
tema, dada sua amplitude, mas destacar pontos que estimulam o debate e andlise no complexo cendrio
das redes sociais digitais, contribuindo assim para a revisao critica do conhecimento, existente sobre o
assunto.
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INTRODUCAO

No final do século XX, comega a ser usada a expressao, sociedade da informacao, para se referir a
uma sociedade pés-industrial, onde a informagio era seu fator determinante, ji no século XXI a
comunicagio foi incorporada nesta expressao, pois a partir da convergéncia  entre técnicas como
a comunica¢do mediada por computadores e as redes de telecomunicagao inauguram a técnica que
delineia a sociedade da informagao e comunicagao, é perceptivel que a sociedade em rede é uma rea-
lidade e as redes sociais digitais tem papel relevante na comunicagao desta sociedade, incorporando
interagoes e mediagoes.

Em janeiro de 2023, diante da divulgagao do Relatério Global Digital (GD) da Meltwater e da We Are
Social, que evidenciou o uso da internet e das redes sociais digitais ao longo dos anos. Em funcio do
relatdrio, este artigo aspira identificar relagoes entre os dados apurados pelo relatério (uso da internet e
o uso das redes sociais digitais) e os elementos e dindmicas das redes sociais de Raquel Recuero (2009)
e 0 Mapa Metodolégico das Mediagoes de Jesus Martin-Barbero (2010), cuja obra exerceu um impacto
notério no 4mbito da Comunicagio e de sua fungio na sociedade, especialmente na reconfiguragio do
objeto de estudo da midia em diregdo aos processos de mediagao.

Inicialmente serd apresentado o conceito das redes sociais digitais, partindo da concepgio da técnica
que sustenta as redes, caracterizando elementos e a dindmica social que ocorre nas redes sociais digitais.
Na sequéncia, ¢ realizada a apresentagio dos mapas metodoldgicos da mediagao e finalmente, culmi-
nando no estabelecimento de relagoes e pontos de andlise nos resultados do Relatério Global Digital
(2023), em relagdo ao uso da internet e das redes sociais digitais, diante de sua composi¢io e dindmica
e sua intera¢do e mediagao diante do quarto mapa de mediagoes.

1. AS REDES SOCIAIS DIGITAIS - DA TECNICA AS POSSIBILIDADES

Para Silva e Zanata Jr. (2012), qualquer conjunto de atores (individuos, organiza¢oes, empresas, nagoes
etc.) que apresentem relagoes entre si, pode ser conceituado como uma rede social. As redes compdem
a estrutura das sociedades, apresentando caracteristicas distintas em cada contexto, assim o conceito de
rede social é complexo e mutdvel, conforme o contexto em que se aplica.

Enquanto uma rede social (Off-line) estd relacionada a percep¢io de um grupo social determinado pela
sua estrutura (a “rede”), que é geralmente oculta, pois s6 se manifesta nas interagoes, os sites de redes
sociais na internet sio capazes de publicizar e influenciar essas estruturas sociais (Recuero, 2009).

A internet, que surge da convergéncia da tecnologia da informagao e comunicagio, que inaugurou um
novo momento nas relagoes sociais. As redes sociais, que se configuravam em modo Off-/ine, agora tém
um novo ambiente de interagio.

Comegando na web 1.0, quando a internet funcionava como um imenso diretério de informagoes.
Este periodo foi caracterizado por contetdos estdticos e um fluxo de informacio que é do criador para
o consumidor, organizado mais como um repositério para consulta passiva e armazenado em formatos
de arquivo, sendo tudo ainda muito experimental, e as pdginas corporativas eram predominantes, in-
corporando formuldrios e janelas pop-up (Santos; Nicolau, 2012).
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O cendrio da web 2, surgiu em 2004 e revolucionou a presenca online, com uma enxurrada de novos
sites e uma evolugdo na maneira como as pessoas usavam a Internet, impulsionada pela emergéncia
de virias plataformas e ferramentas, como webmail, dlbuns de fotos, redes sociais, blogs e podcasts,
tornando a web mais interativa e dinimica.

Os aparatos tecnoldgicos transformam a sociedade, pois os espacos digitais de interacdo permitem
que os usudrios modifiquem e moldem as informacoes, gerando um universo Gnico para reflexio, en-
volvendo entidades privadas, institui¢bes governamentais, o publico e a esfera académica e cientifica
(Paletta; Pelissaro, 2016). A partir da web 3.0, a internet se converte em dreas de informacio especia-
lizadas com contetdo adaptado, promovendo uma navegagao facilitada, acesso confidvel a informacio
e a conexao de dispositivos para otimizar a experiéncia do usudrio.

Ao chegar a web 4.0 descrita como uma “web pragmadtica”, expressao que deriva de sua propensio a
focar o comportamento com base em informagées, dados ou a¢oes prévias do usudrio. A finalidade é
fornecer exatamente aquilo que o usudrio deseja ou solicitar, refinando a experiéncia e auxiliando no
aprimoramento das decisoes tomadas por ele. Algumas das ferramentas emblemdticas desta era da web
incluem: a implementa¢io da voz como método de intercomunicagdo, fundamentada na compreensao
da linguagem natural e a conexio entre vdrios objetos com capacidade para acessar redes, particular-
mente a Internet das Coisas (IoT), permitindo o intercAmbio de dados entre eles, e buscando induzir
agoes no ambiente circundante, incorporando tecnologias avancadas como Machine Learning e Deep
Learning (Weigand; Paschke, 2012).

Consequentemente, a web 4.0, ubiqua e onipresente, possibilita comunica¢oes em tempo real, seja
por dudio ou video. Facilitando a cooperagao entre individuos que, embora possam nio compartilhar
a mesma localizacdo fisica, podem operar em sintonia, mantendo uma coordenagio para sustentar a
atividade em progresso, evocando uma sensa¢ao de copresenga (Kramer, 2020).

Desde a web 1.0 até a web 4.0, o uso regular de recursos, como redes sociais, websites, aplicativos
diversos, contribui para moldar os comportamentos e os interesses das pessoas, se pautam em parte
pelo que acontece na rede, e a rede, por sua vez, é pautada pelas pessoas, em uma relagao recursiva.
Assim, enquanto a tecnologia da web evoluiu, as formas de interagio dos usudrios com a rede e entre
si se modificaram.

As redes sociais on-line (sites de rede social), de acordo com Boyd e Ellison (2007), tém as seguintes ca-
racteristicas: (1) permitir que os atores construam um perfil publico ou semipublico; (2) permitir que
esses atores construam conexdes com outros atores; e (3) permitir que esses atores possam visualizar ou
navegar por essas conexoes.

Embora nio exista consenso, o termo “rede social digital”, que partindo de Lévy (1999) sao um meio
de possibilidades, estabelecido a partir dos elementos virtuais e das relagdes entre os individuos-u-
sudrios, inseridos no ciberespago. Vermelho et al. (2014), entende “rede social digital” como uma
macroestrutura tecnoldgica, que dd suporte a um conjunto de atores sociais (sujeitos e instituigoes)
conectados por lagos sociais, formados, mantidos e reforgados pelas interagoes sociais, que s2o concre-
tizadas e realizadas no ambiente digital. Em sua tese de doutorado, Kava (2022), realiza uma relacao
entre os diversos conceitos (Quadro 1) e sua relagao com o conceito de rede social digital.
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Quadro 1. Relacionamento entre conceitos de redes sociais

Termo Conceito Relacdo com as redes sociais digitais

Site de redes sociais Espacos criados no ciberespago que permitem a Sé&o espacos criados para a expressdo
criagdo de perfis e conexdo com outros membros das redes sociais digitais

Midias sociais Acdo e o intercdmbio de contetdos Circulagdo e consumo de informacdes
gerados pelo utilizador das redes sociais digitais

Redes sociais Dindmica de constela¢des de redes de pessoas Serve como auxilio para a

compreensdo da rede social digital
Plataformas de Microssistemas disponibilizados por Plataformas que permitem a usabilidade
redes sociais empresas para mediar praticas sociais das redes sociais digitais

Fonte — adaptado de Kava, 2022.

Desde o seu surgimento a cada ano, as redes sociais digitais, incorporam maior nimero de usudrios,

novas possibilidades e funcionalidades, em crescimento exponencial, muito comum nos modelos di-

gitais, ocasionando o surgimento de novas redes sociais, bem como aquelas que deixaram de existir.

As redes sociais digitais possuem elementos que as caracterizam e que constantemente se alteram con-

forme a proposi¢ao comercial da rede em questio, algumas vezes sao seguidores, outras vezes sio curti-

das, contudo para Recuero (2009) estes ele esses elementos, nao sao imediatamente discerniveis, e com

o quadro 2 pretende-se corroborar no entendimento e identificacio destes elementos.

Quadro 2. Elementos das redes sociais

Nas redes sociais os atores sdo na realidade representa¢des de Atores Sociais, uma vez
que ndo € possivel discernir as pessoas envolvidas na rede por causa do distanciamento

Atores . . « . L P N
entre os envolvidos na interacdo social, principal caracteristica da comunicacao
mediada por computador, os atores ndo sao imediatamente discerniveis.
Conexdes As conexdes em uma rede social sdo constituidas dos lagos sociais, que
sdo formados através da interacdo social entre os atores.
Elemento da conexdo a interacdo € a matéria-prima das relagdes e dos lagos sociais.
Interagdo Acbes que podem ser coordenadas através, da conversagado, onde a acdo de
um ator social depende da percepgado daquilo que o outro estd dizendo.
Relacio Também elemento da conexdo, a relagdo é considerada a unidade bdsica de andlise em uma

rede social. Entretanto, uma relagdo sempre envolve uma quantidade grande de interagdes.

Lacos Sociais

O conceito de lago social passa pela ideia de interagdo social, constituido a partir
dessas interac¢des e das relacdes, além de ser construtivo e elemento da conexdo.

Capital Social

O capital social pode ser percebido de formas diferentes nas diferentes redes sociais digitais e
partir das formas de interacdo nos diferentes sistemas. Conceituado como trocas que ocorrem

entre os atores constituidas de elementos fundamentais, esse capital € construido e negociado
entre os atores e permite o aprofundamento dos lacos e a sedimentag¢do dos grupos.

Fonte — adaptado de Recuero, 2009.

Contudo, independente da nomenclatura utilizada, a dinimica da rede se mantém diante da sua ca-

pacidade de interagio e de modificar-se ao longo do tempo, podendo alterar a sua prépria estrutura.

As redes sociais nio sio estdticas principalmente por serem resultado de interagoes e relagdes, Recue-

ro (2009, p.79) reforga que “Essas transformagoes, sao largamente influenciadas pelas interagoes e é
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possivel que existam interagdes que visem somar e construir um determinado lago social e outras que
enfraquecam ou destruam outro lago”. No Quadro 3 estio apresentadas as dinAmicas destas redes e a
tentativa de explicar suas relagoes.

Quadro 3. Dinidmicas das redes Sociais

Diante da dindmica das redes, a cooperacdo, competicdo e o conflito aparecem como processos
Cooperagao, sociais que influenciam a rede. A cooperacgdo é o processo formador das estruturas sociais.
Competicdo e Conflito Sem cooperagdo, no sentido de um agir organizado, ndo hd sociedade. A cooperagdo pode ser
gerada pelos interesses individuais, pelo capital social envolvido e pelas finalidades do grupo.

Uma das dindmicas esperadas em grupos sociais € sua capacidade de agregar
Ruptura e Agregacado (Agregacdo) mais pessoas e de que pessoas rompam com o grupo (ruptura). Essa
dindmica ¢ referida, pelos estudiosos das redes, corno clusterizacdo.

A adaptagdo como um dos principais problemas que necessitam ser resolvidos pelo
sistema social (papéis e comportamentos). Diante da construcdo de novas estruturas,
pelo sistema social, aumenta sua capacidade adaptativa portanto, relaciona adaptacdo
com evolucgdo do sistema. A adaptagdo é uma das propriedades dos sistemas complexos
e das redes, assim uma rede social precisa adaptar-se diante do ambiente.

Adaptacdo e
Auto-organizagao

Um aspecto importante da dindmica das redes sociais € a emergéncia. Trata-se de uma

Outros Comportamentos caracteristica dos sistemas Complexos e envolve o aparecimento de padrées de comportamento
Emergentes em larga escala. Dentro desta esfera, o aparecimento da ordem em sistemas cadticos, a auto-
organizagdo e a adaptacdo dos sistemas, sdo considerados comportamentos emergentes

Fonte — adaptado de Recuero, 2009.

As relacoes nas redes sociais decorrem das pessoas uma vez que exatamente como uma rede de com-
putadores conecta mdquinas, uma rede social conecta pessoas, institui¢des e suporta redes sociais.

Wellman (2002)

Diante do estudo das redes sociais, facilmente os conceitos se remetem as ciéncias bioldgicas em
decorréncia dos ecossistemas, como destaca Pereira (2011), uma visao ecossistémica da comunica¢io
passa pelo estudo das relagdes de interdependéncia entre os sistemas participantes da comunicagio
e seu ambiente, devendo ser entendida nao a partir do isolamento e atomiza¢io de seus elementos,
mas das relagdes que interferem e possibilitam a constru¢io, a circulagio e a significagao das men-
sagens na vida social.

J4 nao faz sentido, a distin¢ao do real e o virtual, se faz necessdrio olhar os fendmenos da comunica-
G20 que no contexto atual assumem relevincia nas redes sociais como ecossistemas de comunicagao.
As plataformas conectam as pessoas em complexas e abundantes redes, unindo ambientes sociais,
naturais e virtuais.

1.2. MAPAS DE MEDIACOES- UM OLHAR METODOLOGICO DA TEORIA BARBERIANA.

Estudar comunicac¢io, neste cendrio complexo, denota uma percepgao, para além dos emissores das
informag6es, mas também da influéncia dos seus meios e mediagoes.

Lopes (2018, p.43), destaca “que as tecnologias de comunicagao passam a funcionar como mediagio

estrutural e ndo apenas instrumental, ou seja, desempenhando um papel fundamental na organizacio
do campo da cultura’, passando a valorizar o fluxo comunicacional.
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Jesus Martin-Barbero (2010) em Dos meios as mediaciones, propde que se olhe para as mediagdes e
matrizes culturais, considerando o processo pelo qual a comunicagio ocorre e como ela é culturalmen-
te absorvida e interpretada. O autor, permite o deslocamento do objeto de estudo da comunicagio,
saindo da concentragio nas mensagens e nos seus emissores, propondo, que se observem os contextos
e prdticas cotidianas dos receptores, de acordo com suas percepgoes e nogoes culturais, ao deslocar
o olhar para as mediagoes e assim nas praticas sociais e culturais que intermediam a rela¢ao entre os
meios de comunicago e os publicos. Para entender verdadeiramente o papel e o impacto dos meios de
comunicagio, é preciso e compreender os contextos culturais e as praticas cotidianas.

Para Lopes (2018), para conhecer a obra Barberiana é preciso acompanhar as modifica¢bes dos ma-
pas das mediagoes, pois se apresentam em consonincia com as transformagdes da sociedade e da

comunicagio.
Quadro 4. Mapa Metodoldgico das Mediagoes
Primeiro Mapa (ano 1987) Media¢des Culturais da Comunicagdo
Espacos constitutivos das mediacdes: Comunicagao-Cultura-Politica
Dois eixos:

1. diacrénico ou histérico: matrizes culturais e formatos industriais
2. sincronico: a Iégica da produgdo correspondem as competéncias da recepgdo

Segundo Mapa (ano 1998) Da Cultura para a Comunicacdo: densidade epistemoldgica do conhecimento comunicacional
Multiplas Mediag&es: institucionalidades, socialidades, tecnicidades, ritualidades.

Terceiro Mapa (ano 2010) Este mapa acrescenta aos anteriores:
Novos eixos: temporalidade/espacialidade e mobilidade/ fluxos
Novas mediagbes: identidade, cognitividade.

Fonte — Lopes (2018).

De acordo com Lopes (2018), o primeiro mapa torna visiveis as relagdes de poder que sustentam a
légica dos meios de comunicagao. Jd o segundo Mapa evidencia mediagoes culturais da comunicagio
para o das mediagdes comunicativas da cultura, repensando a nogao epistemoldgica de conhecer o que
vem da comunicagdo. O terceiro Mapa conecta os anteriores com a investigagio das mutagdes con-
temporaineas como a temporalidade, espacialidade, mobilidade e os fluxos.

Reconhecendo a tecnicidade como uma dimensao integrante do processo comunicacional, de acordo
com Lopes (2018), Martin-Barbero rejeita uma visio puramente instrumental da tecnologia. Atual-
mente, a tecnicidade € vista ndo apenas como uma ferramenta, mas como algo intrinseco a cognicio
e ao dia a dia. Com as mudangas trazidas pela tecnologia digital, as linhas que distinguem razao e
imaginagio, e entre diversos campos do saber, tornam-se mais ténues. Parte disso ¢ resultado da evo-
lugao tecnoldgica e da maneira como a tecnicidade é usada, influenciando a capacidade de inovagao.
A tecnicidade vai além dos dispositivos; ela envolve percepgio e habilidades discursivas. Assim, a socie-
dade contemporanea se apresenta como uma “mutagio tecnoldgica que passou a configurar um novo
ecossistema comunicativo” (Martin-Barbero, 2010, p.222).
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Figura 1: Quarto Mapa Metodoldgico das Mediacoes

_ TEMPORALIDADES ~_

s N
/s N
S N
/ .

Identidades Narrativas

/ \
/ \
/ \
/ N\

/ COMUNICACAO N
SENSORIALIDADES ———  CULTURA — TECNICIDADES
POLITICA

.\\\\. | L
Cidadanias Redes
N p

~ 7
N\ 7

"\ ESPACIALIDADES -~

Fonte: Lopes (2018)

No quarto Mapa Metodolégico das Mediagdes, Martin-Barbero propée como novos eixos, a das tec-
nicidades e sensorialidades. E como novas formas de mediagoes as narrativas, redes e cidadanias. Ao
visitar a cartografia Barberiana é notdria sua natureza dialética, afinal 0 novo mapa mantém o didlogo
com os mapas anteriores, assim seguem se acrescentando complexidades, tornando a sua interpretagio
do mapa cada vez mais densa e capaz de reunir o fendmeno complexo (Lopes, 2018).

O modo de agir e os interesses das pessoas sdo, em certa medida, definidos por aquilo que ocorre onli-
ne, e vice-versa, estabelecendo-se assim um ciclo interativo. Entretanto, 2 medida que a tecnologia web
avangou, as maneiras pelas quais os usudrios se relacionam com a internet e uns com os outros também
se transformaram.

2. METODOLOGIA

Diante da divulgagao Relatério Global Digital (GD) da Meltwater e a We Are Social, de 2023, este
artigo pertente pretende identificar relagoes entre os dados apurados pelo relatério (uso da internet
e o uso das redes sociais digitais) e os elementos e dinimicas das redes sociais e 0 (2018) ¢ o Mapa
Metodolégico das Mediagdes. A pesquisa bibliogréfica inicial apresenta os elementos e dindmicas das
redes sociais e a apresentacio do quarto Mapa metodolégico da Teoria Barberiana. Por fim serio esta-
belecidas e relagoes entre as perspectivas autorais e os dados do Relatério Global Digital (GD). Diante
da ampla caracterizagao e conjunto de dados do Relatério GD, nio se tem aqui o intuito de comparar
as redes sociais digitais e o seu uso. Nem mesmo seria possivel esgotar as possibilidades de andlise do
referido relatdrio. A pretensio aqui é estabelecer uma rela¢io que permita analises mais aprofundadas
em outros campos das Ciéncias da Comunicagao.
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3. RESULTADOS E DISCUSSOES

Com a divulgagao dos dados do Relatério Global Digital, produzido pela Meltwater e a We Are Social
de janeiro de 2023, foi possivel perceber que apresentam que a populagio mundial atingiu os 8,01
mil e existem 5,16 mil milhées de utilizadores da Internet no mundo, o que significa que 64,4% da
populagao total mundial estd agora online.

3.1. IDENTIFICACAO DOS ELEMENTOS E DA DINAMICA DAS REDES SOCIAIS NO RELATORIO GD

Conforme visto anteriormente, Recuero (2009) considera como elementos das redes sociais: Os Ato-
res, as Conexoes, a Interacdo, a relagio, os lacos sociais e o capital social. E com rela¢io a dinimica
das redes sociais digitais: Cooperagdo, a Competi¢ao, o Conflito a ruptura, a agregacio, a adaptagao,
a auto-organizagao assim como outros comportamentos emergentes. Diante disso serdo apresentados
a seguir os dados do relatério que reforcam a presen¢a da dindmica das redes sociais bem como sua
utiliza¢o na sociedade atual.

Os atores sdo o primeiro elemento da rede social, representados pelos nés, que sao pessoas envolvidas
na rede que se analisa. Recuero (2009). Embora tenha sido noticiado na imprensa que as redes sociais
estavam morrendo, os dados apresentados pelo relatério Global Digital (2023) apresentam o contrério.
Na figura 3 podem ser vistos os niimeros crescentes de usudrios nas redes sociais até janeiro de 2023

Figura 2. Ntumero de usudrios em redes sociais digitais
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

Ao observarmos a figura 3, é possivel perceber que com um crescimento linear as redes sociais tém se
consolidado chegando aos 4,76 mil milhées sio utilizadores de redes sociais em todo o mundo. o que
equivale a pouco menos de 60% da populagio global total. No entanto, o crescimento do nimero de
utilizadores das redes sociais abrandou no altimo ano, com a adi¢ao liquida deste ano de 137 milhoes de
novos utilizadores, o que equivale a um crescimento anual de apenas 3 por cento. Conhecida a quanti-
dade de atores, ao olhar para as redes sociais digitais perceb-se onde atuam os atores sociais, moldando
as estruturas sociais, através da interacio e da constitui¢ao dos lagos sociais apresentados por Recuero
(2009) . Na Figura 4 sao apresentadas as redes sociais digitais mais utilizadas em todo o mundo.
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Figura 3. Ntumero de usudrios em redes sociais digitais
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

Embora a cada ano surjam novas redes sociais, as principais tém intercalado os primeiros lugares do Ran-
king do relatério diante de dados histdricos do préprio relatério. Cada rede possui em sua composigio
técnica diferengas considerdveis e o algoritmo que as norteia é grande desconhecido, contudo o que as ca-
racteriza ¢ justamente a interagio entre atores (usudrios) em ambiente digital controlado por criptografias.

Para Recuero (2009) analisar a interagdo social implica examinar a comunicagio entre os participantes,
as conexoes entre suas trocas de mensagens e o significado dessas interagdes, bem como entender como
as trocas sociais estao interligadas as comunicagoes.

O relatério GD (2023) revelaque o usudrio tipico daInternetemidadeativa (16 a 64 anos) passaagora mais
de2horasemeia pordiausando plataformassociais, este niimero é o mais alto dasérie histéricado relatério.
O tempo didrio que os usudrios ficam nas redes sociais, ao longo do tempo anual sio apresentadas na

Figura 5. Chama a atengao a quantidade de horas e diante das caracteristicas de cada rede é possivel
afirmar que a interagio ocorre também em diferentes redes sociais ¢ a0 mesmo tempo.

Figura 5. Tempo didrio gasto usando midias sociais
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)
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No relatério se evidencia que as pessoas estao, de fato, a passar mais tempo nas redes sociais do que
nunca. A intera¢io no ciberespaco também pode ser interpretada como um meio de unir parceiros e
revelar o tipo de relagao que esses participantes compartilham, podendo estar diretamente associada
aos vinculos sociais. Na verdade, as redes sociais representam agora a maior parte de sempre do tempo
total online, com quase 4 em cada 10 minutos passados online atribuiveis a atividades nas redes sociais.

O relatério GD apresenta ainda que o utilizador tipico da internet em idade ativa passa agora 30%
mais tempo a utilizar as redes sociais todos os dias do que a ver televisio “tradicional” (ou seja, canais
de televisao aberta e por cabo).

Diante da variedade de ofertas de redes sociais digitais, que levam em conta os interesses de cada grupo
social, Recuero (2009) considera que a relagao social é independente do seu conteddo, afinal o contet-
do surge diante dos interagentes e se constitui-se naquilo que é trocado através das trocas de mensagens
e auxilia a definir essa relagao social.

Figura 6. Tempo gasto usando aplicativos de midia social por usudrio, por més (classificacio cumulativa)
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

A dindmica das redes sociais se consolida naquilo que Recuero (2009) entende como capital social
afinal, ¢ possivel de ser percebido de formas diferentes nas diferentes ferramentas de rede social na in-
ternet e a partir das formas de interagao nos diferentes sistemas e formatos de redes sociais.

Embora a figura 6 suscite também outras reflexées, neste artigo cabe a o entendimento de que a exis-
téncia destas conexoes entre os diversos atores das redes sociais, permite perceber lagos sociais, intera-
¢Oes e conversagoes.

Figura 7. Dispositivos utilizados pelos usudrios na internet
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A grande maioria utiliza os dispositivos méveis para suas mediacoes na internet. Ao usar estes aplica-
tivos ¢ possivel compreender a dinimica do uso em mais de uma rede social, quando normalmente
os usudrios tem mais de uma rede social digital, e cada uma diante da técnica permite uma forma de
interacio diferente em cada uma delas.

Nestas redes sociais digitais ¢ possivel perceber o destaque do aplicativo Android, no qual os usudrios
gastaram em média quase 23 horas e meia por més usando o aplicativo TikTok entre janeiro e dezem-
bro do ano passado, ligeiramente a frente das 23 horas e 09 minutos por més do YouTube.

Figura 8. Tempo gasto usando aplicativos de redes sociais digitais por usudrio, por més
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

Um dado curioso do relatério, diz respeito a rede social digital WhatsApp que apesar de ocupar apenas
o terceiro lugar em termos de total de utilizadores ativos, contudo o WhatsApp ¢ atualmente a plata-
forma de redes sociais favorita em todo mundo, conforme figura 9.
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Figura 9. Rede Social Digital favorita.
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

E claro que cada pessoa pode interpretar “favorito” de maneira diferente, oque levanta certo grau de
subjetividade na pesquisa. Contudo a subjetividade também ¢é um componente importante de como
cada individuo se sente em relagao a cada plataforma, de modo que a subjetividade realmente agrega
valor a esse conjunto de dados, em vez de prejudicd-lo.

Ainda com relagdo a utilizagao das redes sociais digitais, a pesquisa pergunta afinal o que esta comuni-
dade digital estd fazendo nestas redes sociais digitais e assim emergiram respostas como: manter con-
tato com amigos e familiares para 53,7 por cento; manter-se atualizado com noticias e acontecimentos
atuais para 50,9 por cento; e assistir videos (49,7 por cento). Outro ponto a ser destacado que diante
do uso das redes sociais, alguns usudrios usam tais redes para muito mais do que uma finalidade, le-
vando em consideragio o tempo conectado.

O relatério apresenta uma populagio conectada, contudo, é possivel perceber que paises mais pobres
ainda ficam a margem da Aldeia Global, termo usado por Mcluhan (1969). E notério que a mesma
técnica e tecnologia que conecta as pessoas e nagoes pelo mundo, também aumenta a desconexio e
exclusdo, mantendo populagoes a margem desta sociedade interdependente e interconectada.

4.2. AS REDES SOCIAIS DIGITAIS E O QUARTO MAPA METODOLOGICO DE MARTIN-BARBERO

A comunicagio se d4 por meio de variados sistemas que interagem e efetuam trocas de modo inter-
dependente, conservando sua propria forma de existir e se organizar, mas confluindo e contribuindo
para o sauddvel funcionamento do todo. (Damasceno, 2015, p.3). Sob a ética do Ecossistemas co-
municacional é parte-se do entendimento de que todos os elementos da comunica¢io estao interli-
gados, interdependentes e transdisciplinares, permitindo um olhar diverso e inclusivo para a vida em
comunidades.

Conforme apresentado na sessio anterior, o cendrio das redes sociais j4 nio é uma possibilidade e sim,
uma realidade, e neste sentido Martin-Barbero reconhece a importincia das media¢oes culturais na
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formagao das identidades individuais e coletivas uma vez que o quarto mapa de mediagdes de Mar-
tin-Barbero fornece uma estrutura para a compreensao da complexa interagio entre midia, cultura e
redes sociais nos processos de comunicagao.

No entendimento de Martin-Barbero 2018, p. 38 as mediagoes referem-se, a linha que articula os pon-
tos e linhas dispersos, distintos e distantes que tecem um mapa do que a uma realidade que se verifica
ou a um conceito que se mantém e se manuseia.

O quarto mapa das mediagoes proposto por Jesus Martin-Barbero relaciona-se com as redes sociais,
deslocando o foco da midia para as mediacoes e enfatizando o papel do receptor como agente ativo no
processo comunicacional. Assim quando observamos os dados apresentados pelo relatério GD. E pos-
sivel perceber que o grande ndmero de usudrios nio se torna relevante e sim aquilo que efetivamente o
que acontece em suas mediagoes.

Figura 10. Motivos de utilizacio da internet

sl MAIN REASONS FOR USING THE INTERNET

PRI USE THE INTERNET

FINDING INFORMATION 57.8%

STAYING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY 5371%

KEEPING UP TO DATE WITH NEWS AND EVENTS
'WATCHING VIDEOS, TV SHOWS OR MOVIES

RESEARCHING HOW TO DO THINGS

ACCESSING AND LISTENING TO MUSIC

FILLING UP SPARE TIME AND GENERAL BROWSING
EDUCATION AND STUDY-RELATED PURPOSES

RESEARCHING PLACES AND VACATIONS AND TRAVEL
RESEARCHING HEALTH ISSUES AND HEALTHCARE PRODUCTS

GAMING
MEETING NEW PEOPLE AND MAKING NEW CONNECTIONS 29.0%
BUSINESS-RELATED RESEARCH 28.9%

30.5%

we
are. . <O>Meltwater
social

Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

Na figura 10 s3o apresentados os principais usos da internet diante disso é possivel perceber uma diver-
sidade de usos da internet, uma vez que a Pandemia Mundial suscitou a mudanc¢a do nosso ambiente
para o digital. Isso fez com que todas as nossas atividades fossem passiveis de realizar de maneira
digital. Além da desestabiliza¢ao ocasionada pela prépria revolugio tecnoldgica alterando os modos
de circulagio e produgio do conhecimento, uma das mais profundas mudangas que uma sociedade
pode sofrer. No diz respeito as redes sociais digitais o montante de 44,9 por cento tem nestes medias a
possibilidade de interagio e mediagao.
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Figura 11 — Tipos de contas de rede social que sao seguidas
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

Isso acaba por evidenciar, a realidade presente nestas redes sociais, onde a internet e as redes sociais
digitais passam de relagdes comunicativas entre as pessoas, para um campo mais amplo e o processo
comunicativo em rede como ecossistema, submetido como todos demais a uma interacio, troca e re-
novagao de relagdes com os outros ecossistemas que torna cada parte uma rede que se interliga a outras
redes. Na figura 11, é possivel visualizar outra dindmica das redes sociais digitais, as contas mais segui-
das pelos usudrios apresentam também seus interesses e a confiabilidade destes usudrios em familiares,
jornalistas, companhias. Para 44,9 por cento dos usudrios tem como principais contas seguidoras os
familiares, seguida por atores, entretenimento e outros.

No cendrio das redes sociais digitais, algumas na¢oes estao mais conectadas que as outras, os fatores sao

os mais diversos, indo desde a capacidade técnica até as taxas natalidade da populagio. Na figura 12
sao apresentados os 20 (vinte) paises com populagdes mais conectadas.
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Figura 12. Paises e suas populagoes conectadas.
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A mesma internet que conecta as nagoes em sentido oposto cria legides de excluidos embora, nao seja
o objetivo deste artigo, ainda assim ¢ preciso olhar a realidade que se apresenta, enquanto na figura 12
sdo apresentadas os maiores percentuais de internet pelas populagées, a figura 13 apresenta o cendrio
inverso, apresentando uma populagio sem acesso a internet no total de 2,850 milhées de pessoas.

Figura 13. Populacdes desconectadas
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)
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Ao pensar as redes sociais digitais em nivel mundial, pode-se afirmar que o acesso a rede passa pelas
possibilidades da técnica que ¢ possivel diante da técnica da internet.

Assim um cendrio de exclusdo se desenha, isso sem levar em consideragio algoritmos excludentes e
légica do mercado.

Nas redes sociais digitais, é possivel estabelecer uma relagao entre os influenciadores digitais que uti-

lizam das redes sociais para influenciar comportamentos e consumos. Deste sentido a figura 14 apre-
senta os paises em que as populagdes assumem maior influéncia em relagao aos influenciadores digitais

Figura 14. Seguidores de influenciadores de redes sociais digitais
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

Ainda neste sentido ¢ possivel relacionar o papel dos influenciadores nas redes sociais digitais, a figura
14 apresenta que conforme o aumento da idade, o individuo se torna menos influencidvel pelos in-
fluenciadores das redes.
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Figura 14. Influenciadores digitas nas redes sociais digitais
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Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

Ao explorar as redes sociais digitais, os jovens transformam a espacialidade em territério, comparti-
lhando experiéncias mesmo estando fisicamente distantes. Essa dinimica reconfigura nio apenas a
sociabilidade, mas também permite que, por meio da tecnologia, eles unam interesses diversos, como
trabalho e lazer, informagio e consumo, pesquisa e entretenimento. Além disso, nas redes sociais, os
jovens participam ativamente de atividades politicas, tomam decisoes, se divertem, jogam e explo-
ram elementos estéticos e lidicos. Essas interagdes também possibilitam que a multiplicidade de telas
presentes em suas vidas atravesse e reconfigure suas experiéncias na rua, uma vez que nao estao mais
fisicamente reunidos, mas sim interconectados. Outro dado presente no relatério diz respeito a busca
de noticias em redes sociais digitais conforme mostra a figura 15

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA VII - 139



Figura 15. Utilizacdo das redes sociais digitais para noticias

JAN SOCIAL MEDIA AS A SOURCE_OF NEWS

AY THAT READIN

ore <O> Meltwater
social

Fonte: Meltwater e a We Are Social (2023)

Considerando que esse repasse de informagdes extrapola o fisico e ndo é mais presencial (emissor-re-
ceptor), expande-se essa interagdo entre diversos membros e coletivos, tornando a comunicagio e a
proposi¢ao dialégica, fluidas e liquidas caracteristicas estas das relagdes de tempo e espago na sociedade
em rede. O online passa a ser nao apenas as relagoes comunicativas entre as pessoas, mas abrangerd um
campo mais amplo, incluindo também os territdrios, as mercadorias, os objetos, o meio ambiente, a
natureza etc. Deve-se considerar, portanto, o processo comunicativo em rede como ecossistema, sub-
metido como todos demais a uma interagao, troca e renovagio de relagdes com os outros ecossistemas
no interior da biosfera que torna cada parte uma rede que se interliga a outras redes. O ecossistema
comunicativo revela-se de maneira mais elucidativa na interagdo entre os jovens, caracterizada por uma
“empatia cognitiva e expressiva com as tecnologias ¢ os novos modos de perceber o espago e o tempo,

a velocidade e a lentidao, e o préximo e o distante” (MARTIN-BARBERO, 2010, p. 54).

Martin-Barbero equilibra sua andlise sobre essa instincia significativa na configuracio das sociedades
contemporaneas. Ele argumenta que o meio nio se restringe a simplesmente transmitir ou traduzir
representagoes existentes, nem pode substitui-las. Pelo contrdrio, passa a desempenhar um papel fun-
damental na vida publica. O autor também nao negligencia as implicagoes econdmicas que regem e
circunscrevem a atuacio dos meios.

No que tange a argumentagio sobre as tecnologias da comunicagao, torna-se interessante notar que o

discurso do autor adquire uma tonalidade otimista 4 medida que o digital oferece novas possibilidades
individuais e grupais no século XXI.
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CONCLUSOES

Neste artigo, foram abordados de maneira sucinta os elementos e as dindmicas que compdem as redes
sociais na Internet e os Mapas metodolégicos das mediagoes.

Inicialmente ao estabelecer quais sdo os atores e a diniAmica das redes sociais realizou-se relagao com os
seguintes dados do Relatério Global Digital (2013)

Leva-se em consideragio o conceito de Recuero (2017), sobre os “atores” nas redes sociais como os
participantes ou agentes que desempenham papéis ativos no ambiente digital. Esses atores podem in-
cluir individuos, grupos, organiza¢oes ou até mesmo robds, que contribuem para a dinimica da rede
social digital.

Foi estabelecida defini¢ao de atores com os seguintes resultados do Relatorio GD a populagio conec-
tada e o nimero de usudrios em redes sociais digitais, e caracteriza¢do do usudrio tipico de rede social
com idade ativa entre 16 e 64 anos.

No que diz respeito as dindmicas das redes sociais foi apontada a relagio com o relatério Global digital
de tempo gasto nas redes sociais e nos aplicativos de redes sociais, em contraponto com a rede social
favorita. O uso das redes sociais digitais em diferentes dispositivos apresenta se relaciona com a dina-
mica das redes sociais.

Ao relacionar o Quarto Mapa Metodolégico das media¢oes com os dados apontados no Relatério GD
(2013) foram realizadas relagdes com o que efetivamente os atores fazem nas redes sociais digitais e os
motivos de sua utiliza¢io, bem como o papel ¢ a real influéncia dos atores Influenciadores e o que bus-
cam os atores quando buscam os influenciadores. Outra relagao importante diz respeito as populagoes
conectadas e desconectadas que podem revelar percegoes para além dos dados.

Estabelecida a relagao das redes sociais digitais com o relatério GD ¢é notério que muitas analises sao
possiveis através da extensio do relatério divulgado em 2023, assim o intuito deste artigo foi estabe-
lecer esta relagdo e assim suscitar outras andlises e resultados que podem servir como base para muitos
outros estudos

Emerge no cendrio das redes sociais digitais preocupagoes e dilemas que demarcam a expansio e
consolidagao da cultura digital, principalmente a partir do debate atual sobre a necessidade ou nao
de regulacio das redes sociais digitais diante do controle da manipulacio da informacio pelas grandes
organizagoes empresariais e outras demandas necessdrias atualmente.
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RESUMO

A comunicagio é o canal para que o mundo se relacione e esse caminho se dd por meio das informagoes
que sio cambiadas entre emissores e receptores de diferentes contextos, cultuas, formagoes, regides
etc. Ao mesmo tempo, o mundo vive um momento de movimento e a inteligéncia artificial (IA) é um
sistema dindmico nessa transformacio. Sendo assim, esse artigo teve seu entusiasmo na investigacio
objetiva na busca de identificar se jornalistas, estudantes de jornalismo e estudantes de outras dreas de
conhecimento conhecem a inteligéncia artificial (IA), a usam e se entendem que hd beneficios desse
instrumento na constru¢io da comunicagio para formagio de informagdes noticiosas. Os resultados
desse estudo identificaram que a (IA) nio substituird a inteligéncia humana contudo permeard tanto o
jeito de fazer comunicagao quanto de receber as informagées noticiosas.
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INTRODUCAO

Em se tratando de comunicagao, de inteligéncia artificial (IA), de noticias e de seres humanos é sempre
imprevisivel compreender como essas possibilidades permeiam, atravessam e transpéem o cotidiano do
individuo em todas as partes do mundo. No livro Elementos de Teoria e Pesquisa da Comunicagio e
dos Media (Sousa, 20006, p. 26) ¢ relatado que “a comunicagao ¢ mais eficaz quantos mais significados
proporcionar, ou seja, quanto mais polissémica for e quanto mais sensagdes e emogdes despertar.”

Para Franco (2017, p. 18), nessa nova conjuntura na era da inteligéncia artificial (IA):

Desde o inicio os pesquisadores de inteligéncia artificial (IA) eram otimistas em seus prognds-
ticos e previam a criagio de um computador tao ou mais inteligente do que um humano em
um periodo relativamente curto. O otimismo inicial logo cessou, na medida em que problemas
mais complexos eram submetidos com fracasso aos sistemas de IA existentes. Um dos principais
obstdculos era que as estruturas utilizadas para descrever o conhecimento nestes sistemas tinham
poder de representagio limitado, o que permitia somente a resolugio de problemas que coubes-
sem neste modelo de representacio. A escassez de poder computacional da época também nao
ajudava os pesquisadores (Franco, 2017, p. 18).

Para além desse contexto citado por Franco, ainda hd a questao da defini¢io de ‘inteligéncia’, contudo
essa pesquisa se direcionard na perspectiva da inteligéncia artificial (IA) e ndo no significado de um
conceito especifico, e assim sendo, esse artigo observard a percepgao das respostas fornecidas pelos en-
trevistados e tenderd a explorar se jornalistas, estudantes de jornalismo e estudantes de outras dreas do
conhecimento conhecem ou tem algo a retratar sobre o envolvimento da inteligéncia artificial (IA) no
modo de se comunicar e de como se enxerga as informagdes noticiosas no seu cotidiano.

Desse modo, esse estudo circundar-se-d por meio do interesse em conhecer o pensamento tanto de
jornalistas, quanto de estudantes de jornalismo e estudantes de outras dreas de conhecimento que nio
seja a jornalistica a respeito da inteligéncia artificial (IA) no sentido de obter informagoes sobre o que
esses agentes entrevistados compreendem sobre o tema, e se hd beneficio(s) dessa ferramenta como
possibilidade de a ‘mdquina’ exercer fun¢oes que se superem ou coincidam com as fungdes humanas na
intervencio da confeccio de informacoes noticiosas.

Simultaneamente a delimita¢io do tema sobre comunicagio, informagio noticiosa e inteligéncia artifi-
cial (IA) esse contexto de estudo se dard na perspectiva de traduzir o olhar de jornalistas atuantes bem
como de estudantes de jornalismo e outras dreas do conhecimento no afa de visualizar se essas figuras
entrevistadas entendem que a inteligéncia artificial (IA) auxilia ou niao no modelo do ser humano
relatar a comunicagao da informagio noticiosa bem como e a0 mesmo tempo enxergar se esses profis-
sionais conhecem ou usam a ferramenta nao orginica (IA), e se ela coloca-se ativa no seu dia a dia de
receber informacoes.

Na obra Comunicagio-Riscos e Oportunidades, (Rodrigues, 2016, p. 34) hd afirmagao de que:
« . - ). . . e .
a comunicagdo constréi uma realidade e o sistema medidtico alimenta-se de permanentes cons-
trugoes da realidade — o que, por outro lado, torna cada vez mais provocatério definir o que é

realidade”, e diz mais “o jornalismo — que consideramos a disciplina da comunica¢io que nos dd
a conhecer fielmente o que acontece na sociedade — vive, afinal, da criacio sistemdtica de uma

144 - FUNDAGAO FERNANDO PESSOA



realidade” e ainda sinaliza que “o comum dos mortais supoe que a realidade é aquilo que acon-
teceu ou que acontece, cuja noticia deriva da importancia dos factos ou do acontecimento. Mas
na sociedade da comunicagao um acontecimento existe ou deixa de existir, se é difundido ou nao
pelos meios de comunicacio” (Rodrigues, 2016, p. 34).

Sendo assim, nada mais democrdtico do que realizar essa investigagao com o pensamento em validar
ou refutar hipdteses pressupondo a presungao em conhecer sobre a hipétese nl) o jornalista conhece e
usa a inteligéncia artificial (IA) como realidade na comunicac¢io do seu cotidiano profissional; hipStese
n2) o estudante de jornalismo usa a inteligéncia artificial (IA) para aprender a como se comportar na
execugdo da comunicagio na sua profissao; hipdtese n3) O estudante de outras dreas do conhecimento
entende que a inteligéncia artificial (IA) pode o auxiliar no seu cotidiano e facilita a sua captagio de
informacoes noticiosas no dia a dia; hipStese n4) esses protagonistas entrevistados por meio de ques-
tiondrio enxergam que a inteligéncia artificial (IA) beneficia 0 modo da comunicagio jornalistica e de
como recebem essas noticias.

A fim de reconhecer os desfechos das hipdteses expostas, o objetivo geral desse artigo se dd na pos-
sibilidade de elaborar um artigo cientifico que tenha como eixo norteador subtrair informagées de
entrevistados da 4rea de jornalismo ou nao, o pensamento deles com relagio ao conhecimento sobre
a inteligéncia artificial (IA) e as opinioes desses personagens que sdo as referéncias das consideragoes
que essa pesquisa oferecerd. Paralelamente, também colher dos atores respondentes do questiondrio
apuracoes que possam subsidiar conhecimento que respondam a pergunta problema dessa pesquisa no
sentido de informar se os inquiridos reconhecem mudancas beneficiadas pela inteligéncia artificial na
construgao das informagdes noticiosas?

Os objetivos especificos para construir essa apuragio de informagoes se delineiam na seguinte linha
de trabalho: A. compor questoes que sondem os entrevistados com relagao conhecimento do que é a
inteligéncia artificial (IA); B. verificar as informagoes considerando delineamentos de diferentes olhares
acerca do assunto tratado; C. mapear o olhar dos entrevistados com relagao ao saber se hd beneficios ou
nao da inteligéncia artificial (IA) na comunicagao da informagio noticiosa.

Isto posto e fundamentando-se nessas validagoes ou invalidagoes que serdo encontradas pelas hipdteses
apontadas nessa introdugao serio apresentados ao longo da pesquisa os dados coletados e os resultados
encontrados bem como a conclusio dos autores com rela¢io ao cerne da investigagao.

1. ESTADO DA QUESTAO

Ao trazer a questdo da inteligéncia artificial (IA) na comunicagio da informacdo noticiosa por meio
do olhar de jornalistas, estudantes de jornalismo e, portanto, futuros jornalistas, e estudantes de ou-
tras dreas do conhecimento entende-se que serd possivel perceber como a (IA) j4 permeia a vida do
individuo quando se trata do envolvimento dele com informagées noticiosas ¢ quando se trata do
individuo construindo as informacées noticiosas.

Para esse movimento no modo de fazer comunicagio e no jeito de ver comunicagio, Franco (2017)
relata que “o campo da Inteligéncia Artificial (IA) sempre despertou fascinio no homem. Desde os
primérdios tentamos criar uma mdquina que pudesse demonstrar as mesmas caracteristicas que nos
definem como ‘inteligentes’.” Rodrigues (2016) afirma que “o espago publico digital é hoje uma exten-
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sao de todos os cidadaos e que tém ligagdo com a internet e que estamos perante um mundo de novas
oportunidades.”

Por conseguinte, o estado da arte que rodeia as questoes relacionadas as praticas e uso e compreensao
com relacio a possivel conexio inteligéncia artificial (IA), comunicagio, informagio e o jeito de fazer
uso dessa combinagao e como ela é recebida, ainda é uma incompreensao na vida cotidiana de emisso-
res e receptores de informagoes noticiosas.

Dessa forma, o questiondrio desse artigo se dirigiu na dire¢io de captar opinides que amparem essas
interrogagoes.

2. COMUNICACAO

Mas afinal o que é comunicagio? Existe uma incerteza recorrente em conceituar informagio e comu-
nicagdo. Serd que a informagao pode ser entendida como a mensagem e a comunicagio é algo mais
complexo, pressupondo a relacio entre individuos? H4 de fato uma oscila¢ao de entendimento com
relacio 2 ideia de comunicacio e informacio.

A fim de esclarecer sobre a temdtica comunicagio e informagio que sio usadas nessa investigagao, esse
artigo valida-se em apresentar a reflexao do autor Sousa, Jorge Pedro como ponto de partida e orienta-
G0 para a compreensao dos tépicos.

Segundo Sousa (2000, p. 24) “é preciso notar que nem toda a comunicagio, entendida como troca de
mensagens, comporta informagio. Um poema, uma mdsica, uma cangio podem comunicar e exaltar
sensagoes, estados de alma, emogoes, mas, geralmente, nio informam, a menos que sejam emitidas
com um propdsito informativo, diferente do seu propésito original.” Ainda avanga na sua definigao
entre comunicagao e informacio na seguinte afirmagao, “a informagio depende da comunicacio. Nao
hd informagio sem comunica¢io” e ainda acrescenta na p. 25 do mesmo exemplar “a informagao ¢
sempre codificada. O cédigo precisa de ser conhecido e compreendido pelo receptor para que possa ser
usado por um emissor com propdsitos comunicacionais” e jd na p. 26 traz a reflexdo “ao contrdrio da
informacio, a comunicagio ¢ mais eficaz quantos mais significados proporcionar”.

Diante dessas constatagoes, as perguntas feitas aos agentes que responderam as indagagoes feitas pelos
autores fazem sentido a partir dessa interpretacio, ou seja, quem entrega a informagao estaria se valen-
do da inteligéncia artificial (IA) para emitir sua comunicagio ou a (IA) nio interferiria na comunicagio
uma vez que a descrigao do cendrio informativo depende da interpretagio do relator do cendrio? Essa
¢ uma questdo que sustentard as impressoes pessoais dos entrevistados nos resultados dessa pesquisa e
legitimara pontos singulares das conclusdes desse estudo. Adiantando sobre o contexto comunicagio
pode-se compreender que ¢ ela o processo pelo qual uma pessoa transmite uma mensagem para outra
ou outras sendo que a comunica¢io pode ser realizada de diversas formas, como verbal, nio-verbal ou
escrita, e pode ser influenciada por fatores culturais, sociais, pessoais, tecnoldgicos, de uma era que se
vive, de uma defesa que se faz dentre muitas outras questoes. O sucesso da comunicagio depende da
habilidade de cada individuo em compreender e transmitir sua mensagem de forma clara e efetiva, e
¢ aqui que os autores dessa pesquisa se legitimam na questao em que indaga se a inteligéncia artificial
(IA) beneficia a apresentagio da informagio por meio da comunicagio que se faz com o consumidor
dos elementos noticiados.

146 - FUNDAGAO FERNANDO PESSOA



Com relagao a informacao parece mais 6bvio quando se entende que ela, a informacio, é a reuniao ou o
conjunto de dados e conhecimentos organizados, que possam constituir referéncias sobre um determi-
nado acontecimento, fato ou fendmeno, ou seja, é mais préxima dos elementos, conceitos e referéncias
que compdem uma comunicagao.

3. INTELIGENCIA ARTIFICIAL

A inteligéncia artificial (IA) vem impactando diariamente as relagdes sociais e diversos processos or-
ganizacionais no mundo. Atualmente, em paises em desenvolvimento como o Brasil, surgem algumas
questoes sobre as possibilidades dessa tecnologia, suas aplicagoes priticas, como se preparar para seu
uso e como mitigar possiveis riscos para a seguranca tanto para quem produz uma noticia quanto para
quem recebe a noticia.

Nesse aspecto, a (IA) deixou de ser uma realidade distante ou restrita a fic¢o das ciéncias e estd cada
vez mais presente na vida da sociedade. Acrescenta-se aqui que a temdtica da (IA) ndo é nova, “jd nos
anos 1930, o pai da computagio e matemdtico Alan Turing formalizava o termo algoritmo em artigo
sobre a miquina de Turing. O algoritmo ¢ o ingrediente fundamental para a Inteligéncia Artificial,
termo cunhado pelos pesquisadores John McCarthy, Marvin Minsky e Claude Shannon em uma con-
feréncia em 1956.” (https://observatoriodeeducacao.institutounibanco.org.br/).

E importante ressaltar que a inteligéncia artificial (IA) nio substitui a inteligéncia humana, nio por
acaso, ela é uma inteligéncia ‘artificial’. A democracia da comunicacio depende da liberdade do pen-
samento humano e da linguagem, sendo assim, as informacoes noticiosas demandam liberdade de
pensamentos para serem construidas na esséncia do que ser quer comunicar, e, nesse caso a inteligéncia
artificial (IA) talvez ndo seja uma criatividade livre como a aquela que emerge da cabeca e do pensa-
mento do ser humano, uma vez que a mdquina nio tem a capacidade de raciocinar e refletir, ao con-
trario, a mdquina tem a capacidade de executar comandos determinados e programados por humanos.

Nao obstante, cabe ressaltar que a inteligéncia artificial (IA) possivelmente pode por em xeque a credi-
bilidade da informacéo pela banalidade daqueles que a manuseiam sem seriedade, e é interessante evi-
denciar que a tecnologia transformou o jornalismo, e, entre suas novas caracteristicas estd a velocidade
com que a informagao é transmitida ao consumidor da noticia e, portanto, cada vez mais a comuni-
cagao exige confiabilidade. Por tanto, a pesquisa se contornou em reconhecer se jornalistas, estudantes
de jornalismo e estudantes de outras dreas de conhecimento conhecem, usam, avaliam como benéfica
a inteligéncia artificial (IA) ou se ela os auxilia na confecgio e recebimento de informagées noticiosas.

4. REFERENCIAL TEORICO
O referencial tedrico se embasa pelas proposi¢oes apresentadas por Sousa (2006), em Elementos de
Teoria e Pesquisa da Comunica¢io e dos Media apontando para o entendimento de que a comunicagao
é necessdria aos seres humanos.

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-
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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 alimentagao, 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 auto-estima e equilibrio (Sousa, 20006, p. 23).

Na esfera da inteligéncia artificial (IA), Franco (2017), ¢ o referencial que norteia essa pesquisa quando
provoca que hd um fascinio do homem pela inteligéncia que poderia construir em uma mdquina, ainda
que ndo se visualize o resultado que poderia despontar sendo ele positivo ou negativo.

A dificuldade em se definir a inteligéncia artificial (IA) se transforma na dificuldade em definir
o significado do termo inteligéncia propriamente dito. Todos somos capazes de identificar se
determinado comportamento é ou nio inteligente quando parte de um humano ou um animal,
entretanto, tal observagao é mais complexa quando se trata de programas de computador (Fran-
co, 2017, p. 04).

A ligagao entre comunicagao e inteligéncia artificial (IA) fizeram com que houvesse o interesse em in-
vestigar profissionais jornalistas, estudantes de jornalismo e profissionais de diversas dreas do conheci-
mento em busca de compreender como convivem com essa possibilidade entremeando suas atividades
didrias.

5. METODOLOGIA

A metodologia empregada no delineamento do artigo foi escolhida a partir da necessidade de discutir
a interatividade de trés perfis de profissionais que convivem e circundam em torno das informagées
noticiosas. Somado a4 demanda citada também hd a questao de compreender se a inteligéncia artificial
(IA) interfere no modelo de comunicacio de informacoes noticiosas e na mesma direcao reunir dados a
partir das respostas dos entrevistados por meio de questiondrio em busca de descobrir se eles jd conhe-
cem, usam ¢ ou entendem que a inteligéncia artificial (IA) beneficia ou ndo a comunicagio jornalistica.

Para esse contexto (Lakatos, 2011, p. 136), aponta que a andlise de defini¢oes “é uma suposta, provavel
e proviséria resposta a um problema.” Segundo (Gil, 1999, p. 128), o questiondrio pode ser definido
“como a técnica de investigagdo composta por um nimero mais ou menos elevado de questoes apre-
sentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crencas, sentimentos,
interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc.”. Ainda sobre as reflexées de (Gil, 1999, p. 287) “aos
resultados somam-se provas estatisticas e elege uma ideia que transforma em uma ou vdrias perguntas
relevantes, das quais derivam hipédteses e varidveis.”

Os enfoques quantitativos e qualitativos valem-se de fases similares, relacionadas entre si, ou seja:
a) evidenciam a valorizagio e a observagao de fendmenos; b) estabelecem suposigoes ou ideias,
resultantes da observagao e valorizagao realizadas; c) demonstram e provam o grau nas quais as
suposicoes ou ideias tém fundamentos; d) fazem revisoes as tais suposigoes ou ideias baseadas nas
provas de andlises; e) sugerem novas observagoes e ideias, inclusive para gerenciar outras (Grinnel
in Sampieri et al., 2003, p. 05).
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Lakatos (2011, p. 287) ressalta que “o enfoque quantitativo vale-se do levantamento de dados e procu-
q queq

ra principalmente a expansio de dados, ou seja, a informagio levando em consideragio a comprovagio

das hipdteses ou refutacio das mesmas com precisdo e controle.”

As indagagoes foram delineadas em formato objetivo, sem interesse em revelar caracteristicas pessoais
dos entrevistados, com a disposicio em compreender se os jornalistas conhecem e se valem da inte-
ligéncia artificial para construir suas comunicagoes ou agoes na pratica do trabalho. Ainda houve o
anseio em compreender se os estudantes de jornalismo conhecem e usam a inteligéncia artificial a fim
de aprender a se movimentar na sua profissao e unido a tal querer, foi investigado se estudantes de ou-
tras dreas do conhecimento entendem e pensam que a inteligéncia artificial influencia nas informagées
noticiosas que recebem.

Para isso, houve um questiondrio enviado por meio de link google forms (https://docs.google.com/for-
ms/d/e/1TFAIpQLSe7ROHHYtdFK2eQI1KsqwQOkostrmtDbafFsnPr3svI Hesptw/viewform) — para
jornalistas, estudantes de jornalismo e estudantes de demais dreas de conhecimento por meio de suas
caixas sociais pessoais de mensagens com as perguntas descritas na tabela 1.

Tabela 1. Comunicacio e Inteligéncia Artificial

1Vocé que estd respondendo 1() Jornalista
este questiondrio €? 2 () Estudante de jornalismo
3 () Estudante de outra drea de conhecimento que ndo seja o jornalismo

2.Se vocé é jornalista, hd quanto 1() de O1a 10 anos
tempo vocé atua na profissdo? 2 ()de 11a 20 anos
3() 21 anos a mais
4 () N&o se aplica a mim

3.Se vocé é estudante de jornalismo, 1() 18 anos a 28 anos
quantos anos vocé tem? 2 ()29 anos a 39 anos
3 ()40 anos a mais

4 () Ndo se aplica a mim

4.Se vocé é estudante de outra area 1() 18 anos a 28 anos
de conhecimento que ndo seja o 2 ()29 anos a 39 anos
jornalismo, quantos anos vocé tem? 3 ()40 anos a mais

4 () ndo se aplica a mim

5. Se vocé € jornalista, j& conhece sobre o 1() Sim, muito

funcionamento da Inteligéncia Artificial (IA)? | 2 () Sim, pouco

3 () Ndo conheco

4 () J& ouvi falar, mas ndo entendo sobre o assunto.

6. Sendo vocé estudante de jornalismo ou 1() Sim, muito

estudante de outra drea do conhecimento, 2 () Sim, pouco

vocé conhece sobre o funcionamento 3 () Ndo conheco

da Inteligéncia Artificial (1A)? 4 () Ja ouvi falar, mas ndo entendo sobre o assunto.
7. Se vocé é jornalista, vocé usa de 1() Sim, sempre

algum modo a Inteligéncia Artificial (I1A) 2 () Sim, as vezes

como ferramenta para trabalhar? 3 () N&o, ndo uso

4 () N&o se aplica a mim

8. Se vocé é estudante de jornalismo, 1() Sim, sempre

vocé usa a Inteligéncia Artificial (IA) de 2 () Sim, as vezes
algum modo como ferramenta para 3 () Ndo, ndo uso
aprender a trabalhar na profissdo? 4 () Ndo se aplica a mim
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9. Se vocé é estudante de dreas
diversas do conhecimento que ndo seja
o jornalismo, vocé usa a Inteligéncia
Artificial (IA) como ferramenta para
receber informacdes noticiosas?

1() Sim, sempre

2 () Sim, as vezes

3 () N&o, ndo uso

4 () N&o se aplica a mim

10. Vocé jornalista entende que a
Inteligéncia Artificial (IA) interfere no
modelo de comunicagdo das informagdes
jornalisticas do momento atual?

1() Sim, interfere muito

2 () Sim, interfere pouco

3 () Ndo, ndo interfere

4 () Ndo se aplica a mim essa pergunta

11. Vocé estudante de jornalismo entende

que a Inteligéncia Artificial (IA) interfere no
modelo de comunicagdo das informacdes
jornalisticas do momento atual?

1() Sim, interfere muito

2 () Sim, interfere pouco

3 () N&o, ndo interfere

4 () N&o se aplica a mim essa pergunta

12. Vocé estudante de outras dreas que
ndo seja do jornalismo entende que a
Inteligéncia Artificial (IA) interfere no
modelo de comunicagdo das informagdes
jornalisticas do momento atual?

1() Sim, interfere muito

2 () Sim, interfere pouco

3 () Ndo, ndo interfere

4 () N&o se aplica a mim essa pergunta

13. Vocé sendo jornalista, estudante

de jornalismo ou estudante de outra

drea do conhecimento entende que a
Inteligéncia Artificial (IA) oferece beneficios
para o jeito/modo que a comunicacdo

das informagdes se apresenta no

ambito do jornalismo de noticias?

*Vocé pode marcar até duas respostas

1() Sim, principalmente quando apresenta a informag¢do com

linguagem acessivel e socidvel ao leitor/consumidor de noticia.

2 () Sim, mas pouco. A linguagem principal da comunicagdo é a do ser
humano que apresenta a noticia, e sendo assim, a Inteligéncia Artificial
(IA) tem acanhada relevancia neste quesito como beneficio, e se torna
somente um elemento entre o emissor e o receptor da informagao.

3 () Sim, mas pouco. A Inteligéncia Artificial (IA) ndo substitui a
inteligéncia e a capacidade humana em compreender fatos e dados para
expressar a comunicagdo precisa sobre cendrios especificos ou ndo aos
consumidores de noticias no mundo jornalistico. E, portanto, o beneficio
da IA é um recurso coadjuvante na composi¢do da comunicagao.

4 () Ainda ndo tenho clareza se ha ou ndo beneficios da Inteligéncia Artificial
(IA) sobre o modo de elaborar a comunicagdo das informagdes noticiosas.

Fonte: Os autores, 2024.

6. RESULTADOS

As respostas recolhidas pelas indagacoes da tabela n.1, serdo as fontes dos resultados apresentados a
partir da investigagdo do questiondrio enviado aos entrevistados desse artigo. Foram trinta e quatro
(34) respostas, sendo elas respondidas por jornalistas, estudantes de jornalismo e estudantes de outras
dreas de conhecimento.

No grifico 1, onde questionava quem seria o respondente da indagacio, dos 100% dos questiondrios
respondidos, foi obtido o resultado de 14 respostas (41.2%) de jornalistas, 9 respostas (26,5%) de
estudantes de jornalismo e 11 respostas (32,4%) de estudantes de outras dreas do conhecimento no
somatério da pesquisa.
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Grifico 1. Jornalistas X Estudantes

@ Jomalista
@ Estudante de jornalismo

@ Estudante de outra area de
conhecimento que ndo seja o jornalismo

Fonte: Os autores, 2024.

No gréfico 2, onde se indagou hd quanto tempo o jornalista estaria atuando na profissao, de todos os
jornalistas respondentes, um montante de 14,7% estariam na profissao entre 11 ¢ 20 anos e 17,6 % dos
respondentes possuia mais de duas décadas de atuagio na profissao e, portanto, e por deducio o artigo
aponta para um profissional que conseguiu perceber o movimento da inteligéncia artificial (IA) per-
mear as profissoes e o jornalismo. Ainda nessa segunda resposta, 8,8% dos jornalistas que responderam
a pesquisa possuem até uma década de atuagio na profissao, e sendo assim, vivendo mais diretamente
com o recurso da inteligéncia artificial (IA) pois jd estio em convivéncia com o digital.

Grifico 2. Jornalistas X tempo de atuagio profissional

@ de 01 a 10 anos
58,8% @ de 11 a20anos
@ 21 anos a mais
@ N3o se aplica a mim

Fonte: Os autores, 2024.

No gréfico de nimero 3, dos estudantes respondentes, houve o total de 29,4% que se enquadrava nas
idades entre 18 anos e 28 anos, e desse modo entende-se que na atuagio dos seus estudos, eles sio
alunos mais digitais, tecnoldgicos e possivelmente mais envolvidos com a inteligéncia artificial (IA).
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Grifico 3. Estudante de jornalismo x idade

@® 18 anos a 28 anos
@ 29 anos a 39 anos
@ 40 anos a mais

@ nio se aplica a mim

70,6%

Fonte: Os autores, 2024.

No gréfico 4, que representou a resposta da idade de estudantes de outras dreas de conhecimento que
nio fosse o jornalismo, foi obtido o retorno de 26,5 % de respondentes ter a idade de 40 anos a mais,
portanto, consumidores que transitaram do meio analégico para o digital onde a inteligéncia artificial
(IA) figura com pujanga, sendo assim, sdo consumidores de noticias que transitam entre consumir
informacoes noticiosas sob a luz da (IA) ou nio.

Grifico 4. Estudantes de outras dreas x idade

@ 18 anos a 28 anos
@ 29 anos a 39 anos
@ 40 anos a mais

@ nio se aplica a mim

Fonte: Os autores, 2024.

No quinto grifico onde se questionou se o jornalista conhecia sobre o funcionamento da inteligéncia
artificial (IA), dos 100% respondentes 17,6% conhecem muito a (IA) e 61,8 % conhecem pouco. J4
20,6 % jé ouviu falar, mas nio entende sobre o assunto. Observando esse resultado vé-se que 79,4 %
dos entrevistados ji estao envolvidos de alguma maneira com a (IA) sendo que hd aqueles que a conhe-
cem muito e aqueles que a conhecem pouco.
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Grifico 5. Jornalista x funcionamento da A

@ Sim, muito
@ Sim, pouco
@ Nao conhego

@ Ja ouvi falar, mas nao entendo sobre o
assunto.

Fonte: Os autores, 2024.

No grifico de numero 6, onde se questionava se estudantes de jornalismo ou de outras dreas do co-
nhecimento conheciam do funcionamento de (IA), 70,6% jd a conhecem e isso valida a intengao desse
artigo em aprofundar sobre as dreas investigadas e a comunica¢io do consumo de noticias.

Grifico 6: Estudantes x funcionamento da IA

@ Sim, muito
@ Sim, pouco

@ Nao conhego
@ Ja ouvi falar, mas nao entendo sobre o
8,8%
assunto

Fonte: Os autores, 2024.

A indagacio do gréfico de nimero 7 que se dirigiu aos jornalistas, questionou se a (IA) era usada para
trabalhar e as respostas apontaram que de todos esses profissionais respondentes mais de 30% deles
utilizam a inteligéncia artificial (IA) para trabalhar. J4 no grifico da questdo oito, que tinha o interesse
em saber se estudantes de jornalismo, ou seja, os potenciais jornalistas do futuro estavam de algum
modo se valendo da (IA) para aprender a atuar na profissao, as respostas encontradas foram que mais
de 35% jd utiliza esse meio como ferramenta de aprendizado.
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Griéfico 7. Jornalista x uso da [A

@ Sim, sempre

® Sim, as vezes

@ Nao, nao uso

@ Naio se aplica a mim

Fonte: Os autores, 2024.

Grifico 8: Estudante de jornalismo x uso da IA

@ Sim, sempre

@ Sim, as vezes

@ Nao, ndo uso

@ Nio se aplica a mim

Fonte: Os autores, 2024.

Na pergunta seguinte, no grifico da questao de ndmero 9 quis saber se estudantes de outras dreas de
conhecimento que nio seja o jornalismo se valem da (IA) como ferramenta para receber informagoes
noticiosas e, dos respondentes, quase 30% se utilizam desse meio para receber noticias.

Grifico 9. Estudante de dreas diversas do conhecimento X uso da [A

@ Sim, sempre

@ Sim, as vezes

@ Nio, ndo uso

@ Nao se aplica a mim

Fonte: Os autores, 2024.
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Na investigacao do grifico de niimero 10, questionava-se se o profissional jornalista entendia que a
inteligéncia artificial (IA) interferia no modelo de comunicagao das informagées jornalisticas do mo-
mento atual, e de todos os especialistas respondentes, metade deles afirmam que a (IA) interfere sim
no modelo de comunicagio das informacoes jornalisticas.

Grifico 10. Jornalistas x IA x modelo de comunicacio

@ Sim, interfere muito

@ Sim, interfere pouco

@ Nao, néo interfere

@ Naio se aplica a mim essa pergunta

Fonte: Os autores, 2024.

Na sequéncia, nos grificos das questdes de niimeros 11 e 12 que indagaram se os estudantes de jornalis-
mo e os estudantes de outras dreas do conhecimento percebiam que a inteligéncia artificial (IA) inter-
feriam no modelo de comunicagao das informagoes jornalisticas no mundo de hoje, e respectivamente,
44,1% e 41,1%, entendem que essa ferramenta interfere no modelo de comunicagao.

Grifico 11. Estudante de jornalismo x IA x modelo de comunicacio

@® Sim, interfere muito

@ Sim, interfere pouco

@ Nao, nao interfere

@ Nazo se aplica a mim essa pergunta

Fonte: Os autores, 2024.
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Grifico 12. Estudante de outras dreas do conhecimento x IA x modelo de comunicagio

@ Sim, interfere muito

@ Sim, interfere pouco

@ Nao, nao interfere

@ Nazo se aplica a mim essa pergunta

Fonte: Os autores, 2024.

Fechando o questiondrio, no grafico da questdo de nimero 13, foi perguntado a todos os respondentes
da pesquisa se a inteligéncia artificial (IA) ofereceria beneficios para o jeito/modo que a comunicagio
das informagoes se apresenta no 4mbito do jornalismo de noticias, e o resultado obtido foi que de
todos os respondentes, 35,3% deles entenderam que a (IA) interfere na comunicagio principalmente
quando a linguagem ¢ acessivel e socidvel ao consumidor de noticia. Também dos respondentes, 26,5%
perceberam que a (IA) interferia pouco quando se trata de compreender que a linguagem principal da
noticia é a do ser humano. Ainda nessa questao, mais de 50% das respostas apontaram para que a (IA)
interfere pouco quando se trata de perceber que a capacidade humana em compreender fatos e dados é
caracteristica nica do ser humano, e, portanto, a (IA) se torna coadjuvante. E de todas as alternativas
que estavam disponiveis - os respondentes poderiam marcar até duas alternativas de respostas -, vale
ressaltar que 26,5% dos retornos foram claros em apontar que nio sabem se hd ou nio beneficios da
(IA) no modo de elaborar comunicagio para as informagoes noticiosas.

Grifico 13. Jornalistas, estudantes de jornalismo e de outras 4reas do conhecimento x IA x comunicagio

Sim, principalmente quando
apresenta a informagéo com
linguagem acessivel e sociavel...
Sim, mas pouco. A linguagem
principal da comunicagao € a do
ser humano que apresentaan...

12 (35,3%)

9 (26,5%)

Sim, mas pouco. A Inteligéncia

Artificial (IA) ndo substitui a 19 (55,9%)
inteligéncia e a capacidade hu...
Ainda ndo tenho clareza se ha ou
ndo beneficios da Inteligéncia —9 (26,5%)
Avrtificial (1A) sobre o modo de...
0 5 10 15 20

Fonte: Os autores, 2024.
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CONCLUSOES

A sociedade perpetua seus comportamentos, costumes, conhecimentos, modos de viver e reagir dentre
outros movimentos por meio da comunicagio que traduz a forma de conviver nas eras das socieda-
des. Mais que isso, as acoes humanas dependem de consciéncia e conhecimento. E o conhecimento
depende intrinsecamente da comunicagao. Nessa transformagao, hd também a inclusdo da internet, e
por consequéncia, todas as mudangas que esse meio ofereceu a sociedade como um todo incluindo a
inteligéncia artificial (IA), inteligéncia essa que é programada pela inteligéncia humana. Em tempos de
consumo rdpido de informagoes, os consumidores de noticias podem experimentar as implicagoes da
(IA) naquilo que se I¢, estuda ou aprende.

Sendo assim, o objetivo geral dessa pesquisa constatou que os respondentes dessa investigacao aponta-
ram para a existéncia do convivio com essa nova ferramenta de tecnologia no consumo de noticias. Na
perspectiva da pergunta problema os inquiridos disseram que hd beneficio da inteligéncia artificial no
ambito da construgdo da informacio, porém a (IA) nio substitui o profissional que apresenta a noticia.

As hipéteses foram todas respondidas dentro da sua perspectiva. Foi observado em primeira instdncia
que os profissionais a conheciam e até usam a (IA), o que d4 um novo tom ao modo de fazer a comu-
nica¢do da informagio noticiosa. Na sequéncia, o estudante de jornalismo que aprende no século da
era da inteligéncia artificial j4 a usa como ferramenta para aprender a compor o seu modo profissional
de trabalhar. Sucessivamente, o estudante de outras dreas do conhecimento conhece moderadamente
sobre (IA) e a usa para receber noticias. E, por dltimo, os inquiridos concordam que a inteligéncia arti-
ficial (IA) beneficia 0 modo da comunicagao acontecer e de recebé-la, e que apesar disso, nao substitui
a (IA) nio substitui a inteligéncia humana.

Para além disso, o contributo dessa investiga¢ao no que diz respeito aos aprimoramentos que a (IA)
poderia trazer 3 maneira que a comunica¢ao se constrdi e se configura para difundir noticias, se d4
na perspectiva de que o0 mundo vem mudando, os profissionais se adaptando as novas tecnologias, os
estudantes aprendendo a partir da conexao humana com as ciéncias da tecnologia e os receptores de
noticia, percebendo que a (IA) fard parte diariamente desse contexto vivencial contribuindo para o
avango dos envolvidos na ciéncia da comunicagao e de como seus olhares deverao estar atentos as mu-
dancas que a tecnologia pode e poderd fazer no estilo de produzir comunicagio assim como na forma
de receber essa comunicagao na perspectiva do consumidor da informagao noticiosa.
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RESUMO

A proposta tem por objetivo analisar como a comunicagio do Instituto Butantan (IB), feita no Ins-
tagram contribuiu para o enfrentamento da disseminagao de fake news durante a pandemia da CO-
VID-19. O interesse pelo desenvolvimento da pesquisa relaciona-se a profusao de informagoes falsas
disseminadas aceleradamente, através das midias sociais e o desafio existente no combate a desinforma-
¢a0 no Brasil, para além de abordar temas como fake news, infodemia e comunica¢ao governamental
associados a0 periodo pandémico. A anilise considera postagens do perfil do IB, no Instagram, no
periodo de 01 de novembro de 2020 a 31 de janeiro de 2022. Para alcancar os propésitos, utilizou-se
da estratégia de investigagdo netnografica, em decorréncia das redes sociais e fundamenta-se na abor-
dagem qualitativa, interpretativa, descritiva. Tem-se como 16cus da pesquisa o perfil do Instagram do
IB e as postagens, no periodo de 15 meses, em que foram extraidas e analisadas com apoio de softwares
4K STOGRAM e ATLAS.Ti. Através do manuseio empirico dos posts, foram criadas trés categorias
temdticas: Vacinago, Pesquisa e Fake news. Os resultados obtidos através do exame das legendas das
postagens revelam que o IB procurou enfrentar o problema da desinformagio, no entanto, priorizou
postagens de comunicagio publica que fortalecem ainda mais a sua marca, de instituicao cientifica
centrada em satde publica e vacinagio.
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INTRODUCAO

No Brasil, o Instituto Butantan (IB), autarquia publica de produc¢io de imunolégicos do governo
do Estado de Sao Paulo, maior produtor de vacinas e soros da América Latina, desempenhou papel
fundamental quando passou a pesquisar e desenvolver a vacina CoronaVac contra a COVID-19. A
estratégia adotada pelo Instituto divergiu das opgoes do governo federal, da época, que propagou
campanhas contra a vacina e desconsiderou a gravidade da crise pandémica que se apresentava.
Soma-se ainda, um desqualificar institucional daquele governo para com o comportamento epide-
miolégico da COVID-19, bem como acentua-se a profusio de produgio e circulagao de fake news
(noticias falsas), cujas propor¢oes assumiram a magnitude de infodemia, com impactos significativos
na condugio das politicas publicas e na percepgao da populagio em relagio a vacinagio e as causas

da COVID-19.

Foi durante a pandemia que as midias sociais desempenharam um papel crucial na comunicagio de
informagdes sobre a COVID-19. Pelas plataformas, os divulgadores da ciéncia, especialmente gover-
namentais, arriscavam melhorar o conhecimento das pessoas, incentivar préticas de higiene e cuidados,
combater mitos, promover o bem-estar e facilitar o compartilhamento de informagées cientificas. No
entanto, a geragio de dados nessas midias enfrentou desafios, como a identificagao de informagdes nao
confidveis e a detecgio de contetidos suspeito, exigindo o uso de novas abordagens. O crescimento das
redes sociais tem contribuido para o aumento do consumo de noticias, tanto verdadeiras quanto falsas.
No entanto, o crescimento desproporcional das noticias falsas representa uma ameaga significativa a
satde e aos sistemas de governanga publica.

De maneira especifica no contexto brasileiro, a plataforma de midia social Instagram se sobressaiu
como um veiculo potencial para a amplificagio do conhecimento relativo a COVID-19, o estimulo a
observancia de prdticas higiénicas e preventivas, a retificacio de concepgoes equivocadas, o fomento do
bem-estar psicossocial e a facilitagao da disseminagao de contetido cientifico relevante.

O Instagram, foi notdrio pela capacidade de alcance, engajamento e materializou-se, assim, como
um instrumento versdtil no contexto da pandemia, sendo capaz de transmitir informagées por meio
de recursos visuais e de ficil compreensao, como imagens e legendas. Essa abordagem revelou-se
acessivel e atrativa, propiciando uma via de compartilhamento de conhecimento cientifico relativo a
pandemia. Além disso, o Instagram fomentou a intera¢io entre seus usudrios, possibilitando a troca
de informag6es e vivéncias, o que contribuiu para a construgio de uma consciéncia coletiva face a
crise sanitdria.

Por ter demonstrado ser uma ferramenta multifuncional e eficaz no combate 4 pandemia que ajudou
a alavancar a divulgacio de informagoes fidedignas, os comportamentos preventivos e fortalecimento
da resiliéncia, estabeleceu-se um problema de pesquisa que possibilitou olhar para as postagens do IB
como estratégia de comunicagio governamental, em especial no enfrentamento da disseminagio de

fake news durante a pandemia da COVID-19.

Logo, o objetivo desta pesquisa centrou-se na andlise da comunicagao do IB para perceber como se
deram as estratégicas comunicativas adotadas como forma de fazer frente a disseminacio de fake news,
em redes sociais. Para tanto, as postagens do IB foram classificadas a partir das divulgacoes que mais
expressdo representaram nos feeds das legendas dos posts feitos pelo IB, no Instagram, no periodo de 01
de novembro de 2020 a 31 de janeiro de 2022.
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Sao trés principais eixos empiricos investigados neste estudo: Fake news, Infodemia e Comunicagio
Governamental em redes sociais. Inserem-se procedimentos metodoldgicos de classificagao netnografi-
ca, com abordagem qualitativa, interpretativa e descritiva. A andlise e discussao centra-se no estudo das
informacoes disponibilizadas pelo IB, em seu perfil na perspectiva de observar as estratégias adotadas
e as principais temdticas apresentadas ao ptblico durante a divulgagao feita pelo instituto, no periodo
delimitado nesta anilise.

1. ESTADO DA QUESTAO

Com o inicio da pandemia da COVID-19, quando em 30 de janeiro de 2020, a Organizagao Mundial
de Satde (OMS) declarou o surto do novo coronavirus como uma Emergéncia de Satide Publica de
Importincia Internacional (ESPII), o que representa o mais alto nivel de alerta da organizagao (WHO,
2020). Foi neste periodo que as midias sociais rapidamente se tornaram uma ferramenta de comuni-
cagdo crucial para geragio, disseminacio e consumo de informagées, mundialmente, por governos,
organizagdes, universidades e a sociedade. Em particular, no Brasil, a plataforma de midia social, Ins-
tagram, procurou oferecer informagoes as pessoas sobre a COVID-19, sobre aumentar o cumprimento
de higiene e cuidados, corrigir mitos, aumentar o bem-estar e promover o compartilhamento de infor-
magoes cientificas.

No advento da pandemia da COVID-19, as midias sociais emergiram como um meio de comuni-
cagao fundamental, desempenhando um papel preponderante na geragao, difusio e assimilacio de
informacoes

De maneira especifica no contexto brasileiro, a plataforma de midia social Instagram se sobressaiu
como um veiculo potencial para a amplificacio do conhecimento relativo a COVID-19, o estimulo a
observincia de préticas higiénicas e preventivas, a retificacio de concep¢oes equivocadas, o fomento do
bem-estar psicossocial e a facilitagio da disseminagao de contetdo cientifico relevante.

Neste sentido, observa-se vdrias frentes de comunicagio combativa realizadas nas redes sociais, entre as
quais destaca-se o Instituto Butantan. O IB, procurou trabalhar para desconstruir boatos e desinfor-
magao por meio de publicagdes no seu site, canais de rede sociais e midia em geral, além de entrevistas
a0 vivo com especialistas. Estabeleceu parcerias e colabora¢oes para apoiar e encontrar respostas no
combate ao fake news (noticias falsas). Criou recursos para verificagao de fatos e evidéncias e traduziu
conhecimento cientifico, além de comunicar riscos, amplificavam as mensagens corretas.

Foi um cendrio em que se percebeu movimentos contraditérios de informagio e contrainformagio
acerca do comportamento epidemiolégico da doenga causando desinformagio ao invés de informacio.
Neste sentido, as fake news entraram em cena como uma varidvel importante no resultado do enfren-
tamento a COVID-19 (Oliveira; Lucas; Iquiapaza, 2020). Redes organizadas de grupos extremistas,
muitos deles com conivéncia de governos, passaram a atuar informando tratamentos nao comprovados
cientificamente, e discursos populistas carregados de espectro ideolégico (Albuquerque; Quinan, 2019).

No Brasil, o Instituto Butantan (IB), autarquia puiblica de produgio de imunoldgicos do governo do
Estado de Sao Paulo, maior produtor de vacinas e soros da América Latina, desempenhou um papel
fundamental quando passou a pesquisar e desenvolver a vacina CoronaVac contra a COVID-19. No
entanto, a estratégia adotada pelo Instituto divergia das opgoes do governo federal. A isso tudo, soma-se
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a0 desconhecimento do comportamento epidemiolégico da COVID-19, bem como a uma profusio de
produgio e circulagio de fake news, cujas propor¢oes assumiram a magnitude de infodemia impactos
significativos na condugao das politicas ptblicas e na percepgao da populacio em relagio a vacinagio.

O Instagram, por sua capacidade de alcance e engajamento, materializou-se como um instrumento
versétil no contexto da pandemia, sendo capaz de transmitir informagoes por meio de recursos visuais
e de ficil compreensao, como imagens e legendas. Essa abordagem eficaz se revelou acessivel e atrativa,
propiciando uma via de compartilhamento de conhecimento cientifico relativo & pandemia. Para o
IB, o Instagram foi um meio de interagio entre seus usudrios, possibilitando a troca de informagoes e
vivéncias, o que contribuiu para a construgio de uma consciéncia coletiva face  crise sanitdria. Com-
preendido como uma ferramenta multifuncional e eficaz na disseminagao de comunicagdes relativas a
pandemia, alavancou-se a divulgagio de informagoes confidveis, relativo aos comportamentos preven-
tivos e ao fortalecimento da resiliéncia. Face ao contexto exposto, estabelece-se como objetivo analisar
como a comunicacio do Instituto Butantan contribuiu com o combate a disseminagio de fake news
durante a pandemia da COVID-19 no Instagram.

Considerando o enfrentamento a desinformagao no Brasil ser um grande desafio, a pesquisa é relevante
por tratar os temas fake news, infodemia e comunicagao governamental associados & pandemia da CO-
VID-19. Em especial, por considerar que a desinformagao presente nas instituigoes pablicas na drea
da satide representa uma séria ameaca a satide publica, em 4mbito mundial. No campo pritico, possui
relevincia ao contribuir para a identificacao de prdticas exitosas por parte da administragio publica,
que tendem a inspirar diversas Institui¢oes governamentais.

Além disso, ao considerar os interesses da sociedade, espera-se reduzir os riscos para a seguranga na-
cional e internacional dos sistemas democrdticos. As diversas plataformas de midias eletronicas e as
ligagbes entre os suportes informacionais tornaram-se tio necessirias quanto a compreensio dos meca-
nismos que orientam as buscas da produgao intelectual cientifica. Neste aspecto, a questdo de pesquisa
que move o presente artigo, centra-se na identificagio de como se deu o enfrentamento da negacio da
ciéncia, das vacinas e da existéncia da doenga da COVID-19, através das estratégias comunicacionais
do Instituto Butantan, especialmente realizadas na plataforma Instagram.

O estudo em questao debruga-se sobre a andlise da comunicagio publica do IB no Instagram, sobre
o contetdo postado no feed da instituigao durante a pandemia da COVID-19, especificamente no
intervalo de 01 de novembro de 2020 a 31 de janeiro de 2022. A pesquisa concentra-se no perfil do
Instagram do Instituto, sediado em Sao Paulo, que é reconhecido por sua atua¢io na pesquisa biomé-
dica e na produgio de imunobiolégicos.

A plataforma Instagram foi eleita como objeto de estudo devido a sua ampla popularidade e capacidade
de engajamento no Brasil e globalmente, além de seu formato que favorece a comunicagao visual, es-
sencial para o compartilhamento efetivo de informacoes cientificas com o publico em geral. O periodo
e local para andlise foram delimitados por representarem um momento critico de disseminagao de
informagoes sobre satde e, concomitantemente, de combate a desinformagio. Portanto, este trabalho
reflete sobre as estratégias de comunicac¢io digital adotadas por uma institui¢io cientifica no enfrenta-
mento de um cendrio pandémico.
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2. COMUNICACAO PUBLICA COMO FERRAMENTA DE PREVENCAO A
PROPAGACAO DO VIRUS E NO COMBATE A DESINFORMACAO

O conceito de comunicagao publica é abrangente, estendendo-se desde o didlogo entre organizagoes
publicas e os cidadaos até a comunicagio organizacional de empresas privadas. Segundo Brandao
(20006), essa comunicagio ¢ essencial para o funcionamento de diversos setores da sociedade, desde
orgaos governamentais ¢ ONGs até empresas que fornecem servigos pablicos. Tem o propésito de
promover a informagio voltada para a cidadania. No campo da comunicagio, o termo “esfera publica”
¢ crucial para entender as interagoes entre o publico e o privado, abrangendo a comunicagio em vdrias
dreas, como governamental, politica, terceiro setor, marketing e midia. Duarte (2011) destaca a im-
portancia desse conceito no contexto dos sistemas de comunicagao e midia que sao influenciados pelo
Estado e outros atores sociais.

Neste interim, a comunica¢io publica envolve dois conceitos-chave: publicidade e sociedade civil.
Publicidade, neste contexto, é a abertura e acessibilidade das institui¢oes para fornecer informagoes
publicas, podendo ser passiva, limitando-se a transparéncia, ou ativa, promovendo interagio e compar-
tilhamento de conhecimento com o publico (Kogouski, 2012).

Kunsch (2012) vé a comunicagio governamental como parte da Comunicagio Publica, com o objetivo
de formar a agenda publica, visando a prestacio de contas, ao incentivo ao engajamento civico e ao
reconhecimento de iniciativas governamentais. Esta forma de comunicagio ¢ essencial para a transpa-
réncia governamental, divulgando projetos e politicas impactantes na sociedade.

A comunicagao publica, focada na cidadania, busca garantir que os cidaddos tenham acesso a infor-
magdes relevantes, adaptando-se as necessidades individuais e combatendo a infodemia, especialmente
prejudicial na saade publica. Brandao (2006) e Peruzzo (2007) destacam que a comunicagao governa-
mental é crucial, pois incumbe ao Estado a tarefa de estabelecer canais de informagdo e comunicagio
com a populagio, promovendo a cidadania e fomentando uma sociedade informada e ativa.

A comunicagio promovida por entidades governamentais tem multiplas funcoes, como fomentar a
cidadania, informar sobre as realiza¢des do governo, divulgar programas e politicas em vigor, educar,
proteger e promover a cidadania e conscientizar sobre as responsabilidades dos cidadaos, de acordo
com Matos (2006). Um dos instrumentos fundamentais para essa comunicagao é a campanha publi-
citdria, escolhida por seu contetido e publico especifico. A rdpida evolugao tecnoldgica e a expansio
das midias sociais, junto ao crescente engajamento dos individuos nos meios digitais, tém permitido o
surgimento de novas formas e canais de comunicag¢io do estado com a populagio, marcados por um
aumento do envolvimento politico participativo, conforme observado por Brandao (20006).

No 4mbito da comunicagao piblica, a comunica¢io governamental desenvolve estratégias para que
entidades publicas possam informar sobre servigos, prestar contas e promover campanhas. Estas estra-
tégias variam desde a forma de comunicagao até os métodos de disponibilizar informagoes ao publico.
Historicamente, no Brasil, a comunica¢io governamental tem sido dominada por uma abordagem
publicitdria, focada em divulgar iniciativas governamentais por meio de propaganda na grande midia,
conforme descrito por Brandio (20006).

Além do enfoque publicitdrio, houve também um elemento educativo, particularmente nos setores da
saude e agropecudria. Em certos momentos, como durante os regimes militares, a comunicagio do go-
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verno incorporou uma dimensao civica, criando campanhas de mobilizacio social. Brandao (2006) ob-
serva que a comunicagio governamental no Brasil reflete a evolugio das estratégias de comunicagio dos
governos, alternando entre propaganda e mobilizacio civica de acordo com as demandas e o contexto
politico de cada periodo. Esta comunicagio é considerada uma ferramenta vital para reforcar a transpa-
réncia do governo e engajar os cidadios nos processos democrdticos e decisdes que impactam suas vidas.

Em suma, a comunicagio governamental é decisiva para a construgao da agenda publica e para a
prestagdo de contas das a¢des do governo 2 sociedade, atendendo a multiplos objetivos como o forta-
lecimento da cidadania, a informacio sobre conquistas governamentais, a divulga¢ao de programas e
politicas, a motivagao e educagao dos cidadaos, a promogao da cidadania e o esclarecimento sobre as
responsabilidades dos cidadaos.

As estratégias de comunicagio sdo essenciais como ferramentas nio farmacoldgicas no combate a pan-
demias, atuando na informagio e educa¢io do publico para promover comportamentos que previnam
o avanco de doencas. Ao contrdrio, geram situagdes como as que ocorreram no Brasil, em relagao ao
descrédito das vacinas. Realidade anteriormente exitosa, passou a ser duvidosa pela populagao devido
a mensagens negativas exacerbadas, em que descredibilizavam as vacinas. Tais mensagens, vindas das
mais altas autoridades do governo federal a época, geraram desconfianga e resisténcia de parte da po-
pulagio nio somente as vacinas, mas também a outras medidas de satde publica, conforme relatado
por Biernath em 2021, na BBC News Brasil.

Neste aspecto, a comunicagio governamental em satide publica é terminante para fornecer informa-
¢oes corretas, formar atitudes positivas e guiar comportamentos sauddveis em face de crises sanitdrias,
como as doengas infecciosas e epidemias. Durante a pandemia de COVID-19, governos e entidades
de satide enfatizaram a comunica¢io como chave para prevenir a disseminacio do virus e combater a
infodemia — a proliferagio de desinformacao.

A crise sanitdria foi agravada pela disseminacio de informagdes falsas, muitas vezes impulsionada pelo
interesse em minar mensagens oficiais vitais para a resposta e recuperagio publica (Shahi; Dirkson;
Majchrzak, 2021). Desde o inicio da pandemia em dezembro de 2019, houve um predominio de de-
sinformacao, especialmente nas midias digitais. A presenca constante de autoridades de satide nas redes
sociais acabou, paradoxalmente, aumentando o alcance dos ataques coordenados de desinformacao.

No contexto da comunicagao publica, o Estado é responsdvel por estabelecer um didlogo efetivo entre
governo e cidadaos, centrando-se nas necessidades e preocupagoes da populagao para buscar solugoes
apropriadas. Para que essa comunicagio seja realmente efetiva, é essencial que as informagoes forne-
cidas sejam acessiveis e compreensiveis, permitindo aos cidadaos tomar decisdes bem-informadas. O
objetivo primdrio da comunicacio focada na cidadania é oferecer informagoes que afetam significati-
vamente a vida das pessoas, devendo ser personalizada para atender as necessidades individuais. Um
desafio destacado ¢ o combate a infodemia, especialmente em satide, onde a desinformacio pode ter
consequéncias sérias.
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2.1. DESAFIOS DA COMUNICACAO GOVERNAMENTAL NA PANDEMIA DA COVID-19

As redes sociais impulsionaram o consumo de informagao, transitando de um modelo estdtico para
um modelo dinimico onde os usudrios interagem e expressam opinides sobre as noticias. Torna-
ram-se fontes essenciais de noticias, dada a sua gratuidade, fécil acesso e rapidez na disseminagao de
contetido. Autores como Castells (1996) compreendem as conectividades do mundo digital, como
forma de democratizagao da informacio. Sao exemplos ilustrativos de movimentos sociais a Prima-
vera Arabe e protestos na Ucrdnia. As redes sociais foram reconhecidas por Castells por potencializar
o individualismo em uma sociedade cada vez mais interconectada por tecnologia. No entanto, as
elei¢bes americanas de 2016 destacaram o lado obscuro das redes sociais, quando noticias eleitorais
falsas foram amplamente compartilhadas, influenciando o resultado e marcando a ascensao do ter-
mo “fake news” (Silverman, 2016).

Ribeiro e Ortellado (2018) considera fake news como informagées falsas divulgadas, principalmente em
redes sociais, com o objetivo de viralizar e influenciar crencas, muitas vezes alinhadas a ideologias ou
convicgdes sociais, politicas ou religiosas. Sua periculosidade reside na sua ampla propagacao digital, que
supera a de uma mentira comum, podendo manipular a percep¢ao publica de maneira eficaz e extensa

Fake news nao sao um fendmeno recente, mas o jornalismo cidadao, a facilidade de acesso as plata-
formas digitais e o fluxo livre de informagées tém exacerbado a manipulagio de noticias, tornando a
comunica¢io governamental uma preocupagao crescente globalmente (Tandoc Jr. et al., 2018). Tais
noticias falsas sdo disseminadas mais rapidamente e a um custo menor online, em comparagio com a
midia tradicional (Shu et al., 2017), com as midias sociais contribuindo significativamente para esse
interesse devido a sua popularidade (Olteanu; Castillo; Diaz; Kiciman., 2019; Zafarani et al., 2014).

Na sadde publica, a desinformagao, incluindo teorias da conspiragao e hesitagio vacinal, tem tido um
impacto negativo na aceitagao das vacinas COVID-19, criando desordem e reduzindo a imunidade
populacional (Boghardt, 2009; Ellick; Westbrook, 2018). Os algoritmos das redes sociais exacerbam
esse problema, formando grupos de pessoas com ideias antivacinagio que influenciam os indecisos
(Carrieri; Madio; Principe, 2019; Tyson; Johnson; Funk, 2020). A relutincia em vacinar-se, apesar das
evidéncias cientificas sobre a seguranca e eficicia das vacinas, é reforcada por desconfianga, influéncias
culturais, experiéncias negativas de saide e falta de acesso a cuidados, além da disseminagao de fake
news (Hamel; Kirzinger; Mufana; Brodie, 2020).

Enquadrar a desinformagao como uma ameaga a seguranga nacional ¢ uma abordagem que faz sentido,
jd que governos estrangeiros podem usar recursos substanciais para disseminar desinformacio, e go-
vernos democrdticos devem responder adequadamente, especialmente apés incidentes de interferéncia
em elei¢oes (Tenove, 2020). A ‘infodemia’, especialmente em relagio a satide publica, tem sido um
ponto focal (Kunguma, 2021). As estratégias de comunica¢io em sadde devem lidar com o desafio de
construir confianga e credibilidade em meio a um mar de conspiragées e desinformagio.

Abelson et al. (2003) destacam a necessidade de engajamento publico para a eficicia das politicas de
sadde em pandemias, enquanto o Keystone Center for Science and Public Policy - KCSPP (2007)
ressalta o papel vital da comunicacio em unir populagio e formuladores de politicas. Na observagio
de Wachinger, Renn, Begg e Kuhlicke (2013) as primeiras informagdes sobre crises de satde sao va-
riadamente interpretadas pelo publico, reforcando a importincia de o governo antecipar uma possivel
pandemia e comunicar com transparéncia as agoes a serem tomadas.
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2.2. MIDIAS SOCIAIS E O PERFIL DO INSTAGRAM DO INSTITUTO BUTANTAN NO BRASIL

O relatério Digital 2022: Global Overview Report, de janeiro de 2022, destaca um marco significativo
com 12,5 bilhdes de horas gastas online, refletindo a expansio da internet e um aumento recorde no
engajamento em midias sociais. A populagao mundial chegou a 8 bilhées em novembro de 2022 ¢ a
mais de 57% dessas pessoas vivem em dreas urbanas. Em 2023, o uso de dispositivos méveis alcancou
5,44 bilhoes de individuos, cerca de 68% da populagio global, com um aumento de 3% e 168 milhoes
de novos usudrios em um ano. As redes sociais contam com 4,76 bilhées de usudrios, mas o cresci-
mento desacelerou, com um aumento de apenas 3% (137 milhoes de novos usudrios) no tltimo ano.

Figura 1. Indices Digitais Essenciais 2023

OPFTION AND USE OF CONMNECTED DEVICES AN

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHOME USERS USERS MEDIA USERS

8.01 5.44 5.16 4.76

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs, POPULATION

57.2% 68.0% 64.4% 59.4%

we
are, . <O>Meltwater
social

Fonte: Digital 2023 Global OverView Report v.01, p.11 of 465.Data Report, 2023.

Quanto a internet, hd 5,16 bilhées de usudrios, equivalendo a 64,4% da populagio mundial, com um
aumento de 1,9% no dltimo ano, como mostra a Figura 1. Apesar de um aumento modesto de 98
milhoes de usudrios no tltimo ano, marca um crescimento anual de menos de 2% - uma desaceleracao
em comparagio com a década de 2010 - é importante notar que esses niimeros podem subestimar o
crescimento real devido aos atrasos inerentes as pesquisas de uso da Internet. Esta desaceleragao era
esperada dado que mais de 60% da populagio mundial ji estd online, mas as tendéncias sugerem que
cerca de dois tergos da popula¢io mundial estaria conectada até o final de 2023.
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Figura 2. Visao geral do uso da Internet
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Os dados dos altimos dois anos sugerem que o crescimento real dos usudrios de internet (conforme
Figura 2) pode ser subestimado devido & demora em pesquisas sobre seu uso. Apesar da desaceleracio
no aumento de usudrios, esperava-se que dois ter¢os da populagio mundial estivessem online até o
final de 2023. Durante a pandemia da COVID-19, houve uma maior dependéncia da internet, com
o usudrio médio global passando quase 7 horas didrias online, segundo a DATAREPORTAL (2023).
Em 2022, o Instagram ultrapassou o Facebook, tornando-se a segunda rede social mais preferida, com
14,8% dos usudrios considerando-a sua favorita, logo atrds do WhatsApp, com 15,7% (conforme
Fig.3 - Plataformas de Midia Social preferidas). O Instagram teve um aumento de 21% no alcance de
antncios em 2021, com um acréscimo de 250 milhées de novos usudrios e um alcance global de quase

1,5 bilhdo (Datareportal, 2023).

O Instituto Butantan, aproveitando-se das altas taxas de crescimento do Instagram e de seus diversos
recursos de marketing digital, conseguiu ampliar sua presenca digital e reforcar o engajamento com o
publico, aumentando seu niimero de seguidores. A plataforma oferece meios eficazes para comunicar-
-se e envolver-se com a audiéncia global e, particularmente, com a brasileira, tornando-se crucial na
estratégia de comunicagao do Instituto.
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Figura 3. Plataformas de midia social preferidas
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Segundo dados do Data Reportal (2023), o Instagram tinha 113,5 milhées de usudrios no Brasil, o que
representava 52,6% da populagao total do pais. Levando em conta que a plataforma nio ¢ utilizada por
menores de 13 anos, isso significa que 63,6% da populagao elegivel estava ativa no Instagram. Além
disso, o alcance do Instagram entre os usudrios de internet do Brasil era de 62,4%. Esta significativa
presenca digital do Instagram no Brasil indica a importancia de estudar seu uso, especialmente em
contextos de satde publica como o enfrentado pelo Instituto Butantan durante a pandemia da CO-
VID-19. Portanto, o estudo propos-se a analisar as estratégias comunicacionais do Instituto Butantan
no Instagram, uma plataforma relevante para a promocio da satide e o combate a desinformagio du-
rante a crise sanitaria.

2.3. A COMUNICACAO DO INSTITUTO BUTANTAN EM CONTEXTO PANDEMICO

O Instituto Butantan (2020), inicialmente focado na produgao de vacinas e soros na América Latina,
percebeu a necessidade de ampliar suas estratégias de comunicagao diante da evolugao tecnoldgica e
da importincia de informar o putblico de forma mais eficiente. Com a chegada da pandemia da CO-
VID-19, a institui¢do adaptou sua abordagem comunicacional para promover campanhas de preven-
¢ao e controle da doenga, destacando a relevincia da comunicagao na gestao da saide, na formagio de
atitudes corretas e na orientagio do comportamento da populagio.

Além de intensificar suas atividades de pesquisa e colaborar com entidades de satide nacionais e in-
ternacionais, o Instituto Butantan reformulou seu website, criando se¢oes diferenciadas para atender
vérios publicos e desenvolveu um novo portal de noticias com funcionalidades como “Fato ou Fake”
para fortalecer a relagio com a imprensa e reforgar sua posi¢io como fonte confidvel de informagao.
Através dessas inovagoes, o instituto buscou responder as demandas de sadde publica e promover
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préticas modernas de produgao e controle de imunobioldgicos, além de realizar estudos clinicos e
epidemiolégicos (Félix, 2022).

3. METODOLOGIA

A metodologia adotada para este estudo é de natureza qualitativa, orientando-se pela perspectiva de
Creswell e Creswell (2021) que a considera essencial para explorar a subjetividade e o significado
atribuido a problemas sociais pelos individuos. Complementarmente, utilizou-se estatisticas descriti-
vas para reforcar as andlises qualitativas. O estudo propds-se a desvendar como o Instituto Butantan
empregou o Instagram no contexto pandémico para divulgar suas iniciativas cientificas e combater a
desinformagcio, destacando os desafios e as oportunidades emergentes para aprimorar a comunicagio
cientifica em meio a uma crise de informagoes.

A investigagdo foi guiada por uma abordagem interpretativa e descritiva, procurando detalhar e
analisar as estratégias de comunicag¢ao da instituicdo. A técnica de netnografia, conforme delineado
por Kozinets (2010), foi a estratégia de investigagao escolhida, permitindo examinar e refletir sobre
a coevolugao entre seres humanos e tecnologia, e como as experiéncias online refletem e modificam
as dinAmicas humanas e estruturas de poder existentes. A netnografia é aplicada para adquirir uma
compreensio mais aprofundada dos fendmenos culturais através da andlise da interagdo social e do
contetido disponivel online, visando preservar e expandir o poder narrativo das experiéncias indivi-
duais no ambiente digital.

As netnografias que investigam experiéncias sociais online fornecem insights acerca das transformagées
em nossos conceitos fundamentais de identidade, que s3o o cerne da psicologia individual. Muitas
netnografias, de fato, se concentram em preservar e até ampliar o poder da narrativa. Em suma, a net-
nografia busca compreender os aspectos culturais da experiéncia humana por meio da intera¢io social
e do contetido online, representando-os como uma forma de pesquisa.

O Instituto Butantan foi selecionado como objeto de estudo devido a sua significativa transi¢ao
para uma comunicagao digital mais ativa durante a pandemia da COVID-19, especialmente ao in-
tensificar sua presenca online e interagio com o publico em paralelo ao desenvolvimento da vacina
CoronaVac. Observou-se uma evolugao significativa na abordagem comunicacional do Butantan nas
redes sociais, comegando em dezembro de 2020, que coincidiu com os estdgios iniciais de produgao
do imunizante e a subsequente campanha de vacinagio, marcando um esfor¢o mais proativo na
utilizagdo dessas plataformas.

A metodologia centra-se na andlise das atividades do Butantan no Instagram, onde se fez um levanta-
mento de temas e tépicos abordados por meio da coleta de dados das postagens da institui¢do. Essas
postagens foram organizadas em uma planilha do Excel, categorizadas por data, tema, tipo, titulo e
formato da postagem, além das legendas. Em seguida, as legendas foram examinadas e categorizadas
utilizando como ferramenta o software ATLAS.Ti, permitindo uma anilise qualitativa detalhada do
conteudo relacionado as estratégias de comunicagio e interago com o publico.

O ATLAS.Ti é um software de andlise qualitativa de dados que ao ser adotado, desempenha um papel

crucial na funcionalidade de organizacio de dados, codificaio, andlise temdtica, exploracio e visuali-
zagio das conexoes entre cddigos, geracao de relatdrios e resultados sintetizados da codificagdo e andlise

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA VII - 169



utilizados na redagao do estudo. Assim, assegura na interpretagio dos dados a articula¢io necessdria
para a consecugio das respostas ao presente estudo.

Para obtencdo dos dados necessdrios, foram coletadas as postagens realizadas no perfil da midia social
Instagram, do Instituto Butantan, no periodo de 01 novembro 2020 a 31 janeiro 2022, quando a nova
vacina do Butantan contra COVID 19 é fabricada integralmente no Brasil - BUTANVAC.

Nesta etapa da metodologia, sio realizadas andlises textuais do feed do Instagram para entender o
papel do Instituto Butantan no combate as fake news sobre vacinas nas midias sociais. O corpus de
pesquisa passa pela andlise através da criagdo de categorias que visam identificar as informagées mais
proeminentes nas postagens feitas pela equipe de comunicagao do Instituto Butantan. Essas categorias
emergiram de uma andlise empirica das postagens no periodo estabelecido, onde trés temas principais
foram identificados: Vacinagdo, Fake news e Pesquisa.

A categoria “Vacinagao” foi estabelecida para evidenciar como o Instituto Butantan utilizou seu canal
de comunica¢io durante a pandemia para combater a desinformagio propagada por autoridades e in-
fluentes, apresentando suas iniciativas, avangos em pesquisas ¢ desenvolvimento de vacinas, bem como
eventos e projetos realizados em colaboragio com entidades cientificas. O foco centra em mostrar a
evolucio da comunicagio do IB para enfatizar a disseminagao de informagdes veridicas e importantes
para o publico no Brasil e no mundo (Domingues, 2021).

A categoria “Fake news” refere-se ao intenso fluxo de desinformacio e noticias falsas em Midias sociais
no Brasil durante a pandemia, que propagava ideologias erroneas, com vieses que descrebilizavam
a ciéncia, desacreditavam cientistas e persuadiam as pessoas a adotarem crengas e posturas politicas
especificas, fazendo-as acreditar no que ¢ falso. Os disseminadores dessas fake news promoviam con-
teudos opinativos que negavam a realidade da doenca e a gravidade da COVID-19. Esses contetidos se
espalharam amplamente nas plataformas digitais e foram endossados por usudrios que se identificavam
com as desinformagoes, compartilhando-as.

A categoria “Pesquisa” foi criada para avaliar o desempenho do Instituto Butantan (IB) no combate aos
desafios trazidos pelas fake news e pela rejeicao a ciéncia durante a pandemia da COVID-19. Diante
de uma crise sem precedentes de desinformacio, o IB intensificou sua comunicagio institucional com
o objetivo de educar a populagao sobre os riscos da COVID-19, atualizando a estrutura de seu site e
aumentando sua atividade em redes sociais como Facebook, Instagram, LinkedIn e Twitter, sempre
com foco em promover informagoes cientificas confidveis.

O processo de andlise do contetido envolve a sele¢io e classificagio manual dos dados com base no
surgimento de temas e na postura do Instituto Butantan. Categorias de palavras e frases sio criadas
para capturar os conceitos mais signiﬁcativos, sejam eles positivos ou negativos. O software ATLAS. Ti
auxilia na andlise temdtica e no processamento dos documentos escolhidos. Inicialmente, as postagens
do IB foram importadas para o software para criar um banco de dados. As categorias principais foram
determinadas pela frequéncia de termos nas postagens coletadas. O foco da pesquisa foi centrado ex-
clusivamente nas postagens do emissor, o Instituto Butantan, sem considerar comentdrios, curtidas ou
outras formas de interagio com o publico.

A anilise de contetdo das postagens considera os principios metodolégicos propostos por Bardin
(2011) e Minayo (2012) adaptados, assim, ao contexto da comunicagio institucional do IB, durante a
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pandemia da COVID-19. Na fase exploratéria foi realizada uma pré-andlise, com revisao intuitiva do
material. Foram selecionadas postagens relevantes ao periodo da pandemia relacionadas a disseminagao
de informagdes sobre COVID-19. Seguindo estas abordagens, procede-se a uma codifica¢io aberta,
com a leitura detalhada das postagens para identificar os registros das unidades de significado, como
termos frequentes e frase-chave que emergiam do texto. O refinamento de categorias, inicialmente
criadas, foi realizado com o auxilio do ATLAS.Ti.

Essas categorias foram revisadas e ajustadas para garantir a pertinéncia ao objetivo da pesquisa e con-
siderar a importincia da consisténcia e replicabilidade na defini¢ao das categorias, como preconiza
Krippendorff (2012). O material foi também analisado utilizando as ferramentas de andlise do ATLAS.
Ti, que permitiram a identifica¢do de padroes e temas recorrentes. Nesta fase envolveu uma andlise
quantitativa da frequéncia das categorias e uma andlise qualitativa do significado subjacente e do con-
texto em que as informagoes foram comunicadas pelo Instituto Butantan.

Similarmente para a obtengao dos resultados, procura-se por inferéncia e interpretagao, etapas essen-
ciais na andlise de contetido, conforme Bardin (2011) e para tanto, considera-se as estratégias comuni-
cacionais do Instituto Butantan e como estas foram utilizadas para combater as fake news e fortalecer
a ciéncia. Procura-se ainda identificar o potencial impacto dessas estratégias na percepgio do publico e
na disseminagao de informagoes confidveis sobre a pandemia.

Neste processo, a objetividade sistemdtica proposta por Bardin (2011), a flexibilidade e capacidade de
adaptacio recomendadas por Krippendorff (2012) contribuem para lidar com a natureza dinimica das
comunicagdes em midias sociais.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Tendo como objetivo analisar as estratégias de comunicagao utilizadas pelo Instituto Butantan para
comunicar e combater as Fake news, os dados elencados a partir do procedimento de coleta realizada
através do programa 4K STOGRAM, mapeados em planilha do Excel, manualmente, identificou-se
os termos de maior frequéncia postados no Instagram do perfil do instituto.

A Figura 4, em Nuvem de Palavras gerada pelo ATLAS.Ti, destacou os termos predominantes: “Bu-
tantan”(13,75%), “Vacina’(8,50%), “Covid’(8,26%); “CoronaVac’(5,67%), entre outros termos
relacionados a confianga e a vacinagio, como “Podeconfiar’(7,30%), “EdoButantan”(9,65%), “Vaci-
nadoButantan”(8,02%), “Vacina¢io”(6,88%), e “Butantan120anos”(6,09%), além de mengoes diretas
a “Fake”, “Virus”, “Estudo” e “Vida”.
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Figura 4. Nuvem de Palavras - noticias
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A frequéncia de termos indica que o IB centrou-se em comunicar informagoes sobre a vacina Coro-
naVac e promover a vacinagio como respostas a0 contexto pandémico, bem como em fortalecer sua
imagem como uma entidade cientifica ativa no combate 8 COVID-19 e a desinformagao.

A presenca marcante de hashtags e expressoes relacionadas a confiabilidade e ao préprio Instituto Bu-
tantan sugere uma estratégia de reposicionamento de marca e uma tentativa de reforgar sua autoridade
cientifica e confiabilidade em um periodo de incerteza e proliferagao de informagoes falsas.

Pela nuvem de palavras, a andlise destaca uma comunicagdo estratégica focalizada em elementos de
identidade do IB e em mensagens chave para a conscientizagio publica, reafirmando a relevincia do
Butantan nao apenas na produgao de imunizantes, mas também como fonte confidvel de informagoes
durante um dos maiores desafios de satide publica do século.

4.1. CATEGORIAS DE OBSERVACAO

No prosseguir da andlise para evidenciar as estratégias de comunicagao do IB no enfrentamento das fake
news sobre a COVID-19 no Instagram, foram identificadas trés principais categorias de observagio:

*  Vacinagao: As postagens ressaltam a CoronaVac e a campanha de vacinagio, o que demonstra
sobre o papel do Butantan como promotor da satide publica e esclarecedor sobre a eficicia e segu-
ranca da vacina.

*  Combate a Desinformacio: Ao desmentir boatos e informagoes incorretas, o IB posiciona-se
como fonte fidvel, ativamente desafia a disseminagao de fake news relacionadas 8 COVID-19 e de
outras patologias.
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*  Reposicionamento da Marca: Demonstra-se mais que um desenvolvedor de antidotos para ve-
neno de serpentes, o IB se reposiciona como um agente cientifico chave no combate a pandemia.

Com base no Griéficol — Frequéncia de Termos, a andlise quantitativa das legendas indica uma con-
centracio marcante nos termos “Butantan” (228), “EdoButantan” (160), “Vacina” (141), e “Covid”
(137), representando em média 9,96% do total das mengoes. Isso ndo sé reflete a relevincia dada a
vacinagio como estratégia principal de comunica¢io, mas também destaca uma mudanga significativa
na narrativa institucional do Instituto, que buscou adaptar sua imagem e reforcar sua missao frente aos
desafios impostos pela pandemia.

A estratégia sobre a énfase na vacinagio contra a COVID-19 ¢ evidenciada nas frequentes postagens
e no uso repetido de certas expressoes, o que aponta para um esforco deliberado do IB em procurar
“educar” o publico e promover a satide, a0 mesmo tempo em que procurava combater ativamente a

desinformacio.
Grifico 1. Frequéncia de Termos
FREQUENCIA DE TERMOS
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BUTANTAN120ANOS
VACINACAQ

PODECONFIAR
CovVID

VACINA
EDOBUTANTAN

BUTANTAN

0,00%  2,00% 4,00%  600% 800% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00%

m TERMOS EVIDENTES

Fonte: As préprias autoras (Word, 2023)

Através da quantificacio lexical, utilizando o software ATLAS.Ti, identificou-se que as estratégias pri-
mordiais adotadas pelo IB incluiram a dissemina¢io de informagoes consideradas veridicas e a refu-
tagdo de noticias inveridicas. Houve ainda a promogao ativa da vacinagio. Especificamente, o IB se
empenhou na publicagio de contetido “educativo” relativo 3 COVID-19, & vacina CoronaVac, e a
outras medidas profildticas pertinentes.

Contrastando com a efusiva promogio de contetido fidedigno e a refutagio de informagoes espurias,

o termo “fake news” surgiu com uma frequéncia relativamente baixa nas publica¢des analisadas, sendo
citado 32 vezes nas legendas. Tal achado sugere uma presenca quase marginal deste termo no corpus
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comunicacional do IB, o que pode ser interpretado como uma decisao hdbil redimensionada para en-
fatizar a promogio da satide publica e da imunizagio.

A escassez de referéncias diretas ao termo “fake news” no discurso do IB pode refletir uma abordagem
focada na construgao de uma narrativa positiva e educativa, em detrimento do confronto direto com a
desinformagao. A escolha, pode vir a trazer questoes pertinentes acerca do impacto e eficdcia das estra-
tégias adotadas, em um ambiente digital saturado por informagées distorcidas e que frequentemente
circulam com velocidade e abrangéncia considerdveis. Assim, a andlise lexical suscita outras possibilida-
des de andlises e aprofundamentos sobre as prioridades e métodos de comunicagao adotados pelo IB,
especialmente em relacio ao manejo e a mitigagao de contetidos falsos em plataformas digitais.

Grifico 2. Total de Posts por Tema

TOTAL DE POSTS POR TEMA

Fake News | Pesquisa Vacinagao

Fonte: As préprias autoras (Word, 2023)

O termo “pesquisa’, apesar de ser central & missao institucional do Butantan, nao figurou entre os mais
frequentes na andlise lexical realizada via ATLAS.Ti, o que pode indicar uma comunicagio adaptada
ao ambiente do Instagram. O Instituto, reconhecido por sua contribui¢ao histérica a ciéncia e a saude
publica brasileira, necessitou de um reposicionamento comunicacional em face as exigéncias impostas
pela pandemia, optando por priorizar a divulgacio de suas iniciativas de pesquisa e promogao da vaci-
nagio como ferramentas contra a COVID-19.

Na anilise do Griéfico 2 - Total de Posts por Tema, extraido do conjunto de dados do estudo, evidencia
respostas comunicativas do IB ao contexto pandémico, marcado pela proliferagiao de desinformagio
nas midias sociais. Os resultados obtidos apontam para uma proeminéncia de temas relacionados a
“Vacinagao” e “Pesquisa” nas postagens do Instituto no Instagram, com um total de 95 e 88 posts,
respectivamente, em contraste com uma presen¢a mais modesta de contetido explicitamente voltado
ao combate das “Fake news”, com um total de 32 posts.
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A abordagem adotada pelo IB, conforme demonstram os dados, evidenciam um foco em fortalecer
narrativas relacionadas a importincia da vacinagio e ao papel do Instituto na pesquisa cientifica, atuan-
do menos diretamente no desmonte das noticias falsas. A escolha habil de priorizar contetidos positivos
e informativos em detrimento de um confronto direto com a desinformacio pode refletir numa respos-
ta a urgéncia da promogao da satide publica quanto em uma adaptagio na dinimica das plataformas
digitais, onde a énfase em mensagens construtivas é frequentemente mais eficaz para a confianga e
credibilidade junto ao publico.

Neste contexto, a andlise dos resultados aponta para as estratégias adotadas de comunicagao pelo IB
em que considera a sua capacidade de influenciar numa percepgiao publica ja consolidada, pelos anos
de atuagao como instituto credivel em vacinas, do que em procurar combater efetivamente a desinfor-
magio durante a crise de satide publica.

4.2. FORMATO DAS POSTAGENS

No periodo compreendido entre 1° de novembro de 2020 e 31 de janeiro de 2022, a investigacio sobre
o padrio de postagens do IB, no Instagram, demonstrou uma predominéncia de formato dnico, que
prevaleceu com 167 incidéncias, correspondendo a cerca de 81% do total de postagens, conforme o
Griéfico 3 sugere. Em contrapartida, o formato carrossel foi utilizado em 39 ocasiées, perfazendo apro-
ximadamente 19% das postagens.

Grifico 3. Formato de postagens

Formato de postagens
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Fake News
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Fonte: As préprias autoras (Word, 2023)

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA VII - 175



Ao considerar o contetido especifico relacionado ao combate de fake news, observou-se que houve 32
inser¢6es no formato Unico e apenas 2 no formato carrossel. O formato tnico, caracterizado pela apre-
sentagdo de uma Uinica imagem estdtica por postagem ¢ indicativo de uma estratégia que pode apontar
para uma comunicagio direta e objetiva. Por outro lado, o formato carrossel, que permite a inclusao de
multiplas imagens ou videos em uma tnica postagem, sugere uma tentativa de fornecer um contexto
mais amplo ou detalhado, potencialmente engajando mais profundamente com o publico.

Na esfera das redes sociais, o Instituto Butantan revitalizou sua imagem e promoveu a defesa da vacina-
a0 através de uma nova identidade visual e estratégias coordenadas para monitorar e refutar fake news,
reforcando sua posigio como uma fonte autorizada de conhecimento cientifico e na disseminagio de
informagdes precisas e confidveis sobre satde.

CONCLUSOES

O estudo conclui que, em um contexto de uso massivo de dispositivos méveis e internet, a comunica-
¢ao digital se tornou essencial na dissemina¢io de informacoes, evidenciando a importancia das agoes
informativas do Instituto Butantan. O IB destacou-se por sua abordagem proativa em fornecer infor-
magdes precisas e cientificas sobre a COVID-19 no Instagram, concentrando-se em postagens sobre
vacinagao e combate a desinformacio e nio procurou evidenciar diretamente o tema das fake news.

Tudo isso sugere uma estratégia deliberada para procurar conscientizar o publico sobre a realidade da
doenga, sobre a importincia das vacinas e sobre os resultados cientificos que ora surgiam no contexto
da pandemia. Pouco indagou sobre as informagées falsas, ou procurou desmenti-las. O foco foi apre-
sentar dados e informagdes, em formatos de postagem que melhor comunicaram o contetido cientifi-
co, tendo sempre como reforgo a sua marca de fonte confidvel e cientificamente embasada.

A credibilidade do IB, consolidada por sua expertise em pesquisa e desenvolvimento de vacinas, foi
também essencial, junto a outros tantos institutos, meios de comunicagio e centros de pesquisas que
se propuseram a se impor a disseminagao das fake news, em um ambiente de desconfianca generalizada
que assolou o pais. Isso tudo fruto de uma ideologia anti vacina, de descrédito da ciéncia e que descon-

siderava a prépria doenca COVID-19.

A frequéncia das postagens do IB refletiu um envolvimento ativo na conversa publica e possibilitou
que perspectivas cientificas fossem ouvidas durante a pandemia. Embora a pesquisa nao tenha medido
o impacto direto das agoes do IB junto ao publico, a abordagem estratégica adotada indica um papel
significativo no esfor¢o de institutos e organismos de pesquisa, além de meios de comunica¢io, na
diminuigio da propagacio de noticias falsas e na promocio de informagoes confidveis.

Por fim, a participago ativa na conversa puiblica, o impulsionamento de fontes confidveis, a énfase na
credibilidade, com viés educativo, somado a postura proativa feito pela divulgacao de informacoes,
posicionaram o Instituto Butantan também como uma agente chave no combate & disseminagao de
informagdes falsas e na promogao de um ambiente digital que se opunha a avalanche de desinformagao
durante a pandemia.

A capacidade de institui¢des cientificas, como o IB, de influenciar positivamente a satide puablica e
fornecer informagoes corretas é um trabalho de folego, que requer mais andlises, com outros enfoques
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para mitigar a extensa complexidade que ¢ a desinformacio na ciéncia e assim compreender, mais
acuradamente, os impactos da estratégia de comunicagio publica adotadas em periodos de crise, como
evidenciou-se por este recorte analitico sobre o Instituto Butantan.
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RESUMO

Este trabalho decorre de tese defendida no Programa de doutoramento em Ciéncias da Informagao,
especialidade de Jornalismo e Estudos Medidticos, da Universidade Fernando Pessoa, Porto, Portugal.
Trata-se de uma andlise de casos multiplos sobre a visualizagdo de dados em video de dois veiculos de
comunica¢io, o Expresso (Portugal) e o Nexo (Brasil). No jornal portugués, foi analisado o projeto
“2:59 — jornalismo de dados para explicar o mundo’- e, no Nexo, foram investigados cinco exemplos
que se enquadravam no modelo de anilise proposto. A pergunta de investigagao partiu do questiona-
mento de como essas duas plataformas multimidias jornalisticas utilizam as visualizagdes de dados para
construcio de novas narrativas em video? O levantamento bibliografico percorreu temdticas como o
jornalismo de dados, a infografia e a visualizagdo de dados. Jd a metodologia escolhida foi o Estudo de
Casos Multiplos (Yin, 2001). Para entender o corpus, elaboramos uma Matriz de Andlise, na qual elen-
camos seis topicos para orientar as andlises. Como resultado, compreendemos que a visualiza¢io de da-
dos em video pode ser considerada um género narrativo-visual inovador, com caracteristicas especificas
e potencial de ser ainda melhor explorada pelos veiculos de comunicagio digitais.
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INTRODUCAO

O ponto de partida para este estudo foi o questionamento de como as plataformas multimidias
jornalisticas de Portugal, no caso, o Expresso, e do Brasil, o Nexo, tém utilizado as visualizagoes
de dados para construgio de novas narrativas e quais semelhancas e distanciamentos emergem das
visualizagbes de dados em video escolhidas para andlise? O foco siao exemplos que utilizam videos
nessa construgao.

Investigando a temdtica, notamos, em um primeiro momento de aproximagao do tema, que os veicu-
los jornalisticos escolhidos para andlise estavam trabalhando com novas formas de contar histdrias com
o uso de video, textos, infografias, criando, dessa forma, narrativas diferenciadas. Por isso, buscamos
compreender como essas novas narrativas estao sendo construidas.

O uso de dados proporcionou mudangas no campo do jornalismo, fazendo que novas produgées co-
municativas fossem utilizadas, principalmente a partir dos avangos tecnoldgicos em todas as esferas da
sociedade, e, principalmente, com a Lei de Acesso a Informagao (LAI), instituida no Brasil em 2012;
e em Portugal em 2016, denominada de Lei de Acesso aos Documentos da Administragao (LADA).

A informatizagdo nas redagoes foi o primeiro passo da grande mudanga, para que na década de 1990,
tanto no Brasil, como em Portugal, os veiculos passassem a ter sua edi¢do on-line, mesmo sendo apenas
uma transposi¢ao do impresso para a internet. Com isso, os meios de comunicagio, que atuavam com
processos de produgao autbnomos, precisaram se adequar para distribuir conteidos para mdltiplas
plataformas e formatos, com linguagens préprias de cada meio.

Na sequéncia, o jornalismo deixou de fazer apenas a transposi¢ao do conteido do veiculo impresso
para o digital e passou a produzir noticias préprias para a Web. As transformacoes no ciberjornalismo,
sistematizadas a partir da evolugio dos sites jornalisticos, foram tragadas inicialmente por Mielniczuk
(2003), em forma de geragdes do jornalismo digital: primeira geragio, fase da transposi¢io ou re-
producio; segunda, fase da metdfora, com alguns recursos de interatividade, hipertextualidade, entre
outros; terceira, webjornalismo, trazendo customizacio de contetido, meméria, convergéncia, além
das caracteristicas citadas acima; e a quarta geragao, complementada por Barbosa (2007), caracterizada
pelo jornalismo digital em base de dados.

Uma precursora do chamado Jornalismo de Dados, objeto de andlise deste trabalho, foi a Reportagem
com Auxilio do Computador (RAC), que passou a usar as bases de dados publicas, ainda em 1952, nos
Estados Unidos. Mesmo sendo escasso o acesso a banco de dados, jd era possivel ter uma experiéncia
desse tipo naquele ano. Mancini & Vasconcelos (2016) consideram o jornalismo de dados como uma

vertente da RAC.

Mas foi com o Jornalismo de Precisdo, a partir da década de 1970, que jornalistas comegaram a siste-
matizar e criar metodologias para utilizar informacoes quantitativas nas redagoes. Por si s6, o jornalis-
mo sempre foi uma atividade com base na investigacio e interpreta¢io dos fatos e dados, mas foi com
o jornalismo de dados, anos depois, que essa pratica se tornou mais evidente e os dados se tornaram
fontes e pilares das reportagens.

No entanto, jornalismo de dados vai muito além da utiliza¢ao de dados na prética jornalistica. E saber
trabalhar com as informagdes desestruturadas, saber localizd-las, tratd-las, para que esses dados se trans-
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formem em conhecimento e disponibilizados em narrativas a partir da visualizacdo dos dados com usos
dos recursos disponiveis, como infografias, para melhor contar uma histéria.

Ao longo da histdria, as imagens se fizeram presentes na forma de comunicar. Era uma forma de in-
formar visualmente. Esse tipo de divulgacio avangou. Se a gente analisar, comegou com as pinturas
rupestre, hierdglifos, cédigos pictéricos, entre outros. Percebemos que cada cultura usou uma forma
visual de explicar e divulgar os fatos.

Ao recorrer a origem do infografico, De Pablos (1998) afirma que ele nao surgiu com a informatizagao
das redagées, mas ¢é fruto da vontade dos homens se comunicarem melhor de forma ilustrativa. O ter-
mo vem do inglés e significa Informacio (Info) e Grafia (Gréificos), resultando em um recurso para que
a noticia fosse melhor compreendida, quando trazemos para o universo do jornalismo. Moraes (2013)
contribui afirmando que “a infografia ¢ a arte de tornar claro aquilo que é complexo” (p. 16). E com
isso, a infografia deixou de ser apenas algo complementar para passar a ser um discurso.

Tradicionalmente, foi melhor aproveitada nos veiculos impressos, que segundo Salaverria & Cortes
(2005, p. 155), a infografia tradicional deu um salto qualitativo no ciberespago e ¢é talvez o género que
melhor aproveita as possibilidades hipertextuais e multimidia oferecidas pela internet.

Nos veiculos impressos, os “infogrificos podem aparecer nas pdginas em duas situacoes de edigao:
como um recurso complementar aqueles utilizados para contar uma histéria, dando suporte ao que a
matéria sustenta ou como a matéria (o fato reportado ao puiblico) em si” (Moraes, 2013, p. 18).

A mudanga com o surgimento de novos formatos aconteceu inicialmente em 2007, segundo Rodrigues
(2009), quando o jornal The New York Times se tornou vencedor do Prémio Malolfiej. Essa premia-
¢ao fez com que comegasse 0 “debate em torno da emergéncia de novas formas de visualizacio da
informagdo em formato infogréfico. O infogréfico (...) chamou a atengao pelo uso de bases de dados,
atualizacio constante, interatividade e a construgao complexa de dados” (Rodrigues, 2009, p.16). Mas
foi ap6s os atentados do 11 de setembro que as infografias evoluiram e passaram a ser integradas com
outros recursos como audio, video, imagens e animagoes.

E foram as bases de dados que definiram uma nova estrutura para o jornalismo digital, como aponta
Susana (2007), pois possibilitaram uma nova apresentagio dos contetidos. Neste estudo, focamos,
portanto, nas visualizagoes de dados.

Nogueira (2019) afirma que visualizago se refere a representagio visual da informagio. Ja Few (2009)
complementa dizendo que a visualizagio torna visivel os dados e seus significados dentro de um con-
texto. E Cairo (2008) diz que a visualizagao trata da apresentagio esquemdtica dos dados para facilitar
também a compreensao da informagao.

Neste trabalho, apesar de outra nomenclaturas existentes, utilizamos o termo visualizagao de dados,
que busca destacar os assuntos mais significativos em forma de infograficos e outros recursos, permitin-
do a compreensio e fazendo relagoes e apontando tendéncias estatisticas que ajudam na interpretagio
e conclusao da noticia dada.

Por isso, buscamos analisar o Expresso, de Portugal, e o Nexo, no Brasil, no sentido de compreen-
der como eles tém utilizado a visualizagao de dados em video para construgio de novas narrati-
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vas. No Expresso, o projeto escolhido para andlise, 0 2:59 — jornalismo de dados para explicar o
mundo, foi lancado em 2016. J4 o jornal Nexo surgiu em 2015, apenas de forma on-line, com o
objetivo de interpretar e contextualizar os fatos, com foco em infografias e visualizagao de dados.
Tivemos como objetivo norteador analisar os usos e visualizagdes de dados em video na constru-

¢ao de novas narrativas nas plataformas multimidias jornalisticas Expresso, de Portugal, e Nexo,
do Brasil.

A investigagio das visualizagoes de dados em video se justifica pelo fato de contribuir para a dis-
cussdo sobre narrativas e formatos do jornalismo ao trazer elementos a mais, principalmente nesse
momento de dispersio e grande volume de informagao disponibilizada em diversas plataformas.
Diante de tantas mudangas e adaptagdes nas maneiras de contar histérias baseadas em dados, apa-
recem novas possibilidades para o jornalismo, sendo a visualiza¢io de dados em video uma maneira
diferente ¢ um desafio também na produgio de noticias no ambiente digital.

O caminho escolhido para a tese que resultou neste trabalho buscou entender novos formatos da vi-
sualizagdo de dados na internet, com ampla capacidade de elaboragio de narrativas para melhor com-
preensdo dos fatos. Mais do que isso, investigar a forma como esses formatos em videos sao utilizados
em plataformas de noticias.

Mas, que momento ¢ esse atual da visualizagao de dados? Levantamos também essa indagacio para
afirmar que, até entdo, os estdgios da infografia abordavam as caracteristicas da multimidialidade, mas
se alteram quando sao usados no estilo de WebTV, com apresentadores e gréficos interativos para com-
pletar a informag3o.

Dessa forma, este trabalho sugere um outro estdgio dos infogréificos denominado de Visualizac¢io de
Dados em videos, que abrange o momento atual de produgao de contetdo a partir dos dados na inter-
net, mas empregados na forma de narrativas em videos noticiosos.

Selecionamos dez visualizagdes de dados em video, cinco do Expresso e cinco do Nexo, logo, vale
esclarecer que o corpus da andlise ndo tem a pretensdo de analisar todas as visualizagdes de dados em
video. O intuito de trazer apenas dez casos foi fazer uma andlise consistente a partir de uma amostra
intencional e nao estatistica, conforme os parAmetros avaliados como adequados para a pesquisa.

1. JORNALISMO DE DADOS NO BRASIL E EM PORTUGAL

Do jornal feito 4 mio até os dias atuais, a forma de ler e produzir noticias sofreu modificagdes e, hoje,
os usudrios da internet podem obter noticias por meio de vérias formas. Para isso, as empresas jornalis-
ticas vém adotando mudangas na produgao, formatos e linguagens dos seus produtos.

Na cultura participativa em que vivemos, com a presenga massiva dos meios de comunica¢ao na inter-
net, valoriza-se a produgio de contetidos jornalisticos mais interativos, adequando-se ao interesse da
audiéncia, com o foco de propagacio do material. Podemos citar como exemplo, as produgées feitas
em formatos de videos para plataformas que possibilitem essa disseminagao do contetdo.

Machado (2010) lembra que definir o termo jornalismo de inovagao ¢ preciso apontar mudancas “de
técnicas, tecnologias, processos, linguagens, formatos, equipamentos, dispositivos e aplicativos, valores
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ou modelos de negécios destinados a energizar e promover a produgio e o consumo de informagio

jornalistica” (p. 68).

O autor refor¢a que esse discurso de inovagio existe desde os anos de 1970, mas foi intensificado
e posto em prdtica quando as empresas de comunica¢do enxergaram uma nova forma de se fazer
jornalismo como indispensdvel, até como forma de sobrevivéncia, a partir da década de 1990 com
a chegada da internet.

Uma das inova¢oes que podemos citar ¢ a utilizagdo de base de dados “enquanto estruturantes para
a informagio e para os produtos jornalisticos digitais dinAmicos, e como agentes para assegurar con-
textualizagio e profundidade, além de padrées estéticos novos para a visualizagao das informagoes”

(Barbosa, 2014, p. 3).

E mudanca é um conceito fundamental para entendermos a inovagio. Rossetti (2013) afirma que “o
movimento ou a mudanga, em geral, é a passagem do ser em poténcia para o ser em ato” (p. 66). E se
pensarmos que foi na década de 1990, consolidando-se nos anos 2000, que o Jornalismo de Dados se
fez presente em poucas redagdes do Brasil, concentrando-se na regiao Sudeste, comegando assim, novas
formas de produgio e disseminacio da noticia.

O primeiro registro de destaque no Brasil, segundo Kénig (2020, p. 19), foi em 1991. “A época, o
jornalista Mdrio Rosa do Jornal do Brasil usou o Sistema Integrado de Administragao Financeira do
Governo Federal (Siafi) para averiguar o superfaturamento na compra de leite em pé pela Legido Bra-
sileira de Assisténcia (LBA), entdo presidida pela primeira-dama”.

O ano de 2002 foi um marco com a fundagio da Associagio Brasileira de Jornalismo Investigativo
(Abraji) por José Roberto de Toledo, que jd atuava como jornalista de dados no jornal Folha de Sao
Paulo. Mas foi em 2012 que o jornal Estado de Sao Paulo, o Estadao, criou oficialmente uma equipe
voltada para o Jornalismo de Dados. Segundo Trisel (2014), inicialmente o Estado Dados (ED), nome
do projeto, contava com quatro profissionais: José Roberto de Toledo, jornalista coordenador; outros
dois repérteres e um programador.

Conforme Toledo, a concepgio do ED se deu ap6s sua participagio no 13° Simpésio Interna-
cional de Jornalismo Online, evento anual promovido na Universidade do Texas pelo Centro
Knight para o Jornalismo nas Américas, no qual houve um painel discutindo o JGD, e uma
visita 4 redagio do New York Times, que vinha fazendo experimentos com visualizagao de dados
e aplicativos jornalisticos, em 2011. (...) Ao retornar ao Brasil, Toledo, que j4 mantinha uma
coluna focada em andlises de dados no Estadao desde 2009, almogou com o diretor do jornal
e com a gestora da drea de midias digitais para apresentar a proposta de criagio de um ntcleo
voltado ao JGD. A proposta foi aceita prontamente (Trisel, 2014, p. 133).

A primeira iniciativa do Estaddo Dados foi a criagao de um aplicativo que permitia a visualiza¢io do
comportamento dos parlamentares da Cimara de Deputados em relagdo as orientagdes da presidéncia
da Republica para cada uma das votagdes ocorridas na casa.

Para dar visibilidade s iniciativas no pais, em 2019 foi criado o Prémio Cldudio Weber Abramo de

Jornalismo de Dados nas categorias: visualizacio, investigacio, dados abertos e inovagao e experimen-
tagdo. O prémio foi uma iniciativa da Escola de Dados (Open Knowledge Brasil), em parceria com a
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Associagao Brasileira de Jornalismo Investigativo (Abraji), para reconhecer trabalhos de exceléncia e
apoiar o jornalismo de dados no pais.

Virias redagdes também comegaram a usar essa técnica de se fazer jornalismo. O Nexo, escolhido
para andlise nesta pesquisa, ¢ um jornal digital criado em 2015 por uma cientista social, uma en-
genheira e uma jornalista. A se¢do “Sobre o Nexo” afirma que o jornal tem como compromisso o
oferecer para os leitores “informagées contextualizadas, com uma abordagem original. Para o Nexo,

“apresentar temas relevantes de forma clara, plural e independente é essencial para qualificar o deba-
te ptblico” (Nexo, 2022, online).

O diferencial do Nexo ¢ que ele é um veiculo nativo digital, surgiu exclusivamente na internet, nio
precisando se adaptar a cultura de uma empresa que comegou com os meios tradicionais. Ele se man-
tém como startup, com financiamentos, e assinaturas. No Nexo, é possivel encontrar matérias baseadas
em dados nas se¢oes Gréfico, Video e Interativo. Nao sdo reportagens factuais, do dia a dia, mas com
contextualizagao, explicacio dos fatos, por isso, em muitos assuntos, a visualizagao de dados vai ajudar
na compreensio da noticia.

Diante de todo exposto, percebemos que a tecnologia impactou toda a produgao jornalistica, prin-
cipalmente quando os dados passaram a ser digitalizados, possibilitando o cruzamento com outras
informacoes. Com isso, novas técnicas e metodologias foram se aperfeicoando e sendo incrementadas
na rotina e redagées em todo o mundo, comegando a cultura da transparéncia.

Especificamente na tltima década, no entanto, a disseminagio dos usos de computadores e das
conexoes a rede mundial, bem como as novas possibilidades de difusao tecnolégica de infor-
magoes, entre elas as bases de dados, antes muito dificeis de se obter (Angélico, 2012), impul-
sionaram as atengdes sobre os chamados Dados Abertos (Open data) e influenciaram também
movimentos em favor de maior transparéncia dos dados publicos e/ou referentes a agoes de
governos (Open Government), com reflexos, muitos ainda “em potencial”, sobre a pritica do

Jornalismo (Gehlen, 2016, p. 60).

Jd em Portugal, a Constitui¢ao da Republica Portuguesa ja inclui o direito de acesso a informagao desde
1976, ressaltando o Principio da Administragido Aberta por meio do artigo 268, n° 2. Portugal foi o
17° pais a instituir a Lei de Acesso & Informagao.

A Lei n° 65/93, de 26 de agosto de 1993, denominada Lei de Acesso aos Documentos da Ad-
ministragao (LADA), trazia em seu artigo 1° a disposicao geral sobre Administragao Aberta: ‘O
acesso dos cidaddos aos documentos administrativos é assegurado pela Administragao Publica

de acordo com os principios da publicidade, da transparéncia, da igualdade, da justica e da im-

parcialidade’ (S4, 2016, p. 149).

No entanto, a LADA entrou em vigor em agosto de 2016, sendo bem recente. A primeira versao ¢é
de 1993. O surgimento de alguns portais como o Pordata, o INE e o Eurostat, portais pablicos que
rednem dados sobre vérios temas e que podem ser utilizados por qualquer pessoa, contribuiram para
o uso de dados no pais. “Contudo, em Portugal ainda hd muitas restri¢des por parte do setor ptblico,
principalmente nas dreas da ‘satide, finangas, desporto, turismo, agricultura e dinheiros do QREN’

para disponibilizar dados (Martinho, 2013, p. 1).
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Em Portugal, a informatiza¢io chegou nas redacoes apenas na década de 1980, época em que ocorreu
a privatizacio dos jornais nacionais. Marcos (2002) aponta que o primeiro jornal a informatizar a sua
redacgio foi O Comeércio do Porto, em 1985. E jd na década de 1990, os grandes jornais também j4
estavam informatizados. Essa presenca na internet foi semelhante ao Brasil, quando o primeiro jornal
teve sua versdo online em 1995, através da interface pouco interativa do Jornal do Brasil, que apresen-
tava uma cépia quase que resumida do jornal impresso. Anos depois, os principais jornais de Portugal
também estavam informatizados.

Assim como no Brasil, que ocorreu a fase transpositiva — prdtica bastante comum quando os periddicos
migraram para a web. Em Portugal, a partir de 1995, jornais impressos langaram também suas versoes
on-line, mas reproduzindo os mesmos contetidos da versao de papel, com perfil mais experimental.

Pode-se afirmar a primeira década do jornalismo digital em Portugal, incluindo a fase de implementa-
a0 e de expansio, foi encarada como fase para entender o que a internet tinha a oferecer, e com isso,
as redagoes nao aproveitaram todas as possibilidades que a Web tinha para ofertar. Como o jornalismo
tradicional, principalmente o impresso, era muito forte, a internet foi usada como complemento do que
se fazia no off-line. Com o passar dos anos, isso foi mudando. “As empresas sentiam que nio podiam
perder o comboio e langaram-se como podiam e sabiam nos meandros da publica¢io noticiosa no cibe-
respago, reproduzindo, na maioria dos casos, os cAnones do jornalismo tradicional” (Bastos, 2011, p. 3).

Em relagdo aos jornais de informagao geral didrios pagos, foi o Jornal de Noticias que se tornou o pri-
meiro a atualizar suas informagées na internet no dia 26 de julho de 1995. Assim, como lembra Bastos
(2011), foi também o primeiro didrio a criar uma redagao digital, que contou com dois jornalistas
especificos para drea. J4 o segundo didrio generalista a “entrar na internet” foi o Piblico, em 22 de se-
tembro de 1995. “Antes desta data, o jornal j4 colocava online, de forma esporddica, artigos do jornal
impresso. As primeiras experiéncias com a Web foram feitas em 1994” (Bastos, 2011, p. 4).

Assim como no Brasil, os veiculos de Portugal também vivenciaram a convergéncia jornalistica, que,
juntamente com a digitalizacao, provocaram profundas alteragoes nos processos de produgao e distri-
buigao das noticias. Bastos (2011) lembra que o conceito de convergéncia entrou no discurso e nas
préticas das midias noticiosas de Portugal em meados da primeira década do século XXI. “O grupo
Impresa esteve entre os pioneiros na aplicagao das diferentes modalidades da convergéncia jornalistica
nos seus média” (p. 12).

Atualmente, apesar do conceito Jornalismo de Dados fazer parte das redagoes portuguesas Gongalves
(2019) ja afirmava que hd poucos estudos sobre o tema em Portugal, mesmo assim, os jornalistas
afirmam que produzem reportagens com caracteristicas da drea. No jornal Expresso, por exemplo, hd
o projeto 2:59, onde eles abordam contetidos em formato de videografismo usando a visualizagao de

dados.

Segundo Alexandre (2020), os primeiros exemplos de RAC demoram a aparecer. Um exemplo e com
bastante repercussdo “foi uma série de reportagens do jornal 24 Horas em Janeiro de 2006. O jornal
teve acesso a arquivos com milhares de registros telefénicos relacionados ao processo Casa Pia” (p. 9).
Ao longo dos anos, ocorreram outras iniciativas isoladas de Jornalismo de Dados.

Jd em 2006, ap6s reformulagdes no site, o Expresso também lanca a tecnologia podcast. “Em 2007, a
Imprensa criou a drea de negdcios Imprensa Digital, que concentrou as participagoes das empresas com
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atividades tecnoldgicas, que ‘se tornaram ativos base na estratégia de producio e distribuicao digital de
contetdos, para multiplas plataformas™ (Garcia, 2018, p. 17).

E para se fazer presente nas redes sociais, entre elas Facebook e Twitter, o Expresso criou perfis e passou
a disponibilizar conteddos também nessas plataformas em 2009. Garci (2018) lembra que a quarta
fase de digitalizagado comegou no Expresso em 2010. Tornou-se, nesse periodo, uma distribuigao de
conteido mais intensa, porque, antes, os assinantes do jornal tinham que esperar pelo sibado para
acessarem as noticias.

Dessa forma, comeca uma nova fase para o Expresso, onde ¢é inaugurado no dia 6 de maio de 2014, o
Expresso Didrio, com edi¢oes vespertinas apenas para o digital, mas disponivel para os assinantes da
versao em papel e compradores do jornal.

Optou-se por um jornal vespertino porque foi considerado que existem novos hébitos de leitura,
originados pela ‘penetragao da banda larga, dos computadores e, sobretudo, de tablets e de smar-
tphones. E a escolha do formato digital deveu- se & possibilidade de ultrapassar os limites das
‘horas de impressio e de distribui¢ao nas bancas’ (Garcia, 2018, p. 18).

Tudo isso em busca da efetiva digitalizagao do jornal. Para isso, foi renovado o website do Expresso.
“Para complementar este processo, no inicio de 2015 foi lancada a newsletter matinal Expresso Curto,
uma breve sintese dos principais acontecimentos prévios e antecipdveis em relagao ao respetivo dia’
(Garcia, 2018, p. 33). Também foram criados canais de comunicagio para a mensagem chegar mais
rdpido, como o Snapchat e o Whatsapp do Expresso.

Jd em 2016, o Expresso langa o projeto 2:59’ em formato de video, no dia 21 de janeiro, com divul-
gacdo a cada semana. O grupo Impresa, que o Expresso faz parte, langou informando que esse projeto
¢ um projeto de jornalismo de dados. Ele tem duragio de 2 minutos e 59 segundos sobre temas atuais
e conta com um jornalista da equipe apresentando o assunto no video enquanto todo o contetido ¢é
ilustrado com a visualizagao de dados.

Gehlen & Sousa (2018) citam entrevista com a jornalista do jornal Expresso, Raquel Albuquerque,
em que ela fala que os repdrteres nio sio exclusivos para atuarem apenas com o jornalismo de dados,
pois segundo ela, os jornais portugueses “ainda nao possuem equipes ou departamentos de Jornalismo
de Dados, mas, sim, repérteres que individualmente desenvolvem reportagens de dados em paralelo a
outras reportagens tradicionais” (p. 132). Esse tipo de realidade é bem comum em vdrios veiculos do
mundo todo, além disso, quando um jornalista trabalha com dados, as vezes é porque teve interesse
em estudar e aprender sobre tema.

Em 2022, o Expresso sofreu um ataque de hacker, informado pela prépria equipe por meio de email, e
o projeto ficou parado por vdrios meses, inclusive alguns videos foram perdidos. No segundo semestre,
eles lancaram alguns videos no site (https://multimedia.expresso.pt/259/), o projeto foi pausado por
um momento e depois retomado com publicagdes uma vez por més. Entao surge em marco de 2022,
outro projeto semelhante, o ‘0:59 um minuto para pensar’®. Esse novo projeto trabalha com textos e
infogréficos interativos, que tém duracio de 0:59 segundos.
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2. NOVAS NARRATIVAS, NOVOS MODOS DE PRODUZIR
CONTEUDOS: VISUALIZACAO DE DADOS EM VIDEO

O avanco e implementagio cada vez mais do jornalismo de dados nas redagées fez com que novas
narrativas ¢ novos modos de produzir contedos surgissem, visto que a participagao dos usudrios se
tornou mais efetiva e o uso de celulares, uma necessidade primdria. Esse conteido mudou de acordo
com a participagdo social. Além disso, o desenvolvimento do jornalismo de dados também fez surgir
novas formas de disseminar contetido utilizando dos recursos que a internet oferece.

E esse contexto foi possivel a partir do webjornalismo contemporaneo, que multiplicou “os espacos de
experimentacao, distribui¢do, assim como de produgio de narrativas, no qual se incluem as tecnologias
e dispositivos méveis” (Martins & Longhi, 2015, p. 42).

A infografia também acompanhou a evolugio e mudancas de paradigmas do jornalismo, fazendo com
que se adaptasse as diferentes narrativas e suportes de divulgacio da noticia. “Atualmente, hd uma
busca por inovacoes na forma de usar texto e imagens diagramdticas de forma a criar narrativas que
causem impacto no ptblico em novos produtos nos meios de comunica¢io” (Nogueira, 2019, p. 201).

E no ambiente web que se encontram as circunstincias para a produgio e consumo de novas narra-
tivas. Assim como os géneros jornalisticos, os infograficos possuem uma forma dinimica para contar
histérias, com diferentes possibilidades de narragao, dependendo da plataforma onde é exibida. “O ato
comunicativo de narrar e ouvir ¢ préprio do ser humano, e ao longo da histéria, os canais e meios de
comunica¢do mudaram, mas sempre, onde houve um narrador, uma audiéncia despertou interesse”

(Vidal, 2018, p. 112).

Podemos afirmar que o infografico, no contexto atual, alcangou e avangou na sua capacidade narrativa,
utilizando de caracteristicas da convergéncia, interatividade e multimidialidade, linguagens préprias
do ambiente da internet. Chegando, ao que entendemos neste trabalho, da quinta fase dos infografi-
cos, a da Visualiza¢do de Dados em Video.

Mas o ponto de virada para os produtos hipermididticos foi nos anos 2000, onde os produtos se desen-
volveram e tiveram maturidade na produgio do contetido, conferindo mais qualidade e recursos nas
dreas do designer e do jornalismo. Para entender melhor, Longhi (2014) sistematizou em trés fases dis-
tintas: 1) o slideshow noticioso e os primeiros produtos noticiosos multimididticos, no inicio dos anos
2000; 2) os especiais multimidia, de meados de 2002 a 2011; e 3) a grande reportagem multimidia, de
2012 até os dias atuais, indo além com produtos transmidia.

Todos esses formatos sistematizados em fases por Longhi (2014) sdo considerados hipermididticos,
produtos que contém as caracteristicas da multimidialidade, interatividade, conexao e convergéncia de
linguagens. Esses novos formatos contribuiram para as mudancas de narrativas tanto no texto jornalis-
tico como também em produtos como os infogrificos.

O slideshow, segundo Longhi (2014), foi o primeiro formato considerado “multimidia” no jornalismo
online. Esse tipo de recurso complementava a noticia, pois podia, em um mesmo espago, usar varias
fotografias ilustrando ainda mais o fato. Paralelamente, renova-se a narrativa jornalistica ao utilizar
textos mais longos a partir de uma leitura na vertical, j4 que a barra de rolagem possibilita essa agao.
Chamou- se esse estilo de jornalismo long-form, para matérias com mais de 4.000 palavras ou grandes
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reportagens com até 20 mil palavras. “O termo vem sendo utilizado para definir artigos longos com
grande quantidade de contetido, que cresceram em popularidade na Web nos dltimos anos, em sites
noticiosos, agregadores de textos jornalisticos” (Longhi, 2014, p. 912).

Junto com as reportagens multimidias e esses novos estilos de narrativas, surgem também as infografias
multimidias também como complemento da narrativa jornalistica. Esse tipo de infografia se apropria
das caracteristicas que Paldcios (2003) apontou no jornalismo on-line: multimidialidade/convergéncia,
interatividade, hipertextualidade, customizagio do contetddo/personalizagio, memdria e instantanei-
dade/atualizagao continua.

A infografia multimidia vai além e inclui vdrios elementos como texto, dudio, video, fotos e imagens
em movimento, marcando a narrativa muti-linearidade. Para Salaverria (2001, p. 388), uma mensa-

. ’ . . 7 . 7 . <« . 7 . -~
gem multimidia deve combinar contedidos com diferentes cédigos. “A mensagem multimidia nio se
concretiza pela mera justaposi¢ao de c6digos textuais e audiovisuais, mas sim pela integracao harmo-
niosa destes cédigos numa mensagem unitdria”.

Foi Jenkins (2008) que trouxe esse termo de narrativa transmidia, mas para o universo do entreteni-
mento e que foi aplicada também ao jornalismo. Para Jenkins (2008), trata-se de uma constru¢do de
conteudos interconectados em diferentes canais, mas com informacoes diferentes e que sio comple-
mentares, dependendo da participa¢io ativa dos usudrios.

Essas narrativas pés-modernas vém ganhando formatos a cada tecnologia implantada e disseminada na
sociedade. Manovich (1998) lembra que as novas midias favoreceram novas narrativas, indo além do
texto para o banco de dados, considerado forma simbélica. A base de dados, segundo o autor, passa a
ser o centro do processo criativo nessa era do digital e implantada culturalmente, pois o usudrio/leitor
do contetdo, com uma visualizagao de dados, pode recorrer a informagées j4 divulgadas, mas armaze-
nadas em um ambiente sé.

Manovich (1998) propoe que as interfaces criadas para apresentagio do banco de dados podem apre-
sentar diferentes interfaces para 0 mesmo material. A nova formulagio que ele discute ¢ que “o novo
objeto de midia consiste em uma ou mais interfaces para um banco de dados de material multimidia®

(Manovich, 1998, p. 9).

Ele chama narrativa interativa de hiper-narrativa em analogia ao hipertexto. Mas para se qualificar
como uma narrativa, um objeto cultural tem que satisfazer uma série de critérios: “deve conter um ator
e um narrador; também deve conter trés niveis distintos constituidos pelo texto, a histéria e a fibula;
e seu conteddo deveria ser uma série de eventos conectados causados ou experimentados por atores”

(Manovich, 1998, p. 10).

E quando se fala em narrativa, podemos acrescentar que ao elaborar uma visualizagio de dados, o
veiculo de comunicagao precisa filtrar a informagio, estabelecer relagoes com o material escolhido
e representar os dados de uma forma que o leitor construa um conhecimento significativo, pois essa
histéria é contada a partir de um ponto de vista.

E a narrativa a partir da visualizacdo de ganha sentido quando encontra um formato adequado para

aquele tipo de escolha, seja da noticia como também dos objetos que serdo usados, como: fotografias,
gréficos, video, etc. E no digital, precisou-se pensar em novas narrativas préprias para o ambiente digital.
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Poder-se-ia dizer que o jornalismo é um conjunto de ‘estérias’, ‘estérias’ da vida, ‘estérias’ das es-
trelas, ‘estérias’ de triunfo e tragédia. (...). Os jornalistas veem os acontecimentos como ‘estdrias’
e as noticias sao construidas como ‘estérias’, como narrativas, que nao estao isoladas de ‘estérias’
e narrativas passadas” (Traquina, 2005, p. 21).

E a0 longo dos anos, as técnicas narrativas utilizadas no jornalismo foram se aperfeigoando. E quando
se fala em jornalismo de dados, hd diferentes modelos para contar uma estéria, incluindo o video nas
rotinas de produgio da noticia. O jornalismo de dados nao ¢é sé grificos e visualizagoes. Trata-se de
contar a histéria da melhor maneira possivel. As vezes, essa serd uma visualizacio ou um mapa. Mas
outras vezes é uma noticia. As vezes, apenas publicar o niimero é suficiente” (Trdsel, 2014, p. 121).

Com base em vérios modelos de estrutura de uma narrativa visual, partimos como pressuposto o objeto
de estudo deste trabalho que sao as visualizagoes de dados em video. A partir deles, percebemos que hd
uma arquitetura da noticia para estruturd-lo: uma informacio base, que é a noticia em si; a explicagio,
surgindo assim a contextualizagio dos fatos; visualiza¢ao, que nos remete a utilizagio recursos para
explicar melhor a informacio.

3. ANALISES E CONCLUSOES

A forma como analisamos, usando a Matriz de Andlise, nos ajudou a estabelecer um panorama geral
das 10 visualiza¢oes de dados em video. Ao mesmo tempo, aponta semelhancas e distanciamentos no
formato. O corpus em questao se apresenta como um género visual por ter uma estrutura definida, por
possuir cddigos que se repetem e por fazer sentido por si s6. A matriz foi relevante por potencializar
nosso olhar diante das propriedades utilizadas na narrativa.

O estudo de exemplos como esses se torna essencial para a compreensao da dindmica dos processos comu-
nicacionais e entendimento das narrativas na hora de produzir contetdos para conquistar novos leitores.
Assim, acreditamos que ¢ através do entendimento da construgao das visualizagdes de dados em video
que percebemos a construgio desse género. Para Machado (2000), género ¢ “um certo modo de organi-
zar ideias, meios e recursos expressivos, suficientemente estratificado numa cultura de modo a garantir
a comunicabilidade dos produtos e a continuidade dessa forma junto as comunidades futuras” (p. 68).

Inicialmente, fizemos a andlise individual de cada visualiza¢io de dados em video produzidas pelo Ex-
presso e Nexo. A selecao se deu pelo formato que os dois veiculos trabalharam. A narrativa desse tipo
de género possui propriedades que a diferencia de outros modelos de contetdo.

Em seguida, apresentamos o panorama geral com os resultados quantitativos, para depois trazer indi-
vidualmente a andlise de cada video selecionado, e cruzamentos, distanciamentos e semelhancas entre
a seleao do material. Diante das estratégias do protocolo elaborado, propomos desenhar uma tabela
que mostre as informagdes gerais das visualizagoes de dados em video selecionadas, incluindo tema,
editoria, data da publicacio e tempo do video.
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Tabela 1: Lista das publicacdes dos videos do projeto 2:59 selecionados

08:05

Data e Hordrio - Tempo do

Tema da Publicacdo Editoria Video
1. Uma em cada trés mortes da pandemia aconteceu num lar. 6 Janeiro 2021 Multimedia 2:59
Que condi¢des tém os nossos idosos e porque falhou o sistema? 05:00 ’

2. Em 2020, morreram mais pessoas do que era 14 Janeiro 2021 . . .
esperado em Portugal. Como, onde e porqué? 05:01 Multimedia 259

. . . N . 5 .

3: Os jovens e a poI|t|~ca Ylvem uma relagao compllcad'a. N 22 Janeiro 2021 Multimedia 2:59
Sim, mas... a abstencdo é um problema de todas as faixas etérias 07:56

4. O Daesh desapareceu? Longe disso: nestes locais o terror continua 28 Jar;;l‘lr;) 2021 Multimedia 2:59
5. Sabe quanto tempo passamos na internet? E nas redes sociais 5 Fevereiro 2021 Multimedia 2:59

Fonte: Pesquisa da autora (2022) no Expresso

Em relagao aos temas, 2 dos 5 videos foram sobre Covid, ji que estdvamos no segundo ano da pande-

mia, em 2021, e era um tema bastante atual para trazer nos noticidrios dos veiculos. A editoria ¢ Multi-

media, onde se encontra o projeto 2:59, que nao estd mais disponivel no portal do Expresso, apenas em

um link externo, que foi disponibilizado pela prépria equipe do jornal via email. Todos eles possuem o

mesmo tempo de duragio, pois seguia o proprio nome do projeto, 2:59 para explicar o mundo.

J& no Nexo, escolhemos apenas 5 videos, em anos diferentes cada um, conforme tabela 6. Também

recebemos o link com os videos selecionados pela equipe do jornal, pois percebemos durante anilise no

site do veiculo, que nao havia uma recorréncia de postagem nesse tipo de contetido como estudamos.

Todos os videos foram publicados também na plataforma Youtube. As editorias variavam entre Socie-

dade, Brasil, Ciéncia, Satide e, principalmente, Economia. Assim como o tempo dos videos havia uma

variagio, diferente do Expresso.

Tabela 2: Lista da data e temas das publicagées dos videos do Nexo

Tema Data da Publicagdo Editorias Tem,po do
Video

1. Como funciona a Previdéncia. ) Economia, .

E qual o debate sobre a reforma 13 de maio de 2019 Sociedade, Brasil 9:36

2. O que é a taxa Selic. E como ela funciona 8 de fevereiro de 2018 Economia 4:31

3. O que é a divida publica 21 de janeiro de 2016 Economia 2:51

4. Porque a Terra estd esquentando. 1 de dezembro de 2016 ClenC|aNe Saude, 4:25

E de quem é a culpa Educacédo

5. Violéncia contra a mulher: o risco estd muito préximo 3 dezembro de 2015 Sociedade 2:30

Fonte: Pesquisa da autoria no Nexo

Todos os videos selecionados no Expresso para anélise possuem a figura do apresentador, assemelhan-

do-se ao telejornal convencional, como sendo um condutor da informacio. Os apresentadores fazem

parte da equipe do jornal e mesclam entre homens e mulheres na condugio. Como nao focamos estudo
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de género, s citamos que havia uma alternincia entre eles na apresentagao. No Nexo, apenas um video
contava com apresentador.

Nio podemos entender as visualizagoes de dados em video como uma narrativa fechada como um
rétulo, mas sim, um formato com intimeras possibilidades para trabalhar o jornalismo de dados com a
melhor maneira para entregar ao publico um contetddo mais visual e diddtico. “Aprendemos que as ten-
déncias expressivas de um género estdo inseridas na dinimica de uma cultura e, assim sendo, precisam
se renovar e se adaptar (em diferentes niveis, aspectos e velocidades) ao longo do tempo para garantir
sua sobrevivéncia” (Fechine & Abreu e Lima, 2021, p. 15).

Acreditamos que esse formato estd em continua transformacio em fungio até do veiculo que ¢ publica-
do, pois requer mais conhecimento técnico e tempo para produgio. Com isso, esse tipo de narrativa é
dinAmico e surge a partir do desmembramento de outros formatos, de acordo com as novas tecnologias.
Assim, um formato d4 origem a outro, por isso nao temos algo essencialmente novo, mas, modelado.

Com base em formatos de noticias, por exemplo, nos veiculos impressos, na televisio, no rddio e na inter-
net, percebemos intencionalidades diferentes e nao se podem colocar em um mesmo patamar nos modos
de produgio. Cada veiculo pode até replicar o que o outro tem de melhor, mas hd diferencas até pela
narrativa caracteristica de cada meio, gerando também expectativas e leituras diferentes em seus leitores.

O formato escolhido das visualizagoes de dados em video se assemelha 2 televisao, principalmente
nos casos em que hd apresentador e narrativa dos fatos com uso de infogramas e gréficos para melhor
entendimento. Fechine & Abreu e Lima (2021) complementa que a televisio possui peculiaridades
préprias, com intencionalidades intrinsecas ao veiculo que produziu aquela narrativa.

Por um lado, sio dnicos na manifestacio de cada edicio e de cada programa, apresentando certas
variagdes de contetdo, tempo de duracio, cendrio, perfil editorial e performance dos apresentadores,
a partir também das peculiaridades de cada emissora, do hordrio no qual estd inserido - matutino,
vespertino, noturno — ou mesmo das caracteristicas individuais dos profissionais envolvidos, com des-
taque para a(s) figura(s) do apresentador(es). Ainda, os diferentes programas telejornalisticos refletem
uma maneira semelhante de organizar a matéria televisual a partir de uma certa esfera de intencionali-
dades e que faz com que o reconhe¢amos como tal.

Assim, percebemos um formato pela recorréncia mais estivel de usos de cédigos e estruturagio da
narrativa. O da visualiza¢do de dados em video, em anilise, se torna um formato replicével, podendo
também ser usado cada vez mais no jornalismo de dados, enquanto resultado de uma estruturagio
narrativa Uinica.

O grande desafio desse trabalho foi tratar a visualizaco de dados em video nio apenas como objeto de
comunica¢io do jornalismo de dados, mas como formato que possui significagdo, por usar técnicas e
c6digos que a estruturam e fazem dele uma tendéncia que enriquece o contetido.

Quando analisadas as “Cenas na Visualizagao de Dados em Video”, percebemos que elas compoem
a interface como um todo, sendo construidas de forma linear e na horizontalidade. O usudrio nao é
estimulado, por exemplo, a percorrer a narrativa de outras maneiras, pois s6 hd o video, que precisa ser
visto na sua totalidade para compreender a informagio, e apenas um titulo e um breve resumo sobre o
contetdo. Todo o corpus mantém essa logica de construgao das cenas.
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Podemos acrescentar que esse tipo de formato poderia ir além, oferecendo contetdos adicionais para
complementar a informagio, como hiperlinks para informagées semelhantes que hd no préprio vei-
culo. Entendemos que quanto mais cenas e uso de recursos, maior o nivel de profundidade e detalha-
mento da informacio.

Com isso, o “Grau de Profundidade Interativa’ se mantém no nivel 1 em todos os videos, quando

h4 apenas botoes de avancar e retroceder com estrutura limitada a uma tela. Se o formato fosse além,
¢

utilizando outros niveis de profundidade, poderiamos ter uma narrativa também na vertical, com uso

de infogrificos e textos, onde a cada cena haveria uma ampliacio da informaciao. Como também ter

g pliag ¢
elementos manipuldveis pelos usudrios para que o contetido fosse diferente a cada comando que o
leitor estivesse solicitando.

A “Roda da Visualiza¢iao” nos ajudou a entender se os gréficos utilizados sio mais complexos e profun-
dos ou inteligivel e superficial. O material analisado ficou no quesito “de ficil compreensio” e superfi-
cial. Entendemos que deve ser pelos temas trabalhados, que sio de interesse nacional e que precisaria
também trazer esses dados de forma mais simples para um ficil entendimento.

Em relagio aos tipos de interagio, verificamos que os 10 exemplos analisados oferecem o mesmo estilo,
o de Instrugao, pois o usudrio nao é condicionado e orientado a explorar a visualiza¢io de video, pois
o contetdo ¢ apenas para informar e ndo para gerar conversacio, manipulagio e exploragio.

Em termos técnicos, a visualizagio de dados em video pode ser definida como resultado do uso de
elementos textuais, visuais e sonoros, que seguem principios de organizagao. S30 os infogramas e gréﬁ-
cos que formam unidades de sentido quando analisados no todo, pois vistos isoladamente, podem ser
incompreensiveis e fora do contexto em que foram vinculados.

E a produgio desse tipo de narrativa se articula bem quando o tema estd em destaque no cendrio
da imprensa, e, também, por ser de dificil compreensio, como nos exemplos analisados, que trouxe
sobre coronavirus, elei¢coes e conteddo da drea de Economia, temas latentes naquele momento. Os
proprios apresentadores nao eram profissionais da televisio, que j4 possuem uma estrutura técni-
ca de apresentagdo, mas faziam parte da equipe de produ¢io de um veiculo impresso, no caso, o
Expresso, e de um jornal que nasceu e sé possui formato no digital, o Nexo. Fortalecendo assim, a
figura de profissional multimidia.

Nos préprios exemplos, percebemos que os apresentadores também elaboram o roteiro e sio jornalis-
tas do veiculo em questao. Dinidmicas que passaram a surgir na convergéncia, que segundo Salaverria
(2003), “parece claro que essas novas dinimicas de convergéncia estao tornando o trabalho dos jorna-
listas cada vez mais verticalizado ou, o que é 0 mesmo, assumindo maior responsabilidade e protago-
nismo no processo de produgido da noticia” (p. 34).

Portanto, esperamos que este trabalho incentive a adog¢ao desse tipo de narrativa no jornalismo
de dados, contribuindo para uma comunica¢io mais visual, eficiente e impactante em termos de
recursos utilizados.

Acreditamos que o uso de videos na visualiza¢io de dados potencializa as informagoes e tornam-se um

elemento em um ambiente maior, onde o usudrio consegue ter uma experiéncia mais abrangente de
entendimento dos dados. No caso dos usudrios se tornarem intermedidrios, apenas os videos do Nexo
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possuem formas para compartilhar as informagdes por possuirem icones de redes sociais e por os videos
estarem hospedados também no Youtube.

Mesmo sendo publicados no ambiente web, os contetidos analisados nao siao “interminados”, pois o
produto final ndo deve passar por ajustes, jd que sao videos jd prontos e finalizados com textos peque-
nos apenas para complementar. O contetido se tornou hibrido, pois em todos os videos do Expresso
e em apenas um do Nexo, hd a relagao entre o fisico e digital ao utilizar apresentadores. E nos dois
veiculos, o formato escolhido ¢ o horizontal, como prega a arquitetura da informagcao.

Como percebemos durante a pesquisa, em livros, artigos e demais materiais levantados, que abordam
o jornalismo de dados e a visualizagio de dados, eles mostram toda a evolug¢io da infografia até a fase
que inclui as bases de dados, mas nao citam esse formato em video.

Para encerrar, nosso estudo tratou de uma andlise ainda pouca explorada da forma que foi proposta.
Com isso, trouxemos a luz novas possibilidades para que pesquisas futuras sejam desenvolvidas com
novas abordagens e contribua para o campo de estudos. O levantamento de exemplos de visualizagoes
de dados em videos, neste trabalho, traz de relevante formatos de narrativas diferenciados que poderao
ser seguidos para trazer a tona temas mais complexos e de interesse da populagio.

E mesmo diante dos distanciamentos abordados acima, podemos afirmar que os dois veiculos traba-
lharam com novas maneiras de contar histérias a partir da visualizagao de dados em video. Se tornaria
um recurso mais completo se utilizasse dos recursos disponiveis para o digital e que deixaria a narrativa
mais completa. Vale ressaltar, que hd uma baixa produgao deste tipo de formato, a visualizagio de da-
dos em video, no jornalismo. As redagdes ndo mantém uma rotina de projetos semelhantes como o do
Expresso, por exemplo. Isso fez com que selecionemos esse corpus.
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RESUMO

O objetivo desse artigo ¢ fazer uma interpretagio retdrica dos recursos discursivos utilizados por Simo-
ne Tebet, uma senadora candidata a presidéncia da Republica, quanto ao seu apoio a Lula no segundo
turno das eleicoes de 2022 no Brasil. Pretende-se a partir da Retérica de Aristételes demonstrar como
ela por meio da disposi¢io dos argumentos e dos géneros do discurso manifesta seu apoio e busca
convencer o eleitorado que sua opgao estd consonincia com o que é melhor para o Brasil, logo para
os brasileiros e brasileiras. Para dar conta do tema proposto, nos apoiaremos nas obras: “Arte retdrica
e arte poética’ (1959), de Aristételes, “Introdugio a retérica”, de Reboul (2004), “Discurso politico”
(2018), de Charaudeau. Por questoes diddtica esse estudo se divide em duas partes: primeiro fare-
mos, a partir de dois recortes do discurso de Simone Tebet, uma abordagem dos trés géneros retdricos
(deliberativo, judicial e epidictico), mais especificamente, os discursos epidictico e judicidrio e, num
segundo momento, analisar-se-4 uma das quatro partes da retérica, mais especificamente, a dispositio
para compreender as estratégias discursivo-argumentativas do dizer de Simone Tebet em seu apoio a
Lula na segunda etapa do pleito de 2022 no Brasil.

PALAVRAS-CHAVE

Discurso; retdrica; géneros; dz’spoxz'tio.
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INTRODUCAO

Este artigo trata de uma atividade retérica que contribui de forma relevante para os estudos do discur-
so que se articulam a partir da retérica de Aristételes. Todas as vezes que predispomos a pensi-la, ato
continuo, percebemos que, no seu 4mago ela tem como fungao levar o orador, por meio do discurso
a um objetivo bem definido: convencer os interlocutores a aderirem as ideias ali professadas. Todos
tendemos, em menor ou maior grau de intencionalidade, consoante Halliday (1990, p. 26) a “usar a
linguagem como um meio de fazer as pessoas entenderem o que desejamos que elas entendam”.

Quando consultamos os anais da historiologia notamos que a retdrica ¢ uma prética mais antiga do
que se possa imaginar, o que de fato dificulta estabelecer com precisao seu primérdio. Contudo, de
uma coisa todos nds temos uma certeza: a retdrica sob nenhuma hipétese é uma exclusividade e privilé-
gio de civilizagdes e povos antigos, de sorte que, na atualidade, ela continua presente em varios campos
de atividade humana: nas mais diversas interfaces mididticas, no jornalismo (escrito e eletrénico), nas
campanhas publicitdrias, no comércio e, com muita frequéncia, no campo politico, mais especifica-
mente, no discurso politico.

O discurso, diferente da fala que é caracterizada como uma atividade linguistica composta de sons
articulados por nosso aparelho fonador a criagio de palavras e frases, por exemplo, tem como fun¢io
precipua uma conjuntura comunicativa em obediéncia a um determinado contexto situacional e, se
cristaliza a partir de trés conjungées distintas, a saber: ele diz respeito ao emissor, aquele que fala, ao
receptor, a quem se fala durante a elocugao da mensagem, e, por fim, acerca daquilo de que se fala, o
assunto propriamente dito. Isso se aplica, fundamentalmente, quanto 2 sua estruturagio e intencio-
nalidade, a quaisquer tipos de discurso, inclusive, ao discurso retérico — objeto de estudo desse estudo.

Os discursos, ou géneros oratérios', ndo nascem prontos de forma que eles depois de terem sido in-
ventados (inventio) pelo orador necessitam sobretudo ser organizado. Precisam ser gestados, concebi-
dos por meio de artificios linguisticos. Ao falar a respeito do dizer de Simone Tebet em seu apoio a Lula
no segundo turno das elei¢des de 2022 no Brasil nossa atengao se centra em evidenciar a forma como
ela se apropriou dos géneros retdricos judicidrio e epidictico, assim como da disposicio (dispositio), um
dos quatro elementos responsdveis & composi¢ao do discurso (ao lado da inventio, a elocutio e a actio)
para a estruturagao e organizagao de seu discurso retdrico.

Esta pesquisa d4 continuidade aos estudos realizados para a escrita da Tese de Doutoramento intitulada
“As relacoes entre midia e elei¢des na disputa do pleito presidencial de 2018 no Brasil sob o enfoque da
retdrica aristotélica e da polifonia bakhtiniana” (Navarro 2021). A Tese de Doutoramento em Ciéncias
da Informacio, especialidade em Jornalismo e Estudos Medidticos privilegiou, a andlise do discurso
dos presidencidveis Jair Messias Bolsonaro (candidato do PSL — Partido Social Liberal) e Fernando
Haddad (candidato do PT — Partido dos Trabalhadores). A énfase, agora, recai sobre o dizer de Simone
Tebet em seu apoio a Lula no segundo turno das eleigoes de 2022 no Brasil, a partir do géneros dis-
cursivos e da dispositio.

1 “Segundo os antigos, os géneros oratdrios sdo trés: judicidrio, deliberativo (ou politico) e epidictico. Por que exatamente trés? Aristoteles
responde: “porque hd trés espécies de auditério” (Retdrica 1358a); é a necessidade de adaptar-se a eles que confere tragos especificos a cada
género: conforme as pessoas a quem nos dirigimos, nio falaremos da mesma maneira. O discurso judicidrio tem como auditério o tribunal,
o deliberativo, a assembleia (Senado); o epidictico, os espectadores, todos os que assistem a discursos de aparato, como panegiricos, oragoes

funebres ou outras” (Reboul, 2004, p. 44-45).
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E fundamental compreender no discorrer da exposicio, as estratégias de comunicagio retérico-discur-
sivas utilizadas por Simone Tibet e, de que forma ela se apropriou da palavra para apoiar o candidato
Lula que, como ¢ notério, apds o segundo turno realizado em 30.10.2022, venceu a eleicao brasileira
com 50,88% dos votos vélidos, contra 49,12% para Bolsonaro segundo divulgacio das midias im-
pressa e eletronica. Assim, o objetivo geral deste novo estudo ¢é fazer a leitura de dois fragmentos do
discurso de Simone Tebet para a compreensio da disposi¢io dos argumentos, dispositio, assim como os
géneros judicial e o epidictico.

A escolha dos recortes que sao dispostos mais adiante na metodologia desse artigo se deu porque eles,
do ponto de vista de seu contetido ideoldgico, apresentam alta relevincia para o entendimento dos
géneros discursivos ou géneros oratérios, de Aristételes bem como de uma das quatro partes da ret6-
rica, a dispositio (ao lado da inventio, elocutio e da actio), que tem, aqui, neste estudo, por finalidade a
organizagio do discurso politico, em toda a sua complexidade. O que se entende por discurso politico?
Para Charaudeau (2018, p. 15):

A questao precisa ser bem colocada de imediato para evitar mal-entendidos e confusées decor-
rentes da perspectiva adotada. Trata-se de discursos produzidos no campo da politica. Da politi-
ca enquanto discurso? Mas, entdo, a politica seria um discurso? E a acdo politica seria secunddria
em relacio do discurso ou constituiria, ao contrdrio, a base politica na qual o discurso seria
implantado? As respostas nao sao evidentes e jamais podem emergir dissociadas de um ponto de
vista particular.

De fato, vérias disciplinas tém analisado o fendmeno politico sem que nenhuma tenha conse-
guido 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 este fendémeno e o
constroem como um objeto de estudo que lhes é préprio. Isso explica a tendéncia natural de
cada uma delas de converter seu objeto em um absoluto (filoséfico, antropolégico, socioldgico,
linguageiro etc.) dos fendmenos.

Por fim, por que se fala de discurso politico? “Falar agora de discurso politico é tentar definir uma
forma de organizagao da linguagem em seu uso e seus efeitos psicoldgicos e sociais, no interior de de-
terminado campo de prdticas” (Charaudeau, 2018, p. 32).

1. ESTADO DA QUESTAO

Existem muitas pesquisas cientificas a respeito dos trés géneros retéricos (deliberativo, judicidrio e
epidictico) e da dispositio, que demonstram de que forma elas sio empregadas na andlise dos discursos
politicos. Aqui neste estudo, a titulo do estado de arte em questdao quanto aos géneros retéricos, desta-
camos duas obras, a saber: “Retdrica cldssica e nova retérica nos discursos judiciais civeis: a construgdo do
discurso persuasivo” (2013), de Fibio Souza Trubilhano e “Andlise retérico-textual dos géneros discursi-
vos orais do judicidrio: acusagio e defesa” (2013), de Daywid Wagner de Melo.

Fébio Souza Trubilhano (2013) em sua pesquisa de Doutoramento, intitulada “Retérica cléssica e nova
retdrica nos recursos judiciais civeis: a construgio do discurso persuasivo”, pela Faculdade de Filosofia,
Letras e Ciéncias Humanas, Departamento de Letras Cldssicas e Verndculas, Area de Filologia e Lingua
Portuguesa da Universidade de Sao Paulo, oferece uma relevante contribuigio para os estudos da retéri-
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ca aristotélica. Sua investigagao, quanto ao seu plano de contetido, se assemelha aos nossos escritos que
se seguem sobre retérica, principalmente, quanto a questdo dos géneros discursivos (judicidrio/forense,
deliberativo e epidictico), de Aristételes. Seu trabalho ¢ significativo porque ele discorre ao longo do
texto tendo como eixo principal a questao da persuasio.

Quanto ao discurso deliberativo Trubilhano (2013) reafirma que sua fungio é a de aconselhar ou de-
saconselhar a “Assembleia” sobre assuntos bélicos, financeiros, comerciais, por exemplo, futuros tteis
ou intteis ligados a pdlis. No discurso epidictico (de elogio ou censura), que tem como regra o pre-
sente, ele afirma que para persuadir o auditério o orador precisa ter o dominio das técnicas capazes
de tornar evidente aquilo que é bom ou mau. “Para louvar ou para censurar apoiamo-nos sempre no
estado presente das coisas; contudo, sucede que frequentemente utilizamos a lembranga do passado ou
presumimos o passado”. Por fim, no que se refere ao discurso judicidrio, o autor assevera que nesse
tipo de discurso que acusa ou defende o orador se apropria de fatos pretéritos (justos ou injustos) uma
vez que sé pode acusar ou defender coisas que jd aconteceram.

Com relagio a “Andlise retdrico-textual dos géneros discursivos orais do judicidrio: acusacio e defesa”,
segundo Deywid Wagner de Melo, a relevincia do estudo volta-se, principalmente, as diversas drea de
linguagem, sobretudo aquelas, em que veicule essa linguagem como elemento persuasivo. Além disso,
outra considera¢io importante do autor em questdo é que, “os géneros, de modo geral, sao determi-
nados conforme as intencbes comunicativas dos falantes, considerando o auditério, o tema tratado e
a situagio comunicativa. E uma questio de uso e nio de forma. A forma estd condicionada ao uso”
(Melo, 2013, p. 93). O estudo de Melo se aproxima do dizer de Simone Tebet no apoio ao entao pré-
-candidato Lula na medida em o pronunciamento ¢é retérico e textual.

2. REFERENCIAL TEORICO: A DISPOSITIO E OS GENEROS RETORICOS
COMO FERRAMENTA DE PERSUASAO E CONVENCIMENTO

Para desenvolver a proposta aqui apresentada nos apoiaremos , em trés obras que tratam do tema em
questao: 1. Introducio a retdrica (2004), de Reboul, 2, “Arte retdrica e arte poética” (1959), de Aristd-
teles e, 3, “Discurso Politico” (2018), de Charaudeau. Quanto a primeira obra, segundo Reboul (2004,
p. 44), “a retdrica é decomposta em quatro partes, que representam as quatro fases pelas quais passa
quem compde um discurso, ou pelas quais acredita-se que passa. Na verdade, essas partes sio princi-
palmente os grandes capitulos dos tratados de retérica”. Deste livro nos apropriaremos de suas consi-
deragoes tedricas a respeito dos géneros do discurso e da dispositio, uma das quatro partes da retérica.

Da obra de Aristételes em questdao nos apoiaremos em suas pressuposicoes acerca dos trés géneros da
retérica, o fim de cada um deles e o fundamento das proposi¢des. Para Aristételes (1959, p. 39), “sao
trés os géneros da Retérica, do mesmo modo que sdo trés as categorias de ouvintes dos discursos. Com
efeito, um discurso comporta trés elementos: a pessoa que fala, o assunto de que se fala e por tltimo a
pessoa a quem se fala”. J4 o livro “Discurso politico” de Charaudeau (2018), traz ao debate e a discus-

sd0 as ideias e opinides que circulam no espago publico no qual se confrontam os atores do discurso.

2 Aristételes, 1959 p. 39.
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Alguns recortes dessas trés obras sao feitos durante a exposi¢io a fim de comprovar que o dizer de Si-
mone Tebet em seu apoio a Lula no segundo turno das eleigoes de 2022 no Brasil se sustentam sobre
as quatro partes da retérica, mais especiﬁcamente a dz’sposz’tz’o, e os trés géneros retdricos, mais propria-
mente, do ponto de vista do contetdo, dos discursos judicidrio e epidictico.

3. METODOLOGIA

Este artigo tem como objeto de investigacao dois temas inerentes & “Arte retdrica e arte poética’ (1959),
de AristSteles: os géneros retdricos e a dispositio, uma das quatro partes da retérica (inventio/heurésis,
dispositi/tixis, elocutio/léxis, actio/hypocrisis). Do ponto de vista metodoldgico, a dispositio é posta em
discussdo juntamente com a argumentagio acerca dos trés géneros da retérica uma vez que nos vérios
tipos de discurso (deliberativo, judicidrio e epidictico) proferidos pelo orador’® hd, antes de eles se fa-
zerem discurso propriamente ditos, a necessidade de planejamento estratégico anterior a sua execugio
para o auditério.

Fato importante a destacar aqui é que na articulagio dos géneros retdricos e no uso da dispositio por
parte orador, no caso dos recortes para andlise em questo, o dizer de Simone Tebet, tem como meta,
em relagdo ao auditdrio/eleitorado uma tnica intengao: persuadir e convencer. Perelman e Olbrechts-
-Tyteca (1998, p. 36), diferenciam o persuadir e o convencer da seguinte forma:

Propomo-nos chamar de persuasiva uma argumentagio que s pretende ser valida para um audi-
tério particular e chamar convincente aquela de que se espera que obtenha a adesdo de todo ser
dotado de razao. A gradagio ¢ bastante delicada e depende, essencialmente, da ideia que o orador
forma da encarnagio da razao. Cada homem acredita num conjunto de factos, de verdade, que,
segundo ele, todo homem normal deve aceitar, porque sao vélidas para todos os seres racionais.

Por outro lado, para Ferreira (2010, p. 15), persuadir significa “mover pelo cora¢io, pela exploragao do
lado emocional, coordenar o discurso por meio de apelos as paixdes do outro. Convencer: mover pela
razio, pela exposicio de provas légicas, coordenar o discurso por meio de apelos ligados ao campo da
racionalidade”. Aqui neste estudo compartilhamos a ideia Perelman e Olbrechts-Tyteca (1998) quanto
de Ferreira (2010) quanto as suas idiossincrasias no que se refere a persuasio e ao convencimento. Por
fim, quanto a sua estruturagio, a arquitetura do estudo o artigo em questao se articula a partir de dois
topicos: 1. O dizer de Simone Tebet, o género retdrico epidictico e a dispositio. 2. O dizer de Simone
Tebet, o género retérico judicidrio e a dispositio. Eis os dois recortes:

Recorte 1. As urnas falaram. O povo brasileiro fez sua voz ser ouvida. Cumpriu-se o rito da
Constitui¢ao, que hoje completa 34 anos. Venceu a democracia. (...) Em face de tudo o que tes-
temunhamos no Brasil dos dltimos tempos e do clima de polarizacio e de conflito que marcou o
primeiro turno, nio estou autorizada a abandonar as ruas e pragas, enquanto a decisao soberana
do eleitor nao se concretizar.

3 “O orador ¢ aquele que, através da sua subjectividade, procede 4 adequagio entre a sua opinido e o argumento a defender com vista a persuadir o
seu auditdrio. A sua principal tarefa ¢ criar uma argumentagio vilida e submeté- -la & apreciagio dos outros individuos. Isto é, a sua fungio é a de
criagdo e transmissdo de um argumento. O seu objectivo ¢ fazer com que o auditdrio adira e partilhe a sua tese através do seu exercicio retérico”
(Mateus, 2018, p. 94).
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Recorte 2. “Nos ultimos quatro anos, o Brasil foi abandonado na fogueira do édio e das desa-
vengas. A negagio atrasou a vacina. A arma ocupou o lugar do livro. A iniquidade fez curvar a
esperanga. A mentira feriu a verdade... O Brasil voltou a0 mapa da fome”.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O dizer de Simone Tebet, seu discurso politico, em seu apoio a Lula no segundo turno das eleigoes
de 2022 no Brasil” comporta nos seu pronunciamento dois dos trés géneros do discurso (judicidrio
e epidictico), de Aristételes, de forma que cada um dele transmite uma intencionalidade da ex-candi-
data a Presidéncia da Republica do Brasil. H4, da mesma forma, concomitantemente, no discurso de
Simone Tebet, a presentificagao da dispositio para o planejamento e construgao do discurso. Conforme
Aristoteles (1959) cada um dos trés géneros discursivos ¢ dirigido para um tipo especifico de ouvinte,
tem cada qual um tipo préprio de auditério.

Isso ocorre porque conforme o tipo de auditdrio a quem o orador se dirige ele nio fala, nao se pronun-
cia da mesma forma. Assim, tem-se o discurso voltado a um espectador que observa fendmenos discur-
sivos a partir de uma perspectiva de tempo presente, o que é préprio do discurso epidictico; o discurso
pode ter como intencionalidade uma assembleia com seus olhos voltados para o futuro como ocorre
no discurso deliberativo e, por fim, o discurso pode ser dirigido para o juiz que, via de regra, apoia
seu julgamento, de defesa ou de acusagio, sobre coisas pretéritas. Segue-se, antes de tudo, um breve
conceito de géneros do discurso sob uma visdo aristotélica, a fim de que se possa melhor compreender
o assunto em questao: o dizer de Simone Tebet em seu apoio a Lula no segundo turno das eleigoes de
2022 no Brasil. Consoante Aristételes (1959, p. 39):

Numa deliberagio, aconselha-se ou desaconselha-se, quer se delibere sobre uma questao de in-
teresse particular, quer se fala perante o povo acerca de questoes de interesse puiblico. Uma agao
judicidria comporta a acusa¢do e a defesa: necessariamente os que pleiteiam fazem uma dessas
duas coisas. O género demonstrativo (epidictico) comporta duas partes: o elogio e a censura.
Cada um desses géneros tem por objeto uma parte do tempo que lhe é préprio: para o género
deliberativo, ¢ o futuro, pois que delibera-se sobre o futuro para aconselhar ou desaconselhar;
para o género judicidrio, é o passado, visto que a acusagio ou a defesa incide sempre sobre fatos
pretéritos; para o género demonstrativo, o essencial é o presente, porque para louvar ou para cen-
surar apoiamo-nos sempre no estado presente das coisas; contudo, sucede que frequentemente
utilizamos a lembranga do passado ou presumimos o futuro.

5. O DIZER DE SIMONE TEBET, O GENERO RETORICO
EPIDICTICO E A DISPOSITIO

J& se sabe por definicio que o discurso epidictico comporta o “elogio” ou a “censura” alguém ou alguma
coisa. Ademais, nesse tipo de discurso, “quando se louva ou se censura, as referéncias sao feitas ao belo
e ao feio” (Aristételes, 1959, p. 39). No fragmento de discurso aqui apresentado, recorte 1, o que se
elogia, por meio do discurso epidictico, sao as instituigoes politicas brasileiras, mais especificamente, as
elei¢oes e o Estado Democritico de Direito, o que pode ser comprovado por meio das seguintes afir-
magdes da propria candidata: “as urnas falaram”, “o povo brasileiro fez sua voz ser ouvida”, “cumpriu-se
o rito da Constitui¢ao” “venceu a democracia”, e “em face de tudo o que testemunhamos no Basil dos
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ultimos tempos”. Sao quatro afirmagoes elogiosas que se referem a um passado recente. Fala-se no pre-
sente visando uma mudanga em uma ocasiao no futuro.

O que pode ser observado na primeira afirmacao. Na primeira assertiva (“as urnas falaram”, a presenca
do belo como referéncia ideoldgica), constata-se que as urnas, fortemente criticadas por grupos oposi-
tores A Esquerda brasileira que a acusavam de fraude, serviu como instrumento de participagao politica
da populagio que votou livremente garantindo, assim, um de seus direitos fundamentais: a participa-
¢do politica que, com efeito, é um instrumento fundamental para a constru¢io de uma sociedade nova
e mais humana. Quanto a questao do direito de participagao politica Dallari (1984, p. 26) diz que:

Justamente porque todos os seres humanos vivem em sociedade e porque as decisoes politicas
sempre se refletem sobre a vida e os interesses de todos, A Declaracio Universal dos Direitos
Humanos considera a participagio politica um direito fundamental de todos os individuos. Diz
entre outras coisas, o artigo 21 da Declaragio que todo ser humano tem o direito de tomar parte
no governo de seu pais e que a vontade do povo serd a base da autoridade do governo.

Na segunda assertiva (“O povo brasileiro fez sua voz ser ouvida”, a presenga do belo como referéncia
ideolégica) nota-se uma opinido pessoal da apoiadora de Lula de que a populagao brasileira, mais pro-
priamente os eleitores e eleitoras, clamavam por mudangas sociais, politicas e econdmicas tendo como
argumento o inconformismo com a administragao do ex-presidente Jair Messias Bolsonaro. A censura
de Simone Tebet, num passado recente (“clima de polariza¢io e de conflito que marcou o primeiro
turno”), a presenca do feio como referéncia ideoldgica revela a necessidade de compreensao do passado,
por meio de uma avaliagio presente, com o intuito de uma mudanga de situagio no futuro. Isso vai ao
encontro do que afirma Aristételes (1959, p. 39): “para louvar ou para censurar apoiamo-nos sempre
no estado presente das coisas, contudo sucede que frequentemente utilizamos a lembranca do passado
ou presumimos o futuro”.

Na terceira assertiva (“Cumpriu-se o rito da Constituigao”). Para Simone Tebet seguir os ritos da
Constitui¢ao significa seguir o “texto constitucional promulgado em 5 de outubro de 1988, com
as alteracoes determinadas pelas Emendas Constitucionais de Revisao nos 1 a 6/94, pelas Emendas
Constitucionais nos 1/92 a 91/2016 e pelo Decreto Legislativo no 186/200874. E sob este viés que
ela elogia a lisura e o sucesso do pleito eleitoral de 2022 no Brasil em obediéncia aos ditames da Carta
Magna e, sobretudo, toda a sua operacionalizacio, planejamento e execugio.

Na quarta assertiva (“Venceu a democracia”) percebe-se nas entrelinhas uma visao presente otimista
do sistema politico que rege o Pais: a democracia — regime politico segundo o qual cidadios e cidadas,
por meio de seus direitos politicos, participam indiretamente na criagio das leis bem como na gover-
nanca do Pais por intermédio do voto, do sufrdgio universal. Simone Tebet faz um elogio ante o ato
de a democracia vencer em detrimento de uma censura implicita ao autoritarismo, sobretudo o regime
ditatorial.

Acresce que do ponto de vista epidictico, esse elogio presente langa um olhar de otimismo para o futuro

além de ser a manifestacio e uma referéncia ao que ¢ belo. Do ponto de vista da retérica aristotélica,
como pudemos observar iz loco até aqui “o discurso elogia (epainos), no Espago Publico, e perante os

4 Constitui¢do da Republica Federativa do Brasil, 2016.
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cidadaos, o cardcter ou os feitos de um individuo (por exemplo, os herdis de guerra) mas também pode
condend-los e censurd-los (psogos) tendo em conta o momento presente” (Mateus, 2018, p. 99). A
seguir nossa atengao se volta para a andlise de uma das quatro partes da retérica, a dispositio com énfase
em duas formas de abordagem: uma gramatical, outra linguistica.

A priori, o que é a dispositio? “E a parte da retdrica que chamamos hoje de macroestrutura textual. O
orador esforga-se para organizar o discurso de modo mais favordvel as suas intengoes persuasivas e, com
esse fim, dar ao texto uma coeréncia global” (Ferreira, 2010, p. 109-110). No tocante a dispositio, a
candidata apoiadora de Lula construiu o fragmento de seu discurso a partir das frases oracionais, com
verbos de agio no tempo intitulado pretérito perfeito do modo indicativo (“falou”, “fez”, “cumpriu”,
“venceu”, verbos transitivos e intransitivos). Do ponto de vista da gramdtica normativa, o pretérito
perfeito indica uma referéncia a uma agio concluida no passado. Logo, todas acdes verbais pretéritas
funcionam como um plano que sustenta o discurso.

A partir disso, podemos conjecturar do ponto de vista linguistico-discursivo que Simone Tebet, ao
utilizar esses verbos de agio, teve a intengao de demonstrar, retérica e linguisticamente, que o plei-
to eleitoral, nao obstante toda a sua problematizagio, foi concluido no tempo (época da eleigao) e
no espago (sociedade brasileira) com plenitude. O tempo indicativo indica uma certeza que uma
determinada situagao ocorreu. Como ela obteve essa musculatura em seu discurso de apoio a Lula?
Como exercicio de criatividade, para Mateus (2018, p. 117), “os cAnones retéricos fornecem essa
estrutura do discurso: a disposi¢io, por seu turno, apresenta-se como o esqueleto-base a partir do
qual o discurso ganha musculo”.

Os argumentos para persuasio e convencimento (“As urnas falaram”. “O povo brasileiro fez sua voz ser
ouvida”. “Cumpriu-se o rito da Constitui¢do”. “Venceu a democracia’) foram organizados de forma
racional. Porque se na invengao (inventio) procura-se compreender o assunto e reunir os argumentos,
na disposicao a énfase recai sobre a ordem; assim, para tocar o coragio do auditdrio, os(as) eleitores(as),
o pdthos a oradora comega com um discurso forte (as venceram). Havia um problema que precisava ser
resolvido pelo auditério: sedimentar a eficicia das urnas eletronicas nao sé para garantia do sufrdgio
universal, mas, sobretudo, destruir a falicia de que as urnas eletronicas eram ineficientes e sujeitas a
fraude conforme apregoavam o principal partido oposicionista o PL — Partido Liberal. Essa assertiva
pode ser confirmada com o seguinte argumento utilizado por Simone Tebet: “Em face de tudo o que
testemunhamos no Brasil dos tltimos tempos e do clima de polarizagio e de conflito que marcou o
primeiro turno, nao estou autorizada a abandonar as ruas e pragas, enquanto a decisio soberana do
eleitor nio se concretizar”.

Para que o discurso retérico seja efetivamente persuasivo e convincente, conforme uma ordem mais
adequada, ¢ necessdrio que a disposigao respeite a distribui¢ao dos argumentos que foram apresentados
durante o processo inventivo (inventio), porque inventio e dz’sposz’tz’o fundem-se visto serem processos
operacionais criados simultaneamente. Quando se diz, sequencialmente, “As urnas falaram”, “O povo
brasileiro fez sua voz ser ouvida”, “Cumpriu-se o rito da Constitui¢ao” e “Venceu a democracia”, no-
ta-se nessa disposi¢ao frdsica a presen¢a de uma gradagao, uma figura de linguagem, caracterizada por
um encadeamento ideias, que se processa por graus ou valores sucessivos (crescentes ou decrescentes).
Aqui tem-se a gradagdo em seu grau e valor crescente, o que leva o discurso a uma intensificagdo, a um
ponto culminante, o que, com efeito, algumas paixées do eleitorado (orgulho, otimismo, f¢, expecta-
tiva positiva de futuro, por exemplo).
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6. O DIZER DE SIMONE TEBET, O GENERO
RETORICO JUDICIARIO E A DISPOSITIO

“Nos dltimos quatro anos, o Brasil foi abandonado na fogueira do 6dio e das desavengas. A
negacio atrasou a vacina. A arma ocupou o lugar do livro. A iniquidade fez curvar a esperanca.
A mentira feriu a verdade... O Brasil voltou a0 mapa da fome”.

Nesse segundo momento dos resultados do estudo a énfase recai, a priori, sobre o género judicidrio. Eis
a principal caracteristica do discurso judicidrio do fragmento selecionado: a referéncia ao que ¢ “justo e
injusto”. H4, aqui, uma critica severa, uma acusagao contra situagoes desastrosas, indecorosas e injustas
vividas no Brasil antes da assun¢io da Lula a Presidéncia da Republica e isto pode ser constatado por
meio das seis afirmagoes de Simone Tebet: “O Brasil foi abandonado...”; “A negagio atrasou a vacina’s
“A arma ocupou o lugar do livro”; “A iniquidade fez curvar a esperanga”. “A mentira feriu a verdade”;
“O Brasil voltou a0 mapa da fome”.

A expressao “O Brasil foi abandonado na fogueira do édio e das desavengas” é uma indicacio explicita
a0 (des)governo do ex-presidente da Republica Jair Messias Bolsonaro (2019-2022) que, na opiniio
de Simone Tebet foi o ator principal para a irrup¢io do sentimento de “6dio” e de “desavencgas” entre
brasileiros e brasileiras. Para ela, ele nao conseguiu a erradica¢io da pobreza, a marginalizacio e, prin-
cipalmente, nio conseguiu reduzir as desigualdades sociais, um dos maiores problemas da sociedade
brasileira. O tom de acusagio nio se faz por gratuidade, mas por ser testemunha ocular iz loco de um
passado marcado pelo reinado da injustica em detrimento do bem-estar social.

Na segunda frase (“A negacio atrasou a vacina’), a acusagio refere-se a uma atitude, tida por grande par-
te da populacio, como uma grande injustiga que foi a omissao do governo anterior em comprar a vacina
para a Covid-19 no momento em que a populagio mais precisava do imunizante, ¢ o que fez o governo?
Fez pouco caso negando a gravidade da epidemia, e das vacinas existentes, ¢ isso custou, conforme dados
do Ministério da Satde e das Midias Impressa e Eletronica, em mais de 700 mil mortes no Brasil. Assim,
Simone Tebet, para persuadir seu auditério, os eleitores, ao apresentar provas irrefutdveis de culpabili-
dade do governo anterior, com essa idiossincrasia vai ao encontro do que afirma Mateus (2018, p. 100):

Na oratéria judicidria, que Aristteles chama de dikanikon sendo associada aos tribunais e ao
discurso acusatdrio, os discursos assumem a forma de pleitos e arguigoes acerca da culpabilidade
ou inocéncia de alguém num contexto forense. Sejam de acusagio (kategoria) ou de defesa (apo-
logia), este género concentra-se naquilo que aconteceu. A sua natureza nao ¢ pragmdtica nem
contemplativa, como no caso dos géneros deliberativo e epidictico. Pelo contrério, a sua natureza
é sobretudo inquisitiva, assente na reconstrugao do passado e na consideragio do significado dos
actos ocorridos.

Na terceira frase (“A arma ocupou o lugar do livro”), Tebet acusa e critica o governo anterior que optou
por criar uma forma de armamentismo (as CACS, Concessao de novos registros para clubes, escolas de
tiro e colecionadores, atiradores desportivos e cagadores) desenfreado em detrimento da criagio de proje-
tos educacionais. Quando a apoiadora de Lula afirma, frase 4, que “A iniquidade fez curvar a esperanga”
nota-se nao sé o tom de acusagao e de injustica, mas, sobretudo, o mal venceu o bem, o otimismo deu
lugar a desesperanga; dir-se-ia que a virtude deu lugar ao vicio ideolégico. Simone Tebet expoe o seu in-
conformismo ao seu ouvinte e, nesse sentido, “o ouvinte é, necessariamente, espectador ou juiz; se exerce
as fungdes de juiz, terd de se pronunciar sobre o passado ou sobre o futuro” (Aristételes, 1959, p. 40).
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Em “A mentira feriu a verdade”, frase 5 ¢ “O Brasil voltou ao mapa da fome”, frase 6 Simone Tebet
nos apresenta, em tom acusatorio, duas situagoes alarmantes. Em primeiro lugar, as “fakes news” pre-
valeceram sobre a verdade uma vez que as redes sociais digitais foram utilizadas indiscriminadamente
para dar ares de verdade & mentira. Em segundo lugar, Tebet aponta para a situagao de miserabilidade
de milhées de pessoas que passaram a viver abaixo da linha de pobreza. Ao expor estas verdades, por
meio do discurso judicidrio, a apoiadora de Lula obtém credibilidade, uma das fungoes essenciais do
ethos do orador(a).

Por fim o discurso judicidrio quanto ao tempo, se refere ao passado, quanto ao ato sua fungio ¢é
acusar ou defender pois s6 se pode defender ou acusar coisas pretéritas, fatos passados que cumpre
esclarecer, qualificar e julgar (Reboul, 2004). Quanto ao tema do discurso prevalece a culpabilidade,
o auditério ¢ o tribunal, quanto aos valores aponta o que ¢ justo e injusto e, quanto a sua natureza,
ele ¢ inquisitivo, isto &, coloca sob investigagao alguma coisa, pessoa, sistema e/ou instituicao como
¢ o caso, aqui discutido neste segundo fragmento: a acusacio contra as injusticas praticadas pelo
governo que antecedeu o governo de Lula.

No tocante a dispositio, o encadeamento de frases utilizadas por Simone Tebet, nesse segundo frag-
mento de seu discurso de apoio a Lula, assim como foi citado no recorte 1, é marcado por duas carac-
teristicas quanto a questdo de planejamento e execu¢io do discurso. Primeiramente, o uso de verbos
no pretérito perfeito do modo indicativo (foi abandonado, atrasou, ocupou, fez, feriu e voltou) foi
empregado para indicar a certeza dos acontecimentos descritos em seu discurso.

Em segundo lugar, utilizou-se, da mesma forma, a gradagao, uma figura de linguagem de linguagem,
que se caracteriza como um recurso estilistico normalmente utilizado retoricamente para ampliar ou
reduzir a intensidade de um discurso por meio de termos dispostos numa sequéncia légica com co-
mego meio e fim com a intengao de persuadir e convencer o auditério, que no estudo em questio, sio
os(as) eleitores(as).

CONCLUSAO

O principal objetivo deste estudo foi apresentar, do ponto de vista da Retérica de Aristételes, dois
assuntos pertinentes a sua obra: os géneros retéricos (género deliberativa, judicidrio e epidictico), mais
especificamente, os discursos epidictico e o judicidrio, e, num segundo momento, dirigimos nosso foco
para a dispositio, uma das quatro divisdes cldssicas do discurso retdrico.

Para isso, foram analisados dois fragmentos do discurso de Simone Tebet em apoio a Lula no segundo
turno do pleito de 2022 no Brasil. No primeiro recorte a énfase recaiu sobre “O dizer de Simone Te-
bet, o género retdrico epidictico e a dispositio, no segundo, “O dizer de Simone Tebet, o género retérico
judicidrio e a dispositivo”. Espera-se que o estado da arte seja ampliado com essa nova contribuigio
acerca dos estudos retdricos.
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Cultura do cancelamento e nova nogao
de censura: existe liberdade de expressao
no contexto democratico portugués?
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RESUMO

Vivemos na época das fake-news, do pés-verdade e da cultura do cancelamento; onde acabamos por
cair numa nova Teoria da Espiral do Siléncio devido ao facto de vivermos rodeados do politicamente
correto. Quem nio seguir esta ideologia, muito facilmente acaba “cancelado”. Assim, ainda perdura
a questdo: a censura em Portugal acabou a 25 de abril de 1974 ou vive (mal) mascarada no contexto
democrdtico passados 50 anos?
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INTRODUCAO

Logo apés a queda da ditadura em Portugal, o novo poder demostrou uma certa obsessio pelo domi-
g q g

nio da comunicagio social (Mesquita, 1998). Rapidamente foram criadas novas formas de controlar
os meios de comunica¢io. Afirmam-se como exemplos concretos: a nomeagio de uma Comissao Ad
Hoc para Controle da Imprensa, Rddio, Televisao, Teatro ¢ Cinema' - Junho de 1974; e dois projetos
de repressio administrativa: O “Projecto Jesuino” e a “Lei da Censura Militar” (Lei n°11/75, de 9 de

P J

Setembro). O primeiro exemplo esteve em vigor até a aprovagio da Lei da Imprensa?; porém os outros
dois exemplos, apesar da proposta de aplica¢o polémica, nao chegaram a vigorar (Figueira et.al, 2014)
devido ao facto da sua aprovagio significar “um recuo na forma de entender a funcio dos media e o seu
papel numa sociedade democrdtica” (Gomes, 2015. p.6).

O verao de 1975 foi marcado pelo auge da agitacdo em torno da tentativa de controlo dos media da
época — pelas forgas politicas, militares e pelos préprios profissionais de comunicagio-, onde “os plend-
rios de trabalhadores ganharam particular relevo no que respeita a organizacio das empresas jornalisti-
cas bem como aos contetidos informativos” (Gomes, 2015, p.2).

As direcoes da maioria dos jornais e rddios do pais foram substituidas- devido ao facto de terem colabo-
rado com o regime ditatorial - de modo a fomentar um clima de escrita livre e renovado, permitindo um
avanco do jornalismo enquanto profissdo. Porém, o periodo pés-revolugio no campo jornalistico sofreu
imensos avangos e recuos. Prova disso sao os confrontos que ainda existiram em margo de 1975 entre
“forgas politico-militares e trabalhadores das empresas jornalisticas” (Figueira et al., 2014, p. 11). Os casos
mais emblemadticos referidos pelo mesmo autor é a polémica em torno do jornal Repriblica ou da ridio Re-
nascenga; deixando claro o impacto que os meios de comunicagio tinham (e ainda tém) na luta politica.

Desde entao, vivemos 50 anos em liberdade ap6s 48 anos de ditadura. O prato da balanga jd tende para
o lado da liberdade; ou serd uma pseudo-liberdade?

MORDACA DIGITAL: O NOVO LAPIS AZUL

De acordo com o Pordata, em 2022, 54,86% da populagao correspondia a residentes em Portugal até
49 anos, pelo que nasceram apds o 25 de abril de 1974. Sendo que mais de metade dos portugueses
nasceram em liberdade, talvez nao estejam tao atentos aos sinais notdrios de que a censura vive no
cerne desta democracia.

Nos dias de hoje, a censura usa técnicas quase impercetiveis promovida pela esfera putblica online,
através da “obliteracio do interlocutor, a mordaga digital” (Nogueira, 2022, p.14). A gravidade do
cancelamento nao afeta s o presente e o possivel futuro, afeta o passado através da tentativa de rescrita
da histéria com tempo e lugar préprios, como é exemplo a rescrita da literatura - caso de reformulacio
do vocabuldrio presente nos livros de Agatha Christie; a remogao de filmes de portfélios de plataformas
de streaming - caso da polémica da HBO com a obra cinematogréfica do imagindrio norte-americano
“E Tudo o Vento Levou”; e uma letra alternativa para o “Atirei o Pau ao Gato”.

1 Decreto-lei 281/74, de 25 de Junho de 1974;
2 Decreto-lei N° 85-C/75, de 26 de Fevereiro de 1975.
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Em 2023, Portugal caiu para nono lugar no ranking mundial da liberdade de imprensa da ONG Re-
pérteres Sem Fronteiras (RSF), passando para “uma situago satisfatéria’; em comparagio com 2022,
quando o pais em sétimo lugar com uma “situagao muito boa” para a liberdade de imprensa. O ranking
afirma que “a liberdade de imprensa é robusta em Portugal. Os jornalistas podem conduzir as suas re-
portagens sem restri¢des, embora alguns possam enfrentar ameagas de grupos extremistas” (RSF, 2023).

De acordo com o artigo 37°, alinea 1 da Constituigio da Republica Portuguesa?® referente a Liberdade
de expressio e informagao, “todos tém o direito de exprimir e divulgar livriemente o seu pensamento
pela palavra, pela imagem ou por qualquer outro meio, bem como o direito de informar, de se infor-
mar e de ser informados, sem impedimentos nem discriminagées.” A alinea 2 do mesmo artigo refere
ainda que “o exercicio destes direitos nao pode ser impedido ou limitado por qualquer tipo ou forma
de censura”. O artigo 38° da CRP refere-se também a liberdade, mas no Ambito da imprensa e meios
de comunicacio social.

O artigo 10° da Convengao Europeia dos Direitos do Homem, referente aos direitos e liberdades fun-
damentais, assegura o direito 4 Liberdade de Expressao e afirma que:

Qualquer pessoa tem direito a liberdade de expressao. Este direito compreende a liberdade de
opinido e a liberdade de receber ou de transmitir informagoes ou ideias sem que possa haver in-
geréncia de quaisquer autoridades publicas e sem consideragoes de fronteiras. O presente artigo
nao impede que os Estados submetam as empresas de radiodifusdo, de cinematografia ou de
televisao a um regime de autorizagao prévia.

Apesar da liberdade de expressio se apresentar como uma garantia fundamental e individual, dentro
dos termos definidos pela Lei, onde se enquadra a nova nogao de censura que a Cultura do Cancela-
mento trouxe consigo? Este fenémeno nio é compativel com um contexto democritico e colocam-se
em causa quais as consequéncias juridicas que se aplicam a este tipo de julgamento em praga publica
promovido e propagado pelas redes sociais. A omissdo de opinides e criticas, sejam elas conflituosas
ou nio - devido ao medo de isolamento social e ostracizagao -, recaem numa nova Espiral do Siléncio
teorizada por Neumann.

“Todos temos direito as nossas préprias opinides, mas nao aos nossos proprios factos” (Nogueira, 2022,
p.26) e a cultura do cancelamento ndo deve ser usada como uma desculpa para o discurso de édio ou
comportamentos prejudiciais. Chomsky dizia que “se nio acreditamos na liberdade de expressao para
pessoas que desprezamos, nao acreditamos na liberdade de expressao”, porque nao é um direito para al-
guns, ¢ um direito para todos os que vivem em contexto democrdtico. Assim, existe quem veja a cultura
do cancelamento como uma forma de responsabilizacao e justica social e hd quem a veja como censura.

Define o Merriam Webster, um dos melhores dicionarios do mundo: “Odio: hostilidade e aversio in-
tensas geralmente decorrentes de medo, raiva ou sensagdo de ofensa.” Em contrapartida, real¢a o Plano
de Agao da ONU Contra o Discurso do Odio, de 2019: “Incitagio ao édio: qualquer tipo de comu-
nicagao na fala, escrita ou comportamento que ataque ou use linguagem pejorativa ou discriminatdria
com referéncia a uma pessoa ou grupo com base em quem eles s@ao. Ou seja, a sua religido, etnia, na-
cionalidade, raga, cor, descendéncia, sexo ou qualquer factor de identidade” (Nogueira, 2022, p. 15).

3 Didrio da Reptblica n.c 86/1976, Série I de 1976-04-10
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a cultura do cancelamento pode ser uma forma de responsabilizar as pessoas por comportamentos
ou declaragoes ofensivas e prejudiciais, especialmente aquelas em posicoes de poder ou influéncia;
justica social - a cultura do cancelamento pode ser vista como uma forma de corrigir desigualdades e
injusticas sociais, promovendo a inclusio e o respeito mutuo; e pressao para mudangas - a cultura do
cancelamento pode ser uma forma de pressionar as empresas e instituigoes a mudarem as suas politicas
ou comportamentos prejudiciais.

CONCLUSOES

Quem critica a cultura do cancelamento apresenta 3 motivos: censura - a cultura do cancelamento
pode ser vista como uma forma de censura e supressio da liberdade de expressio, impedindo a dis-
cussao de opinides ou ideias divergentes; linchamento publico - a cultura do cancelamento pode ser
usada como uma forma de linchamento publico, onde as pessoas sao julgadas e punidas sem o devido
processo legal ou justica; e falta de didlogo construtivo - a cultura do cancelamento muitas vezes nao
promove um didlogo construtivo e empdtico, o que pode levar a polarizagao e divisoes sociais.

Portanto, existe quem aplaudira estas agdbes como um passo para promover uma maior sensibilidade
e inclusividade; e existe quem critique a como um exemplo de “cancelar a cultura’ e uma ameaga a
liberdade de expressao e de expressao artistica, ou seja, censura.

A Cultura do Cancelamento deriva de uma coisa tao simples quanto a divergéncia de opinides - o
exemplo da rescrita da literatura ¢ a ligao perfeita de uma mudanga para uma sociedade hipersensibili-
zada. Quem nio aceita ou nio acha correto o que terceiros estdo a dizer ou a fazer, simplesmente ten-
tam silencid-los, censurando-os, havendo exce¢oes porque “o cancelamento pode ser usado de forma
proveitosa, para repreender e corrigir o individuo em determinado ato praticado, mas na sua grande
maioria utiliza de forma opressiva, e ultrapassando os limites.” (Nascimento & Costa, 2019, p. 5).

Salvo as excegoes, até onde é democraticamente correto continuar a permitir comportamentos nocivos
a liberdade de expressao e informagio em Portugal com medo de represilias societais?

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CHOMSKY, N. (1992). Entrevista. The Late Show BBC.

CONSTITUICAO DA REPUBLICA PORTUGUESA, DE 10 DE ABRIL.

(1976). Didrio da Repiiblica n.° 86/1976. https://diariodarepublica.pt/dr/
legislacao-consolidada/decreto-aprovacao-constituicao/1976-34520775

CONVENCAO EUROPEIA DOS DIREITOS DO HOMEM. (1953). Dirio

da Republica I, n.° 236. https://gddc.ministeriopublico.pt/instrumento/
convencao-para-proteccao-dos-direitos-do-homem-e-das-liberdades-fundamentais

CORREIA, J. (2008). Os estudos jornalisticos em Portugal: 30 anos de histéria. Em J. P. Sousa (Ed.),
Jornalismo: Histéria, Teoria e Metodologia (pp.367-378). Edi¢oes Universidade Fernando Pessoa.
DECRETO-LEI N.° 281/74, DE 25 DE JUNHO DO MINISTERIO DA

COMUNICACAO SOCIAL. (1974). Didrio do Governo n.c 146/1974. https://
diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/281-1974-476136

214 - FUNDAGAO FERNANDO PESSOA


https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/decreto-aprovacao-constituicao/1976-34520775
https://diariodarepublica.pt/dr/legislacao-consolidada/decreto-aprovacao-constituicao/1976-34520775
https://gddc.ministeriopublico.pt/instrumento/convencao-para-proteccao-dos-direitos-do-homem-e-das-liberdades-fundamentais
https://gddc.ministeriopublico.pt/instrumento/convencao-para-proteccao-dos-direitos-do-homem-e-das-liberdades-fundamentais
https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/281-1974-476136
https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/281-1974-476136

DECRETO-LEI N.c 85-D/75, DE 26 DE FEVEREIRO DO MINISTERIO DA
COMUNICACAO SOCIAL. (1975). Didrio do Governo n.° 48/1975. https://
diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/85-d-1975-168804

FIGUEIRA, J., PINHEIRO, E, GOMES, M., REZOLA, M., SANTOS, P, & GOMES,

P. (2014). A Revolugio nos Média (1.2 ed.). Edicoes tinta-da-china.

MESQUITA, M. (1988). Estratégias Liberais e Dirigistas na Comunicagio Social de 1974-
1975 da Comissao Ad Hoc a Lei de Impresa. Revista de Comunicagdo e Linguagens (8).
NASCIMENTO, P, & COSTA, I. (2023). Cultura do cancelamento: os limites

a liberdade de expressao e seu impacto no ordenamento juridico. https://
repositorio.animaeducacao.com.br/handle/ ANIMA/33064

NOGUEIRA, P. (2022). Todos os lugares sio de fala - Manifesto pela

Liberdade de Expressio. (1.2 ed.). Guerra & Paz.

PORDATA. (2023). Populagio residente: total e por grupo etdrio. https://www.
pordata.pt/portugal/populacao+residente+total +e+por+grupo+etario-10
REPORTERES SEM FRONTEIRAS. (2023). Ranking mundial da liberdade de

imprensa da ONG Repdrteres Sem Fronteiras. https://rsf.org/pt-br/ranking

JORNALISMO E ESTUDOS MEDIATICOS / MEMORIA VII - 215


https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/85-d-1975-168804
https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/decreto-lei/85-d-1975-168804
https://repositorio.animaeducacao.com.br/handle/ANIMA/33064
https://repositorio.animaeducacao.com.br/handle/ANIMA/33064
https://www.pordata.pt/portugal/populacao+residente+total+e+por+grupo+etario-10
https://www.pordata.pt/portugal/populacao+residente+total+e+por+grupo+etario-10
https://rsf.org/pt-br/ranking




T4 14 um corpo estendido na capa:
fetichizaciao na exposicao de corpos em
coberturas de mortes de pessoas célebres

Rogério Pereira Borges
Pontificia Universidade Catélica de Goids (PUC Goias) / Universidade Federal de Goids (UFG)

rogerio.rogeriopborges@gmail.com

RESUMO

O trabalho aborda como jornais de referéncia, em Portugal e no Brasil, exploraram a morte de pessoas
notdrias, salientando que a imagem de seus caddveres expostos de maneira explicita tém sido uma
escolha constante nessas coberturas jornalisticas. Essas imagens, que sublinham um discurso sensacio-
nalista e de comogao, tradicionalmente revelam-se como apelos discursivos, seduzindo o publico com a
oportunidade de encarar o idolo morto, ainda que a imagem em si nio agregue informagoes relevantes.
Nesse percurso, serao contemplados conceitos que estao na 6rbita dos estudos mididticos em didlogo
com outras dreas de conhecimento, como Antropologia e Psicologia, buscando debater as razées para
que este fendmeno ocorra. Essas contribui¢oes ajudam a esclarecer como a fetichizagao do corpo mor-
to e sua espetacularizagio sdo componentes recorrentes nesses momentos, exercendo uma fascinagao
ligada a sentimentos arcaicos da humanidade, mas também fazendo a ligacio entre Eros e Thanatos
largamente observada em outros campos. Serdo feitas andlises de alguns casos ilustrativos nos dois
paises, envolvendo veiculos jornalisticos tradicionais, empregando-se andlises de discurso e semiética e
adotando-se os dispositivos e categorias discursivas do olhar, do espetdculo e do fetiche.
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INTRODUCAO

Emulando uma fala famosa do menino Cole Sear, personagem do filme O Sexto Sentido (Shyamalan,
1999), quem consome contetidos jornalisticos pode dizer: “Vejo mortos o tempo todo”. E assim ¢ de
fato. Neste caso, o verbo ver no é uma figura de linguagem, mas um ato literal. Poder ver corpos é algo
rotineiro para quem tem acesso a produtos jornalisticos. Se uma pessoa célebre morre, a chance de que
o publico possa ver o morto famoso em seu caixdo ¢ bastante considerdvel. Nao se trata, entretanto,
apenas de sensacionalismo, ainda que essa dimensao esteja presente de forma contundente, mas essa
exposicao do caddver trabalha com arquétipos que movem o ser humano desde tempos imemoriais,
que trazem a morte como finitude e mistério, ancorando-se em estruturas antropoldgicas que recupe-
ram e consolidam esses pardmetros de interesse, fascinagao e medo sedutor.

O que se busca na presente reflexao é trabalhar motivagoes e consequéncias dessa jungio de medo e
sedugao. Para isso, o estado da questio serd abordado, com referéncias a trabalhos em diferentes dreas
de conhecimento que fornecem conceitos valiosos para o desafio que é essa compreensdo, promovendo
didlogos necessdrios e proficuos entre diversos campos, como Psicologia (Freud, 2006, 2010a; Jung,
2021; Deleuze, 2009), Antropologia (Morin, 1970), Histéria (Aries, 2014; Vovelle, 1974) e Filosofia
(Han, 2020, 2021), com o jornalismo (Sontag, 2020; Sousa, 2004; Biondi, 2016; Vaz, 2012, Galtung
& Ruge, 1999; Traquina, 2005; Silva ez all, 2014), o que fornece bases mais sélidas para avaliar o com-
portamento da imprensa nas coberturas da morte de celebridades. Nesse itinerdrio, haverd o debate de
conceitos que se mostram cruciais no curso do presente esforgo teérico, como o de pulsao de morte
(Freud, 2010b; Jung, 2021), fetiche (Freud, 2006; Deleuze, 2009; Maingueneau, 2010), e espetacula-
rizagao (Morin, 2001; Debord, 2008).

Por fim, serd realizada a discussao de exemplos de tratamentos jornalisticos dados & morte de pessoas
célebres em Portugal e no Brasil, com atengio especifica para capas de jornais de referéncia nas quais
o corpo morto pode ser vislumbrado com destaque, funcionando como uma espécie de chamariz de
audiéncias. Casos nos quais fica evidente a objetificagao do caddver, fazendo-o ser um ponto de in-
teresse que se pode associar as légicas que o corpo vivo, no sentido erético, apresentam, justificando
a inclusdo, na anilise, da categoria do fetiche. Para tanto, serdo realizadas, no 4mbito dos exemplos
apresentados, andlises discursivas (na extragdo da AD francesa) (Maingueneau, 1997, 2008; Cha-
raudeau, 2007; Orlandi, 2005, Pécheux, 2002, 2014) e semidticas (Santaella, 2005, 2008), com o
objetivo de melhor interpretar esses materiais nos quais a morte ganha fei¢oes tao escandalosamente
explicitas. Foi adotado o dispositivo do olhar — como ato de ver algo —, no ambito do qual serdo
trabalhadas as categorias da espetaculariza¢do — em razio de essas imagens de corpos mortos estarem
em capas ¢ pdginas de jornais que transformam coberturas de mortes de celebridades em eventos
mididticos — e do fetiche — no sentido de que esse olhar para o caddver torna-se um meio de obter
fruicao, numa modalidade de voyeurismo.

Dessa maneira, espera-se contribuir com um debate ético no jornalismo, em Portugal e no Brasil,
sobre a pertinéncia de se publicar imagens de caddveres em razdo de elas catalizarem atengoes e
afetos, o que também ¢ uma modalidade de sensacionalismo. O que o presente texto trabalha ¢ a
hipétese de se avaliar essas ocorréncias por vieses mais complexos, como o de que tais praticas po-
dem promover, mais uma vez, a conhecida jungao entre Eros e Thanatos, na qual a morte também
¢ capaz de gerar algum tipo de prazer, fazendo com que as pessoas desejem vé-la. O presente texto,
portanto, no tem a pretensao de provar teses, mas de fazer uma andlise que possa ser util e suscitar
mais perguntas no que concerne ao tema.
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1. A ‘MORTE CELEBRE’

A morte ronda o jornalismo desde sempre. Essa associagao é natural quando pensamos que o final da
vida se enquadra nas muitas concepgoes do que transforma um fato ocorrido no plano do empirico em
um acontecimento jornalisticamente trabalhado. A morte insere-se nas mais diferentes classificagoes de
critérios de noticiabilidade (Galtung & Ruge, 1999; Traquina, 2005, Wolf, 1995; Silva ez all, 2014), na
singularidade exigida da informagao que pode ser considerada relevante o suficiente para ser noticiada
(Genro Filho, 2012), nos vieses mais sérios ou mais sensacionalistas que podem ser dados a determi-
nada noticia, como nos fait divers ou no grotesco (Barthes, 1999; Sodré & Paiva, 2014). A discussao
concentra-se em como os meios de comunicagio abordam as mortes de pessoas famosas, trazendo os
caddveres para o centro de seus contetidos.

No que se pode definir como “morte célebre”, uma das estratégias mais recorrentes nessa dire¢io
¢ a exposi¢io do corpo. Esse tipo de expediente também nao é novo. Pelo contrédrio, desde que a
fotografia consolidou-se como uma tecnologia factivel para uso em veiculos jornalisticos, as imagens
de caddveres frequentam os veiculos de comunicacio. Sontag (2020) salienta como a fotografia foi
essencial para a consolidagao dessa visao do jornalismo sobre a morte. A autora fala em “curiosidade
moérbida” quando analisa os impactos de tais imagens desde suas primeiras apari¢oes, na Guerra da
Crimeia, no século XIX.

De qualquer forma, essas imagens sdo retratos nus e crus da morte. “Olhem, dizem as fotos, é assim.
E isto o que a guerra faz. E mais isso, também isso a guerra faz. A guerra dilacera, despedaga. A guerra
esfrangalha, eviscera. A guerra calcina. A guerra esquarteja. A guerra devasta” (Sontag, 2020, p. 13, gri-
fos da autora). Essa dentncia visual passou a ser quase necessdria. Nao hd guerra sem mortos. Nao hd
mortos sem suas imagens, pelo menos para as 16gicas da informagio em massa. Essa engrenagem gera
efeitos diversificados, incluindo os menos admitidos. Afinal, esses flagrantes de letalidade também sao
materiais que vém “[...] agu¢ando, de certa forma, o voyeurismo do piblico” (Sousa, 2004, p. 78, grifo
do autor). De acordo com Mondzain (2017), as imagens sdo consumidas numa espécie de “comu-
nhao”, com suas recepgdes interligadas ou em didlogo, compartilhadas por mecanismos mais ou menos
regulares. “Eis a razdo por que, face 2 emogio provocada pelas imagens, isto ¢, face a0 movimento que
elas provocam, é imperativo analisar o regime passional que elas instauram e o lugar que elas criam para
aqueles a quem se dirigem” (p. 38).

Nio ¢ raro que os contetidos que informam sobre a morte fagam uso do elemento emocional para
construir seus discursos. Entre essas estratégias estd a de revelar o caddver. No caso de pessoas célebres,
essa opgdo costuma ser eficiente por levar as audiéncias o tltimo semblante de alguém que ¢ publi-
camente conhecido e que desperta a curiosidade. E uma maneira um tanto distorcida de participar
de uma espécie de velério piblico de alguém que passou anos habitando o imagindrio coletivo. Esse
<« » 7 . < b2l . <« ’ » ’

flagrante” do famoso morto ¢ algo que sacia a vontade de “ver”. Nesse tipo de “espetdculo”, hd um
componente insubstituivel que promove a ligagdo com outros campos do imagindrio e que tem corres-
pondéncia com o desejo: o corpo. Um desejo que se averigua, sobretudo quanto as celebridades, nao sé
quando estdo vivas, mas também depois de mortas. Eros e Thanatos encontram um ponto de conexao.
O corpo inerte transforma-se, tal como o corpo vivo, em um objeto de fetiche.

Em todas essas situagdes, o jornalismo nao se furta a revelar o corpo, a fazer do caddver o centro das

atengoes. Sao chamarizes mididticos que ndo se restringem a linhas editoriais sensacionalistas. Antes
de morrer, vive-se ¢ o desaparecimento definitivo é o ponto que impée um limite ou d4 significacio a
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muito do que veio antes. Com essa perspectiva, ¢ vdlido tratar a morte nio s6 como um desfecho, mas
também como um prolongamento de uma vida que j4 se extinguiu materialmente, mas nao simboli-
camente ou midiaticamente.

O velério, mais que uma ceriménia de despedida, ¢ o0 momento em que nao ¢ interdito observar o
corpo morto, chegar perto, captar-lhe os detalhes, as expressoes. E a chance de exercer o voyeurismo
em diferentes aspectos. Esse voyeurismo pode ser interpretado como uma modalidade de fetiche que
advém da observa¢io daquilo que, em situagdes normais, nao seria permitido encarar com tanta obsti-
nago. E a institucionalidade do luto trabalhando em prol da fetichizagio do caddver, transformando-o
na atragao de um espetdculo publico.

Quando esse ritual estd inscrito no jornalismo, ele pode servir como um chamariz. Biondi (In: Mar-
tins et al., 2016), ao analisar fotos de pessoas mortas em cenas nas quais predominam o drama ou que
foram palco de tragédias, diz que “o sofrimento inscrito nos corpos indica como o suplicio pode ser
uma das formas pelas quais é possivel notar o trabalho de escritura jornalistica que une fato, expressao
e afeto em uma espécie de articula¢io narrativa [...]” (p. 230). Vaz, por sua vez, comenta a cobertura
jornalistica desses verdadeiros eventos que fazem com que os velérios, na pritica, tornem-se mais im-
portantes do que a prépria morte.

O que nos apresentam nas noticias de morte? Como se configuram esses acontecimentos jorna-
listicos? Nao parecem ser as sepulturas, depositérios da morte instalados algures, em cemitérios,
outrora chamados campos santos. Os acontecimentos mais parecem se configurar como fune-
rais, dada sua dindmica, cujo movimento ¢é flagrado em imagens registradas e publicadas junto
a textos, de forma a construir narrativas que tanto podem ser comparadas ao cortejo finebre
quanto ao velério. [...] Perguntamos se, a exemplo de sacerdotes e feiticeiros que se servem do
terror da morte, a midia dele também nao se serviria? (In: Marocco et al., 2012, p. 24).

Essa importancia atribuida ao velério e a revelagio do corpo sem reticéncias dd-se em virtude de ser
o contexto que mais tem potencial imagético nas mortes de celebridades. Esse debate nao ¢ estranho
aquele empreendido por Debord (2008) ¢ Morin (2001) ao abordarem as légicas que fazem a engre-
nagem do espetdculo se mover. A revelagio do corpo, assim, estd em consonincia com essa espetacu-
larizagdo, que no caso das celebridades — que podem ser identificadas com o que Morin denomina
de “novos olimpianos” — jd ocorre muito antes de sua morte, mas que tem a capacidade de mudar de
configuragio se essas personalidades estiverem doentes — o definhamento em publico ¢ uma forma de
tratar da morte antes do préprio fim — ou quando enfim falecem.

H4 um esfor¢o em explorar o méximo possivel essas circunstincias, prolongando tal “atra¢ao” mi-
didtica. Essas situagdes se configuram em versdes de fetichizagao do caddver, do corpo. Por isso é
importante realizar um didlogo tedrico entre os significados da morte e o Ambito do desejo, que pode
exacerbar para o fetiche. Mas para que seja possivel realizar uma abordagem mais contextualizada
da morte mididtica, é necessirio entender, ainda que brevemente, o estatuto da morte num 4mbito
mais amplo.
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2. A SOCIABILIDADE DA MORTE

H4 muitas formas de morrer e de se relatar o fim da vida de outrem. Os trabalhos de Morin (1970),
Aries (2014), Han (2020; 2021), Vovelle (1974) e Kiibler-Ross (2017), apenas para citar alguns, com-
provam que a humanidade, desde que se organizou socialmente e passou a ver na morte um valor
simbdlico que dd sentido a prépria vida, esteve muito envolvida com a questao. Portanto, esgotar ou
mesmo mencionar os inimeros aspectos possiveis que envolvem a discussao seria uma pretensao des-
cabida. A morte é um evento social impactante, e portanto, eminentemente jornalistico. Galtung &
Ruge jd haviam identificado que as informacoes de cardter negativo eram as mais presentes nos noticia-
rios. “Quando reclamamos que as noticias negativas sao preferidas em relacio as positivas, nio estamos
a dizer nada mais sofisticado do que aquilo que a maioria das pessoas parece querer dizer quando afirma
que hd tao pouca coisa alegre nas noticias” (1999, p. 69). Traquina (2005) aponta que outros critérios
de noticiabilidade substantivos sao o de notoriedade, proximidade, relevincia, atualidade, novidade,
notabilidade, conflito e morte. Eles pertencem a uma categoria de parimetros de sele¢io considerados
incontestdveis. Silva ez al/ (2014, p. 62) fazem esse levantamento com outros autores candnicos que se
interessaram pelo debate.

Como diz Wolf (1995, p. 170), “a noticiabilidade é constituida pelo conjunto de requisitos que se
exigem dos acontecimentos”. Genro Filho (2012) faz alusdo a critérios de selegao das noticias que evi-
denciam sua singularidade. A morte encaixa-se em muitos desses requisitos. Essa concepgao da morte
publica ndo pode ser vista, & priori, como uma distor¢ao. Vovelle (1974) informa que, outrora, as pra-
ticas funerdrias passaram por transformagoes importantes, que alteraram o préprio sentido do morrer.
Na mesma dire¢ao, Ari¢s (2014) identifica processos semelhantes em diferentes sociedades. A morte ¢
um desaparecimento social (Kellehear, 2016).

E necessirio sublinhar esse cardter social da morte para que se possa compreender determinadas
estratégias jornalisticas para abordar tais fatos, uma vez que a midia também trabalha com balizas e
referéncias compartilhadas quando expée o caddver de uma celebridade. Esse ato nio causa a estranheza
prevista porque ele insere-se em um comportamento que é, em certa medida, normalizado. Se isso
pode causar choque 2 primeira vista, ele passa a ser entendido como natural quando se analisam os
itinerdrios que a visdo da morte ji percorreu. O fim da vida escapa exclusivamente de compreensoes
privadas e passa a ser instituido como um elemento de fixagio de relages sociais, de énfase de lugares
hierdrquicos e de acreditacoes coletivas.

A sociedade ¢, em si mesma, um vetor de mudanga da prépria morte. Essas muitas possibilidades
criam dilemas profundos que alcangam debates éticos e existenciais. “Le traumatisme de la mort est
précisément l'irruption de la mort réelle, de la conscience de la mort, au ceeur de cette cécité.” (Morin,
1970, p. 80). A morte como trauma ou a morte como negagao. ‘A sociedade que pretende prescindir
da morte transforma-se numa sociedade mortal. O recalcamento da morte acaba por se transformar
numa produgio em massa do morto” (Han, 2021, p. 28.). Em ambos os casos, a exposigao do caddver
do morto tem, digamos, sua utilidade e explicacio. Citando Adam, Vovelle afirma: “Le soleil ni la mort
ne se peuvent pas regarder fixement”. (1974, p. 156). Mas, ainda assim, olhamos.

Nio é que a morte deixe de despertar o interesse do olhar, mas nos meios de comunicagio hd exacer-
bagdes. Morin (1970) e Ari¢s (2014), por exemplo, fornecem-nos incontdveis episédios em que ver a
morte é uma tentagao irresistivel nao s6 para uma pessoa ou outra, mas para coletividades inteiras. Isso
leva a supor que o homem sente uma atragao imensa por algo que abomina e que lhe provoca fugas.
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Paradoxal? Certamente que sim. Mas a relagdo do homem com a morte é marcada pela contradigao.
Morin (1970, p. 88) assinala que a morte provoca, simultaneamente, “um paroxismo”, em que a de-
composi¢ao e a tortura tém o potencial de também causar voldpia e prazer. “Tout ceci nous explique
que '’homme, le seul étre qui ait horreur de la mort, soit en méme temps le seul étre qui donne la mort
a ses semblables, le seul étre qui recherche la mort.” (Morin, 1970, p. 96). Um possivel ponto de com-
preensao dessa aparente incoeréncia, aponta Vovelle (1974), ¢ algo que a Psicandlise buscou decifrar.

Mais cette cruauté familiére, devenue soudain insupportable & une sensibilité modifiée, se trouve
relayée par une pulsion de mort, par une autre forme de cruauté, plus sophistiquée, plus intel-
lectuelle, qui tantot détaillera pour elle-méme, sur son théatre d’ombres, les épisodes d’une mort
raffinée: et Cest le phantasme sadien; et tantdt recherchera dans les épisodes de la vie courante le
morbide quotidien qu’elle n'est pas en peine d’y trouver (Vovelle, 1974, p. 211).

Freud, em textos como O Mal-Estar na Civilizagio (2010b), busca compreender essa “pulsao de mor-
te”, que seria uma tendéncia do ser humano a autodestrui¢o, mas também uma atragio pelo que é
destrutivo ou destruido. Essa for¢a “instintual” precisaria, assim, ser recalcada para que nio inviabilize
a vida e a convivéncia social. Em contraposi¢ao, haveria também um “instinto de vida”, que se estabe-
leceria no desejo amoroso, em que o sexo serve como gerador de novas existéncias. Ao mesmo tempo,
porém, esses instintos estao reunidos num mesmo individuo. Eros e Thanatos podem se contrapor na
maior parte do tempo, mas nio sio estranhos um ao outro. Evidentemente que os conceitos freudianos
sa0 muito mais complexos do que esse brevissimo resumo, mas o mais importante, talvez, seja lembrar
que eles nao sio rigidos, tanto que o préprio autor admitiu sua evolugio, com modificagdes. Aqui hd
um exemplo da autocritica freudiana quanto ao tema.

Partimos de uma nitida separagao entre instintos do Eu = instintos de morte e instintos sexuais
= instintos de vida. Dispusemo-nos a incluir os chamados instintos de autoconservagio entre os
instintos de morte, algo que depois retificamos. Desde o principio, nossa concep¢ao era dualista
e hoje é mais claramente dualista do que antes, desde que nio mais denominamos os opostos
instintos do Eu e instintos sexuais, mas instintos de vida e de morte (Freud, 2010a, p. 224).

Esse breve resumo ¢é central para localizar nao s6 seu pensamento a respeito, mas também o que se
desenvolveu a partir dele, com concordincias e criticas. Jung, por exemplo, assinala que:

Freud lui-méme, & un age avancé, a reconnu ce manque d’équilibre dans sa théorie; il a opposé
alors a I'Eros, qu'il désigne du nom de Libido, I'instinct de destruction ou de mort. Dans ses
ceuvres posthumes il dit & ce propos: ‘Apres de longues hésitations et mires réflexions, nous nous
/4 . 7\ b . . bl e .

sommes décidé a n'admettre que deux instincts fondamentaux: I'Eros et linstinct de destruc-
tion... le but du premier est de créer des unités toujours plus grandes et de les maintenir, il vise
donc 2 la liaison; le but de I'autre au contraire est de dissocier les rapports et ainsi de détruire les
choses... Cest pourquoi nous 'appelons aussi instinct de mort’. (2021, p. 62).

Como pondera Zizek, “Freud sabia-o bem: a pulsio de morte opoe-se tanto ao principio do prazer
como ao principio da realidade” (2009, p. 82, grifo do autor). O que nenhuma corrente nega é que a
morte é parte integrante — e muito relevante — dos processos de formagao da psique e pode vir associada
a outros desses fatores, como o prazer. “Le moment de 'éros appelle le moment de la mort [...]”. (Mo-
rin, 1970, p. 372). Seguindo por essa trilha, a exposi¢io do cadéver — tal como o vislumbre do corpo
vivo por diferentes motivos — pode gerar fruigao, satisfagao.
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Bataille chega a afirmar que “a preocupacio, a obsessao da morte (da morte, num certo sentido, tra-
gica e, ndo obstante, risivel) surgem associadas ao erotismo nascente” (2015, p. 19), quando comenta
aspectos histéricos e literdrios, sobretudo de autores como o Marqués de Sade, notério por unir Eros e
Thanatos. Bataille tratava de uma criagio eminentemente fetichista, na qual morte (ou sofrimento) e
prazer encontravam pontos de confluéncia. Velar um morto deveria ser apenas uma ceriménia de dor
e luto, mas quando esse veldrio extrapola para as paginas dos jornais, com o caddver exposto nelas, essa
suposi¢ao ji nao ¢é tao segura. Ver o corpo, nesses casos, pode estar também associado a um fetiche: o
do voyeurismo. Segundo Freud (20006), o fetichismo assim se configura:

[...] o substituto do objeto sexual geralmente é uma parte do corpo (os pés, os cabelos) muito
pouco apropriada para fins sexuais, ou entdo um objeto inanimado que mantém uma relagao
demonstrdvel com a pessoa a quem substitui, de preferéncia com a sexualidade dela (um artigo
de vestudrio, uma pega intima)” (p. 145).

O voyeurismo é uma prética que se coaduna com esse deslocamento da atencdo. Isso também tem
ocorrido com maior frequéncia em situacoes trdgicas. Analisando o tema, Deleuze pontua que para
Freud, o fetichismo ¢ uma fixa¢do, que poderia ter uma ampla gama de origens, formas de “denega-
¢i0”, “neutralizagio defensiva’ ou “neutralizagao protetora” (2009, p. 33). O tedrico, porém, nio se
mostra totalmente convencido dessas descrigdes, pontuando que o que chama de uma “entidade sddica
masoquista’ costuma ser definida por “formas ficeis”. Ele prefere ver o fetichismo sob outro angulo,
mais inserido nos mecanismos de erotizagao do mundo, que também podem ser averiguados na litera-
tura, que adota maneiras mais extremas para “refletir excessos” (p. 38) que colhe no mundo real. Essa
visao deleuziana mostra-se mais préxima da discussao do voyeurismo quanto ao corpo morto. O cadi-
ver é também um emblema de sofrimento, mas esse luto é espetacularizado a partir do préprio morto,
o que pode ser considerado uma forma de “refletir excessos” no jornalismo.

Por essa légica, pode-se inserir o dispositivo do “olhar” nesse debate, algo que também estd presente no
universo erdtico — até mesmo como fetiches — e que convida os consumidores da informagio a inte-
grar-se a ele ndo apenas com o intuito do conhecimento, mas também com a perspectiva da satisfagao.
Olhar o morto célebre é um desejo, mas também uma frui¢io que vira espetdculo. “A industria do
entretenimento produz o riso a custa da morte e dos mortos. Por isso, esse riso tem qualquer coisa de
sinistro ou de histérico, porque transparece nele um horror reprimido.” (Han, 2021, p. 29).

3. DISCURSO E SEMIOTICA

A metodologia aqui empregada, que mescla Andlise do Discurso com andlises do campo da Semidtica,
¢ adequada as dimensoes do texto, uma vez que a presente contribui¢io é um recorte de um trabalho
de pés-doutoramento mais amplo (Borges, 2023), no qual foi possivel empregar outras estratégias ana-
liticas, aprofundando a discussao, com semelhangas e discrepincias, acerca de dispositivos e categorias,
entre as quais as que sio utilizadas neste capitulo, quais sejam, o olhar, o espeticulo e o fetiche em
relacio ao corpo morto. Feita a ressalva, os exemplos serao comentados pela perspectiva da Andlise do
Discurso, em sua extragdo da linha francesa (Pécheux, 2002, 2014; Maingueneau, 1997, 2008; Cha-
raudeau, 2007; Orlandi, 2005), e da Andlise Semidtica (Santaella, 2005, 2008).

Para tanto, foram eleitos o dispositivo do olhar (quanto ao ato de ver), tendo em associago a categoria
do fetiche em vislumbrar o corpo morto de uma figura conhecida. Essa jungao deve-se aos objetos que
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estdo sob escrutinio, materiais de jornais tradicionais em Portugal e no Brasil que exploraram a imagem
de caddveres de celebridades. Ao mesmo tempo, a categoria da espetacularizagao desses eventos trgicos
¢ acionada para formar um escopo analitico que consiga levantar hipdteses quanto a constatagio de
tantos espacos jornalisticos de referéncia apoiarem-se em tais estratagemas.

O dispositivo do olhar ¢ relevante no entendimento do que é nomeado aqui de “frui¢do informativa’”,
j4 que une o funebre ao prazeroso, com a institui¢do de um voyeurismo legitimado. Sontag reforca
essa percep¢do. “Parece que a fome de imagens que mostram corpos em sofrimento é quase tao sdfrega
quanto o desejo de imagens que mostram corpos nus” (2020, p. 38). Ainda segundo Sontag, “fotos
tendem a transformar, qualquer que seja o seu tema; e, como imagem, uma coisa pode ser bela — ou
aterradora, ou intolerdvel, ou perfeitamente suportdvel — de um modo como nio é na vida real” (2020,
p. 65). Essa unido entre morte e prazer (Eros e Thanatos) nas pdginas de jornais tem algumas de suas
manifestagoes mais visiveis na publicagdo da imagem do corpo morto.

A escolha do dispositivo do olhar e das categorias do fetiche e do espetacular deve-se a percepgao, trans-
formada em hipédtese, de que hd uma satisfacdo em ver o corpo do morto nas coberturas jornalisticas.
O olhar, dentro da tradigao semidtica, ¢ um ato que completa a complexa engrenagem de comunicar
algo. E necessdrio que os signos imagéticos sejam vistos para que possam ser interpretados dentro de
diferentes contextos. Esse “ver” sé é possibilitado com outro verbo, o “mostrar”, papel que a midia
cumpre nesta equagao. Um mostrar reiterado, chocante e que atropela preceitos éticos, visando a sacie-
dade do ver. Desta maneira, sao trilhados os caminhos da Andlise do Discurso a0 mesmo tempo que os
da Semidtica. Isso é possivel porque os dois métodos de andlise podem ser complementares em razio
da natureza hermenéutica que ambos tém condigoes de assumir na investigagio.

O discurso é assim a palavra em movimento, pritica da linguagem: com o estudo do discurso
observa-se 0 homem falando. Na andlise de discurso, procura-se compreender a lingua fazendo
sentido, enquanto trabalho simbdlico, parte do trabalho social geral, constitutivo do homem e

da sua histéria (Orlandi, 2005, p. 15)

Segundo a autora, “a Andlise de Discurso visa a compreensido de como um objeto simbdlico produz
sentidos, como ele estd investido de significAncia para e por sujeitos” (Orlandi, 2005, p. 26). Michel
Pécheux (2002) estabelece que o discurso é um campo de “coexisténcias” e “espagos transferenciais da
identificacao” (p. 53). O discurso, portanto, ¢ molddvel e ndo um elemento rigido que comunica, «
priori, todas as respostas. Ele precisa ser interpretado para ser compreendido. Maingueneau (1997)
alerta que “se desejarmos ser precisos, mesmo no quadro da AD, a no¢do de ‘discurso’ nao é estavel” (p.
23). Ele aponta que o discurso apresenta “deslizamentos semanticos”, integracoes e enunciados que pe-
dem complementos e contextualizages. Por isso, é necessdrio o estabelecimento de dispositivos analiti-
cos que permitam abordagens mais estruturadas, com categorias que aprofundem essas interpretagoes.

O dispositivo é a condigio que requer que o ato de comunicagio se construa de uma maneira
particular, segundo as circunstincias materiais em que se desenvolve. Define-se através das res-
postas as perguntas: ‘Em que ambiente se inscreve o ato de comunica¢o, que lugares fisicos sio
ocupados pelos parceiros, que canal de transmissao ¢ utilizado?” (Charaudeau, 2007, p. 70, grifos
do autor).

Essa versatilidade também pertence a Semidtica. Santaella (2008) explica que, na concepgio de Charles
Sanders Peirce, considerado o pai da matéria, “qualquer coisa, de qualquer espécie, que esteja presente a
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mente — imagem ou quase-imagem, relagoes claras ou vagas entre idéias, palavras soltas ou articuladas,
memoria, som, afeccoes, emogdes — ¢ signo genuino ou quase-signo” (p. 95). Signo este que ¢é resul-
tado da conjungao entre significante e significado — algo a que se quer dar sentido e o préprio sentido
estabelecido e aceito.

Santaella (2005) lembra que o estudo geral dos signos proposto por Peirce comporta trés possibilidades
de abordagem: gramdtica especulativa, légica critica e metodéutica ou retdrica especulativa. A primeira
delas abrange signos de toda natureza (o que inclui os escritos e os imagéticos), buscando identificar
as ideias que suscitam. E como uma nomeagio das coisas a partir de algo ainda abstrato, mas que vai
ganhando materialidade por meio da linguagem. J4 a 16gica critica estd um passo adiante, uma vez
que nio se ocupa apenas da formagao dos signos, mas dos sentidos que eles emanam, das inferéncias
e interferéncias que produzem, elencando raciocinios e argumentos que podem fazé-lo significar algo
ou influir em outras significacoes. Por fim, a metodéutica se dedica a compreender os processos como
essas concepgoes se dao e analisar a retdrica em torno dessas atribuicoes e implementagoes de sentidos.

No caso da reflexdo aqui presente, os trés processos unem-se a AD e seus dispositivos, em uma andlise
conjunta que leva em considera¢io o aparecimento do corpo como sentido criado midiaticamente para
suprir uma demanda por ver o caddver da pessoa famosa, algo saciado pelo jornalismo. Nesse sentido,
sao comentados exemplos que ilustram priticas em que se pode verificar os fendmenos mididticos
descritos e suas ligacdes com a visao que a sociedade tem da morte e como ela pode ser complexa,
contraditéria e mesmo perturbadora em concep¢oes mais dificeis de confrontar. Trata-se, portanto, de
um debate tedrico, com exemplos, com a finalidade de contribuir para a discussio, jamais esgota-la. A
escolha dos casos mencionados no Brasil e em Portugal deve-se ao cardter explicito dos contetdos, com
uma exploragio evidente do corpo morto como um valor-noticia relevante e aceito.

4. FETICHIZACAO E ESPETACULARIZACAO DO CORPO MORTO

Em janeiro de 1982, o Brasil ficou em choque com o desaparecimento precoce daquela que era a maior
cantora do pais a época: Elis Regina. Com apenas 36 anos de idade, ela foi encontrada sem vida em seu
apartamento, em Sao Paulo, apds ter uma parada cardiaca provocada pela ingestao de bebida alcéolica,
tranquilizantes e cocaina, em uma overdose que ainda hoje se discute se foi acidental ou proposital.
Elis era uma das personalidades mais carismdticas e queridas do Brasil, dona de uma voz inconfundivel
e de uma atitude tGnica nos palcos. Esse acontecimento, como ¢ natural, provocou amplas coberturas
mididticas, algumas delas mais polémicas que outras. A revista Vejaz, em sua edigao de 21 de janeiro de
1982, estampou o titulo “Elis Regina: A Tragédia da Cocaina’, revoltando vdrios amigos e fas da canto-
ra, que consideraram que a publica¢io focou apenas na causa da morte, desmerecendo toda a carreira
que a cantora havia construido. J4 o jornal Folha de Sio Paulo 20 de janeiro de 1982 ultrapassou outros
limites, estampando em sua capa, sob o titulo “O Brasil sem Elis Regina”, uma grande foto da artista
dentro do caixiao, com seu rosto em evidéncia.
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Figura 1. Capa da Folha de S. Paulo de 20 de janeiro de 1982 / Reprodugio do original
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A imagem causou choque por trazer, em uma foto de grande proporg¢io e com foco no rosto da artista,
o caddver da cantora. Haveria muitas outras maneiras de noticiar a morte de Elis Regina e outras mais
de ilustrar a capa daquela edi¢io. Entretanto, fazer do corpo morto a principal chamada daquela ma-
nha foi o caminho trilhado. Trés pardgrafos de texto dao informagoes sobre como Elis foi encontrada,
as possibilidades da causa mortis e alguns pontos de destaque da carreira da cantora, mas o que sobres-
sai, sem duvida, ¢ seu rosto jovem, os olhos fechados, a expressio um tanto dura de seu semblante, tudo
emoldurado pela madeira do esquife, por flores dentro do caixio e por uma bandeira do Brasil que
recobre o caddver. Porque ¢ disso que se trata: um caddver. E o caddver de alguém que dias antes levava
multidées a cantar. A notoriedade de Elis Regina, evidentemente, pesou para que seu corpo inerte
fosse objetificado dessa maneira pelo principal jornal do Pais. Uma pessoa andnima nao ganharia esse
tratamento porque despertaria, certamente, menos curiosidade. No auge de sua fama, entretanto, Elis,
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mesmo morta, ainda acionava sentimentos na audiéncia. O que fica patente, porém, ¢é que a Folha de
S. Paulo se aproveitou disso em sua capa.

Essa op¢ao da Folba nao é rara nesses momentos, como ja mencionado. Essa estratégia discursiva e
imagética é muito recorrente. O corpo é um emblema da morte desde sempre, mas quando ele ocupa o
espaco privilegiado das capas dos jornais ou dos sites e quando é focado em reportagens e coberturas de
TV, ele deixa de ser apenas uma representagao direta do fim da vida e passa a ser objeto de curiosidade
e até de fascinagdo. Assim, objetifica-se o caddver em nome de uma informagio, mas essa comprovacio
inequivoca é desnecessdria. E uma exposicio ostensiva, uma espécie de atestado de 6bito mididtico que
nao acrescenta informagoes relevantes. Ver o corpo morto restringe-se, portanto, a uma modalidade de
voyeurismo, a um desejo de olhar o caddver, escrutini-lo.

Houve sistemas de Justi¢a em que condenados eram executados em praga publica, por exemplo, para
deleite de multidées. Em geral, porém, o corpo morto, em especial seu rosto, incomoda e a morte é “re-
calcada”, como define Han (2021). Mas mesmo em sistemas sociais com essa premissa, hd um tipo de
fuga a esses preceitos, momentos em que a repulsa dd lugar a curiosidade e que encarar a morte naquele
que jaz, num ambiente finebre ou nao, é um gesto irresistivel. O caso de Elis Regina é emblemitico,
uma vez que ¢ seu rosto que emerge do caixio na foto da Fo/ha como um icone macabro.

Essa é a l6gica de uma sociedade que espetaculariza tudo, até mesmo o fim da vida. Debord (2008),
falando ainda de uma industria cultural pré-midias digitais, mas jd com caracteristicas massivas, aponta
que, naquela época, havia a “acumulagio de espetdculos”, em que “tudo o que era vivido diretamente
tornou-se uma representagio’ (p. 13). A morte na midia é tomada também como uma representagio
desse destino inevitdvel, fazendo do corpo morto um foco de atengio e sedugio da mesma forma que
aqueles individuos atraiam os olhares em vida. Morin, que chama as celebridades que os meios de co-
municagao de massa ajudaram a criar e consolidar, de “novos olimpianos”, que “vivem segundo a ética
da felicidade e do prazer, do jogo e do espeticulo” (2011, p. 67), numa exaltagao da vida privada ideal
em espagos publicos, refere-se a essas personagens em toda a extensio de suas existéncias, até mesmo
no fim delas. Essa vida, ao chegar ao seu encerramento, desperta sentimentos semelhantes, mesmo que
em uma situacdo antagonica a verificada no gozo da vida.

H4 muitos outros exemplos em que os jornais nio hesitaram em estampar em suas capas o caddver
da personalidade cuja morte havia causado comogdo. A mesma Folha de S. Paulo, em 2 de maio
de 1994, publicou com grande destaque diversas fotos do acidente que matou o piloto brasileiro
Ayrton Senna. Uma delas trazia o corpo de Senna, vitima da trdgica colisao ocorrida durante uma
corrida. O desastre causou extensas lesdes no piloto, que foi socorrido ainda na pista. Uma imagem
captada de um helicédptero mostra o resgate, com Senna sendo atendido por paramédicos, o rosto
tampado por uma prote¢io. O resto do corpo, porém, estd perfeitamente visivel. Soube-se mais tar-
de que naquele momento o idolo brasileiro j4 nao tinha qualquer chance de sobreviver e que estava
praticamente morto.

A dramaticidade do atendimento desesperado de uma vitima de um acidente grave, com terriveis
lesoes fisicas, entretanto, falou mais alto e o jornal estampou a imagem em sua capa, mesmo depois
de seu falecimento, anunciado ainda no domingo. Senna estava praticamente morto na pista de
[mola e oficialmente morto quando a Folha chegou as bancas. E ainda assim, 14 estd o corpo esten-
dido no chio, servindo de atragio para uma audiéncia em choque e em grande parte comovida. E
um caddver fetichizado.
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Ayrton Senna é um exemplo muito diddtico deste fendmeno. Muitos anos depois, a prépria Folha
de S. Paulo recordaria esta capa e os parAmetros que levaram 2 sua publicagio quando uma discus-
sao semelhante ocorreu em relagio a cobertura dada ao falecimento da cantora Marilia Mendonga,
em 2021, em um acidente aéreo. Neste caso, em uma transmissiao ao vivo e simultinea do Grupo
Globo, o caddver da artista foi mostrado sendo retirado da aeronave. O ombudsman da Folha, José

Henrique Mariante, tomando esse episédio como exemplo e base da discussdo sobre os rumos edi-
toriais do jornal, escreveu:

A discussao poderia ser sobre as imagens cruas do acidente e do corpo morto na TV; ou a decisao
acertada, por tudo que j4 foi escrito aqui, de noticiar a sua morte na manchete do impresso [...J;

ou a op¢ao, mais apelativa, de dar a foto maior para o avido na cachoeira, receita idéntica a usada
com Ayrton Senna, em 1994. (MARIANTE, 2021, p. 2).

Nos casos de Senna e Marilia Mendonga, assim como no de Elis Regina, o que se percebe é que quanto

mais comogao determinada morte provoca, até mesmo em razio da publicagdo incessante de imagens
a seu respeito, maior € a tendéncia em mostrar o corpo morto.

Figura 2. Capa do jornal Folha de S. Paulo (02/05/1994) / Reproducio do original
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Outra figura brasileira cuja morte causou forte impacto na nagao foi o presidente Tancredo Neves,
ap6s vdrias semanas de uma agonia publica, na qual seu corpo doente também foi explorado como
um elemento de atragio de atengao pelo jornalismo. Homem que ajudou a acabar com a ditadura
militar brasileira (1964-1985), tornando-se o primeiro presidente civil eleito apds aquele periodo de
autoritarismo, Tancredo concentrava as esperangas nacionais em um novo momento da vida publica

brasileira. Mas na véspera de sua posse, ele deu entrada em um hospital de Brasilia para uma cirurgia
de emergéncia.
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Depois disso, a populagao acompanhou atonita os lances daquele enredo dramdtico, que incluiu
a transferéncia do paciente para Sao Paulo, vdrias cirurgias mal sucedidas, tentativas frustradas de
salvar sua vida e, enfim, o antincio de seu falecimento, desencadeando um luto coletivo do qual vei-
culos de comunicagio do Brasil participaram, entre outras formas, fazendo de seus conteidos uma
espécie de extensio do velério. Um dos materiais que mais denotam esse viés ¢ a capa do jornal O
Globo de 23 de abril de 1985, que traz o corpo do presidente como principal elemento, sob o titulo
“Brasil chora por lancredo”.

Figura 3. Capa do jornal O Globo, de 23/04/1985. / Reprodugio do original

Esta é uma férmula que também atende a um discurso que cria mdrtires politicos — ou a0 menos
tenta fazer isso com a imagem dramdtica do lider abatido em um caixao. No Brasil, isso ocorreu com
Gettlio Vargas, presidente que se matou em 1954 no decorrer de uma crise politica. Em Portugal, o
mesmo fendmeno pode ser constatado na cobertura da morte do ditador Anténio Salazar, em 1970,
com os jornais sob regime de censura. Como bem afirma Lima, “a morte de um estadista configura,
pois, um acontecimento jornalistico de topo da hierarquia noticiosa [...]” (In: Sousa, 2018, p. 319).
No caso de Salazar, a imagem de seu corpo foi explorada a0 mdximo, com o cadédver apresentado em
numerosas ocasioes, do seu leito de morte ao seu caixdo. Um exemplo é a capa do jornal O Século, de
28 de julho de 1970, na qual o corpo ocupa grande espago, sem que haja qualquer sutileza em mostrar
o caddver. Mesmo com um titulo protocolar — “Morreu o Prof- Salazar: luto nacional até quinta-feira®
—, semioticamente a elaboragio deste contetido vai na dire¢ao de uma espetacularizagio, com objetivos
que alcangam a simbologia politica do personagem.
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Figura 4: O Século, 28/07/1970. (Fonte: Reprodugio do original / Biblioteca Municipal do Porto)

Nos casos de Tancredo Neves, no Brasil, e Antdnio Salazar, em Portugal, hd a criagao de cendrios em
que o morto precisa aparecer. Quanto ao presidente brasileiro, esse esfor¢o tinha um elemento a mais,
que foi todo o sofrimento da doenca que o abateu. Ver seu corpo era também uma espécie de reencon-
tro com o homem que o Brasil queria como governante, mas que nao pdde assistir com a faixa presi-
dencial. No caixo, Tancredo estd com esse simbolo do poder e seu semblante de dor refor¢a a imagem
de alguém que se sacrificou por seu povo. O titulo da capa de O Globo, “Brasil chora Tancredo”, remete
a essa presumida unanimidade.
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Com Salazar, a circunstincia era bem diferente. No caso do ditador portugués, as informagoes eram
muito controladas pela censura e pouco se sabia sobre seu estado depois do primeiro episédio grave
que abalou sua satide. Quando ele morre, a primeira imagem ¢é de seu corpo, magro e castigado, mas
vestindo os trajes da Universidade de Coimbra, onde se doutorou. Sai a iconografia do déspota, entra
a do mestre. E uma engenhosa maneira de controlar o discurso semidtico a respeito do individuo que
fundou uma ditadura duradoura. O corpo também aqui é espetacularizado e fetichizado, ainda que
com objetivos mais especificos.

Fora da politica, entretanto, os exemplos dessa natureza, como ocorre no Brasil, também sdo nume-
rosos em Portugal. Dois dos mais explicitos foram os das coberturas das mortes do ex-jogador de
futebol Eusébio, em 2014, e do escritor José Saramago, em 2010. Se as capas dos jornais noticiando
o falecimento daquele que foi um dos esportistas mais populares e queridos de Portugal pouparam o
publico de mostrd-lo morto, nas pdginas internas esse cuidado foi ignorado, com ampla divulgagao
do caddver em seu esquife. Com José Saramago, tnico escritor em lingua portuguesa laureado com
o Prémio Nobel de Literatura, ocorreu algo semelhante. Seu corpo foi ostensivamente mostrado
durante as reportagens a respeito de sua morte e de seu velério, incluindo os dois momentos das
despedidas, em sua ultima casa, na Ilha de Lanzarote, e nas ceriménias ocorridas em Lisboa. Em
ambos os casos, o que se pdde averiguar foram tentativas de emprestar algum tipo de lirismo aos
enquadramentos que inclufam os caddveres, como se a prépria exposigao dos corpos também fosse
homenagens as duas personalidades notérias que partiam. Esteticamente trabalhadas ou nio, as
imagens ainda assim trazem o morto como protagonista. Mais que isso, os mortos sio atragoes de
um espetdculo mididtico e se tornam objeto de escrutinio, de um olhar que os desvela por ter essa
oportunidade, concedida pelos veiculos jornalisticos.

CONCLUSOES

No didlogo platdnico Fédon, o homem que d4 titulo ao texto chora por Sécrates antes de sua execugao,
causando a ira do filésofo grego, que exige que a lamentagao por seu destino pare imediatamente. “—
Animai-vos — disse ele [Sécrates] aos amigos que se mostravam tristes — e dizei que estao enterrando
apenas o meu corpo.” (Platao, 2011). Um corpo cuja materialidade Sécrates desprezava por considerar
desimportante apds o fim da existéncia — reconhecendo, claro, seu papel primordial no Amor, como
outros de seus textos atestam. Essa perspectiva da morte, entretanto, nao ¢ a que os meios de comu-
nicagao costumam adotar em suas coberturas trdgicas. No caso da reflexdo aqui realizada, fica patente
que quando a pessoa que falece é uma celebridade, um lider politico de relevancia, um esportista de
renome, a conduta de dar importincia ao corpo inerte, aos restos mortais, inclusive imageticamente,
de maneira explicita e espetacularizada, parece ainda mais exacerbada. Para o jornalismo, o corpo conta
e muito. E conta para que ele sirva também como um mote de debates, um chamariz de audiéncia,
uma atragao a parte — ou a maior de todas.

Dessa forma, pode-se supor que a morte visivel e que oferece frui¢io é uma forma de lidar com a fini-
tude, mas em uma dissocia¢io com aquele que ¢ o destino de todos quando apenas assiste-se ao fale-
cimento do outro e sua inércia enquanto caddver. Han (2021), dialogando com Lévinas, afirma que o
Eros, que traz a vida, é uma “vitéria” sobre a morte. Por isso, essa associagao, como uma compensagio
simbdlica. Todas essas possibilidades sao muito factiveis, mas elas nao anulam outras engrenagens que
podem estar em funcionamento nesse desejo de ver o morto. O jornalismo, nesses casos, estampa a
morte em suas paginas usando para isso o proprio individuo que morreu, promovendo um veldrio a
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parte, um ritual finebre que a prépria midia promove, com vela e caixdo. E a morte, com seus tantos
simbolismos, ganhando mais um: o do espetdculo fetichista.
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