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Preface

Paul Levinson
Fordham University, NYC

The practice and profession of journalism has been rocked and
revolutionized by the Internet. First, the ease of blogging beginning in
the 21 century created citizen journalists, writers who reported what
they saw and heard, on their own blogs and webpages, without need
of editors and publishers. Then, just a few years ago, this ease of pub-
lication opened the gates to fake news, or deliberate dissemination of
stories intended to deceive.

Despite these developments, which many regard as dangerous,
I remain a strong advocate of anyone who has an idea, who has a story
to report, being able to speak and write their minds online. However,
I also think these profound challenges to traditional journalism require
continuing review and inspection by the academic world. Transforma-
tions in Journalism provides such a forum.

“The journalist as news curator’ argues that the traditional journalist
has an especially crucial role in this our age of fake news — as a first
reader and sifter for truth, before the story is sent out to the public.
“Radiophonic journalism” considers the unique role of radio in facili-

tating interaction between reporters and listeners. As I often say, radio
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is the oldest electronic mass medium, and is frequently counted out
when observers consider the future of media. But it continues to play a
major role in every media environment. “The news as it is” approaches
“interactionism” in news as a theoretical concept and connects this to
“discourse analysis”.

“Content consumption and distribution in the digital age: the role of
the audience in spreading fake news” delves into the epidemic of fake
news, in particular why it’s so attractive to consumers. “TV journalism
and active audience” drills down into the problem of data verification,
while “Data journalism” looks at the mathematical imprecision of data
gathering by journalists.

The advent of the Internet has not buried traditional paper and
broadcast journalism — as Marshall McLuhan noted, new media rarely
obliterate older media, and instead can give them new energy. “The
journalism app as an alternative for players in the non-native journal-
istic market and the media ecosystem” examines the continuing role
of newspapers “not created especially for the Internet”. “Self-media-
tion as a communication strategy for feminism,” however, shows how
long-standing cultural goals such as feminism are actively assisted by
the Internet, and “Define is necessary” argues that such Internet-de-
pendent processes as “hypertextuality and hypermediaity” are essential
for articulation of “concepts related to gender”. Earlier in the volume,
“Complexity as a narrative path” shows how hypertextuality is beneficial
to all journalism in our digital age.

“Use of technologies and media consumption by academic journal-
ism” presents a longitudinal study of journalism in academe with a focus

on three institutions in Brasilia. “Laboratories: Innovation in Journalism”
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offers a multiple case study of factors at work in a cutting-edge news-
room. “News architectures in journalistic apps: the pyramid” considers
the use and value of six templates of news presentation, including the
venerable inverted pyramid. “Journalistic production with virtual re-
ality” probes the other extreme, considering the role of virtual reality
in news reporting.

Of the many characteristics of the Internet, virtual reality is still the
most emergent, if not embryonic. Its inclusion in this volume indicates
the scope of the articles. Fake news itself is nothing new — you’ll find it
in the Middle Ages with the “blood libel” about the Jewish people, and
the ancient Romans were known to deliberately spread lies about their
perceived enemies, too. Any academic consideration of journalism and
fake news has to reach back into history, as well as attempt to discern
developments in the near and later future.

Transformations in Journalism rises to this challenge. It is literally a
work in progress — or a work about progress, with an examination of all
its benefits and complications. Our rationality, which is ultimately the
best defense against fake news and its political damages, is well served
by the studies and analyses presented in this anthology. Whether you
are a student or a professor, a citizen journalist or a traditional reporter,
a politician seeking to improve the public discourse, you’ll find issues
that are crucial to your life and profession well explored in this book.
Use it has a guidebook to reporting about the current state of world,

how to better understand such reporting, practice it, and improve it.
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Prefacio

Paul Levinson
Fordham University, NYC
(Tradutor Denis Reno)

A pratica e a profiss@o do jornalismo foram abaladas e revolucio-
nadas pela Internet. Primeiro a facilidade dos blogs desde o inicio do
século XXI, responsavel por criar jornalistas cidadaos, escritores que
relataram o que viram e ouviram em seus proprios blogs e paginas da
web, sem a necessidade de editores e meios. Até que recentemente essa
facilidade de publicagdo abriu as portas para noticias falsas, ou para a
disseminagdo deliberada de historias destinadas a enganar.

Apesar desse desenvolvimento, considerado perigoso por muitos,
continuo a ser um forte defensor de que qualquer pessoa que tenha uma
ideia, que tenha uma histéria para relatar, seja capaz de falar e escrever
seus pensamentos no espacgo online. No entanto, eu também acho que
esses desafios sdao profundos ao jornalismo tradicional e exigem revisao
e inspec¢do continuas pelo mundo académico. O livro Transformagdes
no jornalismo fornece um forum desse tipo.

“O Jornalista como Curador de Noticias” argumenta que o jornalista
tradicional tem um papel especialmente crucial nesta nossa época de
noticias falsas - como primeiro leitor e investigador da verdade, antes

que a histéria seja enviada ao publico. O “Jornalismo Radiofonico no

13



Contexto do Desenvolvimento de Tecnologias Digitais e da Conver-
géncia dos Meios” considera o papel singular do radio em facilitar a
interagdo entre repérteres e ouvintes. Como eu sempre digo, o radio é
0 mais antigo meio eletronico de massa, e ¢ frequentemente excluido
quando os observadores consideram o futuro da midia. Mas continua
a desempenhar um papel importante em todos os ambientes de midia.
“A Noticia como Ela ¢” aborda o “interacionismo” nas noticias como
um conceito tedrico e conecta isso a “andlise do discurso”.

“Consumo y distribucion de contenidos en la era digital: el papel
de la audiencia en la propagacion de noticias falsas” mergulha na epi-
demia de noticias falsas, em particular porque isso € tdo atraente para
os consumidores. “Telejornal e Audiéncias Ativas: Reflexdes sobre
o Processo de Selecdo da Noticia no Novo Ecossistema Mediatico”
aborda o problema da verificacdo de dados, enquanto “Jornalismo de
Dados: das Limitagdes Matematicas dos Jornalistas aos Numeros em
Protagonismo nas Reportagens” examina a imprecisdo matematica da
coleta de dados por jornalistas.

O advento da Internet ndo enterrou o jornal tradicional e o jornalismo
de radiodifusdo. Como observou Marshall McLuhan, as novas midias
raramente acabam com a midia antiga e, em vez disso, podem dar-lhes
nova energia. “O App Journalism como Alternativa para Players do
Mercado Jornalistico ndo Nativo e o Ecossistema Mididtico” examina o
papel continuo dos jornais “ndo criados especialmente para a Internet”.
“Automediacion como Estrategia de Comunicacion para el Ciberac-
tivismo. Una Perspectiva desde el Activismo Feminista”, no entanto,
mostra como objetivos culturais de longa data, como o feminismo, sdo

ativamente assistidos pela Internet. “““Definir ¢ Preciso”: Caracteristi-
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cas-Chave da Reportagem Hipermidia na Nova Ecologia dos Meios”
argumenta que tais processos dependentes da Internet, como “hipertex-
tualidade e hipermidia”, sdo essenciais para a articulagdo de «conceitos
relacionados ao género». No inicio do volume, “Complexidade como
Caminho Narrativo: notas Propositivas para a Produgao Jornalistica em
Ambientes Digitais” mostra como a hipertextualidade ¢ benéfica para
todo o jornalismo em nossa era digital.

“El uso de tecnologias y el consumo mediatico por estudiantes del
ultimo afio de periodismo en la capital de Brasil: un enfoque a partir
de la interseccionalidad de género” apresenta um estudo longitudinal
do jornalismo na academia, com foco em trés institui¢des de Brasilia.
“Laboratorios: La Innovacion en el Periodismo” oferece um estudo de
multiplos casos de fatores em funcionamento em uma redagao de ponta.
“Arquiteturas da Noticia em Apps Jornalisticos: as Piramides” considera
o uso e o valor de seis modelos de apresentacdo de noticias, incluindo
a veneravel pirdmide invertida. “Producdo Jornalistica com Realidade
Virtual: Desafios e Contribui¢des da Pesquisa Aplicada” investiga o
outro extremo, considerando o papel da realidade virtual no noticiario.

Das muitas caracteristicas da Internet, a realidade virtual ainda ¢é a
mais emergente, se ndo embrionaria. Sua inclusdo neste volume indica o
escopo dos capitulos. A propria noticia falsa ndo é nova - vocé a encon-
trara na Idade Média com o “libelo de sangue” sobre o povo judeu, € os
antigos romanos também eram conhecidos por espalhar deliberadamente
mentiras sobre os seus inimigos. Qualquer consideracao académica de
jornalismo e noticias falsas tem que voltar a historia, bem como tentar

discernir os desenvolvimentos no futuro proximo e posterior.
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Transformacdes no jornalismo se eleva a esse desafio. E literalmente
um trabalho em progresso - ou um trabalho sobre o progresso, com um
exame de todos os seus beneficios e complicagdes. Nossa racionalidade,
que em ultima analise ¢ a melhor defesa contra noticias falsas e seus
danos politicos, ¢ bem servida pelos estudos e analises apresentados
nesta antologia. Seja vocé um estudante ou professor, um jornalista
cidadao ou um repdrter tradicional, um politico que busca melhorar
o discurso publico, vocé encontrard questdes cruciais para sua vida e
profissdo bem exploradas neste livro. Use-o como um guia para relatar
sobre o estado atual do mundo, como entender melhor esses relatorios,

praticd-lo e melhora-lo.

16



Apresentacio

A Internet e inovagdes tecnologicas abalaram o paradigma do jor-
nalismo industrial assim como outras tecnologias alinharam outros
paradigmas do jornalismo ao longo de sua histéria. Esses novos atores
foram introduzidos no mundo do jornalismo na segunda metade do
século XX, com alguns descompassos temporais de acordo com as
particularidades de cada pais, e as novas configuragdes sao processuais,
gradativas e ainda estdo em curso. As alteragdes culturais nao ficaram
restritas ao jornalismo tampouco ele foi o protagonista ou o pioneiro a
vivencia-las, mas o atingiu de sobremaneira, levando o mercado em-
presarial, profissional e a academia a repensarem o jornalismo e suas
etapas processuais: producao, circulacao e consumo.

O e-book Transformagdes do Jornalismo na Nova Ecologia dos
Meios reune catorze dessas reflexdes, desenvolvidas por pesquisadores
brasileiros, equatorianos e espanhois. Trata-se de uma coletanea de
pesquisas teodricas, conceituais, metodoldgicas, empiricas ou aplicadas
com abordagens de perspectivas diferenciadas desse processo no qual
o jornalismo est4 imerso e sob angulagdes distintas.

A coletanea divide-se em duas partes - Transformagdes no processo
de producao, circulacao e consumo do jornalismo; e Convergéncia, ino-
vacdo em formatos jornalisticos e redes sociais - , € cada uma contém
sete capitulos. A primeira abre com o texto do doutorando do Programa

de Semidtica da PUC/SP, Marcello Surano Simon, e da mestranda do
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Programa de Midia e Tecnologia da Universidade Estadual Paulista —
UNESP, Luciana Batista Simon, intitulado “A noticia como ela ¢”, que
se propde analisar o que € noticia nesse novo paradigma do jornalismo.
Fundamentados no Interacionismo, os autores apresentam uma revisao
tedrica-conceitual e sugerem a interconexao metodologica com a Analise
do Discurso, a partir de classificagdes para substanciar a compreensao
do que ¢ noticia.

Em “Telejornal e audiéncias ativas: reflexdes sobre o processo de
selec@o da noticia no novo ecossistema mediatico” Alfredo Eurico Vizeu
Pereira Junior (Universidade Federal de Pernambuco), Javier Diaz Noci
(Universitat Pompeu Fabra) e Kellyanne Carvalho Alves (Universidade
Federal de Pernambuco) tratam do processo de sele¢dao noticiosa no
telejornalismo a partir do contexto de colaboragdo da audiéncia ativa.
Por meio de revisdo bibliografica, estudo de caso e entrevistas em
profundidade com profissionais da TV3 (Televisio de Catalunya), os
pesquisadores destacam a atuagdo de trés critérios de sele¢ao determi-
nantes na producdo jornalistica: a possibilidade de verificagdo dos dados;
a autorizacdo de uso do material pela audiéncia ativa; e a exclusividade
do material produzido por tal audiéncia.

Ainda com enfoque no ambiente da “cozinha” do jornalismo, o ca-
pitulo “O jornalista como curador de noticias” aborda os novos papéis
adotados pelos e pelas profissionais, em uma realidade de comunicagdo
hiperconectada e movel. A autora, mestra em Comunicagdo (Universi-
dade Estadual Paulista — UNESP), Soloni Rampin aponta o jornalista
como curador, habilidade profissional relevante no contexto da Internet
e das redes sociais com difusdo répida de informacdes, e reflete sobre

fendmenos que se encontram em pleno desenvolvimento, como o com-
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partilhamento das fake news, por exemplo. J4 o pesquisador da Univer-
sidade de Vigo, Alberto Dafonte-Gémez, discorre sobre a propagacao de
noticias falsas no ambiente digital, com énfase na circulagio - consumo
e audiéncia. O autor mostra em “Consumo y distribucion de contenidos
en la era digital: el papel de la audiencia en la propagacion de noticias
falsas” que, no contexto das transformacdes do jornalismo, aumentou
o consumo por contetido informativo via redes sociais, porém também
cresceu o compartilhamento de noticias falsas, sem qualquer articulagao
com fontes crediveis. O texto perpassa pela discussdo conceitual de
noticias falsas e pods-verdade e comenta os atributos de conteudos que
acarretam maior propagacao por parte do publico.

Os dois capitulos seguintes analisam o Jornalismo de Dados. Por
meio de investigacdo junto a jornalistas investigativos e convencionais, a
pesquisa de Marco Antonio Gehlen (Universidade Federal do Maranhdo/
Universidade Fernando Pessoa) revela afinidades e distanciamentos
em relacdo a matematica no dia a dia de tais profissionais. “Jornalismo
de dados: das limitagdes matematicas dos jornalistas aos nimeros em
protagonismo nas reportagens” vai além, ao articular os resultados as
caracteristicas e necessidades de cada categoria em relagdo a crescente
demanda por uso de dados, seja em reportagens investigativas em que
se utiliza Jornalismo de Dados como mote principal, seja em producdes
que buscam alinhamento a valores relevantes para a manutencao das
democracias, como a transparéncia de 6rgaos publicos, por exemplo.
E o ultimo, “Laboratorios: La innovacion en el periodismo”, das pes-
quisadoras da Universidade Técnica Particular de Loja, a mestra Katty
Yadira Paucar Carrion e a doutora Gabriela de las Mercedes Coronel

Salas. Elas analisam o uso de base de dados em trés meios informativos:
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La Nacion Data, RTVE e Diario de Navarra, os quais criaram um setor
especifico para atuar junto a redagdo. O estudo de casos multiplos com
analise de contetido utilizou metodologia mista quantitativa e qualitativa,
a partir da classifica¢@o de oito parametros: acessibilidade; atualizacao;
hipertextualidade; multimidialidade; novas tendéncias do jornalismo;
interacao; usabilidade e indicadores externos (redes sociais).

O tltimo capitulo que compde a primeira parte do livro € “Uso de
tecnologias y el consumo mediatico por académicos de periodismo: ana-
lisis de tendencias en la capital del Brasil”, das doutoras Dione Oliveira
Moura, Alzimar Ramalho, Luciane Agnez e das graduadas Leilane Gama,
Bianca Marinho Pereira e Luana Pereira. O texto discute a Nova Ecologia
dos Meios sob a perspectiva da formacao profissional dos alunos em
Jornalismo e também do consumo dessa geragao entre 18 e 24 anos. O
estudo traz a analise dos resultados referentes a uma amostragem de 49
estudantes de trés institui¢cdes de ensino superior sediadas em Brasilia.
Areflexdo € parte da pesquisa Jovem consumo midiatico em tempos de
convergéncia, desenvolvida pelo grupo Rede Brasil Conectado, entre
os anos de 2011 e 2016 com abrangéncia nacional.

A segunda parte do livro, Convergéncia, inovacdo em formatos
jornalisticos e redes sociais, contempla discussdes acerca das configu-
racdes narrativas, instrumentalizacdo da convergéncia jornalistica e as
possibilidades no ambiente digital e nas redes sociais. A doutoranda da
Universidade Estadual Paulista - UNESP, Tayane Abib, em “Comple-
xidade como caminho narrativo: notas propositivas para a producao
jornalistica em ambientes digitais” discorre epistemologicamente sobre a
multiplicidade narrativa na produgao jornalistica em ambientes digitais,

bem como o potencial e os desafios em explorar novos recursos para
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produzir material jornalistico. Por uma defini¢do objetiva, mas completa,
das caracteristicas-chave da reportagem hipermidia, o capitulo ““Definir
¢ preciso”: caracteristicas-chave da reportagem hipermidia na Nova
Ecologia dos Meios” de Liliane de Lucena Ito, doutora em Comunica-
cdo pela Universidade Estadual Paulista - UNESP, descreve e articula
conceitos relacionados ao género, no tocante a aspectos produtivos e
a recepg¢do. Por meio de revisdo bibliografica, defende os conceitos
de hipertextualidade e hipermidialidade, remediagdo, convergéncia,
imersdo e transmidialidade como sendo essenciais para a definicao da
reportagem em ambiente digital.

A doutora em Comunicagdo Social pela Universidade Metodista
de Sao Paulo, Alexandra Fante, apresenta em “Arquiteturas da noticia
em apps jornalisticos: as piramides” os resultados de uma observacao
sistematizada sobre seis aplicativos jornalisticos, sendo trés de veiculos
de imprensa brasileiros e trés de nacionalidade portuguesa. A pesquisa
buscou compreender como se ddo as arquiteturas da noticia em tais
ambientes, principalmente com referéncia a estrutura das piramides
(seja invertida ou deitada).

O aplicativo ¢ também objeto da reflexdo proposta pela doutora
Lilian Cristina Monteiro Franga no capitulo “O app journalism como
alternativa para players do mercado jornalistico ndo nativo e o ecos-
sistema midiatico”. A autora realiza um mapeamento sobre o chamado
appjornalismo, cujo enfoque se d4 no segmento de jornais nao nativos,
ou seja, aqueles que ndo foram criados especialmente para a Internet.
Lilian Franca contextualiza os dados obtidos ao apresentar o cenario

cada vez mais desafiador para as empresas de midia que, diante do
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complexo ecossistema miditico atual, tém apostado na criagao de apps
para a distribuicdo conteudistica.

“Jornalismo Radiofonico no contexto do desenvolvimento de tec-
nologias digitais e da convergéncia dos meios”, da doutoranda da
Universidade Estadual Paulista - UNESP, Aline Camargo, em coautoria
com Antonio Magnoni, docente da pos-graduacao em Midia e Tecno-
logia da Universidade Estadual Paulista - UNESP, aborda por meio de
revisdo teorica potencialidades do radio no contexto digital, como a
possibilidade de media¢des mais interativas e a ampliacdo do alcance
da mensagem a propor¢des mundiais. Faz, assim, uma importante
articulagdo entre o cendrio de convergéncia tecnologica e cultural e a
expansdo das estratégias comunicativas do meio em questdo, o radio.

O capitulo “Automediacion como estrategia de comunicacion para
el ciberactivismo. Una perspectiva desde el activismo feminista”, da
pesquisadora Teresa Pineiro-Otero, da Universidade da Coruia, e do
pesquisador Xabier Martinez-Rolan, da Universidade de Vigo, analisa
o ativismo feminista online de movimentos transnacionais € a capaci-
dade de organizar acdes via redes sociais. Contextualiza o ativismo
feminista online com outros movimentos sociais que utilizaram a Rede
para se expressar e buscar reconhecimento no século XXI, em diferen-
tes paises. Discorrem sobre o conceito de automediagcdo como um dos
principais focos do ativismo internacional e de suas agdes, as quais
historicamente foram silenciadas pela versdo oficial e, com as redes
sociais, vislumbram um reconhecimento, pelas proprias caracteristicas
de visibilidade da Internet.

E, por fim, a segunda parte da obra encerra com o capitulo “Pro-

ducdo jornalistica com realidade virtual: desafios e contribui¢des da
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pesquisa aplicada”, de autoria do jornalista Angelo Eduardo Rocha, e da
po6s-doutora em Jornalismo pela Universidade Fernando Pessoa, Paula
Melani Rocha. Instigados em compreender o que muda no processo de
trabalho jornalistico e quais as particularidades da tecnologia de cap-
tacao de imagens em 360 graus na construcao da narrativa jornalistica,
os pesquisadores da Universidade Estadual de Ponta Grossa trazem,
nesta reflexdo, o resultado de pesquisa aplicada durante o processo de
producdo de um microdocumentario em realidade virtual sobre agri-
cultura familiar na cidade de Ponta Grossa (PR). Dentre as principais
constatagoes, estdo particularidades técnicas e narrativas relacionadas
a tecnologia utilizada, bem como a revelacdo de uma complexidade
maior no processo de produgdo, que exige mais etapas e trabalho em
equipe (e ndo apenas um profissional multitarefa).

Desejamos uma 6tima leitura!

Liliane de Lucena Ito
Paula Melani Rocha

(Organizadoras)
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PRIMEIRA PARTE

TRANSFORMACOES NO PROCESSO DE PRODUCAO,
CIRCULACAO E CONSUMO DO JORNALISMO



A Noticia como Ela é

Marcello Zanluchi Surano Simon
Luciana Galhardo Batista Simon

No dia a dia, a produ¢do discursiva permeia varios temas de nossa
vida social, muitas vezes dando significados distintos a eles. A constru¢ao
desses significados, a partir da escolha de nossas palavras, nem sempre
pode ser percebida pela nossa consciéncia. Contudo, a enunciagdo,
delimitada pelo momento e situacdo em que o individuo se encontra,
corroborard para a produgao discursiva, fruto da selegdo de enunciados
de cada pessoa. A esse selecionar pode-se denominar por ato de lin-
guagem, em que ¢ possivel perceber a ideologia e como o enunciador
enxerga a realidade que o cerca. Do mesmo modo, ao buscar descrever
a realidade, o jornalismo também colabora enquanto influenciador da
percepcao dos individuos a respeito daquilo que permeia a vida em
sociedade. Apresentados pelos veiculos de comunicagdo, os fatos sdo
selecionados a partir de critérios de noticiabilidade ou valores-noticia que
constroem perspectivas sobre as situagdes. E ¢ a partir da producao das
noticias que sera possivel observar uma trama discursiva, normalmente
expressa por um sujeito enunciador, permeado por posi¢des ideoldgicas
de seu contexto social. Neste texto, através de aparato teorico, preten-

de-se articular conceitos oriundos da Teoria do Jornalismo e da Anélise
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do Discurso a fim de se discutir questdes como o papel dos veiculos de
comunicac¢ao em uma sociedade, da informacao, bem como influéncias
pessoais, organizacionais e sociais que direcionam a atuagao dos jorna-
listas na produgao de noticias e reportagens em tempos de tecnologia
que transformam mercados e profissdoes. Busca-se, ainda, entender
os critérios que movimentam o trabalho jornalistico, fundamentando
a comunidade profissional a recolher e selecionar os fatos que serdo
transformados em noticias e pautardo o grande publico. Dessa forma,
no presente capitulo serdo trabalhados autores como Traquina e Sousa
para fundamentar questdes relativas ao estudo das noticias e teorias do
jornalismo, ao mesmo tempo em que Wolf daréd aporte para entendi-
mento das teorias da comunicagado. Por outro lado, Orlandi e Fairclough
auxiliardo na concepgao de como a Analise do Discurso pode ajudar na
compreensdo da escolha de tematicas e na constru¢do dos textos que,

consequentemente, produzirdo os mais variados sentidos nos leitores.
O Jornalismo e sua Economia de Midia

Levar a informagao a todos, sem distingdo, € um processo que per-
passa centenas de anos. Talvez, a chamada Era da Informacao, como
define Castells, seja 0 momento propicio para a procura de respostas a
algumas duvidas, discussdes, perguntas e reprovacdes, dentro da aca-
demia, no que tange a teoria, mas também ao mercado de trabalho com
a pratica. Porém, alguns questionamentos sobre o jornalismo, como e
porque as noticias sdo como sao, citando Traquina, ou de que maneira
o jornalista pode ser um dos protagonistas do processo comunicacional

Jj& possuem respostas. Também ¢ necessario responder como a classe
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jornalistica deveria desempenhar seu papel, para isso conhecendo mais
a fundo como ¢ essa classe, com que principios trabalha e atua, além de
discutir qual pode ser a formacao mais adequada para o desempenho
da profissao.

Sabe-se que o jornalismo dentro da percepcao de um campo tedrico,
e mesmo que ja tenha dado passos largos rumo a constru¢do de uma
epistemologia, ainda esta envolto em um debate cientifico sobre o seu
verdadeiro reconhecimento. E nesse contexto que vale a discussao sobre
essas realidades em que a profissdo ou o profissional estdo envolvidos.
No campo socioldgico do profissional de jornalismo, ¢ necessario
colocar aquele que produz a informacdo que chega a populacdo como
protagonista, para que se compreenda também o proprio jornalismo.
Para esta compreensdo, Traquina (2005a) parte de dois pressupostos, a
consolida¢do e a exploragdo teodrica, que norteiam seus pensamentos,
formulando, a partir do ultimo ponto, a proposi¢do de que a classe
jornalistica forma uma comunidade interpretativa transnacional. Para
mostrar que os jornalistas fazem parte desta comunidade interpretativa,
revela, a partir da historia e paradigmas do jornalismo, que a comercia-
lizagdo e a profissionalizacdo foram fundamentais para a evolugdo da
atividade. Por outro lado, a historicidade do jornalismo esta atrelada
ao processo de profissionaliza¢do dos jornalistas, tendo como ponto
norteador e embasamento as profissdes liberais. Constata-se, também,
que a conquista profissional passou pela estrutura¢ao da cultura jorna-
listica, com bandeiras que eram hasteadas pelos principios da liberdade,
autonomia, independéncia, verdade e credibilidade.

Na historia mais recente da profissdo, encontra-se o paradigma

tecnologico das sociedades no inicio do século XXI, chamado por
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Castells (2002, pp. 34-35) de informacionalismo, aquele substituiu o
industrialismo. Para ele, “no novo modelo informacional de desenvol-
vimento, a fonte de produtividade acha-se na tecnologia de geracdo de
conhecimento, de processamento da informag¢do e de comunicacao de
simbolos”. Ou seja, baseia-se no aumento da capacidade humana de
processamento de informagao.

Marcondes Filho (2009, p. 164) completa o pensamento ao chamar
de “imaterialidade jornalistica o novo carater do jornalismo numa so-
ciedade que se torna cada vez mais permeada por sofisticados sistemas
de comunicagdo e tecnologias de informagao”. Para explicar a imate-
rialidade jornalistica, utiliza o texto, a imagem, a pratica jornalistica
e o processo de trabalho. Ao abordar o processo de trabalho, o autor
descreve a velocidade de circulacdo de informacao nas redacdes e que a
mao de obra do jornalista € utilizada em um processo “hipertaylorizado”,
argumentando que “de alguma forma o homem ou 0 homem-maquina
tem de trabalhar a velocidade do proprio sistema.

Mas € na objetividade, entre as normas e valores, que esta uma
das controvérsias do jornalismo. Para Traquina (2005a), hoje ainda se
comete um pecado grave na profissao ao se reduzir a divisdo entre sub-
jetividade e objetividade. E na objetividade, um dos ideais jornalisticos,
que se encontra o sustentaculo da credibilidade. Mas, ao pesquisar o
desenvolvimento da identidade profissional ¢ que se podem notar quais
sdo os métodos que sdo proprios da categoria dos jornalistas para se
comunicarem, agirem e enxergarem o que esta ao seu redor, bem como
entender a constru¢ao noticiosa, a partir de critérios de noticiabilidade
que trazem ao publico uma realidade que passa pelo filtro seletivo do

jornalista. Traquina destaca que a comunidade, composta pelos jornalis-
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tas, ¢ uma tribo, cuja fungao, a preparacao do produto final jornalistico,
estd atrelada ao carater ideoldgico e as caracteristicas do grupo.

Quando o autor parte para a segunda etapa de sua pesquisa, hd uma
inversdo para provar que o grupo de jornalistas, além de ser interpretativo
¢ transnacional. E € a partir da comprovacao clara de dados que Traquina
consegue confirmar sua hipdtese de que, mesmo em locais distintos e
sujeitos a outras formas culturais, quando o assunto ¢ o jornalismo, a
comunidade profissional apresenta referéncias e valores que se tornam
comuns, também no que tange as conformidades do significado do que
¢ jornalismo, como ¢ a atuagdo, como e de que forma se preparam as
noticias e as reportagens.

Para Traquina (2005a, p. 202), o procedimento de profissionalizacao
da classe jornalistica, mesmo que incompleto, torna-se impossivel de
reverter, ja que a formacgao, via Ensino Superior, ¢ uma grande tendéncia
da chamada tribo jornalistica. Segundo o mesmo autor, a transnacio-
nalidade da comunidade de jornalistas ¢ verificada através da partilha,
com nuances distintas, de valores-noticias por jornalistas de varias
partes e isso se torna uma cultura profissional comum entre a classe,
favorecendo a constru¢do de uma identidade profissional. Contudo,
“Crise” se transforma em palavra rotineira nas redagdes e, inclusive,
na formacgdo de novos profissionais nas instituigdes de ensino superior,
palestras em eventos e atividades académicas. Esté carregada de sentidos
que traduzem a inseguranca do momento histdrico de transformagao
profissional, que restringe algumas ag¢des e amplia outras em frentes
variadas de novas atuagdes para os profissionais na era digital. O fato é
que, além das mudancas estruturais, a forma de rentabilizacdo através

da noticia também mudou, e a tecnologia esta no centro das discussoes
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como uma das causadoras dessa revolu¢ao. Mas nao somente a tecnolo-
gia, porque com ela também ha transformacdes culturais e de relagdes
interpessoais. Mudam as empresa de comunica¢do, mudam as pessoas e
suas formas de se relacionar e consumir informacao, mudam os métodos
e procedimentos técnicos que norteiam os trabalhos dos jornalistas.

Ha que se fazer um recorte para destacar que dentro do aparato
informacional, o jornalista tem um papel de destaque. E na hora de dar
enfoque ao fato que o profissional encontra op¢des para retratar um
evento, o relato de um episodio ou a argumentagdo de um tema que se
propoe a ser debatido, a partir de regras inerentes a profissdo, por vezes
rigidas e flexiveis ao mesmo tempo. Contudo, cabe ao profissional do
jornalismo a decisdo de que fatos escolher e como os conduzir. H4 que
se destacar que em conteudo e estrutura, os textos jornalisticos ndo sao
ordinarios, pois existem diferencas entre géneros.

A sociedade moderna, com todo o aparato comunicacional que permeia
arealidade, principalmente no que diz respeito ao acesso rapido as infor-
magdes, requer uma maior compreensao sobre o protagonismo da midia
e a acdo do jornalismo no ambiente social. Nessa perspectiva, a Teoria
Social da Midia auxilia no esclarecimento, que, segundo Rossi (2011),
compreende as Condi¢des de Producdo (CPs) da atividade jornalistica.

Primeiramente, faz-se necessario, para entender que atuag¢do a midia
tem na sociedade, localizar qual € o contexto e o espaco social em que
ocorre a relagdo entre os individuos. Para Thompson (2008 como citado
em Rossi, 2011), a distribuicdo do poder social ndo ocorre de maneira
ordenada e igual, mas desequilibrada, ja que os objetivos das pessoas
sao diferentes e multiplos. Para o autor, a caracteristica apresentada

determina ao conjunto social que a distribui¢do de oportunidades e
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condicdes seja, apenas, para uma parcela de individuos. Tal poder estaria
relacionado também aos recursos que estao nas maos de classes, assim
chamadas de dominantes, que também buscam controlar a distribui¢@o
de posses, sejam elas materiais ou ideologicas, ja que, para Thompson,
tais protagonistas se colocam a frente para elaborar regras, relacdes e
recursos com o objetivo de dar harmonia social para que os individuos
atinjam suas finalidades.

Quando se fala em poder, destaca-se que a sociedade ¢ propulsora
também do poder simbolico, originado através da produgdo, circulagao
e recepc¢do dos conteudos, sendo que tais mecanismos pretendem dar
sua cara € voz aos acontecimentos, cabendo sua eficacia ou ndo nos
aparatos informacionais e de comunicagdo como protagonistas das
acdes simbdlicas, aliados ao prestigio das empresas e produtores dos
conteudos que garantirdo que seu produto, a informacao, seja veiculada,

recebida e produza frutos nos receptores e consumidores.

Essa série de recursos garante o funcionamento dos meios de infor-
macao e comunicacdo que tém a capacidade de influenciar as atitudes
e atividades dos individuos de diversas maneiras. Por ter esse poder,
a midia junto com as outras institui¢des religiosas e educacionais
ocupa um papel muito importante em sociedade. (Rossi, 2011, p. 25)

Para La Porte (2012), a atividade jornalistica esta relacionada a
capacidade interpretativa da sociedade. A noticia, portanto, ndo seria
algo palpavel que se encontra facilmente. Ao contrario, ela existe porque
as empresas de comunicagao, sobretudo os jornalistas, aplicam deter-
minados procedimentos de observagao, interpretacdo e representacao
das coisas e fatos que se passam no seio da sociedade. Ao produzir tais

conteudos, a classe, ou como diria Traquina (2005a) a tribo jornalistica,
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da voz ao seu discurso. Ha que se destacar que o resultado da pratica
do jornalismo € um ato de linguagem, segundo Thompson (2008 como
citado em Rossi, 2011, p. 25), pois produzira efeitos ao estar atrelado a
contextualiza¢do social no momento de sua produgao.

O sujeito so constréi sua identidade na interagdo com o outro. E
o espaco dessa interagdo ¢ o texto, segundo Brandao (1997). Ja para
Orlandi (1988), o que se compreende pelo dominio dos interlocutores
so tera validade se estiver no e partir do texto e, como consequéncia,
pelo ambiente discursivo surgido pelos interlocutores se gerard a signi-
ficacdo. Também Pécheux, na Analise Automatica do Discurso, afirma
que “o sentido de uma palavra, expressdo, proposi¢do nao existe em
si mesmo[...] mas ¢ determinado pelas pressdes ideoldgicas colocadas
em jogo no processo socio-historico em que palavras, expressoes, pro-
posicdes sdo produzidas (isto €, reproduzidas)”. (Brandao, 1997, p. 62)

Marcondes Filho completa o pensamento inserindo o contexto da

era tecnoldgica ao explicar que ela:

[...] controla tudo a partir do monopolio da informacdo estratégica
(pesquisa tecnoldgica, cérebros, laboratdrios de desenvolvimento).
Antes, a posse da riqueza material empregava trabalhadores da escrita,
financiava pensadores, ap01ava o desenvolvimento técnico-cientifico;
hoje, o poder intelectual ¢ que se tornou a “infraestrutura”, a subs-
tancia a partir da qual se podem erigir poderes materiais, impérios
e dominacdes. (Marcondes Filho, 2009, p. 134)

Assim, na sedutora 16gica da economia da midia tecnoldgica no século
XXI pautada pelo digital, cujo objetivo tende a suprir as vulnerabilida-
des dos seres humanos e na continua conexao do ser humano com os

meios de comunicagao e os recursos midiaticos, sobretudo tecnologicos,
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estabelece-se uma negociagdo de significados entre a mensagem e a sua

relacdo e presenca na vida e cotidiano dos individuos.
O Campo Jornalistico e sua Estruturacao

Destaca-se no estudo do jornalismo uma caracteristica intrinseca,
também majoritaria, de que ele serd fruto do periodo industrial, assim
sendo o portal para o mundo das a¢des de expressao da sociedade, a partir
da comunicacdo impressa. Nesse contexto industrial, faz-se necessario
recordar, segundo Marques de Melo (2003) e Santos (2003) que a partir
da for¢a do capital, a modernidade amplia, via produg¢do em série, os
moldes da comunicagdo em massa, embasados no desenvolvimento
tecnoldgico que garantird o aumento da transmissao das informagdes,
ao mesmo tempo em que o contetdo € socializado e ocorre a democra-
tizacdo da participagdo, por parte do publico receptor, na esfera social,
cultural, econdmica e politica. Traquina (2005a) também concorda
com os dois ultimos autores sobre o surgimento histérico do jornalis-
mo aplicado na contemporaneidade, porém acrescenta que a revolugao
apresentada também ¢ fruto do distanciamento de um jornalismo cons-
truido sobre os pilares politicos e de propaganda. Para Sousa (1999),
a preocupagao por enfocar o fato faz da noticia o principal ponto da
discursividade jornalistica. E o momento em que a preocupagéo pelos
fatos, com méritos também a comercializagdo dos periddicos, ja que a
noticia e o inusitado ajudam na venda dos jornais,faz que o jornalista
transforme o acontecimento em material jornalistico e informativo. E o
periodo em que sera colocado de lado o foco na opinido, momento em

que entra em cena a fonte como intermediacdo, para dar destaque ao
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que ¢ exclusivo, rapido e atual. Tais pressupostos colaborardo, segundo
o autor, para que seja criada a identidade jornalistica e a pedra angular
da carreira profissional.

E no desenvolvimento do jornalismo que se observa a potencial for¢a
do capital. O aporte econdmico agregado na producao dos bens tragou
os destinos e as criacdes das técnicas de edificacdo da informagio. E
no conjunto produtivo, com base no lucro, que se obtém a elaboracao
da representagdo impressa, gerando, assim, um campo proficuo para a
narrativa jornalistica e, consequentemente, agregando novos aparatos
a fabrica da noticia.

O jornalismo, contextualizado na era industrial como local de seu
surgimento, mostra o reflexo da for¢a do parque tecnologico midiatico
sobre o texto jornalistico. Para Bahia (1971), ¢ na sociedade industrial
que o processo informativo transformar-se-4 em um processo cultural.
Nao se pode deixar de mencionar que também ¢ a partir de pesquisas
empregadas durante o periodo industrial que os meios e as técnicas
herdarao e imprimirdo caracteristicas da época.

Partindo do pressuposto de que, no modelo pds-industrial, muitos
periodicos utilizam a reprodu¢do de noticias advindas de agéncias de
noticias, observa-se a necessidade de inseri-las também no contexto
historico, ora apresentado. E na imprensa de massa que o desempenho
das agéncias contribuird para a massificagao e globaliza¢do das noticias
(Traquina, 2005a). Para o autor, existe um aporte muito significativo na
estruturagdo do novo jornalismo, principalmente no que tange a caracte-
ristica industrial de prover lucros, gerados pelo alcance das informagdes

e das coberturas realizadas pelos proprios veiculos.
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Segundo Traquina (2005a) ¢ no novo jornalismo que serdo obser-
vados a descricdo como técnica de produgdo da reportagem e o uso de
testemunhal como caracteristicas principais. Sendo consideradas como
produto, as noticias passaram a ser padronizadas, ao contrario do estilo
literario narrativo, e produzidas em pirdmide invertida, tendo o lide
como o ponto principal em que as perguntas “como, quem, quando,

onde, como e por que” deveriam ser respondidas.

O relato estritamente cronoldgico do acontecimento deu lugar a
um relato em que a utilizagdo de um lead se tornou uma pratica
corrente no jornalismo norte-americano, demonstrando o crescente
sentimento de autoridade por parte dos jornalistas, a decidir quais
sdo os elementos do acontecimento mais importante e que mere-
cem figurar no lead. A utilizagdo da pirdmide invertida reconheceu
implicitamente o jornalista como “perito”. (Traquina, 2005a, p. 60)

E neste cenario apresentado que o autor destaca que, a partir da
industrializa¢ao da imprensa, também surge o mito de que o jornalismo
seria o “Quarto Poder”, alicercado, sobretudo, pelo polo econémico,
através de um apelo comercial maior, e a posi¢ao social do profissio-
nal jornalista, como prestador de servigo publico a sociedade. Estes
pontos apresentados sao os responsaveis, segundo Traquina (2005a),
por determinar o modelo jornalistico de deixar de lado as opinides e
centrar-se nos fatos, consequentemente gerando a profissionalizacao
do jornalismo e uma independéncia relativa.

Carregando as bandeiras da liberdade, verdade, rigor, exatidao, ho-
nestidade e objetividade, como valores e normas profissionais, a classe
jornalistica construiu seu ethos, considerado pela sociedade democratica

como sendo de grande valia, de trazer informacao a opiniao publica e
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realizar seu contributo de contrapoder. Nesse sentido, o jornalista deve
construir uma rede de conscientizag¢do cidada, via informacao, a partir
de abordagens sobre defesa de direitos e preocupagdes sociais. Traquina
(2005a) acrescenta que o profissional do jornalismo ¢ conhecido como o
mantenedor da democracia em emergéncia. Apresentando um pequeno
panorama sobre a classe jornalistica, serd enfocada a questao da obje-
tividade como pressuposto e bandeira do profissional e das empresas
de comunicacao.

Schudson (1978 como citado em Traquina 2005a) afirma que o
conceito da objetividade esta relacionado com a subjetividade, ja que a
ultima ¢ inevitavel na profissdo. Antes, ¢ uma forma de reconhecer que
a subjetividade faz parte do contexto das empresas de comunicacdo e
dos jornalistas. Para Schudson “[...] ndo foi a expressao final de uma fé
que ja existia no jornalismo no culto dos fatos mas, pelo contrario, um
método concebido em fun¢do de um mundo novo no qual mesmo os fatos
ndo mereciam confianca” (Schudson, 1978 citado em Traquina 2005a, p.
135). Outros fatores que estavam atrelados a desconfianca dos fatos era
a propaganda gerada na 1* Guerra Mundial e o surgimento da profissao
de Relagdes Publicas como reproducado de fatos que iam ao encontro dos
anseios da comunicaciao empresarial. O “fato” é o que eu vejo.

Do ponto de vista da credibilidade, a tribo transnacional jornalistica,
conforme nomeia Traquina (2005b), coloca a noticia como ponto de
destaque de seus trabalhos, tratando-a como uma das metas de apre-
sentacdo da realidade. Porém, segundo o autor, a visdo de que o real,
enquanto fato, ¢ impresso de maneira imparcial ou livre de interpre-
tacdes ja ndo ¢ uma bandeira que esta hasteada, visto que a realidade

¢ uma constru¢do que esta intrinsecamente relacionada com a leitura
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feita por cada individuo, portanto subjetiva e de acordo com o olhar
de cada um, a comegar pelo proprio jornalista. Profissional este que se
denomina porta-voz credivel do factual, também como mecanismo de
blindagem sobre quaisquer criticas que possam sofrer em seu trabalho.
Para Tuchman (1993 como citado em Traquina, 2005a, p. 139):

[...] Atacados devido a uma controversa apresentagdo de ‘fatos’, os
jornalistas invocam com a sua objetividade quase do mesmo modo
que um camponés mediterraneo pde um colar de alhos a volta do
pescoco para afastar os espiritos malignos.

Neste sentido, o mesmo autor destaca que para manter sua auto-
nomia e preservar-se dos achaques da sociedade, a classe jornalistica
desenvolveu mecanismos de blindagem de suas produgdes textuais ou
noticiosas, como recursos do testemunhal, atribuir a informacao a fonte,
para colocar nas palavras das pessoas (eximir culpa futura) informagdes
com carater de juizo como forma de prova suplementar, a apresentagao de
possibilidades conflituosas em que o jornalista ndo consegue identificar
os fatos e a capacidade de mostrar provas auxiliares que ajudam com a
construcao noticiosa do acontecimento. Tais artificios, segundo o autor,
auxiliam para que a tdo observada e discutida objetividade no jornalismo
otimize o trabalho das redacdes, mas, também, ajude na conservagao do
status quo da profissao. Segundo Traquina (2005a), a sociedade tem uma
forte influéncia sobre a consolidagdo do perfil do profissional jornalista,
pensamento construido sob a efigie da Teoria Democratica.

Ainda sobre a questdo da objetividade, Baccega (1998), acredita
que, dentre o discurso jornalistico, os jornalistas, como sujeitos enun-

ciadores, sao participes, reagem e interagem através da discursividade
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impessoal e dos meios, ndo fazendo deles meros espectadores de uma

classe social.
A Comunidade Profissional

Sendo as noticias consideradas fruto de intercambio social entre
jornalistas e fontes, mas também entre os proprios profissionais de
jornalismo, considera-se, na Teoria Interacionista, o arquétipo de uma
comunidade profissional o grupo que estara, no processo de interagao,
dividindo conhecimento, opinides, desafios, favores, trocas, linguagem
propria, releitura jornalistica com o objetivo de transformar os fatos
em noticias.

Assim sendo, existe uma concordata entre as classes no que tange
a equalizagdo de obrigacgdes profissionais e que envolvam a maquina
burocratica das empresas de comunicacdo, para que haja a noticiabili-
dade das ocorréncias. E neste sentido que para se observar a realidade é
necessaria a unidade a partir de critérios de noticiabilidade ao comparti-
lhamento de valores, entre eles: a verdade, independéncia, objetividade
e o imediatismo.

Para Traquina (2005a), o poder esta inserido na comunidade pro-
fissional, ou “tribo jornalistica”, na decisdo do que € noticia, em ser a
ultima palavra do fato que sera construido como noticia e influenciando
0s receptores em como pensar € no que pensar. No tema influéncia, o
autor destaca que os estudos sobre o jornalismo, sobretudo do final do
século XX, indicam haver uma variacao de influéncia sobre individuos

e temas. Porém, terd maior atuagdo em pessoas que sejam abertas ao
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jornalismo ou desejando se informar, principalmente sobre assuntos
com que ndo possuem intimidade ou conhecimento.

Encerrando a visdo da Teoria Interacionista, nota-se o forte ape-
lo de que os jornalistas possuem voz ativa na produ¢do noticiosa, a
partir da realidade. Para culminar no fator apresentado, o processo de
intercambio social que ird gerar a construcao das noticias dependera
de alguns fatores, sendo que o real possibilitara, ao menos, uma das
condicionantes para que os fatos consigam alcangar, sob o filtro jorna-
listico, o publico. Somam-se a estes quesitos, a narrativa jornalistica,
os valores-noticia, a rotina, identidade e relacionamento das fontes, as
sujeicdes da organizagao.

Para Traquina (2005a), os jornalistas ndo serdo, portanto, simples
observadores, mas participantes ativos da realidade, ja que as noticias
serdo consideradas como fruto de um processo de interacao social.
Dessa forma, para a teoria fica latente que o mundo politico e social
ndo ¢ uma realidade pré-determinada e refletida pelos jornalistas. Antes,
a atividade jornalistica serd bem mais dotada de complexidade do que

sugere a ideologia jornalistica.
Critérios que Movimentam o Trabalho Jornalistico

Dentro do contexto das redacdes, estdo os jornalistas a procura de
fatos que, estampados em seus jornais, poderiam responder a audiéncia
do leitor, mas também massagear o ego do profissional que ultrapassa,
por vezes, barreiras, para enfrentar a rotina diaria,e em tempo real,
dos periddicos. Saber qual o nivel de noticiabilidade serd de extrema

importancia para transformar um acontecimento em noticia. Trata-se
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do processo de sele¢dao da ocorréncia, que, filtrada por alguns critérios,
serd responsavel por otimizar o labor jornalistico. Trabalho dinamizado,
o profissional conseguira planejar a execucdo de seu servigo, sobre-
tudo para responder aos anseios organizacionais de tempo, impostos
pela organizagdo, mas, principalmente, para ndo perder o ineditismo
do fato que poderia chegar a opinido publica e deixar o jornal em que
trabalha na frente da concorréncia. Dessa maneira, a comunidade jor-
nalistica utiliza de algumas ferramentas que estdo unidas a praxis que,
tendo sido acertadas entre os proprios jornalistas, contribuirdo para a
produgdo noticiosa. O que sera transformado em noticia, geralmente,
estara relacionado a fatos que sdo proximos ao receptor, que possuam

dramaticidade, sejam distintos as leis da sociedade. Para Wolf (2005):

Tendo definido a noticiabilidade como um conjunto de elementos
por meio dos quais o aparato informativo controla e administra a
quantidade e o tipo de acontecimentos que servirdo de base para a
selecdo de noticias, podemos definir os valores/noticia (new values)
como um componente da noticiabilidade. Eles representam a res-
posta a seguinte pergunta: quais acontecimentos sdo considerados
suficientemente interessantes, significativos, relevantes, para serem
transformados em noticias? (Wolf, 2005, p. 202)

Traquina (2005b) parte do pressuposto de que ¢ a politica elegida
pelo conjunto editorial da empresa de comunicacao que ditara as normas
que convergem na escolha do fato para ser transformado em noticia.
Para tanto, o autor coloca em primeiro plano o jornalista, como primei-
ro responsavel pela selecao de matéria-prima, iniciando, assim, uma
constru¢do de pensamento, dividindo os critérios de noticiabilidade em
valores-noticia de selegdo, ou seja, o fato que sera escolhido para se

transformar em noticia, e valores-noticia de construgao.
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Nos critérios substantivos, Traquina (2005b) aponta a morte e ne-
gatividade, notoriedade, proximidade, relevancia, novidade, tempo,
notabilidade, inesperado, conflito ou controvérsia e a infracdo como
valores a serem considerados pelos jornalistas na selecdo do fato. Ja
para os critérios contextuais, o autor apresenta os valores disponibili-
dade, equilibrio, visualidade, concorréncia e dia noticioso que estdo
inseridos no processo de andlise qualitativa do acontecimento para a
estruturacdo da noticia. No que se referem a subsidios da ocorréncia,
com merecimentos a serem considerados na produ¢ado noticiosa, o autor
volta a falar dos valores-noticia de construgdo. Neste sentido, Traqui-
na destaca a simplificacdo, amplificagdo, relevancia, personalizagao,
dramatizacdo e consonancia como pressupostos para entender a partir
de que pressupostos o jornalista construird a noticia, derivada do fato
escolhido.

Para avaliar a noticiabilidade dos acontecimentos, os critérios, ora
apresentados, s3o de suma importancia para a comunidade jornalistica.
Dessa forma, os jornalistas conseguem observar e estruturar o mundo
a partir dos valores-noticia como fundamentos principais do trabalho
jornalistico. Para Rossi (2011), € possivel notar a presenca de significados
sociais diferentes, acordados com alguns valores-noticias, o que repre-
senta que os critérios de noticiabilidade transmitem os valores sociais
da classe jornalistica, dentro de uma disputa de forgas sociais atuantes.

Nao s6 os critérios de noticiabilidade funcionam como ferramentas
para que jornalistas produzam o conteudo informacional. Na atividade do
jornalismo, a comunidade jornalistica se serve também dos géneros, os
quais modificam e se harmonizam com as circunstancias de cada época.

Portanto, a investiga¢ao sobre a produgao jornalistica pretende realgar,
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principalmente, os géneros informativo e opinativo, como instrumentos
mais presentes no discurso construido pelos jornais.

Na pratica profissional, segundo La Porte (2012), sera associada esta
divisdo de géneros informativo ou opinativo a algumas observagdes que
atingem a estrutura e o estilo dos textos. Nos informativos trata-se de se
reportar aos dados que sdo essenciais aos acontecimentos, apresentando
os aspectos da realidade, sem comentarios. J4 nos géneros opinativos,
se oferece uma valorizacdo do significado, com liberdade expressiva,
manifestando livremente as ideias de quem escreve. Contudo, La Porte

(2012) apresenta um outro pensamento sobre o género informativo:

[...] como nos mostra a experiéncia, também a “pura informagao”
contém um valor, ou seja, uma opinido sobre a importancia de seu
contetdo. Se uma noticia se publica e ¢ merecedora, por exemplo,
de figurar na primeira pagina do didrio, ¢ em virtude de um juizo de
valor que se expressou sobre seu conteudo. Cabe deduzir, portanto,
que nos textos informativos existe, a0 menos, uma mterpreta(;ao
implicita (essa avaliagdo que acabamos de mencmnar) as vezes,
podem mostrar inclusive uma interpretacao explicita, que se converte
em palavras [...].(La Porte, 2012, p. 110)

Para ele, os manuais buscam incutir no profissional que ao escrever
noticia, a linguagem devera ser impessoal, evitando, explicitamente,
valores e colocando, sempre que possivel, afirmagoes.

Das caracteristicas e pressupostos abordados, sobretudo dentro dos
parametros dos critérios de noticiabilidade ou valores-noticia, deduz-se
que as noticias possuem, de certa forma, uma estrutura um pouco rigi-
da. No geral, observa-se que nao seguem uma ordem cronologica de
acontecimentos, mas um critério de relevancia social ou pessoal. Para

La Porte (2012), ¢ um erro quando se atribui as noticias um carater
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apenas de relatos ou historias. Segundo o autor, elas ndo estdo restritas
as acdes, mas também apresentam fatos, dados ou discursos. Portanto, o
pesquisador conclui que a noticia podera conter uma estrutura narrativa,
mas também expositiva ou discursiva, com frequéncia apresentando as
trés num mesmo texto.

Ja Sousa (2004) acredita que as noticias sdo representagdes sociais,
fruto do panorama do mundo em determinado periodo de tempo. Po-
rém, servirdo também para expressar o eu do jornalista e da empresa

de comunicagdo para a qual o profissional trabalha.

As noticias sdo representagdes (...) [e] ndo um reflexo dos fatos
isentos de valores. H4 sempre maneiras diferentes de dizer as coisas
e elas ndo sdo (...) acidentais. As diferengas na expressdo contém
distin¢des ideolodgicas (e, portanto, diferencas na representacao).
(Fowler, 1991 como citado em Sousa, 2004, p. 19)

Difundida a partir de 1960, a analise do discurso, que teve o filosofo
Michel Pécheux como um de seus maiores pensadores e € resultado da
juncao de conhecimentos do Marxismo, Linguistica e Psicanalise, vai
se ocupar do discurso, seu principal objeto, para tragar um relaciona-
mento entre a linguagem e o campo historico-ideoldgico. O objetivo da
relagcdo ¢ encontrar quais as determinagdes culturais, politicas, sociais,
religiosas que vao colaborar no processo de producao e construgao de
sentido. E ¢ pela indicagao do sentido que sera possivel observar como
um sujeito enunciador constroi a representacdo da realidade que estd ao
seu redor, ja que para a analise do discurso, seu discurso, enquanto pratica
da linguagem realizada pelo homem, pode ser historico, descentrado e
social. Segundo Pechéux (citado em Brandao, 1997, p. 62), o sentido

nao esta restrito a ele proprio, mas tem a capacidade de revelar quais
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sdo os posicionamentos ideoldgicos que estdo arraigados dentro de um
processo historico, no qual ocorre a producdo das palavras.

Na pratica social de produ¢do da midia, o momento discursivo ¢
fundamental. Amparado pelas Teorias do Jornalismo e da Noticia, ¢
possivel verificar que os sentidos produzidos pela linguagem e sob a
influéncia social também estdo presentes no discurso produzido pela
imprensa, enquanto resultado de um ato de linguagem. Conforme Benetti
(2008), na identificacdo dos sentidos e no mapear das vozes € que a
analise do discurso ird auxiliar os estudos do jornalismo.

A metodologia ajuda no sentido de perceber aquilo que est4 oculto,
implicito, a partir de mecanismos utilizados na linguagem e que produ-
zirdo sentidos diversos, por exemplo no jogo ou uso de palavras para
descrever determinado fato, que contém, sobretudo, o olhar do jornalista
e da empresa para a qual ele trabalha. Portanto, ¢ importante ressaltar
que o aparato estd além do que propde o estruturalismo linguistico,
disposto a ndo verificar o contexto e a exterioridade do que se enuncia.

Para Orlandi (2007), na lingua ndo existe separag@o entre emissor e
receptor, pois ambos realizardo a significa¢do juntos. Portanto, o discurso,
enquanto palavra em movimento, serd considerado como consequéncia
de sentido entre os locutores. Dessa forma, podera ser visualizada uma
diferenca entre discurso e comunicagdo, ja que a tltima contard com
emissor, mensagem, referente, codigo e receptor como sequencial esta-
belecido ¢ o discurso se distancia da linha de transmissao de informacao.

Outra vertente, encontrada em Foucault, aproximara o discurso do poder.

[...] emtoda a sociedade a produgdo do discurso ¢ a0 mesmo tempo
controlada, selecionada, organizada e redistribuida por certo nimero
de procedimentos que tém por fungdo conjurar seus poderes, perigos,
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dominar seu acontecimento aleatorio, esquivar sua pesada e temivel
materialidade. (Foucault, 2004, p. 8)

Com a constatacdo do pesquisador, consegue-se fazer uma aproxi-
magdo e um entrelagamento com o jornalismo, ja que existe uma sele-
cdo e distribuicdo de informagdes, realizado pelo filtro jornalistico. Os
valores-noticia, a ideologia do jornalista e da empresa de comunicagao

auxiliam na formatacdo e producdo das noticias e controle das mesmas.

[...] toda a noticia ¢ de determinada maneira devido a ac¢do enfor-
madora de uma série de forgas, que, como vimos, poderdo, pare-
ce-me, ser categorizadas numa acg¢ao pessoal, numa acg¢ao social,
numa acg¢ao ideologica, numa acg¢ao cultural e numa accao fisica e
tecnologica, sem esquecermos que essas ac¢des nao sio estanques
¢ admitem varias submodalidades, como a for¢a conformadora da
histdria, que se faria sentir, sobretudo, ao nivel socio-cultural, ou a
for¢ca conformadora da economia, quer a um nivel socio-organiza-
cional quer ao nivel social mais abrangente dos mercados. (Sousa,
1999, n.p.)

Conforme o pensamento de Sousa (1999), descrito acima, o produ-
to jornalistico ¢ determinado pelas agdes, sejam de carater pessoal ou
empresarial, que vao surtir sentidos diferentes no leitor. Para encontrar
pistas dessas acoes, no discurso jornalistico também serdo verificados
alguns critérios que ajudam a reforgar o posicionamento de quem escre-
ve, a partir de constatacdes relacionadas ao olhar do pesquisador sobre
a intertextualidade, interdiscursividade, o ndo-dito e as modalidades.

Tomados os pensamentos dialogicos de Bakthin, Kristeva (citado em
Fairclough, 2001) introduziu o termo intertextualidade para denominar
a multiplicidade de textos, a partir da constatacao explicita de outros

discursos em um s6. Para Sousa (2004, p. 81), a intertextualidade, in-
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corporada ao discurso jornalistico, estard na capacidade do jornalista ao
extrair frases familiares pertencentes a cultura de um povo, mesmo que
extraidas de filmes, cancdes, ditados populares, e que serdo aproveita-
das no contexto da produ¢@o da noticia. Na noticia, a intertextualidade
trard um novo reenquadramento, segundo o autor, para o significado
do discurso midiatico.

Baseados em Mikhail Bakhtin, os pesquisadores franceses da ana-
lise do discurso versaram sobre a probabilidade do texto absorver
convencgdes discursivas, dai a apari¢ao do conceito de que da inter-
textualidade foi criado o conceito de interdiscursividade. Contudo, ela
também pode ser nomeada pelo termo intertextualidade constitutiva, ja
que busca por outros textos, diferentemente da intertextualidade, que
estdo sob o véu da obscuridade, ou seja, de maneira ndo explicita. Para
Fairclough (2001) as ordens de discurso possuem prioridade sobre os
tipos de discurso. Embasado em Foucault, Pinto (1999, p. 53) afirma
que o pesquisador francés trata a interdiscursividade como ““a géneros
de discursos produzidos no interior de uma instituicdo social ou de
uma comunidade discursiva, quer para divulgagdo externa, quer para
circulacdo interna”. Neste sentido, Milton Pinto explica o significado do
termo comparando-o com a ordem discursiva presente em uma organi-
zacdo jornalistica, constituida por géneros de noticias, como o politico,
econdmico, entrevistas, colunas, artigos etc. Sousa (2004) destaca que
na midia ocorre o aproveitamento de varios discursos em um s6. Sob

este aspecto, o autor destaca:

Do mesmo modo, os discursos aproveitam muitas vezes outros
discursos (por exemplo, quando se cita alguém esta-se a integrar
outro discurso num novo discurso, com novo enquadramento). Os
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discursos remetem muitas vezes para outros discursos, por vezes
esquecidos, mas presentificados e relembrados no novo discurso.
O analista pode aprofundar estas relagdes interdiscursivas, que su-
jeitam os discursos a novos enquadramentos (Sousa, 2004, p. 107).

Cabera a midia e a seus interesses proprios a construcdo de sentido
nos discursos, pois os interdiscursos funcionam como ferramenta na
producao textual a fim de comunicar o que se pretende, a0 mesmo tempo
em que se realiza um agenciamento ideoldgico.

Na anélise do discurso e das formagdes discursivas, ha que se focar
no enunciado, ja que sua concepgdo apresenta contetidos explicitos e
implicitos, para buscar o ndo-dito enquanto formagdes textuais que
estdo implicitas, ou velados, na enunciagdo.

Embasada em Ducrot, um dos estudiosos do tema, Orlandi (2007)
destaca, a partir dos pensamentos do autor, apoiado na teoria semantica
argumentativa, que o ndo-dito ¢ originado na linguagem, e diz que o
dito, ou seja, o posto, traz o ndo-dito, o pressuposto, com clareza aos
olhos. Ja quanto ao subentendido, ndo ha a necessidade de estar ligado
ao dito, pois estd conectado com o contexto. Para a pesquisadora, o
ndo-dizer faz parte dos pressupostos da analise do discurso, a partir dos
aspectos relacionados ao interdiscurso, ideologia e formagao discursiva.
De acordo com Orlandi, existird sempre um nao-dizer necessario no
dizer. “Quando se diz ‘x’, 0 ndo-dito ‘y’ permanece como uma relacido
de sentido que informa o dizer de ‘x’. Isto ¢, uma formacao discursiva
pressupde uma outra” (Orlandi, 2007, p. 82). Destaca-se também a
presenca do siléncio e seu relacionamento com o ndo-dito, pois o ato
de silenciar pode ser verificado quando existe uma palavra que extingue

outra ou pela censura, quando ndo se pode dizer algo sobre determina-
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do grupo que esta no poder. Contudo, existe a necessidade do analista
focar no que ndo ¢ dito, pois o siléncio estabelecerd o dito de maneira
igualitaria. Nesse sentido, a construcdo da noticia podera conter siléncio
na expectativa de tornar visivel alguma ideologia, no contexto em que
nem todas as perguntas serdo ou deverdo ser respondidas pelo texto.
Outro ponto que podera ser observado pelos analistas do discurso
diz respeito a modalizacdo. Para Culioli (como citado em Dota, 1994,
pp-176-184), a modalizagdo € o processo que compromete o enunciado
por uma modalidade, uma emissao de julgamento (tomada de posi¢ao).
Segundo o linguista, todo enunciado ¢ modalizado, principalmente
quando nele se pode observar um julgamento emitido pelo enunciador.
Tal caracteristica pode ser percebida por alguns verbos, como “poder”,
“dever” e advérbios, como “provavelmente”, mas também pela com-
binacdo de trés elementos: o elemento modalizado (um predicado e
seus argumentos); um operador linguistico de modalizagdo (pode ser
verbo, adjetivo, advérbio, substantivo) e o enunciador (que origina o
julgamento). Conforme diz a teoria das operagdes enunciativas, Culioli
apresenta quatro tipos de modalidades que fundamentam a analise de
textos, embora ele mesmo saliente que uma operagao de modalizagao
pode pertencer a mais de um tipo. Na modalidade 1 nota-se a sua ocor-
réncia na asser¢do (validagdo afirmativa ou negativa do conteudo da
relacdo predicativa), interrogacao (enunciador ndo toma partido sobre
o posicionamento, deixando para o co-enunciador um ponto de vista),
injuncdo (relacionada a suplica) e hipotético (colocag@o da hipdtese
na constru¢do do enunciado). J4 na modalidade 2, conhecida como
epistémica, Culioli explica que o enunciador ndo possui certeza sobre

a validade da relagdo predicativa, por este motivo ela oscila entre o
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improvavel, o provavel, o possivel e o incerto. Esta modalidade ¢ ca-
racterizada pelos verbos “poder”, “dever”, “parecer e alguns advérbios
(provavelmente, talvez), adjetivos (provavel, possivel) e substantivos
(possibilidade). E caracteristica da modalidade 3, ou apreciativa, a
qualificagdo da relacdo predicativa, ou seja, ¢ uma dimensao que esta
centralizada no sujeito enunciador que, por sua vez, emite uma marca
em seu enunciado, como por exemplo a citada “E importante”. Culioli
ainda descreve a modalidade intersubjetiva ou radical, também chama-
da de modalidade 4, em que sdo impressas as relacdes de poder entre
sujeitos (sujeito enunciador e sujeito do enunciado e sujeito enunciador
e coenunciador) carregadas de valores, como ordem, permissao, desejo,
sugestdo, vontade, causacdo, possibilidade, capacidade.

Portanto, podera ser observado o contexto de coletividade como
responsavel por expressar ideais importantes para o determinar e compor
sentidos. Destarte, a pratica jornalistica, da producdo textual a chega-
da até o receptor, estard embasada no ponto de vista pessoal de cada
jornalista, inserido num contexto de mediagdo cultural, mas também
sob o prisma das empresas de comunicagao e suas logicas de mercado,
produzindo discursos que sdo incorporados a praxis noticiosa. Nestes
termos, a construcao de sentidos também estara sujeita as questdes
socioculturais, mas também ideologicas, de cada ator envolvido no
processo ativo e passivo de se fazer e consumir as noticias.

Nesse contexto, ¢ possivel verificar como os modos discursivos
estdo intimamente ligados a comunicagdo, especialmente a pratica
jornalistica. E certo que se observa, num texto produzido pela impren-
sa, as impressoes, repertorio e conceitos de quem o articula, ou seja, o

jornalista, mesmo que por detras estejam os pensamentos € interesses
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da empresa de comunica¢do. Na verdade, o conceito de neutralidade
ou imparcialidade ndo pode ser atingido, na sua totalidade, seja pelas
caracteristicas que estdo descritas e sdo inerentes ao profissional, ou pelo
posicionamento da instituicdo em que ele trabalha. Tratam-se, portanto,
de inferéncias que vao dar corpo ao discurso midiatico. Na construcdo
da noticia, o profissional vai se expressar e, de certa forma, construir
valores e posi¢des sobre determinado fato ou personagem, mesmo que
imerso em uma realidade de reestruturacao das redagdes, assim como
suas fung¢des pelo estabelecimento, ndo conclusivo, da tecnologia que
altera suas praticas laborais. Sdo as sinaliza¢des da subjetividade im-
pressas no discurso proprio ou de outros marcando a linguagem, na

intencdo de formular (ou formar) o repertério do receptor da mensagem.
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Telejornal e Audiéncias Ativas: Reflexdes sobre
0 Processo de Selecao da Noticia no Novo
Ecossistema Mediatico!

Alfredo Eurico Vizeu Pereira Junior?
Javier Diaz Noci?
Kellyanne Carvalho Alves

Os estudos do jornalismo dedicados a compreensao do processo de
selecdo da noticia a partir da abordagem do gatekeeper (White, 1993;
Shoemaker & Vos, 2011) e newsmaking (Tuchman, 1983; Wolf, 1999)
por meio da delimitagdo e especificidade tedrica de cada uma foram
elencados fatores relativos ao jornalista, organizacao, fontes, rotina
produtiva e audiéncia na busca de saber como os acontecimentos sao
considerados/tornam-se noticiaveis ou nao. A preocupagdo da defini¢do
do que ¢ noticia e como ela se configura como tal a partir das etapas
de identificacdo, sele¢do, producao e veiculacdo estende-se a outras

correntes tedricas dos estudos de Jornalismo.

1 O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenagao de Aperfeigoamento
de Pessoal de Nivel Superior - Brasil (Capes) - Codigo de Financiamento 001.
Agradecemos a Capes pelo financiamento de pesquisa através da bolsa de estudo
concedida no processo nimero 88881.135099/2016-01 do Programa Doutorado-
sanduiche no Exterior 2017, o que nos permitiu realizar esta pesquisa na Catalunha.
Orientador do trabalho.

Coorientador do trabalho.
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O campo jornalistico ainda hoje trava uma luta na busca pela com-
preensdo da complexidade deste universo de conhecimento que € o
Jornalismo. Esse percurso inevitavelmente passa pelo objeto de pesquisa
reconhecido e materializado socialmente: a noticia. Muitos estudiosos
procuram em suas pesquisas identificar, classificar e tipificar os critérios
e valores empregados na eleicdo do que serd noticiavel (Gans, 1980;
Tuchman, 1983; Wolf, 1999, Campbell, 2004; Lage, 2001; Silva, 2005;
Shoemaker & Vos, 2011; Vizeu, 2015).

A perspectiva do Jornalismo como uma forma de conhecimento
(Genro Filho, 1987; Meditsch, 1992, 1998) ¢ aplicada nesse estudo ao
reconhecer que:

O Jornalismo nao apenas reproduz o conhecimento que ele proprio
produz, reproduz também o conhecimento produzido por outras
instituigdes sociais. A hipotese de que ocorra uma reprodugao do
conhecimento, mais complexa do que a sua simples transmissao,
ajuda a entender melhor o papel do Jornalismo no processo de cog-
nicao social (Meditsch, 1998, p. 28).

O Jornalismo por ser uma forma de conhecimento também esta
diretamente ligado as ldgicas e influéncias relativas ao contexto histo-
rico, cultural, econdmico, social, profissional e organizacional em que
esta inserido. Ao reconhecer-se como produtor e reprodutor de conhe-
cimento, o Jornalismo assume seu papel na sociedade e contribui para
a construcao da realidade social.

No presente trabalho, propde-se uma reflexao do processo de selegao

da noticia no telejornalismo analisando-o no contexto de colaboracao
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das audiéncias ativas* (Alves & Diaz Noci, 2017; Pereira Junior &
Alves, 2017a, 2017b) a partir do novo ecossistema mediatico televisi-
vo reconfigurado pela convergéncia, conectividade e multiplataforma
presentes nos ambientes da ecologia dos novos meios (Scolari, 2012,
2013; Logan, 2018; Barcellos, Micheli, Vissoto, Reno, 2018). A analise
sobre a sele¢do dos conteudos produzidos (user-generated contents)
pelas audiéncias ativas junto a redacdo noticiosa ¢ aplicada a TV3 -
Televisi6 de Catalunya, emissora publica da comunidade autonoma da

Catalunha, em Barcelona.

A ecologia dos meios sintetiza uma ideia bésica, em que as tecno-
logias da comunicacdo desde a escrita até os meios digitais, geram
ambientes que afetam os sujeitos que as utilizam, principalmente na
atualidade mergulhada numa revolugdo causada com as tecnologias
digitais, em que o receptor virou usuario ativo, com voz e poder de
participag@o nos canais digitais, sobretudo nos ambientes das redes
sociais (Barcellos et al., 2018, p. 14).

A abordagem do conceito de ecossistema mediatico ¢ baseada na
definicdo de Canavilhas (2012) que por meio da ecologia dos meios
considera o ecossistema medidtico a partir da existéncia de “[...] trés
tipos de factores: mediaticos (estudo dos meios e das suas relagoes),
contextuais (estudo do espago e da forma como se processam os con-

sumos mediaticos) e tecnoambientais (estudo das interfaces e da ac¢ao

4 “O termo audiéncia ativa aplicado refere-se a cidada e cidaddo que participa
diretamente como colaborador de uma noticia ou quadro do telejornal enviando
material de um acontecimento em forma de texto, imagem, dudio ou video para
a redacdo ou quando o jornalista busca a/o cidada/cidadao, a partir de contato
direto ou por meio de internet e aplicativos de mensagens e solicita o envio deste
material” (Alves & Diaz Noci, 2017).
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dos consumidores no ecossistema)” (Canavilhas, 2012, p. 3). Também

compreende-se que:

Understanding media ecology is not simple; the incorporation of
the evolution model—no longer thought of as a linear series of
branching technologies but rather as a network of intermedia re-
lationships moving through the time axis—allows us to enrich the
interpretation of the mediasphere while also making it possible to
apply new analytical tools (Scolari, 2013, p. 1436).

O presente capitulo analisa a agao colaborativa das audiéncias ativas
por meio dos tecnoambientes que geram e compartilham informacdes
(user-generated contents) que servem de material para a construgao no-
ticiosa televisiva. Nesse cenario, ha uma forte relagao de interatividade
por meio da participagao colaborativa das audiéncias ativas (Barker,
2003; Meso, Agirreazkuenaga, Larrondo, 2015; Masip, P., Guallar, J.,
Peralta, M., Ruiz, C., Suau, J., 2015) que agora tornam-se fonte ativa no
telejornal. Considera-se aqui fonte ativa porque ela colabora com a ma-
téria-prima que compde uma das partes do material usado na construgao
da noticia, porém elas nao sao responsaveis pela produgao da noticia.
E o trabalho do jornalista de apuragdo, verificagdo e comprovagédo dos
dados e depois a formatagao e edicdo dessas informagdes que ganham
forma de noticia nas maos do profissional.

O estudo do caso da TV3 ¢ resultado da pesquisa desenvolvida du-
rante o doutorado sanduiche (PDSE/CAPES)’, que teve como objetivo
analisar a aplicabilidade metodologica e analise quantitativa do projeto

de pesquisa de doutorado (Alves & Diaz Noci, 2017). O projeto de tese

5 Programa de Doutorado Sanduiche no Exterior 2017 da CAPES
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¢ um estudo comparativo entre as principais emissoras privadas espa-
nholas e brasileiras com o objetivo de investigar o processo produtivo
da noticia no telejornal diante da intervencao dos conteudos produzidos
e compartilhado pelas audiéncias ativas configuradas como fonte ativa
nesse novo ecossistema mediatico televisivo.

Neste capitulo, apresentam-se os resultados obtidos apds a analise
das entrevistas em profundidade aplicadas a quatro perfis profissionais:
chefe de jornalismo da emissora, editor-chefe de esportes dos telejor-
nais, reporter da editoria de sociedade dos telejornais e editor do Portal
de Noticias 324.cat. da CCMA (La Corporacion Catalana de Mitjans
Audiovisuais), onde reune os contetidos jornalisticos produzidos pela
TV3. Aplicou-se a analise qualitativa de conteudo a partir do software
CAQDAS —no caso deste projeto o Atlas.ti —, onde foi possivel montar
redes semanticas das categorias estudas. Os entrevistados serdo identifica-
dos por meio da terminologia “Jornalista” seguida de uma letra aleatoria
do alfabeto, por exemplo: Jornalista-X, Jornalista-Y e Jornalista-W. O
objetivo € preservar a identidade de cada sujeito de pesquisa, buscando
manter a confidencialidade das informagdes pessoais.

Foram cinco categorias: conteudos compartilhados, produgdo no-
ticiosa, tecnologias, audiéncia e profissional. Durante a constru¢do
das perguntas desenvolveu-se uma tabela de dimensdo de analise de
entrevista semiestruturadas pensando as categorias quanto a viabilida-
de, quanto a qualidade, quanto ao tempo, quanto a verificacdo/gestdo e
quanto a rentabilidade (Alves & Diaz Noci, 2017). As redes semanticas
possibilitaram mapear e analisar o processo produtivo da noticia na re-

dacdo frente ao cenario de colaboragdo das audiéncias ativas. A selecao
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e utilizacdo do contetido compartilhado para a construcdo da noticia é
um dos aspectos pesquisados e apresentado neste capitulo.

Mas antes de entrar na discussdo sobre as transformacdes do tele-
jornalismo na selecdo do material para a construcdo da noticia, faz-se
importante destacar alguns aspectos conceituais tomados aqui para
analisar as transformagdes do novo ecossistema midiatico televisivo a
partir da ecologia dos meios (Scolari, 2012, 2013, 2015). De acordo com
Scolari (2015, pp. 22-27), os pais fundadores da teoria da ecologia dos
meios sao Marshall McLuhan (1911-1980), Niel Postman (1931-2003)
e Walter Ong (1912-2003) e tem entre os membros da nova geragao de
discipulos destacados Lance Strate, Joshua Meyorovitz, Robert Kogan,
Paul Levinson e Derrick Kerkhove. Cada um dentro do seu enfoque
tedrico, contribuiram para uma institucionalizacdo desse campo de
investigagdo na academia, pensando desde suas origens com 0s meios
tradicionais até o impacto das novas tecnologias com 0s novos meios € as

transformacdes ocorridas pela nova ecologia mediatica (Scolari, 2015).

En un entorno marcado por la consolidacion de las redes globales de
informacion, los procesos de convergencia cultural, la emergencia
de «nuevas especies mediaticas» (los new media) y la irrupcion de
un paradigma de la comunicacién muchos-a-muchos que rompe el
modelo tradicional del broadcasting, las reflexiones de la ecologia
de los medios se presentan como una referencia casi indispensable
a la hora de comprender estos procesos. La ecologia de los medios
propone temas, conceptos y preguntas que enriquecen las conversa-
ciones cientificas sobre la comunicacion digital interactiva (Scolari,
2015, pp. 31-32, grifo do autor).

Toma-se aqui algumas reflexdes dos novos discipulos da nova geragao

para estudar o cenario televisivo que sofre mudangas nessa nova ecologia
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mediatica na busca pela sua readaptagao e reconfiguragao e assim garantir
a sobrevivéncia da sua espécie. Como observa Strate (2015) rejeitando
a critica feita ao trabalho de McLuhan (2007) de um determinismo tec-
noloégico ao cunhar o termo “o meio ¢ a mensagem”, porque negaria o
livre arbitrio mesmo que este seja hipotético ou na pratica.

Strate (2015, p. 154) aponta que McLuhan (2007) nunca “utilizou o
termo determinismo nem tampouco acusou contra a aptiddo humana”,
mas que o livre arbitrio ndo quer dizer que seja uma liberdade sem li-
mite, sem influéncias externas e sem consequéncias, sendo muitas delas
imprevisiveis. O autor atenta que o que se considera como realidade
seja uma construgdo social e sua constru¢do inicia com a matéria em

que os meios sdo o material.

Similarmente, quizas es cierto que gran parte de lo que llamamos
realidad sea una construccion social, pero esta construccion no tiene
por qué ser la que queriamos erigir. Es mas, tan solo un intelectual
alienado de la vida cotidiana podria olvidar que la construccion
empieza con la materia cruda y las herramientas que la moldean.
Los medios son el material que utilizamos para construir nuestras
realidades sociales (Strate, 2015, p. 155).

Como lembram o autor, essa metafora usada por McLuhan (2007)
ao ser uma maxima permite aos ecélogos dos meios estudar os meios
como meios, o que nao significa desconsiderar o contetido, mas repo-
siciona-lo ja que o que mais influencia os assuntos ¢ o meio por ser a
forma simbolica mais significativa. Isso o leva a afirmar que os mate-
riais € os métodos usados para trabalhar sdo os responsaveis para com
o resultado final dos trabalhos (Strate, 2015, p. 151).
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Durante a entrevista a Norden (2015), McLuhan (2015) analisa os
meios como extensdes do homem responséavel pelas transformacdes
no meio ambiente instigando mudangas profundas e duraveis. O autor
considera como meios desde o alfabeto fonético até o computador.
Ele analisa como meios eletronicos: a televisdo, a radio, o cinema, o

telefone, o telégrafo e o computador.

Debe recordar que mi definicion de los medios es amplia; incluye
cualquier tecnologia que cree extensiones al cuerpo humano y a
los sentidos, desde la ropa hasta los ordenadores. Y un punto vital
que debo recordar de nuevo es que a las sociedad siempre las ha
moldeado mas la naturaleza de los medios que utilizan los hombres
para comunicarse que el contenido de la comunicacion. [...] La nueva
tecnologia es, por lo tanto, un agente transformador (McLuhan &
Norden, 2015, p. 54).

Para McLuhan & Norden (2015), esse agente transformador traz a
modificacdo do modo de vida do homem tribal para o homem visual ou
alfabetizado com a alfabetizag¢ao e com os meios elétricos: a transi¢ao do
homem de Gutemberg e 0 homem integral. O homem do mundo tribal
tinha uma vida completa e caleidoscopica, pois ao usar o campo audi-
tivo/tatil estimulado pela expressao oral, participava num “inconsciente
coletivo, vivia num mundo magico integral marcado por mitos e ritos”
reunido em uma rede tribal a partir da oralidade. Quando se cria o alfa-
beto fonético, esse homem passa a viver num ambiente “fragmentado e
ser individualista, explicito, l6gico, especializado e distante”, dando-lhe
“valores lineares e uma consciéncia fragmentada”. Isso porque ao dar
uma intensidade no visual faz com que se enfraqueca os outros sentidos
num “mundo cujo o tempo ¢ linear e o espago euclidiano” (McLuhan
& Norden, 2015, pp. 55-56).
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No pensamento mcluhaniano, entre os meios eletronicos, a televisao
¢ o principal “responsavel pela supremacia visual” por “modelar todo
o sensorium com a mensagem definitiva”. A televisdo por centrar-se
nas audiéncias (o autor usar o termo espectador) faz que as audiéncias
participem de forma ativa, intensa e de baixa defini¢dao, porque exige
desta representar um didlogo constante frente as imagens por ser a

televisdo um meio frio.

En un medio frio, el publico constituye activamente la experiencia
visual o auditiva. [...] pero en la era de la television vemos un regreso
a los valores frios (y su correspondiente implicacion/participacion
inclusiva, en profundidad). Esto, por supuesto, es otra razon mas
para contemplar el medio como el mensaje, y no el contenido; es la
naturaleza participativa de la experiencia televisiva en si misma lo
que es importante, mas que el contenido de la imagen de television
que se graba en nuestra piel de forma invisible e indeleble (McLuhan
& Norden, 2015, pp. 63-64).

Martinez (2015) ao analisar os tedricos canadenses da ecologia do
meio a partir da sociedade em rede de Castells (2016) nota a presenca
desse pensamento que ha varios modos de comunicagao em rede global
de comunicagao interativa que provocam muitas mudangas conceituais
e praticas de tempo e espacgo da sociedade global. “Ademads, si nuestra
idea de la realidad se hace mediante la experiencia que recibimos
en parte de los medios, podemos concebir un escenario en el que la
sociedad en red alimente en gran medida nuestras creencias y, por lo
tanto, los habitos de accion” (Martinez, 2015, p.123). O autor observa
que Castells (2016) ao tragar o surgimento da nova economia informa-

cional global dado pelo desenvolvimento tecnologico da comunicacgao
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eletronica, a conectividade e as mudancas das nogdes de tempo e espago

encontra nos estudos dos tedricos canadenses 0 embasamento necessario.

Las referencias a Havelock, McLuhan e Innis son puestas de ma-
nifiesto desde la primera pagina de cada capitulo con el fin de sus-
tentar la tesis fundamental del libro: nuestras sociedades se estan
estructurando rapidamente en funcion de una relacion bipolar entre
la tecnologia de comunicacion (la red de redes, vale decir, Internet)
y el sujeto, y las consecuencias de esta nueva relacion estan trans-
formando vertiginosamente la economia, la sociedad y la cultura
como nunca antes lo habia experimentado la humanidad (Martinez,
2015, p. 122).

Na perspectiva de Levinson (2015), a evolu¢ao dos meios € sua
sobrevivéncia relaciona-se proporcionalmente a sua proximidade com
o ambiente de comunicagao humano pre-tecnologico. “Por lo tanto,
puede decirse que un medio ha encontrado su nicho ecologico humano
cuando ha conseguido una reaccion o aproximacion a algun aspecto del
mundo pretecnologico que sea satisfactoria” (Levinson, 2015, p. 167,
grifo do autor).

Logan (2015) aponta que o esfor¢o para incluir a biologia no campo
da ecologia dos meios € mais profundo que uma mera associagao com o
termo ecologia. O autor defende que a biologia e a cultura nao devem ser
estudadas separadas, pois reconhece na combinagao evolugado bioldgica
e progresso cultural o resultado da evolucao humana. “/...J los medios
son fenomenos emergentes y pueden considerarse, en cierto modo,
organismo que propagan su organizacion e interactuan los unos con
los otros como agentes bioticos vivos dentro de un sistema ecologico”
(Logan, 2015, pp. 200-201).
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Como ja observado por Scolari (2013), ao estudar a evolugdo da
midia na perspectiva da ecologia dos meios, busca-se compreender
que o processo de alteragdes de um meio sabendo que ele ndo ocorre
um caminho separado e independente, mas ao contrario, ele esta em
constante interagdo com a evolucao de outras midias. E reconstruir essas

relagdes ¢ um desafio posto ao estudo da ecologia mediatica.

Reconstructing these relationships—which, as we have seen, are
evident at different levels, from the content to devices, including
meaning systems and the production/consumption practices—is
one of the great challenges of media ecology and media evolution.
The media establish relationships with the other media that coexist
in the same ecology—both the old media fighting for their survival
and new media in the emergence phase (Scolari, 2013, p. 1433).

No novo ecossistema mediatico televisivo pautado pela convergén-
cia, conectividade e multiplataforma se configuram num processo de
continuas transformacoes relacionais, contextuais ¢ tecnoambientais.
No caso do telejornalismo, a interagdo e colaboragdo dada pela parti-
lha convergente de materiais pelas audiéncias ativas e jornalistas afeta
o interior do processo produtivo da noticia na redagao que passa por
modificacdes de valores-noticia, critérios de noticiabilidade ¢ selecao

de noticia, como analisado no estudo de caso da TV3.

Selecao de Noticias, Critérios de Noticiabilidade e Valores -

Noticia

A sele¢ao da noticia, critérios de noticiabilidade e valores-noticia sao
fatores presentes no processo produtivo noticioso, sendo muitas vezes

interpretados de forma similar e confusa no momento de compreender
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como se reconhece, identifica, escolhe e constroi a noticia. Ao selecio-
nar, interpretar e codificar na linguagem noticiosa um acontecimento
e torna-lo publico, os jornalistas agem como seletores, identificadores,
construtores dos acontecimentos da realidade social cotidiana produ-
zindo e reproduzindo conhecimento.

Por ser uma forma de conhecimento dos acontecimentos cotidianos,
o Jornalismo ¢ um campo de conhecimento em constante estudo nas
ciéncias sociais por sua complexidade e fundamentos éticos, discursi-
vos, filosoficos e epistemologico. Um exemplo disso sdo os conceitos
variados e diversos do que € noticia. Nessa busca de definir a noticia
e sua produ¢@o ha uma riqueza de tedricos que ha muitas décadas de-
senvolvem pesquisas nas redagcdes com os jornalistas, com a recepgao
e com a materialidade dessa produgao jornalistica.

Bourdieu (1997) ao pensar a sele¢cdo da noticia, durante uma analise
critica da televisdo, a partir da metafora dos 6culos busca compreender

a categoria de percepg¢ao dos jornalistas frente aos acontecimentos.

Os jornalistas tém “Oculos” especiais a partir dos quais veem certas
coisas e ndo outras; e veem de certa maneira as coisas que veem.
Eles operam uma sele¢do e uma constru¢ao do que € selecionado.
O principio da selegdo ¢ a busca do sensacional, do espetacular. A
televisdo convida a dramatizagdo, no duplo sentido: pde em cena,
em imagens, um acontecimento e exagera-lhe a importancia, a
gravidade, e o carater dramatico, tragico. (Bourdieu, 1997, p. 25,
grifo do autor)

Segundo Bourdieu (1997), a metafora dos 6culos aplica-se nessas
“[...] estruturas invisiveis que organizam o percebido, determinando o
que se v€ e o que nao se vé [...]” (p. 25). Mesmo nao se referindo dire-

tamente aos critérios de noticiabilidade e seus valores-noticia, o autor
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ao falar sobre a selecdo e constru¢ao dos acontecimentos em noticia
por parte desses profissionais aponta elementos caracteristicos consi-
derados em alguns valores-noticia como: o sensacional, o espetacular,
o dramatico e o tragico.

Ha uma lista de classificacdes de valores-noticia. Nao se pretende
aqui elenca-los ou tabeld-los nas diversas perspectivas, classificacdes
e aplicacdes (ver G. Silva, 2005; Wolf, 1999; Seixas & Alves, 2017;
Traquina, 2005; Silva, M. P. 2014; Vizeu, 2015). Interessa aqui refletir
sobre o processo de selecdo noticiosa e para isso ¢ importante trazer
a diferenciacao feitas pelos autores (G. Silva, 2014; Seixas & Alves,
2017; M. P. Silva, 2014). Como o processo de sele¢dao ocorre em todo
o processo produtivo desde a triagem, produgdo, edi¢do e — atualmente
com a integracdo das redacdes (Diaz Noci, 2006, 2013, 2014) — até a
escolha em qual canal/meio sera divulgada a noticia, entende-se que
os valores-noticia sdo movimentados e utilizados dentro da rede de

critérios de noticiabilidade, conforme ja apontado por G. Silva (2014):

A selegdo, certamente, comega na etapa primeira de ter-se que es-
colher entre alguns acontecimentos e outros para se noticiar. Nessa
etapa, que poderiamos nomear como seleg¢@o primaria, os valores-no-
ticia funcionam como critérios de boa orientac¢ao, consolidados na
pratica histdrica; uns mais persistentes e outros mais mutaveis. |...]
A selegdo, portanto, se estende redagdo adentro, quando ¢ preciso
ndo apenas escolher, mas hierarquizar (G. Silva, 2014, pp. 55-56).

Ao tratar a selegdo como um procedimento estendido e nao apenas
numa etapa dentro da triagem, a autora afirma que ao selecionar e hie-
rarquizar aplicam-se os valores-noticia. Porém, ela delimita a atuacao

desses valores numa parte do processo noticioso. G. Silva (2014, p.
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56) acredita que quem agem nas “escolhas sequenciadas” sdo os cri-
térios de noticiabilidade. Esses critérios atuam de forma mais ampla
e como uma rede em trés instancias distintas: “(a) na origem do fatos
(selecdo primadria dos fatos/valores-noticia),|[...] (b) no tratamento dos
fatos, centrando-se na sele¢c@o hierarquica dos fatos [...] (¢) na visdo
dos fatos a partir de fundamentos ético, filosoficos e epistemoldgicos
do jornalismo. (G. Silva, 2014, pp. 52-53, grifo do autor).

Compartilhando da mesma posicao da autora sobre a selegdo que
acontece em inicialmente na etapa primaria e logo se prolonga em outras
partes produtivas, M. P. Silva (2014) ressalta a importancia na distin¢ao
entre os valores-noticia e critérios de noticiabilidade como orientadores
fundamentais para uma melhor compreensao do fazer jornalisticos. “Tal
distingdo, por sua vez, coloca também em evidéncia a especificidade da
ideia de selecdo — no¢ao que, em semelhante processo de sobreposi¢cao
conceitual, é muitas vezes tratada como sinénimo de valor-noticia”
(M. P. Silva, 2014, p. 73).

Seleciao Noticiosa e Contetidos Compartilhados pelas Audiéncias
Ativas

A seleg@o noticiosa passa pelas etapas: primaria (na origem), hierar-
quica (classificatoria), narrativa/discursiva (enquadramentos), produtiva
(edicdo) e de publicagdo (canais) sob logicas profissionais (posturas e
culturas), editoriais (adequag@o organizacional), econdmicas (viabilida-
de), estéticas e sociais. Durante todos os passos produtivos os jornalistas

realizam escolhas frente aos acontecimentos noticiados.
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Nao se descarta também a relacdo e participagao das fontes, a colabo-
racdo das audiéncias ativas (fonte ativa) e a ideia da audiéncia presumida
(Vizeu, 2015) em que se estabelece dentro da selecdo noticiosa. Pensar
que a sele¢do ocorre apenas na elei¢do ou descarte de um dado aconte-
cimento a ser noticiado ¢ uma visdo reducionista do fazer jornalistico. A
rede de critérios de noticiabilidade, na qual pertence os valores-noticia,
¢ articulada a todo momento pela selecdo na construgdo noticiosa do
fazer produtivo. No cendrio de colaboracdo do material (dados) dos
acontecimentos cotidianos pelas audiéncias ativas estudado na TV3
¢ possivel notar a relacdo de alguns fatores considerados na selegao e

utilizagdo desse material pelos jornalistas na producdo da noticia.
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Figura 1. Rede Semantica Conteudos Compartilhados

Ao analisar a rede semantica conteudos compartilhados (Figura 1),
nota-se que os profissionais entrevistados percebem que tanto os critérios
de noticiabilidades como a utilizagdo dos conteudos compartilhados

pelas audiéncias ativas s3o partes integrantes da producao noticiosa.
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Ou seja, os conteudos compartilhados pelas audiéncias ativas sdo vistos
como material (dados) possivel de compor parte da noticia ou até mes-
mo a noticia como todo. Porém, o uso desse material estd associado a
aplicagdo dos critérios de noticiabilidade.

Ha também dois fatores operacionais que sdo associados na sele¢ao
do contetido compartilhado para ser noticia: a verificagdo dos dados e a
autorizagdo de uso do material pelas audiéncias ativas. “Nos utilizamos
a audiéncia ativa se ha um acidente, um atentado e temos imagens de
celular da gente que esta ai, pois a utilizamos pedindo permissao sempre,
somos uma televisao publica e ndo pegamos nada sem pedir permissao”
(Jornalista X, comunicac¢do pessoal, 1 de junho, 2017, traducao nossa).

A autorizacdo de uso a partir de um termo assinado ou permissao
dada (muitas vezes informalmente) é causa de créditos da fonte ativa
(geradora do material) e em alguns casos muito especificos de paga-
mento. As audiéncias ativas sdo proprietarias dos contetidos compar-
tilhados fruto da colaboragdo delas no processo noticioso dada pela
facilidade no processo de envio do material por meio das redes sociais

e aplicativos de mensagens.

O que acontece ¢ que antes te enviar um video por correio eletro-
nico era muito mais complicado de fazer e agora por Whatsapp ¢
automatico. De fato, temos um canal de Whatsapp aberto a que se
pode enviar imagens que sdo noticias em qualquer momento do
dia e isto automaticamente chega a nosso sistema e se incorpora
a imagem (Jornalista Y, comunicacao pessoal, 1 de junho, 2017,
traducdo nossa).

Os entrevistados afirmam que os critérios de noticiabilidade aplicados

continuam sendo os mesmos usados ao material produzido pelos profis-

68



sionais da emissora. Na fala do Jornalista-W, destaca-se essa posicao:
“Ao final, os mesmos critérios que aplicaria com qualquer outra imagem
ou qualquer outra informacao, que seja valiosa, que possivelmente ndo
podes conseguir de outra maneira e sobretudo que se possa emitir, falo
agora de esportes” (Jornalista-W, comunicagdo pessoal, 1 de Junho,
2017, tradugdo nossa). Pensamento compartilhado pelo Jornalista-Y
da TV3 ao dizer:

Geram muito material que € noticiavel [...] Eu creio que os crité-
rios, ainda que tu os graves ou ainda que o grave alguém da rua, os
critérios tém que ser os mesmos de noticiabilidade, ou seja, se tem
um critério, obviamente, muito televisivo de espetacularidade da
imagem, algo que ndo seja muito usual, que seja chamativo, as vezes
nos chegam imagens. [...] ou seja, o critério ¢ o mesmo gravado
com a camera ou com um celular. Neste sentido, ampliamos nossa
rede de possibilidade, porém o critério quando se da as imagens
tém que ser o mesmo (Jornalista-Y, 2017, comunicacao pessoal, 1
de junho, 2017, traducdo nossa).

O fato do material compartilhado em video ser exclusivo e diante
da impossibilidade de ser produzido pela emissora ¢ levado em consi-
deracdo durante a selecao do acontecimento, sendo um valor-noticia,
principalmente no quesito da imagem, pois as informagdes de voz e
textos podem ser descartados e substituidos pelo texto noticioso. “[...] ha
que ser algo exclusivo realmente. Esse material sim que pode ter muito
valor, porque ao final tu ndo podes estar em todos os lugares, porém
daremos valor a esse material, porém nao daremos valor a informagao,
a informagao de voz, por exemplo, que nos possa trazer um espectador

(Jornalista-W, comunicagdo pessoal, 1 de Junho, 2017, tradugao nossa).
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O processo noticioso estd em constante transformagao, um exemplo
atual ¢ a necessidade cada vez maior de novas técnicas de apuragdo e
verificacdo de dados, porém as bases que fundamentam o Jornalismo
se mantém e cada vez mais sdo necessarias na demarca¢do do campo

jornalistico e sua producdo de conhecimento da realidade social cotidiana.
Consideracoes Finais

Mesmo numa possivel abertura para uma colaboracdo das audiéncias
ativas na sugestdo de pauta e/ou constru¢ao da noticia num telejornal,
os materiais enviados passam pelos critérios de noticiabilidade adotados
pelo profissional na sua rotina produtiva e na politica editorial do meio
de comunicacdo. Também fatores juridicos e econdmicos como autori-
zagao do uso do conteudo por parte das audiéncias ativas sdo decisivos
durante a sele¢do noticiosa como mostrou os resultados obtidos neste
estudo de caso.

Ressalta-se que esses sdo resultados do estudo de caso da TV3, ain-
da serdo realizadas as analises das entrevistas nas emissoras privadas
espanholas e brasileiras para validar ou ndo as hipoteses levantadas
na tese de doutorado. O interessante deste estudo de caso foi validar
a aplicabilidade metodologica e de analise quantitativa do projeto de
tese possibilitando ainda interessantes caminhos e reflexdes frente ao
objeto pesquisado.

No novo ecossistema mediatico televisivo, tem-se um aumento no
volume e na intensidade do fluxo de informag¢des com uma multipli-
cidade de fontes de informagdes. O processo de selecdo do material

que compora a noticia passa por transformacao ao ser inserido cada
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vez mais o material gerado e compartilhado pelas audiéncias ativas na
construgdo da noticia. Isso se da pelo estimulo da interagao, participacdo
e colaboragdo entre os jornalistas e as audiéncias ativas, tornando essas
audiéncias uma fonte ativa fornecedora de parte dos recursos audiovisuais
(videos, fotos, dados — principalmente videos) que compde a noticia.
Mas para que isso aconteca, o material necessita passar pelo crivo do
jornalista baseado nos valores-noticia e critérios de noticiabilidade, além
do critério de autorizacdo da liberacdo de uso pelo gerador do conteudo.

Neste estudo de caso, ¢ possivel detectar a atuacdo de trés critérios
de selegao como determinantes na hora da eleicdo do uso do material
na construcdo da noticia: 1) a possibilidade de verificacdo dos dados
para atestar sua veracidade; 2) a autorizacdo de uso do material pelas
audiéncias ativas para uso de créditos e liberacdo de direitos de uso e
autoria, e 3) a exclusividade do material frente ao conteudo produzido
pelos profissionais numa cobertura de um acontecimento ou caso haja
impossibilidade de produzi-lo.

Ainda ha muitas questdes a serem estudas no processo colabora-
tivo das audiéncias ativas e os jornalistas dentro do novo ecossistema
mediatico televisivo. Neste capitulo, pode-se abordar a questdo das
transformagdes na sele¢do noticiosa dada pela relagdo interativa entre
profissionais, meio e audiéncias ativas. Ficard para os proximos trabalhos
a oportunidade de apresentar os resultados obtidos das redes semanticas
sobre sistema de verificacdo de dados, direito de autoria da noticia e

qualidade do conteudo jornalistico analisados no estudo de caso da TV3.
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O Jornalista como Curador de Noticias'

Soloni Maria Rampin Zenidarci

A Internet (web e deep web) como um lugar onde se pode publicar
e espalhar livremente pontos de vista e toda a sorte de informagdes —
sejam elas verdadeiras, legais ou ndo — ¢ uma crenga defendida tanto por
teodricos quanto pelo senso comum. Afinal, como alega Hartley (2000),
inspirado em Hargreaves (1999), se existe o direito de comunicar um
fato ou um ponto de vista — mesmo sendo ele hediondo — a Internet
fornece o espago para que isso ocorra. Mas, baseado na (falsa) premis-
sa de anonimato, muitas pessoas e at¢ mesmo grupos tém se utilizado
desse aparato para divulgar noticias falsas ou fake news, em inglés. No
livro Handbook of Mobile Communication Studies (The MIT Press,
2008), organizados por Katz, ha relatos de praticas de espalhamento
de SMS com contetido falso na Hungria e na Bielorrtssia ja no inicio
dos anos 2000.

Atualmente, com a facilidade de se acessar e compartilhar qualquer

tipo de contetdo a partir de plataformas de redes sociais online a

1 O presente capitulo ¢ parte da dissertacdo de mestrado da autora intitulado “As
novas configuragdes do processo de producdo e disseminagao no Campo do
Jornalismo: um estudo sobre a Catraca Livre”. O texto completo esta disponivel
em https://repositorio.unesp.br/handle/11449/157443
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disseminagdo de noticias elaboradas por produsers’ € uma realidade
sem volta. Entretanto, o espalhamento de noticias falsas também tomou
propor¢des muito grandes e, talvez, ainda insuficientemente mensuradas,
sobretudo via Facebook e WhatsApp, dois dos canais mais usados para
essa pratica (Gragnani, 2018, online).

Segundo pesquisa recente realizada pelo International Center
for Journalists (Spagnuolo, 2018, online), as plataformas de redes
sociais online, como Facebook e Twitter, sdo usadas como fonte mais
frequente de consumo de noticias por aproximadamente um ter¢o dos
entrevistados brasileiros. Ja em relacdo ao WhatsApp, cerca de um quarto
consome informacdes noticiosas através do aplicativo com regularidade.
Ainda segundo dados da pesquisa, em comparagao, apenas 20% dos
entrevistados diz manter a mesma relagdo com veiculos televisivos,
8% se informam através de radio e somente 6% por meio de jornais
impressos e revistas.

Especificamente sobre o WhatsApp, o estudo do International Center
for Journalists ainda aponta que 36% dos entrevistados afirmaram ter
visto contetido noticioso mais de uma vez por dia no aplicativo nos
ultimos 30 dias. Além disso, do total de respondentes, 16% garantem que
podem confiar nas informagdes noticiosas recebidas e 60% asseguram
confiar parte das vezes. Ou seja, 76% dos entrevistados acreditam nos

conteudos noticiosos que recebem via WhatsApp em algum momento,

2 Termo cunhado por Axel Bruns (2009) a partir da hibrida¢do entre os termos
producer e user (do inglés, respectivamente, produtor e usuario). Para o autor,
produtor e consumidor coabitam a mesma pessoa em um ambiente em que
possuem liberdade de atuag@o quase total, ndo dependendo mais, por exemplo,
de espagos de colaboragdo cedidos por grandes portais de noticias.

79



demonstrando ser esse um campo muito fértil no espalhamento de
noticias, sejam elas verdadeiras ou ndo.

Apesar de alguns grupos de usudrios produzirem e compartilharem
fake news intencionalmente, como a rede de noticias falsas usadas pelo
Movimento Brasil Livre (MBL) e derrubada pelo proprio Facebook
(Salgado & Grillo, 2018, online), muitos usuarios das plataformas
e aplicativos de redes sociais online espalham noticias mentirosas
sem nenhum tipo de checagem de veracidade dos fatos e sem terem
consciéncia de que o contetido dito noticioso pode ser mentira. Eles o
fazem pelo simples fato de as noticias corroborarem sua visdo de mundo,
independentemente de serem verdade ou ndo. Esse comportamento ¢
descrito pelo que o dicionario Oxford elegeu como a palavra do ano de
2016: pos-verdade, que € “um adjetivo definido como ‘relacionando ou
denotando circunstancias em que os fatos objetivos sdo menos influentes
na formagao da opinido publica do que os apelos a emogao e a crenga
pessoal”” (Oxford Dicitionaries, 2016, online, tradugao nossa).

Principalmente apds as eleigdes presidenciais estadunidense de
2016 e brasileira de 2018, mundialmente, estudiosos e profissionais
da comunicagdo debatem medidas para conter ou acabar com o
espalhamento de noticias falsas. O proprio Fecebook criou campanhas
para conscientizar seus usudrios sobre fake news e langou recentemente
no Brasil um programa para combaté-las (Ciriaco, 2018, online). Também
aumentaram sua atuacao, no Brasil, agéncias de fact-checking, como

Lupa e Aos Fatos, e surgiram iniciativas de veiculos de comunicagao

3 Do original: “an adjective defined as ‘relating to or denoting circumstances in
which objective facts are less influential in shaping public opinion than appeals
to emotion and personal belief ™
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tradicionais empenhados em desmentir noticias de origens duvidosas,
como o UOL Confere, do UOL, o maior portal de noticias brasileiro;
e o Fato ou Fake, do portal G1, pertencente ao Grupo Globo, maior
conglomerado midiatico do pais.

Assim, neste capitulo, pretende-se refletir sobre um dos possiveis
papéis do jornalista nesse novo contexto, no qual os espectadores
encontraram diversas possibilidades de producdo de informagdes —
proporcionadas inclusive pelo uso de gadgets e smartphones conectados
a Internet sem fio, mesmo que o acesso a tais ferramentas seja ainda
incipiente — e de disseminac¢do desse conteudo — através dos espagos em
blogs e em plataformas de redes sociais online, como Twitter, Facebook
e WhatsApp. Entende-se, entdo, que o jornalista pode ser o profissional
mais indicado para atuar como referéncia do que ¢ verdadeiro ou falso
na Internet, através da assuncdo do papel de Curador de conteudos
noticiosos, algumas vezes abandonando suas fungdes tradicionais e

adaptando-se a colaboragdo de produsers.
O Jornalista Curador

Nesse oceano de informagdes, verdadeiras ou ndo, que € a Internet,
mais do que nunca emerge a figura do jornalista, visto que, de acordo
com Hartley (2000, p. 43, tradugdo nossa), quando o ambiente propicia
possibilidades para a democracia comunicativa direta, “o jornalista
pode desenvolver um novo papel, o daquele que elimina o que ndo

serve. Os jornalistas sio mecanismos de busca que fornecem servigos
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editoriais para outros usuarios™. Assim, se antes o jornalista profissional
intermediava a noticia com a audiéncia passiva, como um gatekeer, hoje
sua relacdo com a noticia passou a ser de gatewarcher ou de Curador —
como aponta a pesquisadora brasileira Beth Saad — de um espectador

ativo. Para ilustrar esta ideia, Shirky nos explica que

Publicar costumava ser algo que precisdvamos pedir permissao para
fazer; as pessoas cuja permissao precisdvamos pedir eram os editores.
Nao ¢ mais assim. Os editores ainda cumprem outras fun¢des, como
selecionar o texto, editd-lo e fazer o marketing [...], mas ndo sdo
mais a barreira entre textos publicos e privados (Shirky, 2011, p. 45).

Porém, Shirky (2008) defende que, quando alguém publica algo
na Internet, ele esta se conectando com o(s) outro(s) e a liberdade de
expressao, neste contexto em que todos sdo produsers, € quase 0 mesmo
que liberdade de imprensa e de reunido, por isso ele defende que, para
que haja valor de grupo, deve haver algum tipo de governanga. Ao que
Lévy (2008) complementa com a ideia de que, de algum modo, serdo
criados mecanismos de indexagdo e pesquisa desses pontos de vista.

Nesse contexto, propde-se que o jornalista possa exercer o papel de
governanga, uma vez que ele deixa de ser o proprietario da informagao
para tornar-se o mediador da informagao com o publico e do publico com
ele mesmo, ocupando espagos antes inexplorados pelos produtores de
noticias da midia tradicional, convertendo-se em curador da informacao
noticiosa em meio a tantas informag¢des desencontradas e de fontes

duvidosas.

4 Do original: “the journalist can develop a new role as one who cuts through the
crap. Journalists are search engines who provide editorial services for other
users”.
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Porém, apesar do espaco que vem conquistando entre profissionais
de comunicagdo, o termo curadoria — que, etimologicamente, surge do
radical “cur” que, em latim, significa cuidar (Cortella, 2017) ou ao ato
de zelar por algo, como explicam Saad e Bertocchi (2012) —nao € novo
e tem sua origem ndo diretamente nas artes, como muitos acreditam,
mas no Direito Romano, com a figura do curator bonorum, o qual

E protagonista do que se chama no Direito Romano classico da

29 ¢

bonorum venditio, na qual a venditio ¢ “venda”, “(...) referia-se a
alienagdo forcada da totalidade do patriménio do devedor” (idem)
(Groff, 2010, p. 7). O “curator” era figura de destaque neste contexto,
pois ndo necessariamente fazia parte dos credores de determinado
patrimonio, mas podia agir como dono dos bens que lhe caiam nas
maos. Assim, o curador protegia o patrimdnio de uma dilapidagado e
cuidava dos interesses do devedor. Ele também ¢ a figura responsa-
vel pela evolugdo da “Execu¢do”: Curadoria (curatela) e execucao
patrimonial (Ramos, 2012, p. 16, grifos do autor).

Em outras palavras, o curator era a pessoa responsavel por defender os
interesses tanto de credores quanto de devedores, cuidando para que nem
um nem outro fossem prejudicados durante a cobranga de uma divida,
zelando para que os interesses e direitos de ambas as partes envolvidas
fossem respeitados. Posteriormente, o termo ganhou os saldoes dos
museus e as rodas de artistas, uma vez que as caracteristicas intrinsecas
a figura do curator bonorum também se aplicavam ao curador de arte,
que deveria “conservar e administrar (no museu), habilidade, idoneidade
indiscutivel na sua area de atuagdo e capacidade de relacionamento e
mediagdo, ja que precisa prestar contas ao publico. Melhor dizendo,
)

uma das caracteristicas do seu trabalho ¢ um servi¢o ‘ao’ publico’
(Ramos, 2012, p. 17).
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Outra associagdo comum do termo curador ¢ com a religido, uma
vez que “o cura, em portugués lusitano, € o paroco, aquele que esta na
paroquia, portanto que cuida de uma comunidade. E o curador ¢ aquele
que toma conta, nao para seu uso exclusivo, porque nesse caso ele seria
o proprietario” (Cortella & Dimenstein, 2015, p. 71). Ainda de acordo
com Cortella (2017), a tarefa do curador ¢ altruista, visto que ndo guarda
seu conhecimento somente para si, “no alto de um castelo”; ao alastrar
esse conhecimento, ele o preserva.

Assim, se levar em conta a ideia de cuidado “ao publico” e como
alguém que conserva um conhecimento no momento em que o difunde,
entende-se o jornalista como um curador nato. No entanto, ele deve
manter sua caracteristica de mediador, posto que ele seria necessario nao
somente para produzir conteidos novos, mas sim para rearranja-los em
novos formatos. Trazendo esta reflexdo para o campo da comunicagao

digital, Saad e Bertocchi asseguram que

Entendemos que o curador da informagdo assume um papel mais
assertivo ao combinar competéncias de re-mediagdo, agregacdo de
audiéncias, mineracdo de dados, inteligéncia distribuida, agencia-
mentos e adi¢ao de valor visando o exercicio da agdo comunicativa
que, em Ultima instancia, objetiva a fixagdo e disseminagdo de
mensagens, € a respectiva obten¢do de valor como retorno. Aqui
falamos de uma complexidade de relagdes para gerenciar e agdes
para tomar dentro de um sistema de comunicagdo que se propde a
uma dada capacidade expressiva e de cria¢do de significados (Saad
& Bertocchi, 2012, p. 34).

O jornalista curador nao ¢ aquele que tenta impor um determinado

ponto de vista de maneira autoritaria e/ou manipuladora, como se ele

fosse o “dono da verdade” — apesar de ser necessario admitir que, em
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algumas circunstancias, isso possa acontecer de maneira acidental ou
intencional —, mas aquele que, apds o trabalho especializado de selecao
e agrupamento de um bom conjunto de informagdes, ou de fontes de
informacao, decide por aglomerar contetidos e dividir seu conhecimento
com os espectadores sem, necessariamente, produzir ou reescrever o
material do qual teve acesso, criando uma linha sequencial de raciocinio.

Ou, como defende Lévy (2015) ao justificar a necessidade de alguém
que exerc¢a o papel de mediador em meio a constitui¢do de grupos sociais
online, “o papel da 4gora virtual ndo ¢ o de decidir no lugar das pessoas
(nenhuma relagdo com os grotescos projetos de ‘maquinas de governar’),
mas o de contribuir para produzir o agenciamento coletivo de enunciagao,
animado por pessoas vivas” (p. 70). O jornalista curador seria o responsavel
por reunir contetidos de temas semelhantes ou de dar visibilidade aqueles
que, dentro de um contexto, possam ser mais relevantes, baseado em
sua experiéncia profissional, suas subjetividades e também em valores-
noticia, como ja ocorre hoje, porém com o olhar mais proximo dos anseios
do espectador, que agora expressa claramente o que lhe parece mais
interessante e compreendendo as particularidades comunicacionais de

cada uma das plataformas a que os conteudos se destinam.
Novos Papéis

Segundo Jarvis (2003, como citado em Saad, 2003), o problema atual
da expansao da producao de contetido noticioso de maneira colaborativa
e espalhada por diversas plataformas online sdo os editores que ainda nao
entenderam o novo papel assumido pelo jornalista e insistem em continuar

trabalhando como se o receptor permanecesse passivo, ignorando ou
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desqualificando essa nova voz que surge — e estd cada vez maior e mais

“barulhenta” — fora das redagdes.

Assistimos a um processo espontaneo de geragcdo de conteudos, por
parte do publico usudrio, e de novas fungdes redacionais nas empre-
sas informativas, que procuram suprir as necessidades de um mundo
informativo recheado ndo apenas do tradicional texto jornalistico
no formato de piramide invertida. Hoje a producao esta também
em contetidos tdo diversificados como tomadas de videos a partir
do telefone celular, microblogs, fotologs, comentarios e avaliacdes,
indicacdes de pautas, didlogos diversos entre ptiblicos diversos, areas
dos mais acessados, mais comentados, mais enviados por e-mail,
mais linkados, entre outras possibilidades (Saad, 2003, pp. 203-204).

A inadequagao das velhas redacdes a nova realidade de mercado
¢ também observada por Shirky (2008). Se antes a noticia era um
acontecimento digno de ser veiculado pela imprensa, hoje ela ¢ parte
de um ecossistema comunicacional, do qual fazem parte nao apenas as
institui¢oes tradicionais, mas também coletivos informais e individuos
munidos de smartphones e gadgets conectados a internet via wi-fi. Para
o autor, contudo, aceitar que todo mundo que publica algo na Internet
¢ um jornalista seria um paradoxo, visto que so se pode denominar um
agrupamento de pessoas como uma classe profissional se houver uma
fungao especializada, alguns testes minimos de competéncia ¢ uma
minoria de membros.

Ou seja, esse numero incontavel de pessoas produzindo conteudo
sobre diversos temas, espalhando-os através de inimeras plataformas e o
tempo todo ndo as torna profissionais da comunicacao. Como exemplo,

o autor usa a habilidade de dirigir, a qual muitos possuem e a utilizam

86



diariamente, mas nem todos sdo motoristas profissionais e isso nao ¢é
um impeditivo para que conduzam um automovel.

Ao se referir ao universo fandom — mas que pode ser tranquilamente
transportado para a realidade dos produsers —, Jenkins (2015, p. 289)
ressalta que esse comportamento “ndo prova que todos os publicos
sdo ativos; prova, porém, que nem todas as audiéncias sdo passivas”,
isto ¢, nem todos os espectadores vao produzir conteudo, mas é
certo que alguns vao. Por fim, Shirky (2008, p. 66, traducao nossa)
chega a conclusdo de que “a amadorizagdo em massa ¢ o resultado
da disseminagdo radical de capacidades expressivas, e o precedente
mais 6bvio ¢ aquele que deu origem ao mundo moderno: a expansao
da imprensa cinco séculos atras™.

Por este viés, pode-se entender que, em ambientes virtuais, os
individuos interessados em divulgar contetidos, mas que nao alcangam
visibilidade em veiculos da imprensa mainstream, pois encontram-se na
posi¢do de marginalidade cultural e debilidade social (Jenkins, 2015), ao
praticarem “atos de jornalismo”, isto €, utilizarem-se de algumas técnicas
dos comunicadores profissionais para desenvolver contetido de forma
amadora ou ndo profissional (Deuze & Witschge, 2016), conseguem
se fazer visualizar por leitores também interessados no mesmo assunto
através de outras ferramentas disponiveis online, como os sites de redes
sociais, YouTube ou os blogs, s para citar alguns exemplos. Posto que,

como descreve Lévy,

5 Do original: “mass amateurization is a result of the radical spread of expressive
capabilities, and the most obvious precedent is the one that gave birth to the
modern world: the spread of the printing press five centuries ago”.
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O ciberespago encoraja uma troca reciproca € comunitaria, enquanto
as midias cldssicas praticam uma comunicag¢ao unidirecional na qual
os receptores estdo isolados uns dos outros. Existe, portanto, uma
espécie de antinomia, ou de oposi¢ao de principios, entre as midias
e a cibercultura, o que explica o reflexo deformado que uma oferece
da outra para o publico (Lévy, 2008, p. 203).

A produgdo de contetido noticioso por parte do espectador, porém,
apesar de vantajosa em termos de variedade e de visibilidade de temas,
trouxe uma nova estética para a producao jornalistica, a qual foi
habilmente cooptada por pessoas e corporagdes dispostas a disseminar
conteudos inveridicos ou duvidosos. Muitas fake news sao produzidas e
espalhadas através de blogs de pequeno ou médio porte, plataformas de
redes sociais ou via WhatsApp sem que suas autorias sejam questionadas,
contornando, assim, a apurag¢ao jornalistica que faria com que algumas
delas ndo fossem divulgadas ou fossem desmentidas pelos veiculos
tradicionais de comunicagao.

Como uma possivel solugdo para essa crise, cabe aos jornalistas, além
de continuar produzindo matérias proprias, talvez também refletirem
sobre o que podem fazer para se encaixarem nessa nova dindmica que
se estabeleceu pos-internet e, principalmente, com a comunicacgao
movel, na qual um celular conectado a Internet pode ser todo o aparato
tecnoldgico necessario para viabilizar e disseminar uma noticia. Propde-
se, entdo, que uma das possibilidades ¢ atuar na curadoria do contetido,
ndo necessariamente intervindo em sua mensagem original, mas agindo
como um verdadeiro curador, isto €, como um facilitador entre o produser

e uma boa informacgdo no caos das possibilidades da World Wide Web.
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Consideracoes Finais

Ao se pensar na origem do termo curador, percebe-se que, quando
o jornalista assume essa funcdo, o profissional a desempenha em sua
esséncia. Se o curator bonorum era o intermediario entre credor e
devedor, tentando manter-se isento e conduzir uma negociagao justa, o
jornalista curador ¢ o mediador do produser com os usuarios (também
produsers oundo) que receberdo seu contetido noticioso, mantendo-se o
mais neutro possivel, mas aplicando as melhores praticas e ferramentas
de que dispde para que informacdes (preferencialmente verificadas)
circulem. Além disso, ao desempenhar o papel de “cura”, o jornalista
zela ndo apenas pela qualidade e veracidade da noticia quanto por sua
disseminag¢do, usando seu conhecimento para compilar e compartilhar
essas informagoes.

Ao assumir o papel de Curador, o jornalista ndo apenas se adapta
ao novo contexto de producdo e disseminagao de noticias na Internet,
ressignificando sua atuacao profissional, como também retoma sua
funcdo de prezar pela verdade e de espalhar conteudos relevantes para
a sociedade em que esta inserido, ainda que agora o faca de outras
maneiras, nao mais como o detentor da verdade absoluta, mas como o
conhecedor das melhores praticas para isso.

Dessa forma, o jornalista curador se torna um profissional relevante
em meio a uma sociedade que, ainda que com restri¢gdes de acesso,
esta conectada em rede, como previa Castells (1999), e essa é uma
realidade crescente e sem volta. A cada dia mais e mais pessoas no
Brasil e no mundo encurtam distancias ao conectarem-se a Internet. A

popularizagdo da conexao via Internet, promovida principalmente através
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de smartphones e redes wi-fi, possibilita que mais pessoas tenham acessos
a conteudos variados e de fontes diversas. E isso ocorre muito através
de sites de redes sociais online e aplicativos de trocas de mensagens.

Se por um lado o aumento da conexdo ¢ um ganho, por outro pode
ser preocupante. O espalhamento de fake news e a pds-verdade sdo
fendmenos que mostram que o ciberespaco pode ser usado de maneira
negativa. Que a cultura participativa — defendida tanto por Jenkins
(2014, 2015) quanto por Shirky (2008, 2011) — e a necessidade inata
que as pessoas tém de se expressar — apontada também por Lévy (2008,
2015) — podem ser desvirtuadas, mesmo que sem intengdo, para situacdes
negativas, como o linchamento até a morte de uma pessoa parecida com
a de um boato espalhado via WhatsApp ou a eleicdo, em 2016, de um
presidente polémico como Donald Trump nos EUA.

Por isso, ¢ perceptivel que, se alguns dizem que o jornalismo vai
morrer e que jornalista deixara de ser uma profissdo, hé indicios de que
tais profecias estdo erradas e que, no oceano de informacdes da Internet,
a figura do jornalista profissional ¢ uma tabua de salvagdo, necessaria e
mais viva do que nunca. O que ¢ preciso entender € que, no ciberespaco,
esse profissional assume novas responsabilidades e abandona velhas
verdades absolutas.

O jornalista agora ¢ curador, como defende a pesquisadora brasileira
Beth Saad (2003, 2012). E ele que, com seus conhecimentos, pode servir
como aglutinador de informag¢des mais relevantes sobre uma determinada
tematica ou, pelo menos, deveria ser uma fonte confidvel na selecao entre
o que ¢ verdade e o que ¢ mentira. O trabalho dos jornalistas mostra
que a profissdo nao estd agonizando, mas sim se remodelando. Além de

produzir conteudo, o profissional agora deve adquirir conhecimentos
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sobre o que ¢ relevante divulgar tanto no veiculo como em redes sociais
online. E, principalmente, de que maneira deve agir para desmentir
ou corrigir boatos e noticias inveridicas que circulam tanto em sites
de redes sociais online quanto em aplicativos de trocas de mensagens.

O jornalista curador ndo deve ter a arrogancia de antes, de quando
era o “dono da verdade”, o conhecedor onipotente dos valores-noticia
e das preferéncias do publico, mas deve, sim, cultivar a humildade de
reconhecer que, muitas vezes, um produsers constroi uma matéria com
contetdo e 6tica mais relevantes do que ele, simplesmente porque a
historia que o colaborador conta faz parte de sua realidade, afeta-o ou
ele deu a sorte de estar no lugar certo na hora certa, provavelmente com
um celular na mao.

Mas o jornalista curador deve manter a perspicéacia para reconhecer

que, ainda que um contetdo jornalistico seja muito bem construido, ele
deve ser checado e desmentido, caso seja falso. E € papel dele entender e
desenvolver novos meios de fazer com que as noticias falsas ndo tenham
espaco em nossa sociedade. Posto que, como o proprio Lévy (2008,
grifos do autor) conclui, principalmente em tempos de pos-verdade e
fake news: “toda inteligéncia coletiva no mundo jamais ira prescindir
da inteligéncia pessoal, do esfor¢o individual e do tempo necessario
para aprender, pesquisar, avaliar, integrar-se as diversas comunidades,
mesmo que virtuais. A rede jamais pensara em seu lugar, e ¢ melhor
assim” (p. 245).
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Consumo y Distribucion de Contenidos en
la Era Digital: el Papel de la Audiencia en la
Propagacion de Noticias Falsas

Alberto Dafonte-Gomez

El ecosistema informativo se encuentra inmerso en un proceso de
cambio que ha modificado sustancialmente el modelo de negocio de
gran parte de los medios de comunicacién tradicionales. La adaptacion
de los medios a los nuevos habitos de consumo de contenidos e infor-
macion por parte de sus audiencias, ha afectado a la distribucion de las
noticias, al formato de los contenidos y, por supuesto, a su monetizacion.
Primero internet y después las redes sociales han obligado a los medios
a replantear su papel dentro de ecosistema de la informacion.

Los informes Digital News Report del Reuters Institute for the
Study of Journalism venian constatando de manera ininterrumpida
en los ultimos afios el progresivo incremento en la proporcion de po-
blacidon que accedia a noticias a través de redes sociales, algo que en
2017 comenz6 a cambiar con el inicio de una ralentizacion de este
proceso y un crecimiento de las aplicaciones de mensajeria instantanea
(Newman, Fletcher, Kalegeropoulos, Levy, & Nielsen, 2017). En el
Digital News Report 2016 (Newman, Fletcher, Levy, & Nielsen, 2016),

por ejemplo, se afirmaba que el 51% de la muestra estudiada usaba
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redes sociales como fuente de acceso a noticias cada semana y que un
12% declaraba que era su principal fuente de informacion, aunque en
paises como Grecia, Turquia o Brasil el uso de redes sociales como
fuente de noticias superaba el 70% de la muestra. En el informe de
2018 (Newman, Fletcher, Levy, Nielsen, & Kalogeropoulos, 2018) se
confirmaba la tendencia de 2017 y se constataba que en muchos paises
el crecimiento del acceso a noticias a través de las redes sociales habia
cesado o incluso decaido; en casos como el de Facebook en particular,
el uso como fuente de informacion disminuy6 en 6 puntos porcentuales
en el conjunto de la muestra entre 2016 y 2018. De forma paralela a
la ralentizacion del crecimiento de las redes sociales como fuentes de
informacion, los servicios de mensajeria instantanea -particularmente
WhatsApp- incrementaron sus niveles de uso como herramientas para
recibir informacion, especialmente en paises con gobiernos autoritarios
en los que la poblacion percibe un riesgo en expresar libremente sus
opiniones politicas.

Dentro de los datos que ofrece el Digital News Report 2018 es
especialmente destacable que solo el 32% de los encuestados prefiere
acceder directamente a un medio digital o portal de noticias, mientras
que el 65% prefiere acceder a las noticias a través de buscadores (24%),
redes sociales (23%), email (6%), alertas de movil (6%) y agregadores
de noticias (6%). Son los grupos de mayor edad los mas proclives a
acceder directamente al medio de comunicacion mientras que los mas
jovenes (18-24 y 25-34) prefieren hacerlo a través de redes sociales y
buscadores, un comportamiento consistente con ediciones anteriores
del Digital News Report (2016 y 2017) y con otros informes como

The Modern News Consumer que destacaba que entre los usuarios
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menores de 45 afos los medios online -incluyendo a las redes sociales-
eran ya la primera fuente de informacion, por delante de la TV, y que
en la franja de 18 a los 24 el consumo de noticias a través de medios
sociales especificamente era el mismo que el realizado a través de la
television (Kantar Media, 2017).

A pesar de que el consumo de noticias a través de medios digitales
es la tendencia predominante, también es el terreno que genera mayor
desconfianza en los usuarios en relacion con la veracidad de los conte-
nidos que consumen. Segun los datos del informe 7rust in News (Kantar
Media, 2017), son las redes sociales, seguidas por las aplicaciones de
mensajeria y las paginas de noticias online las fuentes de informacion
que generan un mayor nivel de desconfianza entre los usuarios, mientras
que las revistas impresas, los canales de TV 24h., las noticias en radio
y los diarios impresos son las fuentes que generan mayor credibilidad.

Segun los datos del Digital News Report 2018 el 44% de la mues-
tra estudiada considera que puede confiar, en general, en las noticias,
el 51% considera que puede confiar en las noticias que consume: el
34% cree que puede confiar en las noticias que encuentra a través de
buscadores y solo el 23% muestra confianza en las noticias a las que
accede a través de las redes sociales. En el estudio Portugal es, junto
con Finlandia, el pais que confia en mayor medida en la credibilidad
de las noticias en general (un 62% de los encuestados asi lo afirma),
seguido de cerca por Brasil (59%), datos que se mantienen constantes
con respecto a 2017, mientras que en Espafia el nivel de confianza (44%)
representa una caida de 7 puntos porcentuales con respecto a 2017, la
mayor de todos los paises analizados, coincidiendo con el referéndum

de Cataluna. Paradojicamente son estos tres paises, Brasil (85%), Por-
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tugal (71%) y Espana (69%) los que muestran un mayor porcentaje de
poblacion preocupada por si las noticias a las que acceden en Internet
son reales o falsas.

En 2017 un estudio de Buzzfeed (Silverman, 2017), enmarcado dentro
del periodo de las elecciones presidenciales de los EUA determinaba
que “fop fake election news stories generated more total engagement
on Facebook than top election stories from 19 major news outlets
combined”. La consecuencia de esto es la pérdida de confianza de los
lectores en los medios y, como ejemplo, podemos citar datos de los
EUA: la confianza de los estadounidenses en los medios de comunica-
cion marco en 2016 el minimo histérico desde que Gallup comenzo a
medirla en 1972 y fue particularmente en el sector de edad entre los 18
y los 49 afios en el que el descenso fue mas acusado (del 50% al 26%
entre 2001 y 2016) (Gallup, 2017), aunque la situacion parece haberse
revertido en los afios siguientes, particularmente entre los votantes del
partido Democrata (Richter, 2018). No en vano una de las tendencias mas
importantes sefialada en el informe Journalism, Media and Technology
Trends and Predictions 2017 (Newman, 2017) es, precisamente, la de
la explosion del fact-cheking con iniciativas periodisticas amparadas
tanto por medios digitales como por Facebook y Google para el control
de la calidad de la informacion que se ofrece a los usuarios.

Asi pues, en los Ultimos afios el fendmeno bautizado como fake
news ha ido minando la credibilidad de las redes sociales como fuente
de informacion, a pesar de ser la via de acceso a los contenidos infor-

mativos preferente para un gran volumen de la sociedad.
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Economia de la Atencion y Cultura del “Share”

Las redes sociales fundamentan su poder econémico y social en el
numero de usuarios activos dentro de ellas, el volumen de interacciones
que generan y el tiempo que permanecen en la plataforma. Esto ultimo
provoca que las redes hayan desarrollado algoritmos para maximizar
nuestro tiempo de permanencia mostrandonos contenidos que atraen
nuestro interés, generalmente muy polarizados ideoldégicamente y emo-
cionalmente impactantes. El propio Mark Zuckerberg (2018) reconocia

el problema con las siguientes palabras:

One of the biggest issues social networks face is that, when left
unchecked, people will engage disproportionately with more sensa-
tionalist and provocative content. This is not a new phenomenon. It
is widespread on cable news today and has been a staple of tabloids
for more than a century. At scale it can undermine the quality of
public discourse and lead to polarization. In our case, it can also
degrade the quality of our services.

Our research suggests that no matter where we draw the lines for
what is allowed, as a piece of content gets close to that line, peo-
ple will engage with it more on average -- even when they tell us
afterwards they don t like the content.

Son precisamente los contenidos mas “extremos” los que generan
mas atencion por parte de los usuarios y mayor volumen de interac-
ciones, lo que se traduce en que son también contenidos con una alta
probabilidad de ser compartidos por los usuarios entre sus contactos.

Frente a la propaganda clésica en la que la restriccion de acceso a
fuentes de informacion alternativas era un aspecto clave, en la actua-

lidad nos encontramos en un escenario opuesto, caracterizado por la
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abundancia de fuentes de informacion y desinformacién y por la dis-
tribucion masiva de contenidos entre usuarios a través de la accion de
“compartir” en redes sociales y aplicaciones de mensajeria instantanea.
El acto de compartir es uno de los realizados mas frecuentemente por
los usuarios para dar visibilidad a contenidos que consideran relevantes
entre su propia comunidad de seguidores y contactos sociales, y, en este
sentido, los datos muestran que aquellos comportamientos con respecto
a las noticias que exigen menos esfuerzo, reflexion o implicacion por
parte del receptor se realizan con mayor frecuencia, como dar “likes” a
noticias o compartirlas frente a realizar una publicacion propia de una
noticia o comentarla (Mitchell, Gottfried, Barthel, & Shearer, 2016).

Segun el Digital News Report 2017 (Newman et al., 2017) Brasil,
junto con Chile, se situaba como el pais en el que mas personas afir-
maban compartir al menos una vez a la semana noticias, con un 64%,
frente al 51% de Portugal y el 50% de Espaiia, datos que contrastan
especialmente con el 18% de Alemania o el 13% de Japon.

A este comportamiento contribuyen también las practicas de los
medios en sus versiones digitales y en redes sociales, al ofrecer posibi-
lidades de consumo de contenidos que solamente implican un contacto
superficial con versiones resumidas de informaciones mas amplias
que se componen de una imagen, un titular, un teaser y una invitacion
a compartir el contenido (Dafonte-Gémez & Martinez-Roldn, 2016;
Schiéfer, Siilflow, & Miiller, 2017) y que estan disefiadas para usuarios
que practican lo que Costera Meijer & Groot Kormelink (2015) han
denominado snacking, un comportamiento descrito como: “is not about
pursuing in-depth knowledge or developed opinions, but about diversion:

users consume bits and pieces of information in a relaxed, easy-going
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fashion to gain a sense of what is going on”. Esta practica no supone
hacer clic en un enlace para acceder a un contenido, pero tampoco es
incompatible con que el usuario lo comparta o comente sin acceder a
¢l. De hecho, investigaciones como las de Gabielkov, Ramachandran,
Chaintreau, y Legout (2016), constatan la elevada proporcion de tweets
de tipo informativo que compartimos sin haber accedido al contenido
que adelantan o promocionan.

Tanto si este comportamiento se basa en causas ideoldgicas como
en la falta de esfuerzo en la comprobacién de lo que se comparte, se
convierte en el caldo de cultivo perfecto para las campafias de desinfor-
macion y fake news, cuyos promotores necesitan a los usuarios como red
de distribucion de sus contenidos (Gu, Kropotov, & Yarochkin, 2017).
Si bien las motivaciones de los idedlogos detras de las fake news son
fundamentalmente econdomicas y/o politicas, las motivaciones de los
usuarios que las difunden deben relacionarse, entre otras causas, con
la disonancia cognitiva y con la exposicion selectiva, conceptos que

abordaremos mas adelante.
(Por qué compartimos noticias?

Las motivaciones para compartir contenidos y particularmente noti-
cias han sido ampliamente estudiadas en los tltimos afios. La investiga-
cion sobre el modo en que las emociones inciden en el hecho de que un
contenido informativo sea mas compartido que otro apuntan, en sentido
amplio, a contenidos que generan un fuerte impacto emocional y exci-
tacion (arousal) en el individuo, independientemente de si lo hacen en

un sentido positivo o negativo (Berger & Milkman, 2012; Berger, 2011;
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Dafonte-Gomez, 2018; Heath, 1996; Heath, Bell, & Sternberg, 2001;
Peters, Kashima, & Clark, 2009; Serrano-Puche, 2016; Katherine L.
Milkman, 2012). El término arousal se usa a distintos niveles con
significados que ayudan a entender mejor lo que comporta el impacto
emocional que puede generar un contenido: a nivel comportamental
se emplea para describir el estado de alerta ante los estimulos de un
organismo y a nivel fisioldgico se relaciona con el estado de excitacion
de las neuronas o con su propension a descargar cuando son activadas,
con el aumento del flujo sanguineo o con la activacion del sistema ner-
vioso simpatico y de las visceras, incluido el corazén (Heilman, 1997).
Los contenidos que logran un impacto emocional profundo tienen mas
posibilidades de ser compartidos y en este sentido se manifiesta Wihbey
(2014, p. 13):

[...] the early research suggests that highly emotional content that
resonates with large numbers of people has the best chance to reach
across social networks and be shared by large numbers of citizens.
This does not necessarily mean ‘lighter’ fare, but rather powerful
stories that speak to deep hopes, fears and shared experiences.

Una muestra empirica que merece la pena destacar es el analisis
llevado a cabo por Berger y Milkman (2013). Estudiaron cerca de 7000
noticias del New York Times, y realizaron dos experimentos con usua-
rios en relacion a sus intenciones de compartir o no ciertos contenidos.
Sus resultados sefialaban que aunque las noticias esperanzadoras, ins-
piradoras o positivas son mas compartidas que aquellas que inducen a
la tristeza o negatividad, lo cierto es que las noticias que generan ira,
rabia o indignacion generan también viralidad, por lo que, si bien en

términos generales podriamos decir que las noticias positivas son mas
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compartidas, la intensidad emocional es una variable adicional que
incrementa las posibilidades de que un contenido sea compartido inde-
pendientemente de la positividad o negatividad de la emocion generada.
Sobre esta dimension emocional de los contenidos apunta Rimé (2009,
p. 71): “people are attracted to emotional stories in the media, as well
as in movies, novels, plays, drama, opera, songs, images, and so forth.
A fascination for emotional material literally permeates everyday life”.

En cuanto a las motivaciones, usos y gratificaciones que los usuarios
satisfacen al compartir contenidos en redes, investigaciones como las
de Baek, Holton, Harp, & Yaschur (2011) o Holton, Baek, Coddington,
& Yaschur (2014) destacan especialmente la necesidad de “compartir
informacion” correlacionada con el control de la propia imagen y la
promocioén del trabajo y con el entretenimiento. Lee & Ma (2012)
sefialan como determinantes las motivaciones de “busqueda de infor-
macion”, tanto para satisfacer necesidades actuales de busqueda de
informacion (para el individuo y para su entorno) como para facilitar
futuras busquedas de informacion; “socializacion”, como busqueda de
integracion en comunidades virtuales, y “bisqueda de status” son las
otras motivaciones destacadas en su estudio y afiaden “la experiencia
previa compartiendo contenido en redes sociales” como un factor de
automatismo para evitar un proceso de decision completo cada vez que
se enfrentan a una situaciéon de consumo de medios, que demuestra
también tener una importante influencia en el proceso de compartir una
noticia. Cappella, Kim, y Albarracin (2015) dividen en dos conjuntos las
motivaciones de los individuos para seleccionar y transmitir contenidos:
por una parte, aquellas que tienen que ver con factores psicologicos vy,

por otra, aquellos que se refieren a caracteristicas propias del contenido.

103



En el apartado psicologico senalan la motivacion “defensiva” como el
deseo de defender las creencias y comportamientos propios ante otros
evitando la disonancia cognitiva, la motivacion “de precision” como
el deseo de realizar valoraciones precisas de los estimulos recibidos y
la motivacion de “impresion” o “gestion de las relaciones” como el

deseo de crear y mantener buenas relaciones sociales.
Desinformacion, Fake News y Redes Sociales

En 2017 el diccionario Collins selecciond el término fake news como
palabra del afo, definida como “false, often sensational, information
disseminated under the guise of news reporting”. El enorme auge que
el término ha venido cosechado en los ultimos afios ha llevado a un
uso indiscriminado que, en ocasiones, desvirtua el concepto. El infor-
me A multi-dimensional approach to disinformation. Report of the
High Level Group on fake news and online disinformation publicado
por la Comision Europea (2018) recomienda usar el término disinfor-
mation en lugar de ake news y define la desinformacién como: “false,
inaccurate, or misleading information designed, presented and promoted
to intentionally cause public harm or for profit” (Comision Europea,
2018, p. 10) este intento de precisar la terminologia responde, princi-
palmente a la necesidad de evitar el uso reduccionista del término fake
news cuando se quiere hablar de contenidos que mezclan datos reales
y falsedades, y redes de difusion que incluyen cuentas automatizadas,
seguidores falsos o actos de “troleo” organizados.

Como ya hemos sefialado, uno de los aspectos clave del fendémeno

de las noticias falsas y de la desinformacion es el papel que juegan los
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usuarios reales de las redes sociales en su difusion, en ocasiones por la
omision de comprobaciones sobre el contenido que se comparte, pero
en otras, por un interés deliberado en difundir contenidos que apoyen
sus propios postulados ideoldgicos independientemente de su veracidad.
Este otro fendmeno, intimamente ligado con el de las ake news, tiene
relacion con el concepto de postverdad (post-truth), que fue, a su vez,
elegida palabra del afo por el diccionario Oxford en 2016 y que éste
definia como: “relating to or denoting circumstances in which objective
facts are less influential in shaping public opinion than appeals to
emotion personal belief”. Asi pues, la postverdad se sittia del lado del
que recibe las noticias y tiene que ver con un comportamiento mas o
menos consciente de los receptores con respecto a los contenidos que
le llegan, sean falsos o no. Entender este comportamiento es clave en la
lucha contra la desinformacion y, una vez mas, nos encontramos ante un
fenémeno que, si bien se ha exacerbado en la actualidad, no es nuevo.
El concepto de disonancia cognitiva (Festinger, 1962) se refiere
a la tension interna o falta de equilibrio que produce en una persona
encontrarse ante hechos, opiniones o comportamientos que cuestionan
sus creencias y actitudes. Tendemos a buscar la forma de reducir la diso-
nancia cognitiva para recuperar la situacion de “equilibrio” y podemos
hacerlo de diversas formas, aunque se podrian reducir a tres opciones
generales: valorar la informacion disonante, evitarla o combatirla.
Una opcién, como decimos, es valorar la informacion disonante,
investigar los puntos de vista alternativos y llegar a plantear, incluso,
un cambio personal. Esta opcion requiere un esfuerzo consciente y
supone adquirir un conocimiento completo sobre la nueva informacion

(analizando la verosimilitud del contenido, la fiabilidad de la fuente o
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los intereses a los que puede responder), un esfuerzo que puede consi-
derarse excesivo con respecto a los beneficios que puede suponer para
cada individuo la obtencion de ese conocimiento.

Otra opcidn es evitar a toda costa la informacion disonante para pre-
servar las creencias propias. Segun la teoria de la exposicion selectiva
los usuarios buscan preferentemente informaciones consistentes con
sus creencias y convicciones previas y evitan aquellas que les plantean
disonancias cognitivas. Los conceptos de echo chamber 'y filter bubble,
tan populares en la actualidad, describen situaciones de exposicion se-
lectiva en las que los usuarios de redes se relacionan tinicamente con
personas y contenidos afines a su ideologia y valores. Reciben asi, casi
en exclusiva, informaciones adaptadas a esos mismos valores y gustos
tanto de sus contactos como de los algoritmos de seleccion de contenido
de las redes sociales, que recomiendan preferentemente aquello que ha
demostrado captar nuestra atencion en el pasado.

La tltima alternativa que planteamos con respeto a la disonancia
cognitiva es combatir la informacion disonante y militar activamente
contra visiones opuestas a las propias. Informes como Why people share
on social media? (OgilvyRED, 2014) o The Psychology Of Sharing:
Why Do People Share Online? (The New York Times Customer Insight
Group, 2011) sefialan la promocién o apoyo de causas (o marcas) como
una de las principales motivaciones de los individuos para compartir
contenidos en las redes sociales. Esto no quiere decir que la militancia
en una causa implique necesariamente la difusion de desinformacion,
pero es una de las motivaciones que guia a quienes si lo hacen. Esta
actitud puede, simplemente, reducir el nivel de juicio critico de quien

difunde una informacion que beneficia a su causa, pero también puede
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motivar que individuos creen o propaguen noticias falsas a través de
sus propias redes.

Planteamos, en consecuencia, que la difusion de noticias falsas
puede tener lugar tanto por accion deliberada como por omision de una
valoracion racional de lo difundido que, en términos de coste/beneficio,

se considera excesivamente laboriosa.
Conclusiones

La aparicion y consolidacion de las redes sociales ha supuesto que
el sistema de distribucion vertical de los contenidos que habia imperado
en los medios desde sus origenes tuviese que comenzar a convivir ne-
cesariamente con un sistema de distribucion de contenidos horizontal,
entre redes de usuarios, cada vez mas poderoso pero también cada vez
mas controlado por los intereses empresariales de los creadores de las
infraestruturas tecnologicas que soportan esas redes. La adaptacion de
los medios de comunicacion a este entorno ha pasado por facilitar la
compartibilidad de los articulos en los sites de los medios y por desa-
rrollar estrategias especificas de creacion de contenidos y de difusion
en redes sociales.

Como constatan los informes sectoriales de los ultimos afos, la
importancia de las redes sociales - y cada vez en mayor medida de los
servicios de mensajeria - como fuente de informacion es muy elevada,
sobre todo entre los sectores mas jovenes de la sociedad.

Paralelamente -y de forma paradojica- las redes sociales son per-
cibidas en la actualidad como la principal fuente de desinformacion y

noticias falsas. Existen medios especializados en su publicacion, agentes
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interesados en su distribucion organizada disfrazada de distribucion
orgénica y existen, de forma necesaria, usuarios individuales que, bien
por falta de competencia mediatica, bien por interés militante, actiian
como red de difusion de informaciones falsas.

Si bien es importante atajar el origen de la desinformacion, es impor-
tante también comprender a fondo los motivos por los cuales la poblacion
la distribuye. Las ake news son un problema para la democracia, pero
no lo son menos que la postverdad que amplios sectores de poblacion
estan dispuestos a asumir como forma de afrontar situaciones en las

que sus creencias y principios se tambalean.
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Jornalismo de Dados: das Limitacoes
Matematicas dos Jornalistas aos Numeros em
Protagonismo nas Reportagens

Marco Antonio Gehlen

Este capitulo busca compreender o uso dos nimeros nas rotinas
produtivas dos jornalistas e na construcdo dos textos noticiosos de
jornais didrios. Como parte de um estudo mais amplo - desenvolvido
para a formulagdo da tese de doutoramento sob o titulo Jornalismo de
Im(precisdo): o conhecimento matematico e a apuragdo de numeros - esta
etapa especifica da pesquisa investigou o conhecimento matematico de
jornalistas no intuito de revelar indicios de suas relagdes com os dados
numeéricos € 0s usos no jornalismo.

Do ponto de vista referencial, o estudo pesquisou bibliografica-
mente 0s niimeros € seus usos no jornalismo, tendo como amparo analitico
o cendrio atual do Jornalismo de Dados, técnica que, de modo crescente,
tem demandado novas préaticas jornalisticas capazes de investigarem
bases de dados numéricas, hoje mais disponiveis e acessiveis a partir
da proliferagao de movimentos de transparéncia e, consequentemente,
de maior disponibilidade dos dados em bases diversas.

Nas ultimas décadas, a partir da disseminagao da utilizagao dos

computadores e das redes digitais, bem como diante da convergéncia mul-
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timidiatica contemporanea e das explosdes informacionais, o jornalismo
tem enfrentado transformacdes estruturais que modificam as estruturas
das redacdes, as rotinas profissionais e os contetdos jornalisticos.

A disponibilidade de novas fontes digitais para captacdo de
informacgdo e a proliferacdo de bases de dados, neste cendrio de cres-
cente transparéncia dos dados publicos e privados, t€m contemplado
os reporteres com maior oferta de informacdes, principalmente dados
numéricos, exigindo novas competéncias destes profissionais para a
manipulacdo adequada desses nimeros - agora mais acessiveis - durante
os processos de apuracdo das noticias e reportagens.

Nos ultimos anos, tem se popularizado a pratica do Jornalismo
de Dados, a partir da expansdo da informatica e outras ferramentas
nas redacdes, que utiliza técnicas computacionais e cientificas para
apuragdo, edicdo, publicacdo e circulacdo de produtos jornalisticos
(Trasel, 2014). Tais técnicas tém sido vistas como capazes de ampliar
a capacidade investigativa de jornalistas a partir da exploragdo de di-
versas bases de dados.

O perfil, capacidade, formagao e foco profissional dos jornalistas,
no entanto, continuam tendo como norte as praticas convencionais de
apuragdo, sem desenvolvimento de aptiddes para coleta e tratamento
dos dados disponibilizados nas bases digitais (Bounegru, 2012), em
pleno alinhamento com a constatagdo de Manovich (2011) de que esses
contextos de bases de dados requerem especializagdes que os profissio-
nais e estudiosos das ciéncias sociais € humanas normalmente nao tém,
como em computag¢ao, estatistica e mineracao de dados.

Assim, este estudo se justifica ao observar a relagdo entre jor-

nalistas e nimeros, sob o prisma da capacidade atual de apuragdo dos
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profissionais jornalistas, mas sem perder de vista as novas demandas
por aprimoramento nesta relagio com os dados. E senso comum que os
jornalistas, em geral, estabelecam uma relagao de conflito operacional
com numeros € com a matematica, mas observar e debater tais conflitos
parece ser fundamental uma vez que as modificagdes nas praticas profis-
sionais sinalizam para mudangas irreversiveis quanto ao acesso a dados.
E sob essa justificativa, de compreender as habilidades mateméticas e
os usos dos nimeros pelos jornalistas em suas rotinas produtivas, que

este estudo se desenvolve.
Jornalismo de Dados, Jornalistas e Niumeros

A pratica do jornalismo contemporaneo conta com crescente, imen-
suravel e sem precedentes disponibilizagdo de dados e fluxos infor-
macionais em diversas plataformas digitais. Utilizar um determinado
numero, hoje, acessivel a primeira investida jornalistico-investigativa
¢ aproveitar-se de um desencadeamento de desenvolvimentos técnicos,
logicos, cientificos e sociais desde a apari¢cao de indicadores sociais
até chegar ao cenario atual de crescente transparéncia dos dados, prin-
cipalmente aqueles publicos, com a criagcdo de leis que garantem o
acesso dos cidaddos e jornalistas as informagdes, hoje, em grande parte,
quantificadas em base de dados.

De fato, as praticas e rotinas profissionais dos jornalistas estdo pas-
sando por intensas modificacdes desde o surgimento da internet e com
os desdobramentos decorrentes dessa tecnologia. As bases de dados
estdo crescentemente mais disponiveis, possibilitando novas perguntas,

novas apuragdes € novas abordagens, ou seja, novas investigacdes jor-
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nalisticas, parte das quais tem sido foco das reportagens desenvolvidas
com a técnica do Jornalismo de Dados.

Hoje, os jornalistas tém se deparado com essas profundas modifica-
¢oes nos processos de producao da noticia e nos canais de distribui¢cdo
e consumo das informacgodes, em decorréncia da informatizagao ¢ da
proliferacdo da internet comercial. As transformagdes tecnoldgicas pro-
piciaram aos profissionais ganhos significativos quanto a capacidade de
realizacdo de buscas, pesquisas e consolidacio de bases de dados, bem
como na velocidade de distribuigao das informagdes. E influenciaram
fortemente as rotinas de producdo dos jornais, que passaram a contar
com os meios digitais como fontes alternativas de informagodes.

Neveu (2006) destaca que a atividade jornalistica foi afetada di-
retamente pela informatizagdo e pelas técnicas mais recentes, como a
criagdo de espagos pré-formatados para as noticias, até a velocidade de
cobertura atualmente intensificada pela acelerada e facilitada transmis-
sdo de dados pela rede. Outro aspecto ¢ que a descentralizacdo da web
tornou cada individuo como potencial produtor de conteudo, ampliando
de modo imensurével as possibilidades de acesso a fontes de informagao
e impondo grandes desafios para os jornalistas.

Porém, se o cendrio de transparéncia e de maior disponibiliza¢do dos
dados tem proporcionado acesso crescente a bases de dados diversas,
passa a ser relevante discutir como essa dindmica pode proporcionar
usos diversos dos dados, com vistas a compreender como isso pode, tam-
bém, potencializar as investigagdes jornalisticas. Em suma, a discussao
avanga sobre avaliar como a disponibilidade de dados contemporanea
pode favorecer as praticas jornalisticas e quais novas competéncias sao

necessarias aos jornalistas.
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Machado (2003), entre outros autores brasileiros como Barbosa
(2007), tem analisado essas potencialidades de uso das redes digitais
como suporte para pesquisas, mas enfoca suas andlises as utilizagdes
potenciais nas praticas jornalisticas. Segundo esse autor, a proliferacao
do suporte digital promove diversas transformacdes, entre elas, gera
novas particularidades da pratica jornalistica nas redes e, sim, provoca
mudangas no perfil dos profissionais.

E nesse contexto que as bases de dados, os sites e, mais recentemente,
até mesmo as redes sociais criam novas oportunidades de se investigar
dindmicas e informagdes para finalidades diversas, com destaque para
as possibilidades desse arcabouco como fonte para novas investigagdes
jornalisticas. Assim, se a maior disponibilidade das bases de dados inau-
gura uma nova condig¢do aos jornalistas, por outro lado, ela demanda,
também, novas habilidades.

E, no caso das investidas jornalisticas relativas a dados, o questiona-
mento que interessa a este estudo ¢ avaliar as possibilidades inauguradas
com essa nova configuracdo compreendendo se as habilidades tradicio-
nais dos jornalistas, no que diz respeito a numeros, sdo suficientes para
apuracdes que utilizem dados, principalmente, aqueles quantificados,
ou seja, numéricos. Assim, este estudo buscou compreender os usos e

relagdes dos jornalistas com os nimeros.
Aspectos Metodologicos

Com a finalidade de alcangar os objetivos deste estudo, foi neces-
sario desenvolver um roteiro metodologico que recorreu a técnica de

aplicacdo de questionarios para coleta dos dados junto aos jornalistas.
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Foi elaborado um questionario estruturado com 24 perguntas, sendo 22
fechadas e outras duas questdes de multiplas escolhas. O questionario
foi desenvolvido e testado com foco em conhecer e comparar nuances
da utilizagdo da matematica nas rotinas produtivas do jornalismo de
dois grupos especificos de profissionais jornalistas.

Por op¢do metodologica da pesquisa, foram aplicados questiona-
rios idénticos a dois grupos distintos de jornalistas em pleno exercicio
da atividade profissional: Grupo 1) formado por jornalistas filiados a
Abraji - Associacao Brasileira de Jornalismo Investigativo; e Grupo 2)
formado por jornalistas que atuam em redacdes jornalisticas de veiculos
de comunicagao do Brasil. A titulo de mengao abreviada foram denomi-
nados neste estudo como jornalistas “investigativos” e “convencionais”,
respectivamente.

A opcao por jornalistas filiados a Abraji (Grupo 1) foi definida por
amostra intencional e ndo-probabilistica, uma vez que a especificidade
de reunir jornalistas mais proximos aos debates e as praticas profissionais
investigativas interessava aos objetivos de comparar os usos dos jorna-
listas mais “investigativos” com os jornalistas do Grupo 2, os “conven-
cionais”. O Grupo 2 foi composto por jornalistas de redacdes diversas
e também foi selecionado por amostra intencional e ndo-probabilistica,
a fim de permitir que a pesquisa obtivesse respostas de profissionais
que atuam na imprensa sem que, necessariamente, estes explorem com
mais contundéncia um perfil ligado ao jornalismo investigativo. Isso
permitiu comparagdes entre os grupos e o estabelecimento de indicativos
das semelhancas ou diferencas nas opinides entre os “convencionais” e
“investigativos”. O grupo de jornalistas convencionais foi selecionado

de redac¢des de Mato Grosso do Sul, pela conveniéncia de existir prévia
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facilidade de acesso deste pesquisador a tais profissionais. Depois da
eliminagdo de alguns questiondrios descartados por inconformidades,
restaram 100 questiondrios com respostas dos profissionais, sendo 50 do
Grupo 1, “investigativos”, e mais 50 do Grupo 2, “convencionais”. Os
dados foram tabulados e analisados por técnica de estatistica descritiva,

a partir de uma abordagem predominantemente quantitativa.
Os Usos de Numeros pelos Jornalistas

Os dados que seguem descrevem as relagdes e usos dos jornalistas
com 0s numeros na construc¢ao das noticias. Embora o estudo nao tenha
pretensao de fazer generalizagdes ao universo de todos os jornalistas,
mas, sim, de levantar nuances e suscitar comparagoes e reflexdes sobre a
pratica jornalistica que utiliza numeros, optou-se por uma analise quan-
titativa e descritiva dos resultados. Salienta-se, ainda, que os resultados
foram agrupados em um tnico grafico quando nao havia diferenga rele-
vante entre as respostas dos dois grupos — configurando assim como uma
demonstracdo da ideia do coletivo dos jornalistas pesquisados; mas, por
outro lado, foram apresentados resultados separados, em dois grupos,
quando os indices diferiam a ponto de possibilitar efeito de comparagao
relevante. Dos 100 jornalistas, 58% foram do sexo masculino e 42%,
feminino, dos quais foram obtidos os resultados que seguem.

Entre os entrevistados, predominam as atuagdes nas editorias de
Politica; Cultura e Economia, respectivamente, de acordo com questao
que permitiu a marcagdo de mais de uma alternativa, com foco em ob-

ter indicagdo das editorias mais contempladas. Relevante salientar que
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metade dos pesquisados atua (exclusivamente ou também) na editoria

de Politica, como revela a Figura 1:

EDITORIAS PREDOMINANTES
NA ATUACAO DOS JORNALISTAS PESQUISADOS

m POLITICA

m POLICIA

u ECONOMIA
ESPORTES

B CULTURA

= RURAL

m BAIRROS/CIDADE

m CIENCIAS

B INTERNACIONAL
I . B OUTRAS

gura 1. Editorias predominantes na atuacao dos jornalistas pesquisados.
(Gehlen, 2016)

Conhecer a afinidade dos profissionais da imprensa com nimeros ¢
matematica ¢ uma forma de levantar proximidades e distanciamentos. A
pesquisa revelou que 42% dos jornalistas membros da Abraji ndo gos-
tam de matemadtica, enquanto que o percentual ¢ maior, de 60%, entre
os jornalistas convencionais. A pratica investigativa, com presuncao de
ser mais aprofundada, rigorosa e precisa, mostra-se mais cativa frente

a0s numeros.
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PERCENTUAL DOS JORNALISTAS
QUE GOSTA DE MATEMATICA

JORNALISTAS CONVENCIONAIS MEMBROS ABRAIJI

60“/1.__ 4 3 _58%

42%_

BGOSTAM HNAC GOSTAM

Figura 2. Indice de jornalistas que dizem gostar de matematica.
(Gehlen, 2016)

Sem diferenca relevante entre os dois grupos, a Figura 3 revela
que 74% dos jornalistas afirmam utilizar matematica no jornalismo
que praticam. Os dados evidenciam a existéncia de uma parcela que

ndo gosta de matematica, mas que a utiliza nas noticias e reportagens.

PERCENTUAL DE JORNALISTAS QUE UTILIZA
MATEMATICA NA PRATICA PROFISSIONAL

= USA = NAO USA

Figura 3. Indice de jornalistas que utilizam matematica em reportagem.
(Gehlen, 2016)

Levantou-se, entdo, quais profissionais se sentem aptos a atuar com

nimeros no jornalismo, independentemente de gostarem de matematica.
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Dos jornalistas membros da Abraji, 80% afirmam se sentirem aptos;
e o percentual de “aptos” entre os jornalistas convencionais ¢ menor,
de 60%. Em suma, h4 mais confian¢a na manipulac¢do quantitativa por
parte dos jornalistas mais préximos ao jornalismo investigativo. Vale
salientar o indice de 40% dos profissionais “convencionais” que dizem

ndo sentir seguranga para manipular nimeros.

PERCENTUAIS DOS JORNALISTAS QUE SE SENTEM APTOS A
LIDAR COM MATEMATICA NAS PRATICAS PROFISSIONAIS

20%
40%

JORNALISTAS CONVENCIONAIS MEMBROS DA ABRAJI

; HAPTOS ® NAOAPTOS
Figura 4. Indice de jornalistas que se dizem aptos a lidar com matematica.
(Gehlen, 2016)

PERCENTUAL DOS JORNALISTAS COM INTERESSE EM CURSOS
SOBRE MATEMATICA/ESTATISTICA APLICADA AO JORNALISMO

19%

i m COM INTERESSE = SEM INTERESSE
Figura 5. Indice de jornalistas que se interessariam por curso de
matematica aplicada.(Gehlen, 2016)
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Eventuais cursos e/ou disciplinas de matematica e/ou estatistica
aplicados ao jornalismo despertariam o interesse de 81% dos jornalistas
pesquisados, conforme constata a Figura 5.

Diante de eventual inseguranga na apuragdo, manipulacio e checa-
gem referente a dados quantitativos, 90% dos jornalistas da Abraji ja
recorreram a fontes especializadas em nlimeros, sendo que o percentual

dos que buscaram ajuda entre os jornalistas convencionais ¢ de 76%.

PERCENTUAIS DE JORNALISTAS QUE JA RECORRERAM A
FONTES ESPECIALIZADAS EM NUMEROS NUMA APURACAO

JORNALISTAS CONVENCIONAIS MEMBROS DA ABRAJI

m JARECORRERAM B NUNCA

Figura 6. Indice de jornalistas que j& recorreram a fontes especializadas
em numeros. (Gehlen, 2016)

Recorrer a ferramentas disponiveis na rede mundial de computadores
pode suprir parte das deficiéncias de conhecimento para a manipula-
¢do quantitativa. Dos jornalistas convencionais, 60% dizem ndo usar
tais ferramentas online para efetuar calculos matematicos. Ja entre os
jornalistas da Abraji, investigativos, o percentual dos que ndo usam &,
menor, de 40%, sinalizando que estes recorrem mais a determinados

mecanismos ja disponiveis online.
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PERCENTUAIS DE JORNALISTAS QUE USAM FERRAMENTAS
ONLINE PARA EFETUAR SEUS CALCULOS

JORNALISTAS CONVENCIONAIS MEMBROS DA ABRAIJI

W USA mNAO USA

Figura 7. indice de jornalistas que utilizam ferramentas online para
efetuar célculos. (Gehlen, 2016)

PERCENTUAIS DE JORNALISTAS QUE JA
DESENVOLVERAM NOTICIAS OU REPORTAGENS
EXCLUSIVAMENTE A PARTIR DE PLANILHAS DE DADOS

16%
32%

JORNALISTAS CONVENCIONAIS MEMBROS DA ABRAII
m JA DESENVOLVERAM = NUNCA

Figura 8. indice de jornalistas que ja desenvolveram noticias ou
reportagens apenas a partir de planilhas de dados. (Gehlen, 2016)

As bases de dados, como ja antecipado, compdem hoje uma possi-
bilidade para pesquisas jornalisticas de diversas naturezas e buscou-se

conhecer se os profissionais utilizam essas ferramentas para producgao de
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noticias e reportagens desenvolvidas exclusivamente com dados levan-
tados em planilhas. Os questionarios revelaram que 84% dos jornalistas
convencionais ja fizeram textos noticiosos apenas utilizando planilhas
de dados, enquanto que o percentual cai para 68% entre os membros da
Abraji, o que pode sinalizar maior rigor nas publicagdes investigativas.

Os sites de transparéncia de dados também sdo fontes alternativas
de informacdes e 75% dos jornalistas revelaram que ja utilizaram esses

repositorios para desenvolver noticias.

PERCENTUAL DE JORNALISTAS QUE JA DESENVOLVEU
NOTICIAS OU REPORTAGENS A PARTIR
DOS SITES DE TRANSPARENCIA

u JA DESENVOLVERAM  m NUNCA

Figura 9. Indice de jornalistas que ja desenvolveram noticias ou
reportagens apenas a partir de sites de transparéncia. (Gehlen, 2016)

Quando questionados sobre o rigor com que tratam os niimeros,
88% dos jornalistas garantem que apuram e checam com critérios se-
melhantes aos dispendidos para informagdes qualitativas, embora, como

mencionado, parcela significativa ndo se sinta apta a lidar com niimeros.
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JORNALISTAS QUE DIZEM APURAR E CHECAR NUMEROS
COM O MESMO RIGOR QUE INFORMAGCOES QUALITATIVAS

= APURAM E CHECAM = NAO FAZEM

Figura 10. Indice de jornalistas que dizem apurar e checar niimeros com
o mesmo rigor que informagdes qualitativas. (Gehlen, 2016)

Ao tratarem o tema de modo generalizado, ou seja, ndo falando de
seus proprios casos, mas dos jornalistas em geral, 95% dos pesquisados
afirmam que, por pouca afinidade com nimeros, os jornalistas em geral
confiam demasiadamente nas fontes de informagdo no que se refere a

dados numéricos, como constata a Figura 11:

PERCENTUAL DOS QUE CONCORDAM QUE,
POR POUCA AFINIDADE, OS JORNALISTAS CONFIAM
DEMASIADAMENTE NOS NUMEROS REPASSADOS PELAS FONTES

(5% )

= CONCORDAM = DISCORDAM

Figura 11. Indice de jornalistas que concordam que, por pouca afinidade,
os jornalistas confiam demasiadamente nos niumeros repassado pelas
fontes, (Gehlen, 2016)

127



A percepgao dos pesquisados sobre a atuagdo dos colegas jorna-
listas também fica evidenciada na questdo abaixo, na qual 38% dos
jornalistas da Abraji concordam com a afirmagdo de que “o jornalista
so replica nimeros”. Entre os jornalistas convencionais, o numero dos
que concordam ¢ maior (de 48%). O aprofundamento investigativo
parece promover certa presungdo de maior rigor quanto a atividade

jornalistica dos demais profissionais.

O JORNALISTA SO REPLICA NUMEROS!
CONCORDAM COM ESSA AFIRMACAO:

MEMBROS DA ABRAIJI SIM (38%) NAO (62%)

JORNALISTAS

CONVENCIONAIS SIM (48%) NAO (52%)

Figura 12. Indice de jornalistas que concordam que os jornalistas sO
replicam nameros. (Gehlen, 2016)

Diferenca relevante nas respostas foram obtidas também quando os
entrevistados foram questionados se ja sentiram necessidade de conhecer
mais de matematica quando estavam atuando em pautas jornalisticas; e
94% dos jornalistas da Abraji confirmam que sim. Entre os profissionais

convencionais, o percentual dos que ja sentiram essa demanda ¢ de 78%.
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JORNALISTAS QUE JA SENTIRAM NECESSIDADE DE
CONHECER MAIS DE MATEMATICA QUANDO EM PAUTA

5

JORNALISTAS CONVENCIONAIS MEMBROS DA ABRAII

®JASENTIU = NUNCA

Figura 13. Indice de jornalistas que j4 sentiram necessidade de conhecer
mais de matematica quando em pauta. (Gehlen, 2016)

O cenario de transparéncia também parece motivar o jornalista a se
aproximar dos niimeros. Dos pesquisados, 95% dizem haver necessidade
de conhecer mais de matematica para atuar no jornalismo diante de um

cenario de maior transparéncia dos dados publicos e privados (Figura 14):

JORNALISTAS QUE VEEM NECESSIDADE DE O JORNALISTA
CONHECER MAIS DE MATEMATICA DIANTE DE MAIOR
TRANSPARENCIA DE DADOS PUBLICOS E PRIVADOS

]

= HA NECESSIDADE = NAO HA

Figura 14. Indice de jornalistas que veem necessidade de o jornalista
conhecer mais de matematica diante do cenario de transparéncia dos
dados.(Gehlen, 2016)
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Depois de investigar se os pesquisados gostam ou ndo de matematica
e se sentem-se aptos a atuar com nimeros, buscou-se levantar a opinido
sobre a classe profissional enquanto coletivo. Dada a afirmacdo de que
“jornalista ndo gosta de matematica”, 80% dos jornalistas convencio-
nais concordaram; e entre os jornalistas da Abraji 68% concordam. De
fato, a pergunta direta sobre quem gosta de matematica revela indices
menores de rejeicao aos niimeros. A percepg¢ao coletiva, que supde que

o jornalista ndo gosta de matematica, ¢ ainda superior.

JORNALISTA NAO GOSTA DE MATEMATICA!
CONCORDAM COM ESSA AFIRMACAO:

MEMBROS DA ABRAJI 68% SIM 32% NAO
JORNALISTAS CONVENCIONAIS 80% SIM 20% NAD

B CONCORDAM  H DISCORDAM

Figura 15. Indice de jornalistas que concordam que jornalista nio gosta
de matematica. (Gehlen, 2016)

A despeito das afinidades ou distanciamentos, entre todos os pes-
quisados, 77% afirmaram frequentemente utilizar nimeros em seus

ganchos' e titulos jornalisticos.

1 Oassunto principal selecionado para ser destacado como mote do texto noticioso.
E o fio condutor da matéria (Marcondes Filho, 2009).
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PERCENTUAL DE JORNALISTAS QUE USA NUMEROS
EM GANCHOS E/OU TiTULOS COM FREQUENCIA

= USAM = NAO USAM

Figura 16. Indice de jornalistas que usam niimeros em seus ganchos e
titulos jornalisticos com frequéncia. (Gehlen, 2016)

Ainda, 82% confirmaram utilizar, recorrentemente, nimeros em suas
noticias e reportagens, o que pode ser indicador da relevante presenga

de dados numéricos na constru¢do das noticias.

PERCENTUAL DOS JORNALISTAS QUE COSTUMA FAZER
NOTICIAS EfOU REPORTAGENS UTILIZANDO NUMEROS

=5IM = NAQ

Figura 17. Indice de jornalistas que costumam desenvolver noticias e/
ou reportagens utilizando numeros. (Gehlen, 2016)

Quanto a organizacao e visualiza¢do de dados, 66% dos jornalistas

confirmaram ja ter construidos séries ou montado graficos numéricos
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para suas pautas, o que também ¢ sinaliza¢@o da presenca dos numeros

no contexto das praticas jornalisticas (Figura 18).

JORNALISTAS QUE JA CONSTRUIRAM SERIES DE DADOS
NUMERICOS E/OU GRAFICOS NUMERICOS PARA PAUTAS

HJACONSTRUI B NUNCA

Figura 18. Indice de jornalistas que ja construiram séries de dados
numéricos e/ou graficos numéricos para pautas. (Gehlen, 2016)

PERCENTUAIS DE JORNALISTAS QUE SE JULGAM APTOS A mapicio
REALIZAR AS RESPECTIVAS OPERAGOES MATEMATICAS W SUBTRACAD

B DIISAQ

90 90 Valores em (%) MULTIPLICAGAO
g0 82 B REGRA DE TRES
72 ] P(?RCENTAGEM
B CALCULO DE JUROS
61 m INTERPRETAGAO DE GRAFICOS
uMEDIA
¥ PROBABILIDADE
B MEDIDAS DE AREAS E VOLUMES
32 m AMOSTRAGEM
23 26 2 B VARIANCIA )
16 ¥ DESVIO-PADRED
10 W MARGEM DE ERRO
I II I 3 3 I 1 CORRELAGAO ENTRE VARIAVEIS
- . B MNENHUMA DAS ANTEIRORES

Figura 19. Indice de jornalistas que se julgam aptos a realizar as
respectivas operagdes matematicas. (Gehlen, 2016)
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E, diante do uso frequente e das sinalizagdes de proximidades e
distanciamentos que configuram as relagdes dos jornalistas com os
nimeros, buscou-se saber quais operacdes matematicas os jornalistas
se sentem mais aptos a realizar em eventuais demandas de suas rotinas
profissionais, resultado que pode ser verificado na Figura 19.

Salienta-se que, embora ndo tenham sido registradas diferencas re-
levantes entre as respostas dos dois grupos, em geral, os jornalistas da
Abraji informaram possuir competéncias superiores em todas as operagoes
matematicas frente ao informado pelos jornalistas convencionais, como
pode ser visto na Tabela 1. Em ultima instancia, a pratica investigativa
pode ser fator que tem incentivado os profissionais dessa modalidade a

se aprofundarem em conhecimentos quantitativos, entre outros.

Tabela 1
Percentuais de jornalistas convencionais e de jornalistas investigativos
que se dizem aptos a realizar cada operagdo matemdatica

Operagéao Jornalistas Jornalistas
Matematica Convencionais Investigativos
Adicdo 94% 98%
Subtracio 84% 96%
Diviséo 86% 94%
Multiplicacio 90% 96%
Regra de trés 70% 90%
Porcentagem 4% 90%
Calculo de juros 30% 34%
Interpretac&o de graficos 66% 18%
Média 42% 80%
Probabilidade 18% 28%
Medidas de areas e volumes 20% 32%
Amostragem 14% 30%
Variancia 0% 6%
Desvio-padrao 0% 6%
Margem de erro 8% 24%
Correlacao entre variaveis 4% 16%
Nenhuma das anteriores 2% 0%
(Gehlen, 2016)
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Nota-se, que alguns valores relativos a operagdes de estatistica
descritiva, como média, margem de erro, amostragem, calculos de
regras de trés e de porcentagem etc. tendem a ser maiores entre os
jornalistas investigativos, o que reflete maior proximidade desses com

tais operagoes.
Consideracoes Finais

O estudo revela amplo uso de nlimeros pelos jornalistas, com 74%
dos entrevistados afirmando que utilizam ntimeros nas suas praticas
profissionais, mas s6 60% dos jornalistas convencionais afirmaram se
sentir aptos para uma atuagdo com dados numéricos, ou seja, 40% nao se
sentem aptos. Ja entre os jornalistas investigativos, o nlimero dos que se
sentem aptos a lidar com numeros ¢ de 80%, sinalizando maior seguranca
destes tltimos quanto aos manuseios quantitativos na rotina profissional.

Entre os jornalistas convencionais pesquisados, 60% afirmaram
ndo gostar de matematica, sendo que no grupo de jornalistas com perfil
mais investigativo o numero cai e 42% dizem ndo gostar da disciplina,
mostrando proximidade levemente maior dos “investigativos” com a
matematica. Entre o total de jornalistas, 82% afirmaram que costumam
fazer noticias e/ou reportagens usando niimeros, sendo que 77% garan-
tiram que, com frequéncia, utilizam niimeros em seus ganchos e titulos.

Para suprir eventual caréncia matematica, 90% dos jornalistas in-
vestigativos informaram que ja recorreram a especialistas em niime-
ros para uma pauta, percentual que cai para 76% entre os jornalistas
convencionais. Ainda sobre os recursos acionados, apenas 40% dos

jornalistas convencionais disseram fazer uso de ferramentas online
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para efetuarem calculos nas rotinas profissionais, nimero que ¢ de 60%
entre os investigativos.

Dos jornalistas convencionais, 84% garantem ja ter desenvolvido
noticias e/ou reportagens exclusivamente com base em planilhas de
dados, sendo que os jornalistas investigativos parecem pluralizar mais
as fontes, com 68% indicando que j& usaram exclusivamente planilhas
para elaboracdo de textos jornalisticos. Ainda, do total de jornalistas
entrevistados, 75% ja desenvolveram noticias e/ou reportagens a partir
de sites de transparéncia e 68% dos jornalistas garantiram ja ter cons-
truidos séries de dados e/ou graficos numéricos para suas pautas.

Questionados sobre os critérios para atuar com os niumeros, 88% dos
jornalistas afirmam que apuram niimeros com o mesmo rigor dedicado a
informagdes qualitativas, mas 94% dos jornalistas investigativos dizem
que ja sentiram necessidade de conhecer mais de matematica quando
estavam apurando uma pauta. Entre os jornalistas convencionais, 78%
Jjé sentiram essa necessidade. Ainda, considerando o cendrio de trans-
paréncia de dados publicos, 95% reconhecem que essa dindmica amplia
a necessidade de conhecer de matematica.

A pesquisa também investigou a percepgao dos jornalistas quan-
to a relagdo dos colegas com a matematica e 95% dos pesquisados
acreditam que, por pouca afinidade, os jornalistas de maneira geral
confiam demasiadamente nos nimeros repassados pelas fontes. Entre os
pesquisados, 80% dos jornalistas convencionais e 68% dos jornalistas
investigativos afirmam que “os jornalistas ndo gostam de matematica”.

Quanto ao uso de numeros sem critérios, quase metade (48%) dos

jornalistas convencionais afirmam que os jornalistas “so replicam nume-
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ros sem processos de checagem” e, entre os jornalistas investigativos,
38% acham que “os jornalistas s6 replicam nimeros sem checar”.

O estudo levantou ainda o indice de jornalistas que garantem dominar
algumas das principais operagdes matematicas. Os resultados mostram
que os jornalistas declaram seguranga para realiza¢do das quatro ope-
racdes basicas, mas apontam nitido distanciamento das operagdes de
estatistica descritiva, muito demandadas pelas técnicas do Jornalismo
de Dados. Para suprir tais limitagdes quanto a matematica, 81% dos
pesquisados apontaram que se interessariam por cursos, treinamentos
ou disciplinas de matematica e/ou estatistica aplicadas ao jornalismo.

O estudo nao levantou se a necessidade matematica envolvida nestas
nas novas praticas jornalisticas que utilizam niimeros, como o Jorna-
lismo de Dados, tenha relacdo apenas com a capacidade de efetuar
calculos das principais operagdes basicas. E senso comum que saber
fazer calculos ¢ uma demanda crescente de um jornalismo que utilize
nimeros, incluindo sim operacgdes basicas, mas também aquelas rela-
tivas a estatistica descritiva.

A inferéncia possivel a partir do que tem sido visto empiricamente
no jornalismo e também na pesquisa, no entanto, ¢ que ha demanda
por maior capacidade de uma fina percep¢do numérica ou de um ra-
ciocinio matematico dos reporteres que se aventuram na pratica de um
jornalismo mais investigativo ou especializado, como o Jornalismo de
Dados, ou seja, em modalidades que tém utilizado nimeros com maior
recorréncia e profundidade.

Assim, compreender mais sobre matematica e/ou estatistica, entdo,
ndo beneficiard apenas o jornalismo, necessariamente, por permitir que

reporteres passem a efetuar calculos simples, uma vez que as operagoes
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matematicas demandadas no jornalismo sdo, em geral, basicas; mas
daria grande contribuicdo aos reporteres no que diz respeito as suas
capacidades de percep¢ao investigativa sobre o que revelam os niimeros,
afastando praticas de um noticiario numérico baseado em declaragdes
e/ou que meramente replique nimeros ingénuos e descontextualizados.

Por fim, vale salientar que a conclusdo aqui proposta ¢ que, diante de
um cenario de transparéncia de dados publicos e de maior disponibilidade
de bases de dados, entenda-se, portanto, maior quantidade de ntimeros
disponiveis para investidas jornalisticas diversas (principalmente aque-
las mais proximas as caracteristicas de um Jornalismo de Dados); os
jornalistas s serdo capazes de produzir com qualidade um jornalismo
que utilize nimero - sem se render por completo a imposi¢do e logica
da velocidade e que venha a se configurar como menos declaratério -
se incorporarem maior rigor metodologico nas apuracdes, bem como
desenvolverem seus conhecimentos quantitativos, capacitando-se a

extrairem o que ha por tras dos dados quantitativos.
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Laboratorios: La Innovacion en el Periodismo

Katty Yadira Paucar Carrion
Gabriela de las Mercedes Coronel Salas

En la década de los 90s, generar conocimiento con base a estudios
estadisticos implicaba un trabajo periodistico de semanas e incluso
meses. En la actualidad, s6lo con el uso de una herramienta tecnolo-
gica de monitorizacion, extraccion y visualizacion es posible obtener
informacion valiosa en pro de la instantaneidad, interactividad, multi-
medialidad, hipertextualidad que demandan los usuarios.

Dada la transicion a la era de la informacion, y entendida como un
progreso fulminante desde sus inicios, se destacan aparatos técnicos
que transformaron y acercaron al hombre, acortando tiempo y espacio
en su comunicacion; tales como: la telefonia (1880), la radio (1900), la
television (1930), la informatica (1940) y las redes (1980), medios que
evolucionan dia a dia y més aun con las necesidades comunicativas de
sus usuarios (Wolton, 2010, p. 27).

La tecnologia avanza a pasos agigantados y son un gran nimero
de medios de comunicacion, tradicionales y digitales que pretenden
innovar y ajustarse a este ritmo de cambio en busca de aumentar sus

posibilidades de éxito y supervivencia.
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Los medios de comunicacion de masas (massmedia) de América
Latina como Diario Navarra, La Nacion 'y RTVE experimentan avances
a través de sus data labs o laboratorio de datos; hacen uso de grandes
base de datos como insumo en funcion de lo que se quiere contar y lo
que se buscar compartir. Su fin es generar impacto y la capacidad para
involucrar a la audiencia.

En un mundo globalizado donde existe proliferacion de informa-
cion, las exigencias y uso masivo de moviles y tabletas por parte del
consumidor que busca generar opinion, el contar una historia se hace
mas compleja. Esto hace que los programadores, analistas y disefiadores
cumplan un rol esencial en la experimentacion: salir de lo habitual al
registrar y compartir casos de periodismo basado en datos. Para esto,
lo mejor es organizar la informacion; analizar y mostrar a través de mé-
todos nuevos, interactivos y creativos para aumentar el compromiso y
experiencia del consumidor. Esta nueva oportunidad de transformacion
e innovacion del mundo, permite transparentar el aprendizaje y conoci-
miento, dando espacio a las visualizaciones interactivas que modifican
la emision de informacion como se conocia antes de la masificacion
de Internet.

Es asi que los Labs abren paso a la renovacion y puesta en valor
de los medios de comunicacion para lograr resultados fructuosos en el
periodismo. Emergen como agentes dinamizadores del ecosistema de
medios donde se integran, respondiendo a los requerimientos y nece-
sidades de los usuarios.

El objetivo de andlisis de la investigacion es conocer las practicas
periodisticas a través del estudio de caso de tres medios de comunica-

cidén que cuentan con un laboratorio de datos o innovacion. Los Labs
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anticipan con gran compromiso una transformacioén con nuevos enfo-
ques, perfiles y narrativas para diversos soportes. Esta innovacién en el
periodismo hace uso de recursos y herramientas digitales para transmitir
contenidos que el usuario decida: qué informacion, en qué dispositivo

y en qué momentos recibe la informacion.
La Innovacion Periodistica a través de Labs

El periodismo en esencia cuenta historias con diversos e innumerables
actores, aspecto que el periodismo de datos explota a través de software
especializado, formatos y narrativas, crea historias con visualizacion
interactiva o infografica; incluso la combinacion de varias técnicas que
logran convertirse en utiles aplicaciones periodisticas. Grandes vola-
menes de datos que nuestra mente dificilmente puede analizar, digerir
y sobre todo comprender que nos sitlia en un nuevo escenario, al cual
era dificil acceder.

De acuerdo a la revista Politécnica (2013, p. 1):

Es importante recordar que los medios de comunicacion hoy son
principalmente digitales en todas partes del mundo, pero en el pasa-
do reciente (15 o 20 afios atras) todos eran analdgicos, es decir sus
formas de registro y almacenamiento de la informacion se hacian
de forma analoga, cada uno tenia ademas su propia tecnologia y sus
propios métodos, por lo que funcionaban de forma independiente
sin compartir dicha informacion.

Este repositorio de datasets y servicios web construidos a partir de
datos facilitados por la entidad publica o privada se denomina “labo-
ratorio de datos”. Salaverria (2015, p.403) distingue cuatro modelos

de laboratorios:
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Primer modelo: centrado en el desarrollo de tecnologias y
aplicaciones.

Segundo modelo: orientado a la innovacién en lenguajes y
formatos, infografias y periodismo de datos.

Tercer modelo: que promueve proyectos empresariales y co-
merciales.

Cuarto modelo: dedicado a la formacion periodistica.

Estos modelos buscan recolectar, explorar, analizar, visualizar y
publicar los datos. Brinda soporte a todo el espacio y fomenta la toma
de decisiones basadas en evidencias. Apuesta a que existen nuevas
maneras de contar historias, apoyandose en la innovacion tecnologica
para realizar periodismo con grandes volimenes de datos.

El foco es y seguira siendo atraer al lector y cumplir con sus expectativas
a través de historias atrayentes, cercanas, proximas; haciendo hincapié en
la transparencia y la dimension global. Aun existen senderos por recorrer,
tanto en el periodismo de datos como en sus respectivos laboratorios, para
ello es necesario la experimentacion, probar nuevos formatos, contemplar

nuevas ideas, en busca de contar mejores historias en la Red.
Metodologia

Para analizar las caracteristicas y estructura de los laboratorios se
empleard una metodologia cuanti-cualitativa. Primero se recurre a una
imprescindible revision bibliografica “La observacion, descripcion y
explicacion de la realidad a investigar deben ubicarse en la perspectiva
de lineamientos de caracter teorico” (Méndez, 1990, p. 65), relativa a

los laboratorios de periodismo como nuevas formas narrativas con el
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objetivo de establecer un marco tedrico de referencia sobre varios temas
relacionados a Internet, Sociedad de la informacion, Web Social, conver-
gencia mediatica, nuevos formatos periodisticos hasta llegar a los Labs.

Para ello excavamos informacion sobre estudios académicos de
referencia Los Labs (Salaverria, 2015), Laboratorios de periodismo en
Espafia (Lopez & Ufarte, 2016), El auge de los laboratorios de inno-
vacion en los medios de comunicacion (Pitarch, 2016). Se emplea el
analisis de contenido “una investigacion para la descripcion objetiva,
sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de las comunica-
ciones de toda clase” Quezada (1992, p. 23) que permitird determinar
e identificar los laboratorios como férmulas de innovacion en los me-
dios a través de la técnica de una semana compuesta. Méndez (1990,
p. 99) define este concepto como los “elementos mas simples y faciles
de conocer para acceder poco a poco, gradualmente, al conocimiento
de lo més complejo”.

Por tanto, el andlisis descompone en partes e identifica y la sintesis
hace nexo entre los elementos y los explica. Las observaciones de los
sitios web aportaran al desarrollo de la investigacion, pues a través de
ella se auscultard los laboratorios de datos e identificara las practicas que
poseen. Con la informacion obtenida (base de datos) se cuantificara y
calificard la existencia y composicion de los laboratorios de innovacion.

El objetivo general busca conocer las practicas periodisticas a través
del estudio de caso de tres medios de comunicacion que cuentan con
un laboratorio de datos o innovacion. Y, en relacion a los objetivos
especificos constan: 1. Describir las caracteristicas y estructura de los
Laboratorios de datos; 2. Determinar el perfil de los periodistas que

trabajan en los Labs, 3. Conocer los temas que forman parte de la
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agenda informativa de los Labs, y, 4. Comparar las mejores practicas

innovadoras que los medios poseen.
Muestra

Para establecer el camino que los medios de comunicacion han
experimentado hacia la innovacion de sus salas de redaccion, se se-
leccionaron 3 medios que seran representados a través del estudio de
casos multiples, por su presencia e impacto en los denominados Labs
desde 2010, siendo lideres en periodismo de datos tanto en América
Latina como en Europa.

Los cuales forman parte del estudio de caso en la investigacion, siendo:

1. RTVE.es Lab' (www.rtve.es/lab), nace en 2012, creado por
Radio Television Espariola.

1 Laboratorio de Periodismo de RTVE.es: Nace en junio de 2011, forma parte
de la Unidad Factoria Digital y Laboratorio, Miriam Hernanz, periodista es la
responsable del Laboratorio de Television Espafiola. RTVE, lidera y posibilita
que el Lab trabaje de forma gradual y colaborativa totalmente integrada dentro
del organigrama de la empresa RTVE. Surge como respuesta a las narrativas
audiovisuales, documentales interactivos que logren potenciar nuevos lenguajes
en la era digital. Sus objetivos son: explotar ¢ indagar nuevas posibilidades
tecnologicas para desarrollar historias y expandir la innovacion por toda la
redaccion de contenidos. Su equipo va mas alld de la innovacion lo integran:
(3) periodistas, (1) realizador, (1) disefiador y (4) desarrolladores informaticos.
Su estrategia en el desarrollo informativo sera el consumo en breves contenidos
narrativos, adaptados a los dispositivos, que adopten nuevos lenguajes y cuenten
historias cercanas al usuario. Estos formatos interactivos recogen las inquictudes
y permiten estar donde y cuando quiere la audiencia.
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2. DN Lab’ (http://laboratorio.diariodenavarra.es), lo crea Diario
de Navarra en 2014.

3. La Nacion Data’ (www.lanacion.com.ar/data) nace en 2010,
creado por diario La Nacion.

La puesta en marcha del analisis de contenido de la pagina web se
realizo del 22 de octubre a 03 noviembre (2 semanas compuestas: lunes,
miércoles, viernes y domingo) en los tres medios de comunicacién mas

influyentes y vanguardistas que tienen Laboratorio de datos como: La

2 DN. Laboratorio de Diario de Navarra: Nacio en octubre de 2014. Se
encuentra en Pamplona, Alfredo Casares Corrales, Periodista. Director de
nuevos contenidos. Fundador de DNLaboratorio es quien actualmente dirige
el DN Lab que se divide en: 1) periodismo de datos, visualizacion y nuevas
narrativas audiovisuales. 2) proyectos de innovacion y nuevos productos. Su
equipo lo conforman periodistas (3), socidlogos (3), ingenieros informaticos
y de telecomunicaciones (1), disefiadores (2), alumnos que realizan practicas
semestrales. La redaccion impresa y la digital trabajan de forma auténoma en
busca de la diversidad, creacion e innovacion en reportajes multimedia que usen
e incorporen los datos para lograr visualizaciones interactivas en 3d, lineas de
tiempo, mapas, videos, infografias, galeria de imagenes, nubes de palabras entre
otros. Se apoyan en metodologias agiles como Design Thinking,Lean Startup y
modelo Canvas para la elaboracion de nuevos productos y servicios periodisticos.
Su organigrama es: Director, Alfredo Casares Corrales; Coordinadora, Ramaris
Albert Trinidad; Lider del area de Educacion; Yulen Garmendia Iparraguirre;
Contrato en Practicas de Sociologia, Leila Chivite Matthews; Beca PIE (Posgrado
inmersion empresarial) Ingenieria Informatica, Gontzal Aparicio Sanpedro; y
Beca PIE (Posgrado inmersion empresarial) Periodismo, Ana I. Martin Cordobés.
Mismo que anticipan y avizoran con gran compromiso, transformacion con
nuevos enfoques y narrativas para diversos soportes.

3 Laboratorio La Nacion Data: Nace el 28 de septiembre de 2010, Momi Peralta
Ramos, periodista, manager, gerente de Desarrollo Multimedia. Su equipo de
trabajo lo conforman (1) especialista en ley de acceso a la informacion, (1)
especialista en data mining (datos mineros), (1) profesional en visualizacion,
(4) periodistas y redactores. Para mantenerse en la vanguardia tienen como
objetivo registrar y compartir el momento en que la tecnologia digital lo requiera
y buscan explorar y construir contenidos, visualizaciones y con esta base de
datos generar nuevos conocimientos. Hacen uso de sus propias herramientas
y sistemas inspirados en The Guardian Datablog, Latimes Datadesk, NYtimes
Open Blog, y Propublica Nerds blog. La clave del éxito esté en la visualizacion
de la historia, mapas interactivos, infografia, imagenes, es decir presentar los
datos tal como se ven.
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Nacion Data, RTVE Lab y Diario de Navarra; con la ayuda de una ficha,

agrupando la investigacion en los siguientes parametros:

1. Accesibilidad: esta variable arrojard datos sobre busqueda
simple, busqueda avanzada, hemeroteca/archivo, mapa del
sitio web, multi-idioma, descripcion de fotografias, opcion
escuchar, tamafio de letra, alto contraste, contenido adaptable,
operabilidad de la Web, vinculo pagina principal.

2. Actualizacion: con esta variable se identificara, hora actual,
seccion de ultima noticia.

3. Hipertextualidad: en esta variable se determinaréd autor
noticia, enlace interno, enlace a noticias/contenidos rela-
cionados, enlace externo, enlace o imagenes rotos, autor
especifico, Tags etiquetas o categorias, version impresa,
contenido patrocinado.

4. Multimedialidad: a través de esta variable obtendremos da-
tos sobre ilustraciones, fotografia, narrativa 360, infografia,
audio, video, duplicidad narrativa, cobertura en vivo.

5. Nuevas tendencias en periodismo: Esta variable nos permitira
revisar la existencia de periodismo inmersivo, periodismo
de datos Open Data, periodismo mojo, periodismo de drone,
periodismo Mash-up, otros.

6. Interaccion: esta variable identificard blog, blogs usuarios,
comentarios, compartir, contactar autor, foros, chat, noticias
contenido, marcadores sociales, encuestas, servicios, cartas
al director.

7. Usabilidad: esta variable nos permitird constatar alertas,
RSS, boletin, registro/crear cuenta, descargar aplicacion
gratuita, descargar aplicacion pago, suscripcion gratuita,
suscripcion de pago.

8. Indicadores especificos externos: Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram.
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Resultados

En cada seccion se identifican los analisis que se realizaron y los
resultados obtenidos luego de recopilar informacion. Mostrando la

interaccion entre los laboratorios de datos y el usuario.
Accesibilidad

La primera variable determiné que, el Lab RTVE permite realizar
una busqueda simple de contenido a través de cajon de busqueda, cuan-
tificando un total de 32 noticias * con video entre el 22 de octubre al 04
de noviembre; mientras que, en diario DN Lab su busqueda es avanza-
da y no tiene mayor informacion en noticias, sino que a través de sus
enlaces direcciona a su web oficial de noticias, destacan 11 proyectos®.
La Nacion Dataexhibe 13 noticias ¢ con datos masivos. Los 3 Labs: La
Nacion Data si poseen de hemeroteca; por su parte Lab RTVE funciona
de manera integra con su medio y DN Lab (tiene archivos de contenido
de 2014-2016).

4 Laboratorio de Periodismo de RTVE.es: “Reportajes como: SILENCIADOS, La
odisea centroamericana, una huida sin retorno”; “El cancer de pulmoén en cifras™;
“En la Brecha y Noticias: Cientos de personas se manifiestan en Tijuana contra
la caravana de inmigrantes”; “Localizan en Rumania un lienzo que podria ser el
‘Cabeza de Arlequin’ de Picasso robado en 2012 de Rotterdam”, #cuentamemujer,
“sofiadores NewYork™; “El Lab de RTVE conquista los Lovie Awards 2018,1os
premios de Internet mas importantes de Europa”.

5 DN. Laboratorio de Diario de Navarral: “El anuncio de una charla sobre
alcoholismo que invita a beber”’; “PLANETARIO DE PAMPLONA, El Planetario
celebra su 25 aniversario con un disco y actos especiales”; “Protagonistas de la
pelicula ‘Campeones’ sobre la que va el documental Cineféorum para familias en
Pamplona sobre el documental de la pelicula ‘Campeones™’. Reportajes como
“El amor no entiendo obstaculos”

6  Laboratorio La Nacion Data: “Las cifras detras de la pobreza en el NEA”, “Pese
a que el ddlar cede, continta el traslado a precios de la devaluacion”. “Cae el
uso de la capacidad en produccion en la industria”. “La Nacion gané un premio
por su propuesta editorial innovadora”.
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llustracion 1 .n Hemeroteca de Laboratorio de Datos. (Tomado de https://
www.diariodenavarra.es/, 2018)

Los tres Labs contienen mapa de sitio o mapa de navegacion, sus
publicaciones son legibles, muestran su contenido en espaiiol y en
lenguaje de signos (Lab RTVE). Del total de publicaciones también se
busca conocer si las fofografias cuentan con descripcion; por su parte
Lab RTVE senala “Fuente: Archivo”; mientras que, DN Lab y La Nacion
Data si cuentan con pie de foto en toda la informacién que emiten.

En el desarrollo de estudio en los Labs, se observo que brindan la po-
sibilidad de escuchar un contenido; en Lab RTVE si es posible escuchar e
incluso en directo la noticias, mientras que, DN Lab sus enlaces llevan a la
noticia de su web; y, La Nacion Data transmite en vivo en audio y video.

El tamario de letra y alto contraste en los Labs no le permiten al lector
modificar sus contenidos ni disminuir su tamafio. En lo que respecta a
el alto contraste se identifica que, Lab RTVE tiene fondo obscuro con
letras color anaranjado; mientras que, DN Lab fondo azul con letras

negras subrayado y La Nacion Data usa fondo blanco con letras azules.
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Ilustracion 2. Laboratorio de Datos Diario La Nacion. (Tomado de
http://www.rtve.es/lab, 2018

En Lab RTVE, DN Lab y La Nacion Data la cantidad de contenidos
es adaptable a todos los tamaiios de pantallas, es decir se puede acceder
desde el movil o tablet o desde cualquier dispositivo. Para los Labs su-
jetos de estudio, si es posible que la web del medio pueda desplegarse
con todos sus atributos principales en diferentes navegadores. Mantienen
su vinculo a la pagina principal desde las paginas o secciones internas

del cibermedio.
Actualizacion

Durante las semanas de estudio se determin6 que si se visibiliza la
hora actual y el tiempo real en DN Lab; Lab RTVE'y La Nacion.

Hipertextualidad

Los 3 Labs aparecen en la portada digital con una informacion de

ultima hora. En DN Lab 'y La Nacion Data, por tanto, si se identifica el
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autor de la noticia cuando se accede a una nota; mientras que, Lab RTVE
en algunas noticias se visualiza y en otras no es posible. En cuanto a los
enlaces internos de los Labs abordados, tanto en DN Lab, Lab RTVE
y La Nacion Data llevan directamente los enlaces a los contenidos
producidos. Tanto en Lab RTVE, DN Lab y La Nacion Data existen
enlaces a noticias o contenidos relacionados. Es decir, un despliegue

de noticias anteriores.

[> directos rtve Noticias  Television Radic Deportes Infantil Alacarta ElTiempo  Playz
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Algunas de las cifras mas importantes del cancer de pulmén en Espaiia

llustracion 3. Hipertextualidad en Periodismo de Datos. (Tomado de
http://www.rtve.es/lab, 2018)

Por su parte, los enlaces externos existentes en los Labs contextua-
lizan las noticias y por tanto no existen enlaces rotos. Tanto en DN Lab,
La Nacion Data como DN Lab es posible acceder a una noticia o
contenido a través de un hipervinculo que nos enlaza a una busqueda

o historial de coberturas.
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Ilustracion 4. Datos y enlaces de publicaciones de Periodistas. (https://

www.lanacion.com.ar/data, 2018)
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Ilustracion 5. Segmentos y categorias de Laboratorio de Datos. (Tomado
de https://www.lanacion.com.ar/data, 2018)

Cuando se accede a una noticia tanto en Lab RTVE, DN Lab 'y
La Nacion Data se puede visualizar varios segmentos en donde se

detallan categorias como: economia, salud, deportes, social, politica,
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mundo, arte y cultura. Otro de los pilares fundamentales es conocer y
encontrar en los Labs contenido patrocinado: medicina, moda, marcas
de ropa, accesorios de bisuteria, productos de uso diario, etc.

A su vez se encuentran en los Labs enlaces a la version impresa.
Ademas, se facilita el acceso a contenido patrocinado, que es ubicada
estratégicamente relacionandola a una noticia o contenido propio del

Labs con fines comerciales o de difusion.

" DN edicionimpresa

Laedad de v ' - 4
la sabiduria ‘alores de siempre

Diario de Navarra Suplemento

llustracion 6. Version Impresa de Laboratorio de Datos. (Tomado de
https://www.diariodenavarra.es/, 2018)

Multimedialidad

En las webs de Lab RTVE, DN Lab y La Nacion Data se emplea
imagenes alusivas para ampliar la cobertura de las noticias, asi como
infografia y en algunos casos narrativa 360; ademas se emplea contenido
en formato de video. La duplicidad narrativa permite el uso de diferentes

soportes: texto, audio, video y transmision en vivo.
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llustracion 7. Narrativa 360 de Datos. (Tomado de http://www.rtve.es/
lab, 2018)

Nuevas Tendencias en Periodismo

En los Labs la caracteristica mas importante es innovar sus practicas
periodisticas. En los tres laboratorios motivo de estudio se encontro
periodismo inmersivo, periodismo de datos, open data y periodismo
Mojo, es decir el 100% de los usuarios hacen uso de smartphones o
dispositivos moviles a la hora de producir y retransmitir piezas infor-
mativas realizadas por los Labs en distintos formatos.

De su parte, las transmisiones para fines periodisticos lo hacen con
la ayuda de drone, aunque esta particularidad no destaca directamente
en la portada de ninguno de los sitios web. Ademas, el periodismo
Mash-Up como practica que se caracteriza por el uso de aplicaciones
web. En cuanto al Periodismo hacker, Lab RTVE cuenta con una pe-
riodista especializada en tecnologia y seguridad informatica, mientras
que en;DN Lab lo considera dentro de su innovacién y por su parte

La Nacion Data va tras la reinvencion de los conceptos clave de noticias
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con periodistas, programadores y disefiadores. En cuanto al periodismo

New Games atn no se visibiliza en sus sitios web.

et LA NACION suschse [

Llego el jacaranda: todo sobre el arbol que tifie la ciudad en
noviembre

Interaccion

Los tres laboratorios disponen de blogs. Ofrecen la posibilidad de
crear un blog a sus usuarios dentro de su propio dominio. Es posible
hacer y leer comentarios o contenidos publicados. Asi como compartir
a través de herramientas como email, redes sociales. Los Labs sujetos
a estudio permiten a los lectores contactar via correo electronico con
el autor de la noticia, disponen a su vez de foros de discusion y los
usuarios pueden interactuar a través de chat. La noticia mas leida es
el rotulo que navega constantemente en la interface. Los marcadores
mas relevantes son el “me gusta”. Presentan un espacio donde invitan
a los lectores a dar su opinion, participacion en foros, pero no realizan

encuestas, excepto temas puntuales en fechas determinadas (elecciones
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politicas, gustos musicales, estudio de mercado). En lo que respecta a
servicios no disponen de pasatiempos, pero si de clasificados, y comercio
electronico. Los tres Labs permiten contactar con el director, aunque la

respuesta no siempre es inmediata.
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Ilustracion 9. Comentarios y contenidos publicados en Laboratorio de
Datos. (Tomado de www.lanacion.com.ar/data, 2018)

Usabilidad

Una vez suscrito el usuario puede beneficiarse de un servicio de
alertas, ademas de poder difundir informacion actualizada a través de
RSS (formato XML). Los tres labs ofrecen a sus usuarios de recibir
un boletin o newsletter, asi como; la opcidon de registrarse y crear su
cuanta. No posee descargas o aplicaciones gratuitas que permitan al

usuario personalizar contenido diario.
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llustracion 10. Suscripcion gratuita de Laboratorio de Datos. (Tomado
de http://www.rtve.es/lab, 2018)

Los 3 Labs facilita descargar las aplicaciones que ofrecen. Brindan

la posibilidad de suscripcion gratuita para acceder a otros servicios y

contenidos. Ademads, ofrecen suscripcion de pago.
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Tlustracién 11. Suscripcion de pago en Laboratorio de Datos. ”(Tlomado
de https://club.lanacion.com.ar/, 2018)
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Indicadores Especificos Externos

Esta variable nos permite valorar la presencia de los Labs en los

medios sociales y la consecuente relacion con el usuario.

Tabla 1
Presencia de los Labs en Medios Sociales
Laboratorio RTVE.es Lab La Nacion Data DN Lab
. http://
http://www. https://www. laboratorio.
Web lanacion.com.ar/ ;. .
rtve.es/lab/ data diariodenavarra.
es
@
Twitter gc%lz;lé_gtvees @Lndata 58.233 DNLaboratorio
: 635 seguidores
@LabRTVE
Facebook  62.042 %@SI\éQCIONData no tiene cuenta
seguidores :
@LabRTVE @LA
Instagram 2.916 NACIONData no tiene cuenta
seguidores 245 seguidores
htps://www. https://www. https://www.
youtube. youtube.
youtube.com/ / y ) y
Youtube user/rtve conyuser conyuser
LanacionDATA  diarionavarra,
este canal no .
i . 251 suscriptores  4.892
iene contenido . .
y 4 videos suscriptores

La pasién de RTVE es reinventar en periodismo; sus narrativas,

infografias y piezas multimedia posee con contenidos diversos, dina-

micos, interactivos, y atrayentes. Su pagina es accesible, utilizable e

independiente. El acceso universal responde a los intereses. La ac-

tualizacion provee datos e informacién actual que responde a un plan
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de mantenimiento (actualizacion de contenido, imagen o disefo), la
hipertextualidad logra enlazar los elementos uno con otro; misma que
estd a consumo y conveniencia del prosumer.

Su morfologia contiene: enlaces textuales y multimediaticos (fotogra-
fia, video, audios). Y secciones como: Noficia, television, radio, deportes,
Infantil, A la Carta, El Tiempo, Playz. Sumultimedialidad: texto, sonido,
imagen fija o animada, responde a un contexto global organizado que
explora las nuevas narrativas, infografia y periodismo de datos.

Como nueva tendencia del periodismo su caracteristica como evolu-
cion e innovacion los singulariza, su superacion es progresiva incorporan-
do al usuario como modelo de estudio. Logran que el usuario interactie
como objetivo principal, como resultado visibilidad e interaccion por
medio de: foros, preguntas y respuestas o chats (ventana para acceder al
area de usuarios). El grado de usabilidad permite al usuario interactuar
de forma sencilla, agradable, segura e intuitiva.

Para Diario de Navarra, es vital disponer de la ultima y mas detallada
informacion dado que en la actualidad, el mundo digital ha revoluciona-
do. Su pagina ofrece amplio e ilimitado acceso, capaz de que el usuario
haga uso de sus contenidos y luego reutilice la informacion. Sus grandes
cantidades de datos son recabados, analizados y actualizados a fin de
experimentar disefio, desarrollo y visualizacion. La hipertextualidad es
un rango caracteristico de este entorno digital, vislumbrando al usuario
con estructuras discursivas, enlaces, piezas textuales y/o audiovisuales.
Los contenidos multimedia y su distribucion es la siguiente: (el labo-
ratorio, equipo, blog, trabajos, contacto, galerias, pagina de inicio). La
evolucidn de las estrategias de comunicacion exige analizar nuevas

propuestas periodisticas, nuevas narrativas transmedidticas y sus parti-

158



cularidades. En este aspecto incita al usuario a interactuar (foros, blog,
comentarios). La experiencia de interactuar es facil y simplificada; varia
segun el usuario y sus necesidades.

La Nacion Data busca que el periodismo de datos cuentes historias
a través de la investigacion, desarrollo de plataformas digitales, nuevos
formatos con foco en innovacion. Con el aumento de nuevos dispositivos
moviles el acceso es universal e independiente, su pagina web es moder-
na, actual y estd adaptada a los estandares que exigen los navegadores.

La madurez de su practica periodistica se mide a través de la hiper-
textualidad, asi determinamos los enlaces textuales, contextuales, im-
plicaciones semanticas, contenido interactivo. Los formatos multimedia
estan presentes, son la fotografia, texto, galeria de imagenes, videos
que dispuestas cronoldgicamente seducen al consumidor. Por tanto,
las nuevas plataformas y la ética periodistica son entre los principales
parametros que ayuda a este medio a innovar con las nuevas tendencias
en periodismo digital.

La interaccion la consiguen ya que en su contenido refleja los in-
tereses y necesidades del usuario, el gran volumen y uso de datos,
ponen especial atencion en la usabilidad, interaccion, visualizacion y

participacion del prosumer.
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Tabla 2

Resumen de los Laboratorio de Datos

Variables

RTVE DN
LAB LAB DATA

LN

JPor Qué?

Accesibilidad

Actualizacion

Hipertextualidad

Multimedialidad

Nuevas
tendencias en
periodismo

Interaccion

Usabilidad

Indicadores
especificos
externos

S

Si

S

Si

S

Si

Si

St

Si

Si

S

Si

N

Si

Si

St

Si

Si

St

Si

St

Si

Si

St

Los Labs buscan surgir

e innovar con las nuevas
herramientas y tecnologias
digitales para el manejo de
datos.

En los Labs es constante y a
fin de obtener una version facil
y rapida.

Los Labs se miden con
estandares de optimizacion
en la navegacion y
profundizacion de la
informacion.

Los Labs incorporan en su
narrativa diferentes formatos y
soportes de informacion.

Los Labs tienen la capacidad
de innovar en sus practicas

de la mano de internet y otras
tecnologias punteras, en la que
interactie el prosumer.

Aprovechamiento de las
herramientas Web 2.0 para
incentivar la interactividad y
sentido dialogico.

El contenido se vuelve
personalizable y se adecua
a los distintos usos de los
consumidores.

Valoran la presencia de los
medios de comunicacion
digitales en las redes sociales
y la consecuente relacion con
el usuario
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Conclusiones

Las practicas del periodismo de datos consisten en un abordaje organi-
zado y sistematico para recoger y analizar datos para contar una historia.

El periodismo digital apuesta por las redacciones interdisciplinarias
y las narrativas transmediaticas, la esencia esta en aplicar nuevos for-
matos periodisticos para contar historias en el ciberespacio.

Los Labs recaban, analizan e investigan grandes volumenes y canti-
dades de datos a fin de hacer comprensible la informacion; su narrativa
digital permite a la audiencia interactuar a través de infografias, galerias,
visualizaciones de datos y nuevas aplicaciones interactivas.

El perfil de los periodistas que trabajan en los Labs se distribuye
en, periodistas de datos y nuevas narrativas audiovisuales, sociologos,
ingenieros informaticos, disefiadores, pasantes, especialista en data
mining (mineria de datos), profesional en visualizacion y redactores,
que buscan mantenerse a la vanguardia y compartir contenido con base
de datos que genere conocimiento.

Los Labs trabajan de forma auténoma en busca de la diversidad,
creacion e innovacion en reportajes multimedia que usen e incorporen
los datos para lograr visualizaciones interactivas en 3D, lineas de tiempo,
mapas, videos, infografias, galeria de imagenes, nubes de palabras entre
otros. A fin de presentar contenido en formatos mas alla de la television,
la radio o el texto de la web.

La Nacion Data, RTVE Lab y Diario de Navarra cuentan de manera
particular y universal con sus datos abiertos (datasets), que logran ge-
nerar contenidos interactivos y embebibles que otros puedan reutilizar.

La clave del éxito es la visualizacion de la historia, mapas interactivos,
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infografia, imagenes, narrativas 360; es decir presentar los datos tal
como se ven y como el usuario podria leerlos e incluso compartirlos.
Se destaca Diario de Navarra, premiado en el concurso de innovacion
periodistica; el lab de RTVE conquista los Lovie Awards 2018 (galardon
mas importante de Internet en Europa); La NacionData obtuvo el pre-
mio a la mejor propuesta editorial innovadora en la séptima edicion de
los Premios de Periodismo Grupo de Diarios América (GDA). Segun
la evaluacion a los Labs de los medios objetos de estudio apuntalan
en manejo de fuentes y datos, estilos narrativos y técnica visuales,
criterios de calidad periodistica, relevancia, originalidad, innovacion

y rigurosidad en reposteria e investigacion.
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El Uso de Tecnologias y el Consumo Mediatico
por Estudiantes del Ultimo Afio de Periodismo
en la Capital de Brasil: Un Enfoque a partir de
la Interseccionalidad de Género

Dione O. Moura
Alzimar Ramalho
Luciane Agnez
Leilane Gama
Bianca Marinho
Luana Pereira

Nuestro estudio presupone que el conjunto de investigaciones sobre
la Nueva Ecologia de los Medios deba incluir también reflexiones sobre
el perfil de los estudiantes universitarios que estan exactamente inmersos
en esa Nueva Ecologia de los Medios y también una propuesta de pensar
“eny través de la interseccionalidad” (Brah, 2013). Concordamos con
Scolari (2016a), cuando el autor centraliza en su estudio, la tension entre
la digitalizacion de los medios y las practicas de ensefianza-aprendizaje.
Scolari (2016a) identifica que una de las afectaciones de ese proceso, en
el ambito educativo, es justamente la “brecha entre la vida real (digital)
entre los jovenes y las instituciones educativas” (p. 2). Alerta todavia
Scolari (2016a) que “las nuevas generaciones estan desarrollando y

experimentando estrategias de aprendizaje informal que hasta ahora

164



han sido practicamente invisibles para los educadores e investigadores
de los medios” (p. 9).

En este sentido, consideramos pertinente reflexionar, ;Como es el
consumo mediatico y cultural de los jovenes universitarios, jovenes que
son una parte importante en el contexto de la Nueva Ecologia de los
Medios? Especificamente, ;como es el consumo medidtico y cultural
de los jovenes universitarios estudiantes de periodismo, siendo que,
como académicos de periodismo seran parte de los futuros productores
de contenido mediatico?;Cuales son los formatos de comunicacion que
ellos utilizan como también la frecuencia de uso? ; Como los académicos
de periodismo utilizan los dispositivos notebook/netbook (ordenador
portatil); Smartphone; celular con acceso a internet; desktop (ordenador
de sobremesa); Tablet? ;Cudles son sus habitos de uso de los dispositivos
moviles al encontrarse en una situacion de espera (acceso a Internet,
revisar e-mails, visitar redes sociales, acceder a sites/blogs/Tumblrs,
videos, fotos, etc.); y qué actividades se realizan? ;Hay alguna distin-
cion, desde el punto de vista de la interseccionalidad, en el consumo
mediatico entre estudiantes de periodismo del grupo femenino y del
grupo masculino?

Los datos presentados en este capitulo estan integrados con la investi-
gacion nacional Joven y consumo medidtico en tiempos de convergencia.
La investigacion Joven y consumo mediatico en tiempos de convergencia

trata de un mapeo realizado por el grupo de investigacion Red Brasil
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Conectado’, desarrollado nacionalmente, en Brasil, entre 2012 y 2015,
que tuvo como objetivo estudiar las practicas de consumo mediatico
de los jovenes brasilefos de entre 18 y 24 afios, buscando indicadores
para contextualizar el proceso de convergencia mediatica y tecnolégica,
y de esta forma conocer la relacion del joven de la era digital con el
consumo mediatico y la presencia de la interseccionalidad de género.

La investigacion nacional fue llevada a cabo en Brasil entre los
afios 2012 y 2015, con la coordinacion nacional de Nilda Jacks (Jacks,
2010; Jacks, Toaldo, Wotttich, Oikawa & Noll, 2014a). En la capital
de Brasil, Distrito Federal (DF), fue ejecutada por un proyecto de in-
vestigacion de la Universidad de Brasilia? (UnB). Como resultado de
la investigacion en la capital de Brasil fue posible comprender de qué
forma los académicos de periodismo de tres facultades de la capital
de Brasil, comparten contenido en las redes sociales, como Facebook;
cémo vienen configurandose sus practicas de consumo medidtico; qué
tipo y origen de contenidos son compartidos en los perfiles de la citada
red social. Durante el estudio, el cual presentaremos a continuacion,

fue aplicado a los estudiantes de periodismo de tres facultades de la

1 La Rede Brasil Conectado estaba formada por investigadores de universidades federales
y privadas de todos los estados del Brasil, con el objetivo de desarrollar investigaciones
nacionales y comparativas. Fue coordinada por la Profesora Dra. Nilda Jacks
(Jacks,2010,2014a) de la Universidad Federal de Rio Grande de Sul (UFRGS), Brasil.
Recuperado de https://redebrasilconectado.wordpress.com/

2 Lainvestigacion regional, en la capital de Brasil, Distrito Federal, tuvo la coordinacion de
la autora del presente capitulo, Dione Oliveira Moura, vice-coordinacion de la coautora
Alzimar Ramalho y colaboracion de la investigadora coautora Luciane Agnez. También
el proyeto de Distrito Federal fue inscrito en el Programa de Iniciacion Cientifica de la
UnB: la estudiante coautora Leilane Gama Santos levanto los datos de la Universidad de
Brasilia. La investigadora de iniciacion cientifica coautora Bianca Marinho Pereira levanto
los datos de la universidad Catdlica de Brasilia (UCB) y la investigadora de iniciacion
cientifica coautora Luana Pereira Silva levanto los datos del Centro Universitario de
Brasilia (UniCEUB).
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capital de Brasil®, un cuestionario de 16 preguntas que quedo disponible*
durante dos semanas, entre junio y julio de 2015, con la respuesta de
49 académicos. En las respuestas fue observado que el uso creciente de
dispositivos digitales y el acceso a las redes sociales, como medio para
actualizarse y buscar informacion, afecta directamente en el consumo
y produccion de la noticia por los académicos de periodismo. También
concluimos que tales estudiantes de periodismo que respondieron a la
encuesta consideran el periddico impreso el medio mas dispensable,
tienen la tendencia a compartir mensajes inmediatamente antes de
conferirlas y que hay diferencias de consumo medidtico entre el grupo

femenino y el grupo masculino.
Convergencia Mediatica y el Paradigma de las Transformaciones

El concepto de convergencia mediatica, segiin Jenkins (2008) hace
referencia al flujo de contenidos por multiples plataformas de medios
y al comportamiento migratorio de publicos dentro de esos medios de
comunicacion. Jenkins aclara que la convergencia seria un proceso que no
ocurre en dispositivos sino en las interacciones sociales y los consumos
culturales que involucran a los individuos. Para Castells (2009), la era
actual de convergencia tecnoldgica permite que los usuarios se tornen

agentes y fuerza motriz de esas transformaciones. Desde un prisma de

3 En la Fase Final, que es el tema central de este capitulo, se aplicé un cuestionario en
linea para los estudiantes de la Universidad Catolica de Brasilia (UCB), del Centro
Universitario de Brasilia (UniCEUB) y de la Universidad de Brasilia (UnB), todas en
la capital de Brasil, Distrito Federal, siendo las tres instituciones con mayor nimero de
académicos de periodismo en el afio de realizacion de la encuesta, 2015.

4 El cuestionario de 16 preguntas de la Fase Final quedo disponible en el sitio
https://jovensdf.typeform.com/to/ePJo2C
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las practicas culturales, lo mismo es demostrado por Scolari (2016b),
cuando afirma que es innegable la centralidad de la comunicacion mévil
en los procesos contemporaneos de convergencia cultural.

La Secretaria de Comunicacion de la Presidencia de la Republica
(Secom), Brasil, divulgé la Pesquisa Brasileira de Midia/Investigacion
Brasileria de Medios (Pesquisa Brasileira de Midia, 2016), enfocada
en el uso de los medios de comunicacion por la poblacion brasilefia,
reforzando datos de afios anteriores (los encuestados podian escoger
hasta dos alternativas): a pesar de la TV ser atn el medio de comuni-
cacidon mas presente en la vida de los brasilefios - comparando con los
resultados del afio anterior- el porcentaje de entrevistados que afirmaron
ver TV disminuy6 de 95% en 2015 para 89% en 2016.

Otro dato importante de la investigacion de la Secom (PBM, 2016),
en ¢l habito de consumo de medios en Brasil, es el acceso a Internet -
nuestro punto de interés, que pasé para segundo lugar, superando a la
radio (mencionada por el 30%), al periddico (12%) y a la revista (1%).
Sin embargo, podemos basarnos en otro estudio publicado por la revista
Forbes Brasil en 2016. Brasil es el pais con mas usuarios dentro del
continente latinoamericano, con un total de 93,2 millones de uso de
redes sociales (en 2014, segun la publicacion, eran 78,1 millones). La
migracion de la audiencia hacia Internet muestra una tendencia de los
brasilefios por el contenido en formato audiovisual. Los responsables
por Youtube calculan que cada internauta pasa 1 hora y 15 minutos por
dia viendo videos en la web, tiempo de permanencia que viene creciendo
a un ritmo del 25% anual.

Con la convergencia medidtica (Jenkins, 2008), la popularizacion de

las redes sociales y del web periodismo, la investigacion observo que el
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futuro profesional del periodismo presenta un perfil diferente del profe-
sional ya recibido. Para comprender el escenario brasilefo, al analizar
el perfil de consumo de Internet de los estudiantes de periodismo de la
Universidad Federal de Acre (UFAC) y de la Universidad Estatal Paulista
“Julio de Mesquita Filho” - UNESP, ambas en Brasil®, podemos recurrir
al estudio de Dreves y Sousa (2014, p. 13) donde hacen uso del concepto
de “Nativos Digitales” para referirse a estos jovenes que crecieron con
Internet y otros medios digitales. En otro estudio, al modificar las rutinas
de produccion del periodismo, el concepto de deadline y la capacidad
de respuesta del lector, Tarcia y Marinho (2008) muestran que Internet
también generd desafios a la ensefianza del periodismo en tiempos de
convergencia mediatica. Los resultados apuntan que la ensenanza del
periodismo debe actuar a la par con los alumnos en la busqueda por
alternativas que permitan acompafar los cambios en los procesos de
produccion y distribucion de la noticia. Esa vision es corroborada por
Rabelo (2010) al recordar que las escuelas de periodismo se apoyan
en sus proyectos pedagdgicos en busca de nuevos paradigmas para la
ensefianza de la profesion. Moura y Maranhao (2018, p. 146) destacan
que “cada nueva fase de innovaciones, el dominio tecnolédgico se ha
tornado intrinseco al desempefio del profesional multimediatico, desde
la etapa de elaboracion hasta la divulgacion de la noticia”. Sin embargo
destacan que las tecnologias no deben ser vistas como un motor de

transformaciones por si solas, si no como un acelerador de tales trans-

5  Drevesy Souza (2014) comparan el uso de tecnologias y el consumo de los nuevos medios
de comunicacion entre las dos universidades y demuestran que, en las dos realidades, tan
distante geograficamente, tenian como opcion mas destacada la Internet. La TV abierta
ocupa el segundo puesto en ambas universidades, seguida por la TV paga (cable o satélite)
y con indices menos destacados los periddicos impresos.
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formaciones en el ambito de las practicas profesionales. Importantes
estudios como los de Schwingel, Melo y Figueiredo (2005) sobre el
perfil de los académicos de periodismos del Estado de Bahia, Brasil,
y el de Lilian Franga (2014), con jovenes estudiantes de periodismo de
la Universidad Federal de Sergipe (UFS), Brasil, apuntan un escenario
de cambios relacionados al contexto tecnologico.

Sin embargo, a pesar de los cambios identificados por varias investi-
gaciones, incluyendo esta propia investigacion como otras citadas en el
transcurso de este capitulo, en lo que se refiere al impacto de la insercion
tecnoldgica en las practicas y en los perfiles profesionales, asi como en
el perfil de los estudiantes de periodismo, pensamos que las investiga-
ciones deben seguir invirtiendo en mas estudios seriados, especialmente
estudios comparativos regionales, nacionales y/o internacionales. Las
visiones comparativas y seriadas podran registrar tal proceso de cambios,
identificar y diferenciar aquellos que sean “cambios normales” de los que
efectivamente son “cambios paradigmaticos”. Identificar esa diferencia
entre cambios normales y cambios paradigmaticos ayudard a pensar tal
fenémeno en los términos de la problematizacion del Paradigma de las

Transformaciones (Charron & De Bonville, 2016).
Camino Metodologico

En la Fase Piloto de la investigacion, el equipo analizé los resul-
tados del cuestionario sobre consumo y comportamiento de jévenes

brasilefios en la web, que quedd online durante siete semanas, entre
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agosto y septiembre de 2014. El cuestionario de la Fase Piloto® nacio-
nal, tuvo como publico jovenes de todo Brasil, con edad entre 18 y 24
afnos, universitarios o no, de todos los niveles socioeconémicos. Como
actividad de los equipos regionales de la Red Brasil Conectado, de la
cual las autoras de este capitulo participaron, en la Fase Piloto fueron
obtenidas un total de 549 respuestas en la capital del Brasil.

Este cuestionario de la Fase Piloto, con las 549 repuestas de los
estudiantes de la capital de Brasil, sirvié de referencia para la posterior
elaboracion del cuestionario aplicado a los estudiantes de periodismo de
la capital de Brasil en la Fase Final, con 16 preguntas, una adaptacion
resumida del cuestionario de la Fase Piloto, con inclusion de cuestiones
especificas acerca del consumo mediatico. El cuestionario de la Fase
Final qued6 disponible durante dos semanas, entre junio y julio de 2015.

La investigacion aqui relatada fue dividida en las seguientes etapas:
revision tedrica, investigacion de campo (Jacks, Toaldo, Malcher, Said,
Moura & Tosta, 2014b, Moura et al., 2016), netnografia, aplicacion y
analisis de los resultados de la Fase Piloto y aplicacion y andlisis de
cuestionario de la Fase Final, realizada con estudiantes de periodismo
de tres institutos de ensefianza superior de la capital de Brasil.

En la Fase Final, en la que estudiamos los habitos de consumo me-
diatico de los académicos de periodismo proximos de graduarse de la
capital de Brasil, las preguntas iniciales estaban relacionadas con los
datos personales de los encuestados para la posterior identificacion: el

instituto de ensefianza al cual pertenecian, si eran estudiantes o no, si

6  El cuestionario de la Fase Piloto, aplicado a todo el territorio brasilefio, quedo
disponible en: https://redebrasilconectado.files.wordpress.com/2014/08/08
banner-px.jpg
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vivian en la capital de Brasil y en qué ciudad, ingreso familiar, edad y
género (masculino y feminino). Las siguientes preguntas incluian temas
relacionados al uso de tecnologias, con preguntas referentes tanto a los
formatos de comunicacion como también a su frecuencia de uso. La
siguiente pregunta de esa categoria cuestionaba a los participantes sobre
el uso de dispositivos. Las tltimas cinco preguntas del cuestionario
trataban temas relacionados al consumo mediatico en las plataformas

de medios de comunicacion.
El Consumo Mediatico

En la Fase Final, el cuestionario aplicado a los académicos de perio-
dismo de la capital de Brasil dio como resultado 49 respuestas finales
de estudiantes de periodismo proximos de graduarse, siendo 14 de la
Universidad Catolica de Brasilia (UCB), 18 del Centro Universitario
de Brasilia (UniCEUB) y 17 de la Universidad de Brasilia (UnB). De
acuerdo con el muestreo, fue posible observar que los estudiantes de
periodismo préximos a graduarse de la capital de Brasil tenian una
franja etaria entre 21 a 30 afios de edad. En relacion a la distribucion
entre masculino y femenino entre los académicos encuestados, la ma-
yor parte de los que respondieron sobre el género indicaron femenino
(69%), lo que es coherente con el crecimiento del nimero de mujeres
profesionales de periodismo en Brasil (Rocha, 2004; Mick & Lima, 2013,
Leite, 2015). Dos estudiantes, 4% de los entrevistados, no sefalaron
la opcién Femenino ni Masculino. Con respecto a los dispositivos que
poseen, casi la mitad de los estudiantes de periodismo que respondie-

ron al cuestionario indicé poseer smartphones y notebook/netbook. En
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una menor medida, ellos también indicaron poseer tablets y desktop
(ordenador de sobremesa). S6lo un estudiante afirmo no poseer ninguno

de esos dispositivos.

Indicadores de Interseccionalidad de Género en el Consumo y en

la Produccion
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30%
20%
10%

0%

Acceso a Uso Leo Veo archivos  Escucho Leo (pdf, Envio SMS Uso jueges
internet  aplicaciones contenidos (fotos, musica epub, etc. que no
de mensajes en internet videos) (MP3, radio) desde que necesitan de
instantaneos (noticias, guardados en no necesite conexion a
(Whatsapp, articules, el dispositivo conectarme a internet
Snapchat) etc.) (offline) internet)
FEMENINO "MASCULINO

Figura 1. A qué suelen acceder en alguna situacion de espera (colas,
consultorios, 6mnibus, etc.), si acostumbran acceder a dispositivos
moviles (smartphone, tablet, etc.) y qué actividades relacionadas al
acceso. Respuesta de los académicos y académicas estudiantes de
periodismo de la capital de Brasil, Distrito Federal. Cuestionario online
con estudiantes de la UnB, UniCEUB y UCB, ano 2015

Cuando fueron preguntados sobre “a qué suelen acceder en alguna
situacion de espera (colas, consultorios, 6mnibus, etc.), si acostumbran
acceder a dispositivos moviles (smartphone, tablet, etc.) y qué activi-
dades relacionadas al acceso” (Figura 1) percibimos que en situaciones
de espera, los jovenes estudiantes de periodismo afirmaron realizar ac-

tividades conectandose a Internet. Verificar e-mails, videos o websites,
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ademas de usar aplicaciones de mensaje instantaneo como WhatsApp
y Snapchat fueron algunas de las actividades mencionadas por el 92%
de los encuestados, siendo una gran mayoria estudiantes del grupo fe-
menino. La tercera actividad mas citada por 63% de los estudiantes de
periodismo fue leer contenidos online como articulos y noticias, pero

con una mayoria de estudiantes del grupo masculino (Figura 1).
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opciones mas Youtube sociales
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Figura 2. Ademas de los perfiles en las redes sociales, usted posee
otras plataformas para expresarse, o sea, para publicar sus contenidos
en internet. Respuesta de los académicos y académicas estudiantes de
periodismo de la capital de Brasil, Distrito Federal. Cuestionario online
con los estudiantes de la UnB, UniCEUB y UCB, afio 2015

Cuando fueron preguntados si, ademas de los perfiles en las redes
sociales, los académicos estudiantes de periodismo poseian otras pla-
taforma para expresarse, o sea, para publicar su contenido en Internet,
la mayoria respondi6 — ver Figura 2- que no poseian ninguna red so-
cial de las que fueron citadas en la investigacion (Blog personal, Blog

colectivo, Fanpage de Facebook, Tumblr personal, Tumblr colectivo,
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website personal, publicar video en Youtube). Esta baja produccion de
contenido, como demuestra la Figura 2, mismo siendo comun entre el
grupo femenino y el grupo masculino es més significativo entre los del
grupo masculino ya que hay un porcentual mas grande de académicos
que no poseen ningun medio de publicacién de contenido (50%) en
relacion a las académicas (39%), ver Figura 2.

Fue observado que, en segundo lugar, la opcién mas escogida por
el grupo femenino (Figura 2) fue el uso de “Blog personal” (27%);
“Tengo, pero no actualizo mas” fue la opcion escogida en tercer lugar
por las estudiantes de periodismo (24%); y en cuarto lugar encontramos
la opcién “fanpage de facebook”(escogido por 21% de las estudiantes
de periodismo). Mientras tanto, los participantes estudiantes del grupo
masculino tuvieron dos opciones en segundo lugar como las més es-
cogidas: “tengo [Red social], pero no actualizo”; y “publicar videos en
Youtube”, con 14% de respuesta para cada una de esas opciones. En la
opcidn “otros”, 14% de los estudiantes de periodismo del grupo mas-
culino indicaron el uso de Twitter, y que también poseian alguna de las
opciones anteriormente citadas, ver Figura 2, sin embargo no siempre
las usan. Comparando las opciones mas indicadas por los estudiantes
del grupo masculino y estudiantes del grupo femenino, puede sugerir-
se que las encuestadas del grupo femenino tienen mas participacion y
actividad en plataformas de redes sociales en Internet para expresarse,
compartir y producir contenido comparado con los del grupo masculino
como puede observarse en la Figura 2. Un indicador significativo de
este resultado puede observarse por la eleccion de “blog colectivo™ y

“fanpage de Facebook” por parte de las estudiantes de periodismo del
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grupo femenino, opcidon que no fue seleccionada por ninguno de los
estudiantes del grupo masculino entrevistados.

Sobre “en qué situaciones divulgo, comento, publicd y/o compartio
en internet en el momento exacto en el que estaba transcurriendo [el
acontecimiento]”, fueron observadas diferencias en los resultados por el
recorte de género, especialmente en la opcion “en momentos festivos y
de entretenimientos (fiestas nocturnas, shows, paseos en general, viajes,
encuentros con amigos y familiares)”y “actividad cotidiana” como esta
indicado en la Figura 3.

Estas ultimas opciones siguieron el mismo orden como las mas
seleccionadas por el grupo femenino y el grupo masculino, ver Figura
3. Sin embargo, en primer lugar, con aproximadamente 82%, las es-
tudiantes de periodismo indicaron hacer publicaciones “En momentos
festivos y de entretenimiento”, tales como “fiestas nocturnas, shows,
paseos en general, viajes, encuentros con amigos y familiares” y, en
segundo lugar “al mirar programas de TV”, como novelas, peliculas,
noticieros, reality shows, series, juegos, campeonatos, premiaciones”
(73% de las estudiantes). Por otro lado, en relacion a los estudiantes de
periodismo del grupo masculino fue exactamente lo contrario: cerca del
71% indicaron publicar al “ver programas de TV”, y 57% “en momentos
festivos o de entretenimiento”.

Sin embargo, en los analisis de las respuestas de los jovenes estudian-
tes de periodismo del grupo masculino, ver Figura 3, hubo un contraste
entre estas primeras opciones en comparacion con las demds. Menos
participantes del grupo masculino estudiantes de periodismo indicaron
la produccion de contenido. Mientras que solo un 6% de participantes

estudiantes de periodismo del grupo femenino dijeron nunca publicar
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nada, 14% de estudiantes de periodismo del grupo masculino escogieron
la opcidn “nunca publico nada” en internet “en el momento exacto en

el que esta transcurriendo [el acontecimiento]”, (Figura3).
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Figura 3. En que situaciones descriptas usted ya divulgd, comento,
publico y/o compartid en internet en el momento exacto en que estaba
transcurriendo [el acontecimiento]. Respuesta de los académicos y
académicas estudiantes de periodismo de la capital de Brasil, Distrito
Federal. Cuestionario online con estudiantes de periodismo de la UnB,
de UniCEUB y UCB, afio 2015

Sobre el primer y segundo lugar de busqueda de informacion los
resultados son aproximados entre los estudiantes del grupo femenino
y del grupo masculino de la investigacion, ver Figura 4. La opcién
“periodicos online” tuvo el primer lugar de preferencia entre 61% del
grupo femenino y segundo lugar de preferencia entre 50% del grupo
masculino— en este Gltimo caso, igual a TV (50%) y revista online (50%).
Facebook quedo en primer lugar de preferencia entre 64% de estudian-
tes del grupo masculino y en segundo lugar de preferencia entre 52%

del grupo femenino al momento de ser preguntados “en qué lugares
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buscan informaciones cuando quieren saber lo que esta sucediendo (en
el pais, el Estado o su ciudad)”.

Y, aunque exista una proximidad entre los grupos masculino y fe-
menino, Figura 4, el hecho que los periddicos online estén en primer
lugar en la preferencia del grupo femenino e y en segundo lugar en la
preferencia del grupo masculino, demuestra que las estudiantes que
respondieron a la encuesta presentan una atencion mas significativa a
la noticia transmitida en los espacios tradicionales (periddico online)
mientras que los estudiantes de periodismo del grupo masculino dan
mas atencion a la noticia transmitida en el &mbito de las redes digitales,

o sea, Facebook.
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Figura 4. En qué lugares buscan informaciones cuando quieren saber
lo que esta sucediendo (en el pais, el Estado o su ciudad). Respuesta de
los académicos y académicas estudiantes de periodismo de la capital
de Brasil, Distrito Federal. Cuestionario online con estudiantes de
periodismo de la UnB, de UniCEUB y UCB, afio 2015

De acuerdo con la Figura 5, ambos perfiles — femenino y masculino

— sefialaron que aun precisan de todos los medios de comunicacion, sin
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embargo fueron las estudiantes de periodismo que indicaron en mas
cantidad no echar de menos el periddico impreso. Lo que corrobora el
bajo uso de estos medios de comunicacion para la busqueda de infor-

maciones (Figura 4).
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todos
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Figura 5. Qué medios de comunicacion NO hacen falta hoy para usted.
Respuesta de los académicos y académicas estudiantes de periodismo de
la capital de Brasil, Distrito Federal. Cuestionario online con estudiantes
de periodismo de la UnB, de UniCEUB y UCB, afio 2015

Consideraciones Finales

Al concluir este estudio, confirmamos que siguen siendo importantes
las cuestiones planteadas sobre el consumo mediatico y cultural de los
jovenes universitarios, principalmente, pero no solo los estudiantes de

periodismo:

Después de miles de papers, tesis, libros y conferencias dedicados
a conocer “los efectos de la television en los nifios” quiza llegd la
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hora de invertir los términos y preguntarse: ;qué estan haciendo los
jovenes con los medios? (Scolari, s.f., para. 3).

Y, siendo asi, esta encuesta plantea también nuevas investigaciones,
resaltando algunos puntos para tener en cuenta: aunque haya sido cons-
tatado el bajo interés de los jovenes por la lectura del periddico impreso,
los formatos de comunicacion offfine continuan siendo visitados en
sus portales web, evidenciando que la credibilidad conquistada por las
empresas de medios de comunicacion tradicionales est4 presente en el
ambiente digital. Y, mas alin, que los desarrolladores de redes sociales
precisan concentrarse en sus procesos de filtrado de contenido ya que,
mismo teniendo audiencia, cuando se trata de buscar informacion no
son estos medios los considerados confiables, segtn la confirmacion
de su propio publico. Se trata de un escenario de interactividad y mo-
vilidad (Torres Morales, 2008) que viene modificando la actuacion del
profesional de la comunicacion social. En este capitulo fue delineado
un panorama de cémo se esta configurando el consumo mediatico de
los jovenes y estudiantes de periodismo de la capital de Brasil, en la
cultura de la convergencia.

El hecho del grupo masculino haber indicado no echar de menos,
aun los medios tradicionales, como TV y radio, menos aun que las
estudiantes, sugiere que ellos tengan menos preferencia por lo digital,
ya que a lo largo de la investigacion fue percibido que usan menos los
medios virtuales que las estudiantes de esta investigacion (Figura 2,
Figura 3, Figura 4 y Figura 5).

Con la experiencia del uso y practica de interaccion de los medios,

como fue indicado en la investigacion, puede demostrarse que, poten-
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cialmente, las jovenes estudiantes de periodismo que respondieron a la
investigacion pueden desarrollar competencias mediaticas, en especial
como productoras de contenido en esas plataformas, alcanzando un nivel
mas alto de compromiso con los medios digitales y una postura cada
vez mas aspiracional — si observamos tales comportamientos a partir
de la terminologia de la escala de competencias medidticas propuestas
por Scolari (s.f.).

Otro punto que llama la atencion en relacion a estos datos es que
Facebook, mas all4 de ser indicado como una plataforma de acceso a
informacion, en gran medida por los estudiantes del grupo masculino,
al momento de ser preguntados sobre los medios para expresar ideas,
ese medio no fue sefialado solo por las estudiantes del grupo femenino
(Figura 2). Este factor sumado a una menor participacion del grupo
masculino (Figura 3) sugiere una interaccion con los medios digitales
mas continua y regular por parte del grupo femenino.

Al recurrir a los tres grados de competencia medidtica propuestos
por Scolari (s.f.), que son los grados “casual”, “aspiracional” y “exper-

to” 7, este resultado puede indicar que las estudiantes de periodismo

7 Scolari (s.f.) define de la siguiente manera los grados “casual”, “aspiracional” y “experto/
prosumidores” de los jovenes sobre el dominio de las competencias mediaticas: “En el
primer caso [casual] se trata de jovenes que realizan un uso simple y espontaneo de los
instrumentos de creacion y distribucion de contenidos (sobre todo fotos y, en menor medida,
videos). Su motivacion principal es el entretenimiento y la construccion o consolidacion
de relaciones con otros jovenes. Los aspiracionales manejan un registro de contenidos
mas amplio (textos escritos, fotos, videos, dibujos, etc.) y planifican hasta cierto punto
sus actividades mediaticas. En estos casos se evidencia un interés mayor por desplegar
una narrativa y trabajar los valores estéticos de sus producciones, todo motivado por un
interés en el mejoramiento de esas competencias productivas (y el reconocimiento de sus
pares). Finalmente, los jovenes expertos son prosumidores que planifican con detalle sus
estrategias de produccion y distribucion mediatica y le dan mucha relevancia al desarrollo
narrativo, por medio del cual expresan su conocimiento enciclopédico de los mundos
narrativos. También en este caso el perfeccionamiento de sus habilidades narrativas y el
reconocimiento de los lectores son las principales motivaciones”. [Recorte de las autoras].
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del grupo femenino tienen un uso menos “casual y se acercan mas
al uso “aspiracional” de los medios, o sea, las que respondieron a la
investigacion lidian con un conjunto de publicaciones mas amplia vy,
probablemente, precisan planificar sus publicaciones, ya que publican
en espacios diferentes y formatos variados que demandan narrativas
diferenciadas. Por otro lado, los jovenes estudiantes del grupo mas-
culino, por las respuestas indicadas, pueden estar mas cerca del grado
“casual” de dominio de competencias medidticas, ya que publican en
menos espacios, menos diversidad de formatos y de plataformas, aun-
que si demuestran tener el entretenimiento como una de las principales
motivaciones para conectarse a los de medios digitales.

Como sintesis de lo relatado y discutido en el presente estudio, las
autoras concluyen en la necesidad de incluir y ampliar el recorte de
género en los estudios sobre los “Nativos digitales” (Prensky, 2001),
de modo a tratar las particularidades de identidades simultaneamente a
los estudios de consumo mediético o de competencias mediaticas tanto
para comprender las generaciones de periodistas a graduarse, como de
otros profesionales y también de ciudadanas y ciudadanos que, tal vez,
en algin momento sean retratados solo como una generacion indistin-
ta de nativos digitales, y por eso pasen sin ser notadas las marcas de
identidades de género, como intentamos exponer aqui. Estas marcas de
identidades pueden diferenciar, a su vez, el perfil y la identidad profe-
sional — en este caso- perfil e identidad profesional de periodismo, con
diferentes actitudes de consumo y de competencias mediaticas en el
ejercicio profesional, de acuerdo con el género de la persona.

De esta forma, a partir de los resultados que expusimos defendemos

la urgencia de mas estudios que consideren otras dimensiones, como
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los fenomenos a partir de la interseccionalidad (Brah, 2013), para
pensar el consumo medidtico y la competencia mediatica de jovenes
ingresando al mercado de trabajo de periodismo, o en otros campos
profesionales. Se hace necesario que aumentemos y ampliemos los
estudios de consumo mediatico y competencia mediatica no solo en la
dimension de los estudios de género (Hernandez Garcia, 2006) — que
se pretendid traer en el presente estudio, sino también en la intersec-
cionalidad de las dimensiones de raza y clase, como modo de elucidar
cudnto hay de otros aspectos de identidad a ser observado cuando se
habla de “nativos digitales”, o sea, demostrar aspectos socio histéricos
y de cultura para ser estudiados y comprendidos en la experiencia del

joven nativo digital.
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SEGUNDA PARTE

CONVERGENCIA, INOVACAO EM
FORMATOS JORNALISTICOS E REDES SOCIAIS



Complexidade como Caminho Narrativo: Notas
Propositivas para a Produc¢ao Jornalistica em
Ambientes Digitais

Tayane Aidar Abib

Nos, jornalistas, alerta Medina (1991, p. 195), “estamos demorando
muito a oxigenar nossa mentalidade”: insistimos em operar pautas que
tendem, quase sempre, para o enquadramento esquematico do real, e
com isso atrofiamos a sua vitalidade enquanto processo. Sob a égide
do pensamento positivista-funcionalista, reproduzimos uma pratica,
como reza a cartilha dos manuais de redagao, de tipo reducionista, com
formulas padronizadas e um determinismo na abordagem das causas e
efeitos dos fendmenos sociais.

Lembra-nos, no entanto, Morin (2003, p. 14), ao propor uma reforma
do pensamento, que “os problemas essenciais nunca sao parcelaveis, e
os problemas globais sdo cada vez mais essenciais”. A hiperespecializa-
¢do ndo nos permite conceber os fatos integrados em sua problematica
global, por fragmenta-los em fatias: “todos os problemas s6 podem ser
posicionados e pensados corretamente em seus contextos; € 0 proprio
contexto desses problemas deve ser posicionado, cada vez mais, no

contexto planetario”. A complexidade desponta, nesse sentido, como o
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pensamento do abraco, que se prolonga na ética da solidariedade e que
tenta dar conta de tudo o que constitui a nossa realidade.

No ambito das praticas jornalisticas, a complexidade ensina-nos,
conforme pontua Kiinsch (2005), a tecer e entretecer reportagens aber-
tas a polifonia e a polissemia dos mundos, sublinhando condutas e
mentalidades noticiosas de tipo relacional que, sob um tom dialdgico,
sdo capazes de integrar diferentes perspectivas, angulos e personagens.
Acreditamos, por isso, que a complexidade pode bem se inscrever en-
quanto dispositivo narrativo, sobretudo a convergir com as dinamicas
produtivas do meio digital.

Especificamente, defendemos o potencial da complexidade narra-
tiva a se atrelar aos recursos da hipertextualidade, multimidialidade e
interatividade e, assim, explorar vias para um processo comunicativo
mais aberto e dinamico, atento aos desafios e reconfiguracdes digitais
de nosso tempo historico. Com os new e os new new media (Levinson,
2012) assumindo posi¢do central na vida social, enxergamos em tais
articulagdes teoricas a possibilidade de vitalizar o campo profissional
e, consequentemente, qualificar a nossa compreensdo sobre o mundo
que nos rodeia.

Aprofundamos as discussdes sobre a producado jornalistica no ambien-
te digital, deste modo, a partir de um didlogo entre acepgdes e estudiosos
implicados na area, com o objetivo de apontar a complexidade, para
além de um pensamento necessario a todas as esferas do conhecimento,
como pratica e recurso narrativo a conduzir as arquiteturas textuais nas
novas plataformas — uma técnica jornalistica, portanto, a permear, e

contribuir com, a dinamica noticiosa.
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No Espaco-Tempo da Midia

Nossas realizagdes sociais e cotidianas se manifestam em um novo
espaco-tempo, diz-nos Sodré (2002). Em seu livro 4 antropologica do
espelho, o autor explica que as relagdes humanas estao sendo guiadas
por uma tendéncia a virtualizagdo ou telerrealizagdo, “presente na ar-
ticulagdo do multiplo funcionamento institucional e de determinadas
pautas individuais de conduta com as tecnologias da comunicagao”
(Sodré, 2002, p. 21). Em outras palavras, a sociedade contemporanea
esta a se estruturar sob a logica midiatica, de tal maneira entranhada
nas nossas dinamicas de convivio que pode ser pensada como “tecno-
logia de sociabilidade ou um novo bios, uma espécie de quarto ambito
existencial” (Sodr¢, 2002, p. 25).

Hoje, o processo redunda numa “mediagdo” social tecnologicamente
exacerbada, a midiatizacdo, com espago proprio e relativamente
autonomo em face das formas interativas presentes nas mediagdes
tradicionais. A reflexividade institucional é agora o reflexo tornado
real pelas tecnointeracdes, o que implica um grau elevado de indi-
ferenciacdo entre o homem e sua imagem — o individuo ¢ solicitado
a viver, muito pouco auto-reflexivamente, no interior das tecnoin-
teracdes, cujo horizonte comunicacional € a interatividade absoluta
ou a conectividade permanente (Sodré, 2002, p. 24).

Partindo da classificacdo de Aristoteles sobre os trés géneros de
existéncia - bios theoretikos (vida contemplativa, do conhecimento),
bios politikos (vida politica) e bio sapolaustikos (vida prazerosa, vida
do corpo) - descritos na obra Etica a Nicémaco, o sociélogo brasileiro
concebe, assim, o conceito de bios midiatico, para contemplar o aspecto

comunicativo como um ambito onde se desenrola a existéncia humana,
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como uma nova esfera de domesticagdo na qual a tecnologia se insere

como recurso da sociabilidade:

E que a tecnocultura — essa constituida por mercado e meios de
comunicagdo, a do quarto bios— implica uma transformagao das
formas tradicionais de sociabiliza¢do, além de uma nova tecnologia
perceptiva e mental. Implica, portanto, um novo tipo de relaciona-
mento do individuo com referéncias concretas ou com o que se tem
convencionado designar como verdade, ou seja, uma outra condi¢ao
antropologica (Sodré, 2002, p. 27).

O bios midiatico alude, neste sentido, as reconfiguragdes de nossas
experiéncias mediadas e qualificadas pela midia. Braga (2006) usa o
termo midiatizagdo, designando-o “processo interacional de referéncia”,
como que a indicar que a midia ¢ agora constitutiva, protagonista nas
praticas socioculturais, € nao simples instrumento ou transmissor de
mensagens. Sob essa perspectiva relacional, Neil Postman! também
se aprofundou nas reflexdes do campo, ainda nos anos 1970, quando
apresentou oficialmente a metafora da ecologia do meios, apoiando-se
em estudos de Marshall McLuhan.

Com a nova apropriagao do termo, emprestado da biologia, o pen-
sador norte-americano quis implicar os ambientes, indicando que as

tecnologias de comunicacao afetam as interagdes e percepcdes humanas:

Quizas, les sorprenda saber que una metafora biologica es lo que
guiaba nuestra primera consideracion sobre el tema. Recordaran,
de cuando leyeron por primera vez sobre la placa de Petri, que un
medio se definia como una substancia dentro de la cual crece una
cultura. Si sustituyen la palabra “substancia” con la palabra “tecno-

1 Recuperado de http://www.media-ecology.org/media_ecology/index.html.
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logia”, la definicion permaneceria como un principio fundamental
de la ecologia de los medios (Postman, 2015, p. 98).

Evidenciando a totalidade do processo comunicativo, a metafora nos
coloca diante de uma acepg¢ao que destaca a posigdo central dos meios
na Histdria, em nivel pessoal e sociologico. A Teoria da Ecologia dos
Meios abrange, deste modo, o entorno, a cultura ao redor, interessan-
do-se, como comenta Ren6 (2015, p. 247), em compreender “cOmo se
desarrolla y se consolida la relacion entre sociedad y medios, en una
diversidad mediatica donde hay espacio para todos los medios, viejos
y nuevos”.

Considerando as mudancgas ocorridas nas ultimas décadas, com o
surgimento da Web 2.0, o foco de atencdo de seus estudiosos incide
sobre 0s “novos novos meios” - as redes sociais como Youtube, Twitter
e Facebook - e as “novas novas” formas de interagdo que, de acordo
com Paul Levinson (2012), tomam lugar entre consumidor e produtor,
a partir da fusdo de seus papéis e da emergéncia dos prossumidores, de
forma a delinear uma Nova Ecologia dos Meios.

Quaisquer que sejam as terminologias ou autores adotados, concor-
damos que estamos diante de “uma nova ecologia midiatica, onde as
imagens do cotidiano ocupam espagos comunicacionais coletivos e abertos
como os meios sociais” (Rend, 2015, p. 253) e onde a midia se inscreve,
portanto, como componente fundamental da vida contemporanea.

Ao alargamos essas reflexdes para o territorio especifico do jornalis-
mo, tal qual nos interessa neste capitulo, atentamo-nos as implicagdes da
Ecologia dos Meios, ou da midiatizacdo, ou, ainda, do bios mididtico,

no ambito da produgao jornalistica, sob uma mirada de autorreflexivi-
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dade que, discutindo as potencialidades do texto noticioso no universo
digital, enxerga a complexidade (Morin, 2003) como um dispositivo

narrativo importante para a vitalidade profissional.
Desafios e Reconfiguracoes Jornalisticas

A dindmica contemporanea do jornalismo se entrelaga as aplicacdes
e funcionalidades da Internet de tal maneira que qualquer apontamento
sobre a cultura e a producao noticiosa na atualidade deve, necessaria-
mente, centrar-se também na compreensdo deste novo entorno. Isso
porque, como aborda Ladevéze (2015), a atividade profissional caminha
na pista do desenvolvimento das tecnologias de comunicag¢do, sendo

essas uma espécie de condicionante histdrica de sua evolugao:

El canal resulta ser, entonces, el elemento del proceso comunicativo
que mas cambia y evoluciona historicamente. Es un elemento en
progreso constante desde la invencion de la imprenta que, con la era
digital, se haya en fase de imprevisible aceleracion: un soporte, un
conducto o un transporte cuya virtualidad consiste generalmente en
proporcionar al mensaje transmitido posibilidades de conservacion,
reproduccion o difusion que no podrian conseguirse sin su mediacion
(Ladevéze, 2015, p.16).

No contexto da expansao dos servigos oferecidos por esse novo
canal, sobretudo o World Wide Web, o jornalismo se percebeu diante de
uma reconfigurag¢do dos processos de producao, distribuicao e consumo
da informacdo: nas palavras de Canavilhas (2012, p. 353), “a enorme
quantidade de informacdes disponivel, o desenvolvimento de aplicativos
que tém grande utilidade para a profissdo jornalistica e a capacidade

de criar projetos globais de maneira simples e baratas transformaram
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a web em algo que o jornalismo ndo pode ignorar”. Logo, foi assim
desafiado pela necessidade de “adaptacdo ao novo ambiente através
de uma reinterpretagdo dos principais tracos e valores do jornalismo”
(Siapera & Veglis, 2012, p. 4).

De fato, o cendrio projetado pela Internet representa, a muitos es-
tudiosos, inclusive a Flores (2009, p. 20), uma “revolucion digital que
transforma, de forma dramatica, el papel social, econdmico, cultural y
politico de los medios de comunicacion”, instaurando, portanto, uma

era de mudancas e desafios constantes.

Conscientes que Internet representa una nueva revolucion en la forma
de comunicacion e informacion, los medios de comunicacion social,
escritos y audiovisuales afectados por esta revolucion informativa,
vienen transformando la actividad periodistica de sus profesionales
impulsandolos a crear nuevos medios en la red con el objetivo de
seguir siendo rentables en la Sociedad de la Informacion (Flores,
2009, p.18).

Cebrian (2005, p. 1) fala sobre o nascimento de “una manera nueva
de seleccion, valoracion y procesamiento, en que se modifica el modelo
comunicativo”. Todos os elementos do processo, neste sentido - emissor,
receptor, mensagem, codigo - redefinem-se em funcao das condicionantes
da tecnologia digital. No ambito da investigacao desta nova arquitetura,
“tedricos, profissionais, estudantes e usuarios do jornalismo on-line estao
envolvidos e tém interesse nessa relacao”, ponderam Siapera e Veglis
(2012, p. 2), “e buscam entender como o jornalismo esta mudando, suas
respectivas posigoes nele, as varias diregdes, as maneiras pelas quais ele

¢ praticado, e as implica¢des que podem ter na vida publica e social”.
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Nesta mesma linha, Flores, com a colaboragdo de outros pesquisa-
dores, organiza um livro com a proposta de refletir sobre a reinvencao
do jornalismo e dos meios, no qual descreve o caminho que deve ser

trilhado pelos estudiosos da area:

Los objetivos de los investigadores en la reinvencion de los medios
deben ser, entre otros, profundizar en los fundamentos de Internet
como medio, sus aplicaciones, su impacto en los procesos comu-
nicacionales y los desafios que representa para los periodistas, asi
como conocer las principales herramientas vinculadas a la produccion
periodistica digital y narracion multimedia, el impacto de la Web
2.0, la eclosion del periodismo participativos, los blogs y medios
sociales (Flores, 2010, p.17).

E preciso ressaltar que, especificamente neste capitulo, o foco de
analise concentra-se na etapa de producao de contetidos jornalisticos,
a saber, as arquiteturas narrativas que se colocam como possibilidade
no ambiente digital. Interessa, por isso, revisitar a literatura que aborda
as questoes acerca de formatos, técnicas e recursos do webjornalismo,
que estdo a transformar o modus operandi atual, de modo a inserir
a complexidade narrativa como elemento a ser explorado na pratica

profissional.
Potencialidades Narrativas no Ambiente Digital

Como indica Martinez (2009, p. 44), a quem os contetidos se co-
locam como uma “de las grandes claves para el posicionamiento en el
nuevo e scenario”, dedica-se agora um espago a investigar aspectos da
construcdo textual e da redacdo ciberjornalistica. Segundo Salaverria

(2008, p. 43), pelas proprias mudangas na obtengdo da informacao, a
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internet “no so6lo ha modificado el contexto de la lectura; también ha
renovado el propio acto de escribir”.
Flores e Aguilar também contribuem a esta compreensao a partir da

conceituag¢do do processo de “Informosis”:

Lo digital, lo ciber es solo una parte en la reinvencion de los medios,
ya que los mismos no son nada si no tienen la materia prima con la
que elaboran el producto: la informacion en sus diferentes géneros.
Y esta, también se esta transformando. Desde la lectura lineal a lo
no lineal, de lo hipertextual a lo hipermedial, desde lo multimedia
a los multiformatos, la informacidn vive su propio cambio y trans-
formacion que ya definimos como Infomorfosis (Flores & Aguilar,
2010, p. 22).

De acordo com os autores, o processo tem origem nos icones ¢
nos novos codigos de comunicagao que se utilizam no novo contex-
to informativo. Considera, desta forma, as plataformas tecnologicas
proprias do universo digital e suas ferramentas, atuando como uma
“parte importante en esta construccion del nuevo periodismo, porque
en la actualidad, no s6lo lo usan y manejan diestramente los medios y
los profesionales, sino, también, los lectores o la emergente audiencia
digital” (Flores & Aguilar, 2010, p. 22).

Canavilhas (2012) projeta na aplicagdo desses recursos o grande
potencial da internet. Segundo ele, € possivel identificar a presenca de
ao menos trés caracteristicas, como uma concordancia entre distintos
estudiosos, atribuidas ao webjornalismo: hipertextualidade, multimidia-
lidade e interatividade. A esses trés aspectos, Machado e Palacios (2003)
acrescentam a memoria ou o armazenamento, € Bardoel e Deuze (2001),

a personalizagao do conteudo.
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Muy timidamente, algunas publicaciones intentan explotar alguna
de sus tres caracteristicas principales — hipertextualidad, multime-
dialidad e interactividad — pero aun sin utilizar un lenguaje conver-
gente que saque ventajas de este conjunto de caracteristicas que es
Ginico en los medios de comunicacion y que, se sabe hoy, repercute
en la satisfaccion y en las percepciones que los usuarios tienen
(Canavilhas, 2009, p. 31).

Defende, assim, que a linguagem webjornalistica deve buscar a
integracdo, sendo a melhor maneira, sob seu ponto de vista, através de
links incrustados no texto: “con esta opcion, los enlaces funcionan como
herramienta narrativa y no como un simples elemento organizacional
de contenidos” (Canavilhas, 2009, p. 32). Isso quer dizer que, para ele,
organizar ¢ a forma de apresentar os contetidos que tem, ou ndo, algo
em comum, e que compartilham um mesmo espaco — neste caso, uma
pagina web. J4 a integracdo ¢ “mesclar elementos en un mismo espacio,
de tal forma que el todo se presente homogéneo” — essa, portanto, a
melhor alternativa para a redacao digital.

Em uma defini¢ao direta, segundo o autor portugués, a hipertex-
tualidade ¢ a possibilidade de conectar blocos de informagao, usando
hiperlinks. Isso permite ao leitor, acrescenta, “navegar dentro de uma
historia e dar a ele a sensagao de estar no comando, o que pode ser refle-
tido em sua satisfa¢@o e no senso de confiabilidade do site” (Canavilhas,
2012, p. 354). Ele aponta, assim, a duas fun¢des cumpridas pelos links:
documental e narrativa. No primeiro caso, a inten¢do ¢ aprofundar a

informagao, enquanto no segundo, ¢ mais estilistica e de apoio a redagao.

En su funcion documental, los enlaces funcionan como un elemento
de estructuracion de la informacion en niveles que evolucionan de
menos informacion a mas detalle sobre un tema determinado. Esta
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idea de evolucion desde una unidad informativa mas pequefia respon-
de a la preferencia de los usuarios por textos cortos que les permitan
saber rapidamente lo esencial de la informacion. La opcion de un
titulo con entradilla es considerada mas atractiva, mas comprensiva
y con un aspecto mas profesional, algo que actualmente es bastante
utilizado por los periddicos online actuales (Canavilhas, 2009, p. 34).

Também Cebrian (2005, p. 109) identifica na hipertextualidade uma
ferramenta que abre outras possibilidades de busca: “pueden plantearse
diversos niveles de profundizacion segun los destinos, pero en todo mo-
mento cada usuario debe conocer las interconexiones de los datos”. Essa
mudanca na forma de escrever resulta em uma transformagao frente ao
acesso linear ou sequencial de leitura, isto €, de avangar passo a passo,
folha a folha. Sob esta nova estruturagao, distinta do formato linear da
redacdo tradicional, configura-se um hipertexto, manifesto mediante
nos, links e redes para se conectar a outros textos e palavras, com os
quais contrai novas relagdes significativas. Com essas vinculagdes, in-
terpreta Cebrian (2005, p. 113), “se supera el aislamiento de cada dato
para unirlo a otros con los que contrae otras relaciones”, de forma a
conectar diversos aspectos tematicos e estabelecer uma associagdo de
palavras, conceitos, fatos e pessoas.

As transformagdes no modelo informativo também se manifestam
pelo recurso da mutlimidialidade. Esse, escreve Cebrian (2005, p. 17),
gera uma nova versao que consiste na “integracion de sistemas expre-
sivos, escritos, sonoros, visuales, grdficos y audiovisual en su sentido
pleno”, isto ¢, o multimidia acolhe e inter-relaciona os formatos dos
meios tradicionais e acrescenta elementos especificos, como a hiper-
textualidade e a interatividade, incorporando diferentes suportes em

um suporte ou rede Unica.

199



Lejos de la concepcion que el periodismo tradicional ha dado a la
palabra informacion ahora emergen otros muchos dmbitos. Es la
expansion de la informacion en toda su complejidad, en todas sus
dimensiones. La informacion multimedia aparece como una con-
vergencia de diversidad de modalidades informativas. Su aplicacion
transciende al periodismo y se instala en todos los espacios y ne-
cesidades informativas de la sociedad. La delimitacion multimedia
restringe a la organizacion y los tratamientos interactivos, hiper-
textuales, hipermediaticos y de navegacion (Cebrian, 2005, p. 19).

Os multimidias resultam, assim, da propria trajetoria de formagao
de cada um dos componentes, e apresentam a tendéncia convergente de
dinamizar conjuntos de técnicas e aplicagdes coerentes em um mesmo
desenho. Trata-se, entdo, na visdo do autor, de uma mudancga que tam-
bém se d4 no ambito cultural, ja que a sociedade tem vivido com uma
comunicagdo baseada na escritura durante centenas de anos, e este novo
modelo multimidia exige uma integracao global do que, até agora, cada
sistema dava de maneira isolada.

O aspecto que mais diferencia a web de outros meios de comunica-
¢do, na acepgao de Canavilhas (2007), ¢ a interatividade. Essa implica
um conjunto de processos de relagdo que possibilitam ao usuério se
sentir parte do contexto produtivo. O pesquisador portugués também
destaca que “la nocion de interactividad estd fuertemente ligada con
la nocion de control sobre el acontecimiento y no puede aislarse del
usuario” (p. 90). Esta-se diante, assim, da possibilidade de o usuario
dirigir o seu contato com a informacao e administrar o modo de acessar
os contetdos. Como consequéncia, pontua, “/a actividad de seleccion e
interpretacion del receptor pasa a constituirse como parte estable en el

proceso comunicativo, constituyéndose como una componente esencial’.
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De acordo com a sistematizac¢ao proposta por Jensen (1998) e cita-
da em Canavilhas (2007, p. 93), fala-se em quatro niveis de interagdo:
transmissdo, conversagdo, consulta e registro. No primeiro caso, “e/
usuario se limita a funcionar como receptor de informacion produci-
da y distribuida por el receptor”. A segunda opg¢ao tem lugar sempre
que o usudrio produz e distribui informacao. Ja a interacao de consulta
ocorre “cuando la emision es producida y distribuida por un medio,
aunque el usuario controla cuando y qué informacion le interesa” (por
exemplo, os servicos on demand, como canais de televisdao). Por fim,
o ultimo caso se nomeia ‘a personaliza¢cdo da informag¢do’, quando
os sites exigem um registro onde o usuario preenche um formulario e
assinala suas preferéncias.

Todos esses novos recursos se colocam como possibilidade de poten-
cializar a pratica jornalistica frente aos caminhos abertos pela internet.
Diante das mudancas significativas em todo processo comunicativo,
da emissdo a recepg¢do, passando pelo proprio modelo de negbcios, os
agentes implicados nesta nova cultura digital buscam compreender como
aproveitar e explorar os novos horizontes. Especificamente no que diz
respeito a construgdo textual, defendemos uma guinada complexa, na
esteira das proposi¢des de Morin (2003) e Kiinsch (2005), como caminho
narrativo possivel a, conciliando os recursos anteriormente destacados,

contribuir com os desafios do fazer jornalistico na contemporaneidade.
Pela Via da Complexidade

Ureta (2015, p. 159) identifica a internet como um “paradigma

basado en la experimentacion constante”, isto ¢, um espaco rico para
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“ensayos con distintas formulas de presentacion de los contenidos que
se distinguen por su originalidad tematica y estética”, citando a nar-
rativa hipermidia’ como nova possibilidade para o oficio jornalistico.
Para além dessas arquiteturas digitais, importa-nos destacar uma ca-
racteristica nem sempre abordada pela bibliografia especializada como
um potencial digital, mas assim assumida neste estudo - teoricamente
alinhado a necessidade de uma reforma do pensamento (Morin, 2003),
também jornalistico: a profundidade, favorecida pela auséncia de limi-

tagcdes espaciais do suporte rede:

Internet concede asi nuevas oportunidades para el tratamiento en
profundidad y, en general, para la renovacion del paradigma tradicio-
nal, aunque exige en contrapartida habilidades especificas por parte
de los periodistas. En concreto, requiere un elevado conocimiento
del codigo escrito y del codlgo audiovisual, esto es, saber cuando
una informacion reclama el protagonismo del texto, de una imagen
o un sonido, conjugando los sistemas expresivos tradicionales con
otros propios, como los formatos graficos interactivos (Ureta, 2015,
p. 160).

Em um cenario marcado por tantas transformagdes sociais € culturais,
a possibilidade de interpretacdo e contextualizagdo dos fatos, aliada a
profundidade espacial advinda da internet, contribuem a compreen-
sdo de problemas importantes, sendo, por isso, nas palavras de Ureta
(2015, p. 162), armas poderosas do jornalismo: “estas se relacionan

directamente con la responsabilidad social de los medios y del publico

2 Um estudo aprofundado sobre o novo formato pode ser encontrado na tese de Ito
(2018): 4 (r)evolugdo da reportagem. Estudo do ciclo da reportagem hipermidia:
da producdo as respostas sociais. Recuperado de https://repositorio.unesp.br/
handle/11449/77016
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como ciudadano, sobre todo en un ambito como el de Internet, donde
se apuesta por una mayor libertad de informacion y opinion”.
Em consonancia com esse pensamento, Casals, ao escrever sobre

retorica e estilo no jornalismo digital, complementa:

El periodismo tiene dos vertientes esenciales: la narracion y la
opinion. En ambas ha de existir ese conocimiento del lenguaje y
del pensamiento que las anima. Nunca como ahora ha sido posible
escribir tantas historias que explican y acercan el conocimiento, que
contextualizan las realidades que conforman los hechos noticiables,
que muestran la vida de las personas (Casals, 2015, p. 316).

O webjornalismo pode, e deve, portanto, valorizar uma cobertura
mais apurada no registro das pautas contemporaneas, exercitando um
trato narrativo complexo (Flores & Abib, 2018) que escape ao modelo
positivista que orienta as redacdes nos circuitos midiaticos hegemoni-
cos e que assim amplie o horizonte de compreensao de seus leitores.
Diante da preocupacao acerca da “infoxicagao” (Postman, 2015, p. 103),
problemadtica também central nas discussdes sobre a Nova Ecologia
dos Meios, fazemos eco ao alerta do socidlogo francés Edgar Morin
(2003, p. 27) quando nos aponta que “o que falta ¢ a capacidade de
contextualizar e de globalizar”. A informacao funciona, ele afirma, “¢
o contexto da informagao que nao”.

Anog¢do de complexidade, ja desde a segunda metade do século XX,
¢ abordada pelo pensador francés sob o intuito de “sensibilizar para
as enormes caréncias de nosso pensamento” (Morin, 2007, p. 15).
Na visdo do socidlogo, a causa desta patologia da mente reside na
“hipersimplificacdo” que ndo permite ver a complexidade do real. As

consequéncias desta simplificagdo, indica o autor, s3o o predominio
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de uma visdo mutiladora e unidimensional que, quanto aos fendmenos
humanos, se traduz na “incapacidade de conceber a complexidade da
realidade antropossocial, em sua microdimensao (o ser individual) e em
sua macrodimensdo (o conjunto da humanidade planetéaria)” (Morin,
2007, p. 13).

Tal qual expressa Morin (2002, p. 6), “0 pensamento complexo aspira
ao conhecimento multidimensional”, buscando reconectar os dominios

separados pelo conhecimento fragmentado:

E um pensamento da solidariedade entre tudo o que constitui nossa
realidade; que tenta dar conta do que significa originariamente o
termo complexus: ‘0 que tece em conjunto’, e responde ao apelo
do verbo latino complexere: ‘abragar’. O pensamento complexo ¢é
um pensamento que pratica o abrago. Ele se prolonga na ética da
solidariedade (Morin, 2002, p. 7).

Trata-se de uma teoria que valoriza a mirada aos lagos e interagdes
dos fendmenos, a percepgao do tecido que junta o todo, que concebe
0 sistema e a organiza¢do, € nao somente os elementos isolados. Ao
universo do jornalismo, a complexidade se manifesta como um caminho
para a tessitura de narrativas abertas as multiplas vozes e sentidos, um
estimulo a abordagem densa, resistente as visadas dualistas e atenta as
pluralidades - de causas, angulos, personagens.

Enquanto dispositivo narrativo, a complexidade parece, assim, bem
se atrelar aquelas trés caracteristicas que marcam o webjornalismo -
hipertextualidade, multimidialidade e interatividade: permite explorar
registros relacionais e resgates historicos, valorizando a probabilidade de
conexdes entre os fatos € a coautoria com os prossumidores, entendendo

que o pensamento das monocausalidades, como bem recorda Kiinsch
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(2010, p. 204), “ndo ajuda a construir uma narrativa que realmente dé
conta das demandas da sociedade contemporanea”.

Para uma mudanga substantiva na leitura da realidade, Medina (2006,
p. 56) aponta justamente para essa necessaria transi¢cao da causalidade
Unica para a intercausalidade nas coberturas jornalisticas: “desenha-se a
aposta na contribui¢cdo do comunicador social especialista em articular
os discursos da atualidade. A esse produtor cultural se atribui a respon-
sabilidade de uma nova narrativa solidaria”. Aberto a experimentagao,
o webjornalismo, circunscrito no universo da complexidade, pode se
enfronhar pelas veredas dos textos e de seus contextos, a partir do
didlogo com diferentes perspectivas e da abertura de seus processos a

escuta das demandas sociais e a colaboracao de seus publicos.
Consideracoes

Com um tom dialdgico, empreendemos reflexdes, no dmbito de
uma epistemologia da complexidade, acerca da dindmica de produgao
jornalistica em cendrios de novas e de novas novas midias. Cientes dos
desafios que despontam a contemporaneidade com a presenca ubiqua
e constitutiva dos meios nas praticas cotidianas e sociais, destacamos
o potencial narrativo da complexidade como dispositivo jornalistico a
bem se atrelar as ferramentas digitais tradicionalmente referidas nos
estudos sobre webjornalismo.

Cada um desses recursos - hipertextualidade, multimidialidade e
interatividade -, ao conferirem novo folego a arquitetura textual clas-
sica, também se revelam mecanismos convergentes a um tratamento

noticioso complexo, sob uma conciliagdo que enseja conduzir cober-
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turas polifonicas e polissémicas, em sintonia com os anseios de nosso
tempo histdrico. A possibilidade de integrar contetidos e plataformas e
explorar interfaces diretas com o consumidor, quando empregada em
diretiva complexa, vitaliza os saberes de reconhecimento, procedimen-
to e narracdo da tribo jornalistica (Traquina, 2008), conferindo novos
contornos a pratica profissional.

Face aos desafios e reconfiguracdes levantados por esse novo es-
paco-tempo em nossas experiéncias e interagdes, mais do que nunca
atravessadas pela l6gica da midia, as proposi¢des de Morin (2003) e
Kiinsch (2005) qualificam as vias para um processo comunicativo mais
aberto e dindmico, em que pesem as potencialidades de cada sujeito e
elementos nele implicados, também em relagdo as inquietacdes acerca
dos riscos de uma intoxica¢do informativa, pela saturagao de contetidos
produzidos e recebidos diariamente.

No terreno das experimentagdes, também tedricas, em que nos
cabe o estudo nada abstrato dos novos formatos e usos sociais que nos
interpelam dia-a-dia, esse texto busca articulacdes entre campos do
saber, na busca da compreensao - nem sempre certa, nunca definitiva,
mas sempre necessaria - dos meios, dos agentes sociais e das praticas

que nos rodeiam.
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Jornalismo Radiofonico no Contexto do
Desenvolvimento de Tecnologias Digitais e da
Convergéncia dos Meios

Aline Camargo
Antonio Francisco Magnoni

O desenvolvimento do ciberespago desestabilizou a hegemonia das
tecnologias analogicas e das tradicionais culturas de difusao informativa
desenvolvidas desde a segunda revolucao industrial. A rapida expansao
da web também contribuiu para mudar as configuragdes técnicas, con-
ceituais e, também, a usabilidade social dos sistemas de comunicacao
midiatica.

A internet, ao firmar-se como um sistema autonomo de comunica-
cao digital, passou a realizar difusdo binaria dos suportes e veiculos
analogicos e de seus respectivos conteudos e linguagens, que também
adquiriram abrangéncia mundial. Assim, a rede mundial de computado-
res passou a acelerar o processo de digitalizacao e de convergéncia da
maioria dos acervos informativos disponiveis, sejam contemporaneos
ou seculares.

A digitalizacdo e a convergéncia tornaram os conteudos e as lin-
guagens de velhas e de novas midias hibridas e sincréticas. Houve uma

reconfiguragdo radical das tecnologias produtoras, difusoras e receptoras

211



de informagdes. Os antigos requisitos profissionais e muitas fungdes
laborais tornaram-se obsoletas, os mercados e os consumidores sim-
boélicos ultrapassaram as fronteiras geograficas e culturais, e apresen-
tam-se cada vez mais segmentados, gracas a uma profusao crescente de
individuos que consomem informagdes, publicidade e entretenimento
em dispositivos midiaticos portateis, interativos e, com alcance global.

Depois de quase trés décadas do inicio da internet comercial no
Brasil, a radiodifusdo e a imprensa, dois veiculos analégicos muito
respeitados, ainda procuram férmulas para se adequarem devidamente
as novas possibilidades de difusdo e recepc¢ao digitais e, sobretudo, de
sustentagdo financeira nos ambientes e canais virtuais do ciberespaco.
Os antigos veiculos ainda ndo souberam tirar proveito econdmico sus-
tentavel das tecnologias e dos novos recursos comunicativos gerados
pelas novas plataformas informaticas e por seus dispositivos digitais
de recepg¢do e emissao.

Assim, o radio, definido como “meio de comunicagdo que utiliza
emissdes de ondas eletromagnéticas para transmitir a distancia mensagens
sonoras destinadas a audiéncias numerosas” (Ferraretto, 2001, p. 23),
tem tido suas caracteristicas reconsideradas no cenario da digitalizacao,
como afirma o autor: “A internet € novo suporte para o radio, e também
um contexto para o radio” (Ferraretto, 2007, p. 36).

Assim, desde a década de 1920, o radio, como veiculo de comu-
nicac¢do, foi beneficiado por varias tecnologias emergentes: como a
telefonia e a fonografia, aquela época. A simbiose entre o radio e a
industria fonografica garantiu-lhe, em quase um século de radiodifusao
aberta, incontaveis horas de programag¢ao musical como instrumento

de entretenimento gratuito para as populacdes. Mais recentemente, nos
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anos 1990, a telefonia movel rompeu as derradeiras barreiras que o
radio ainda enfrentava para transmitir informagdes ao vivo com agili-
dade e mobilidade. Naquela mesma década, a iniciante internet langou
as primeiras tecnologias de emissdo sonora por streaming e colocou
definitivamente as emissoras no ciberespago, enquanto multiplicavam
também as primeiras webradios experimentais, que mostraram a via-
bilidade da difusao audiofonica sem ondas; assim o “radio de internet”
passou a concorrer com a secular radiodifusao.

Essa realidade evidencia, de acordo com Scolari (2008), um novo
paradigma da comunicagdo, com usudrios ativos, novos formatos e
linguagens, além de novas formas coletivas de gerag¢do de saber. Neste
contexto, “o usuario pode escolher entre diferentes conteudos, manipu-
la-los, reproduzi-los, retransmiti-los e regular seu tempo de consumo”
(Scolari, 2008, p. 97).

Para o autor (2008, p. 96), no contexto de contraposi¢cdo entre a
web 1.0 e a web 2.0, “a informagao sempre ¢ selecionada ou buscada,
nunca simplesmente recebida”, exigindo, assim, uma posi¢ao mais ativa
e autonoma dos usudrios. Scolari afirma que “os novos meios exigem
diferentes niveis de atividade a diferentes usudrios (ndo todos dispostos
a interagir da mesma maneira)” (Scolari, 2008, p. 96).

No contexto de convergéncia dos meios, cultura participativa e in-
teligéncia coletiva, propostos por Jenkins (2015), € preciso considerar
o fluxo de contetidos a partir de multiplas plataformas de midia e o
comportamento migratorio dos publicos dos veiculos de comunicagao.

Nesse novo contexto, a circulacdo de contetidos depende da partici-
pacdo ativa dos usudrios (Levinson, 2009). A figura do consumidor cede

espaco a figura do usuério dos meios de comunicacgdo. Nesse sentido,
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¢ importante ressaltar os conceitos cunhados por Levinson (2003) ao
revisitar obras de McLuhan (1994), buscando a compreensao dos novos
meios e da midia como um meio de entender a sociedade.

Para Levinson (2003), todo consumidor pode também ser produtor
de contetido, dai o conceito de ‘prosumer’. O que ficou ainda mais
comum a partir da cultura do compartilhamento e o conceito de pro-
pagabilidade, cunhado por Jenkins, Green e Ford no livro “Cultura da
Conexao” (2015).

As mudangas provocadas a partir do desenvolvimento de tecnologias
digitais e a convergéncia dos meios tém impactado a maneira como 0s
cidadaos fazem uso dos meios de comunicagdo e evidenciado que o
fendomeno da convergéncia representa mais do que uma mudanca nas

tecnologias de consumo, como salienta Jenkins (2008, p. 43):

A convergéncia das midias ¢ mais do que apenas uma mudanga tec-
noldgica. A convergéncia altera a relagdo entre tecnologias existentes,
industrias, mercados, géneros e publicos. A convergéncia altera a
logica pela qual a industria midiatica opera e pela qual os consumi-
dores processam a noticia e o entretenimento [...] A convergéncia
refere-se a um processo, ndo a um ponto final.

Recursos disponibilizados por essas tecnologias transformam com-
portamentos da sociedade ao encurtar distancias e moldar novas formas
de interagdes sociais, culturais e econdmicas (Cruz, 2007).

Castells (2003, p. 220) afirma que “a internet nao ¢ apenas uma
tecnologia. E a ferramenta tecnologica e a forma organizacional que
distribui informacao, poder, geragao de conhecimento e capacidade
de interconexdo em todas as esferas de atividade”. Para o autor, o

aprendizado possibilitado pelo uso das tecnologias digitais vai além da
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competéncia tecnoldgica, sendo fronteira de inclusdo dos individuos

no mundo econdmico (Castells, 2003):

A falta de educagao e a falta de infraestrutura informacional deixam
a maior parte do mundo dependente do desempenho de um pequeno
numero de segmentos globalizados de suas economias. Como a maior
parte da populacdo ndo pode ser empregada nesse setor, porque lhes
faltam habilidades, as estruturas ocupacionais e sociais tornam-se
cada vez mais dualizadas. (p. 218).

O dominio das TIC pelas diferentes sociedades apresenta-se como a
mais nova fronteira de debate sobre as diferencas entre ricos e pobres,
e sobre a capacidade dos individuos se inserirem de forma autonoma,

como sujeitos ativos da construgao de sua historia. Segundo Cruz (2007):

As formas tradicionais de desenvolvimento, sobretudo dos grupos
sociais com renda mais baixa nao sao suficientes para acompanhar a
aceleracao tecnoldgica, sendo tais grupos conduzidos a se tornarem,
no maximo, consumidores, sem condicdes de intervir no processo
de evolucgao e desenvolvimento desta nova cultura baseada nos
fundamentos digitais. Sem uma intervencdo quanto ao distancia-
mento da tecnologia, os grupos ficam relegados a um ciclo vicioso
de exclusao e baixa inser¢do. (Cruz, 2007, p. 13)

Dessa maneira, este capitulo tem como objetivo abordar como se
apresenta o novo cendrio do jornalismo radiofénico no panorama das
tecnologias digitais e no contexto da convergéncia dos meios. Para tanto,
propoe-se uma breve revisao de importantes estudiosos da tematica,
bem como sado revisitados os conceitos de Canavilhas (2014) e Pala-
cios (1999) a partir das sete caracteristicas do Jornalismo Digital, que

também estdo presentes no jornalismo radiofénico no ambiente online.
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Jornalismo Radiofonico — do Analdgico ao Digital

A radiodifusdo, seja por ondas ou por bits, ¢ uma forma de comuni-
cacdo sonora consolidada e bastante popular que permite a divulgagao
de informagoes e entretenimento para diferentes camadas sociais, devido
a sua comunicagao sonora abrangente, moével e de baixo custo.

Desde os tempos pioneiros, o radio mostrou-se um meio atraente,
abrangente e versatil, porque além de ser dotado de linguagem sonora,
0 que ndo exige a alfabetizacdo de seus ouvintes, sempre apresentou
capacidade de se adaptar as mudangas econdmicas, mercadoldgicas,
politicas, culturais e, também tecnologicas. Assim, pode adequar-se
a uma série de novas tecnologias e de mudancas de habitos cultu-
rais do publico, e seguiu concorrendo ou resistindo aos avancgos dos
demais veiculos.

A antiga receita que tornou o radio brasileiro um veiculo bastante
resiliente foi o desenvolvimento gradual de uma linguagem simples e
direta, capaz de abranger e interagir com diversas camadas socioeco-
noémicas e culturais. Além disso, a maioria das atuais emissoras locais
consegue funcionar com poucos gastos operacionais € possui alcance
territorial sempre além dos municipios de onde transmitem os seus sinais.
Para atrair varios nichos de audiéncia, adotam programacdes ecléticas,
que propagam noticias locais e gerais, musica e atragdes diversificadas
para atender todas as idades. Por fim, veiculam uma intensa quantidade
de publicidade varejista para divulgar os anunciantes locais, regionais
e nacionais, além de apresentarem intensa inser¢ao de notas e comuni-

cados de interesse publico.
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E a partir disso que se torna possivel reafirmar a importancia social
do radio como um veiculo difusor de informagdes que presta servicos
relevantes para a sociedade, como afirma Mcleish (2001):

Ajuda a desenvolver objetivos comuns e opgdes politicas, possibili-
tando o debate social e politico e expondo temas e solucdes praticas;
contribui para a cultura artistica e intelectual dando para artistas novos
e consagrados de todos os géneros; divulga ideias que podem ser
radicais e que levam a novas crengas e valores, promovendo assim
diversidade e mudangas — ou que talvez reforcem valores tradicionais
para ajudar a manter a ordem social por meio do status quo; facilita
o didlogo entre individuos e grupos, promovendo a no¢ao de comu-
nidade; mobiliza recursos publicos e privados para fins pessoais ou
comunitarios, especialmente numa emergéncia (pp. 20-21).

Na internet, as linguagens e as grades de programacao radiofonicas
puderam modificar as suas tradicionais estratégias comunicativas, que
antes eram bastante limitadas pelas proprias caracteristicas das mensa-
gens unicamente sonoras, lineares, ¢ unilaterais da radiodifusao.

A presenca online das radios, acessadas em computadores domici-
liares ou por dispositivos moveis, ultrapassou a producao e a difusao
de informagdes dotadas exclusivamente de conteudos sonoros, € pos-
sibilita o desenvolvimento de programagdes mais personalizadas, com
a incorporagao de conteudo oral-sonoro, de mensagens visuais, como
textos, hipertextos, fotos, videos e mapas para enriquecer a programacao,
além de dialogar continuamente com o seu publico utilizando diversas
ferramentas de interatividade.

As radios também utilizam as paginas das redes sociais como es-
paco importante de divulgacao e refor¢o da audiéncia. Apesar do radio

“interndutico” agregar tantas inovagdes comunicativas, a linguagem
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predominante nas webradios continua a ser o audio, uma mensagem
agil e versatil, que segue permitindo que os ouvintes se movimentem
ou trabalhem enquanto ouvem a sua programagao predileta, na emissora
com a qual mais se identificam.

O aperfeicoamento constante das tecnologias de streaming e o
relativo barateamento dos dispositivos informaticos popularizaram as
webradios brasileiras. Atualmente, 70% dos brasileiros tém o habito de
ouvir radio, de acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia realizada e
divulgada pela Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica
(2016). A Pesquisa Kantar Ibope Midia (2018) indicou que 89% dos
entrevistados t€ém o héabito de ouvir radio, e permanecem sintonizados,
em média, 4 horas ¢ 36 minutos diariamente. No mesmo cenario, a
pesquisa Atlas da Noticia' (https://www.atlas.jor.br/), realizada pelo
Instituto para o Desenvolvimento do Jornalismo (Projor) e divulgada
em 2018, mostra que 70% da populacdo brasileira ndo tém acesso a
noticias locais em jornais e na internet, evidenciando o papel das radios
na difusdo de informacoes de interesse local.

Durante a era analogica, predominavam os saberes e os fazeres
independentes, que eram moldados pelas exigéncias profissionais e
mercadologicas de cada veiculo. Hoje, cada vez mais, os contetidos
sdo produzidos de maneira conjunta, com os mesmos recursos e pelos
mesmos profissionais, circulam pelas mesmas plataformas e sdo rece-
bidas por diversos dispositivos digitais por um publico que ndo ¢ mais
constituido de consumidores independentes, de mensagens de radio,

de imprensa ou de televisdo. Eles consomem, em um Unico receptor,

1 Pesquisa “Atlas da Noticia”, parceria entre Projor — Instituto para o Desenvolvimento
do Jornalismo e Volt Data Lab.
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informagdes produzidas pelos trés tradicionais veiculos, e ainda agregam

outros nichos informativos divulgados por servigos ou redes informa-

tivas tipicas da internet.

A partir do surgimento da internet no Brasil, corroborando ainda

mais para o avango de conteido radiofonico e sua disseminagdo entre

a populacdo brasileira, foi possivel o surgimento de inovadoras formas

de criagdo, emissao e difusao (Teixeira, Perona-Paez, & Daher, 2010).

Jornalismo Radiofonico no Ambiente Digital

A partir da conceituacdo de Canavilhas (2014) e Palacios (1999),

foram identificadas sete caracteristicas do Jornalismo Digital, que também

estdo presentes no jornalismo radiofénico no ambiente digital, sao elas:

Multimidialidade, Interatividade, Hipertextualidade, Instantaneidade,

Memodria, Personalizacdo e Ubiquidade.

a.

Personalizagdo: também denominada de individualizagao,
consiste na opgao oferecida ao usudrio para configurar os
produtos jornalisticos de acordo com os seus interesses
individuais. Envolve pré-sele¢ao de temas, hierarquizagao,
divisdo por editorias e tematicas.

Interatividade: A noticia online possui a capacidade de fazer
com que o ouvinte/leitor/usuario interaja e defina o processo
de recepcao da informacao. Isto pode acontecer de diversas
maneiras, entre elas, pela troca de e-mails entre leitores e
jornalistas; através de comentarios nas paginas dos portais,
possibilidade de compartilhamento em redes sociais ou
assistindo ao vivo o programa.

Multimidialidade/Convergéncia: No contexto do jornalis-
mo online, multimidialidade refere-se a convergéncia dos
formatos de diversas midias (foto, imagem, texto e audio)
na narragdo do fato jornalistico.
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d. Memoria: Segundo Palacios (1999, p. 35): “Sem as limita-
¢oes anteriores de tempo e espaco, o jornalismo tem a sua
primeira forma de memoria multipla, instantdnea e cumu-
lativa”. Assim, o volume de informagdo disponivel ao ou-
vinte/leitor ¢ potencialmente maior, e possibilita o maior
aprofundamento de temas, bem como o acompanhamento
de assuntos relacionados.

e. Hipertextualidade: Esta caracteristica, apontada como espe-
cifica da natureza do jornalismo online, traz a possibilidade
de interconectar textos através de links. Assim, a partir do
texto noticioso € possivel criar links que recuperam infor-
magoes de outros sites ou material de arquivo do veiculo de
comunicagdo, por exemplo.

f. Instantaneidade: Marcadamente presente no radiojornalismo,
esta caracteristica esta presente no ambiente online através
das coberturas em tempo real e da constante atualizagao dos
textos postados nos portais de noticias.

g. Ubiquidade: Também chamada de portabilidade ou mobi-
lidade, a ubiquidade e o jornalismo movel se estabelecem
como fatores induzidos pelas tecnologias méveis e pelos
processos de geolocalizagdo. As mudangas caracterizadas
pela digitalizacdo de artefatos e processos desencadeiam
novos comportamentos no consumo e na produgao de noti-
cias. O jornalismo moével, ubiquo, enquadra-se no contexto
denominado por Santaella (2008, p. 97) de “cultura da mo-
bilidade” como uma Varlagao avancada da cibercultura”
originada pelas tecnologias moveis como GPS, celulares,
smartphones e outros aparelhos caracterizados pela porta-
bilidade e a conexdo sem fio.

Consideracoes

Com o objetivo de abordar o cenario do radio como veiculo de

comunicag¢do no contexto da nova ecologia do jornalismo; e sob forte
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influéncia das novas tecnologias digitais; observa-se que a digitalizagao
do radio continua indefinida, apesar da importancia politica, cultural
e econdmica que envolve a remodelagem desse importante veiculo. E
evidente que a digitalizacdo aponta, num primeiro plano, para vastas
possibilidades profissionais e tecnologicas que poderdo revigorar o
veiculo radio nas éreas artistico-culturais, informativas e de prestagao
de servigos, bem como no campo publicitario, uma vez que a maioria
das emissoras brasileiras tem funcionamento comercial.

Por outro lado, custear em escala nacional a substitui¢ao dos trans-
missores de milhares de emissoras em AM e em FM ndo ¢ uma iniciativa
econdmica tdo amena, ainda mais durante a crise politica e economica
que o pais enfrenta.

Entre as potencialidades do radio no contexto digital, destacam-se:
mediagdes mais interativas; adapta¢do da midia sonora na internet; a
transmissao através da internet amplia o alcance da mensagem a pro-
por¢des mundiais, ou seja, o radio ganhou a possibilidade de ter sua
programacao transmitida ndo s6 em esfera local, mas também global;
ferramentas de facil manuseio e gratuitas, o que pode democratizar e
facilitar a produ¢do de contetido.

Na Internet, o contetido radiofonico inova ao expandir suas es-
tratégias comunicativas, ultrapassando a producdo de informagdes
apenas no ambito sonoro e desenvolvendo uma grade de programacao
mais proxima da personalizacdo de contetido, além de novas formas
de interatividade, possibilitadas principalmente pelo uso das redes
sociais. Embora exista a possibilidade de incorporar novos elementos
multimidias como textos, hipertextos, imagens, videos e mapas para

enriquecer o contetido produzido, o carro-chefe das webradios conti-
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nua a ser o audio: “Por tanto, a webradio ¢ radiofonia digital, s6 que o
suporte Internet permite a presenca de elementos textuais e imagéticos,
além dos sonoros, propiciando o surgimento de novos géneros e novas
formas de interagdo” (Prata, 2009, p. 293).

Por essa razdo, e no contexto da nova realidade da comunicagao
digitalizada, ¢ importante desvincular o conceito de radio do aparelho
exclusivamente sonoro e compreender as novas ferramentas utilizadas
no processo de comunicagdo audiofonico. E importante reconhecer a
necessidade de adaptacdo ao novo ambiente, considerando caracteristi-
cas como a linguagem, as estratégias narrativas e a relacdo estabelecida

com os ouvintes, por exemplo.
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O App Journalism como Alternativa para
Players do Mercado Jornalistico Nao Nativo e o
Ecossistema Midiatico'

Lilian Cristina Monteiro Franga

O ecossistema midiatico, em especial os players do mercado jor-
nalistico, vem enfrentando seguidos problemas para manter os padrdes
de lucratividade no ambiente digital e manter a fidelidade do publi-
co. Enquanto no jornalismo impresso o trindmio: assinatura+vendas
avulsas+publicidade conseguia, em geral, garantir margens de lucro
adequadas para os diferentes modelos de negocios, o jornalismo online
continua repleto de desafios.

As assinaturas intermediadas por sistemas de paywall, mais ou
menos porosos, parecem ter chegado a um ponto de estagnacdo, dei-
xando de crescer ou crescendo muito pouco, indicios de que o publico
disposto a “pagar para ler” noticias nos moldes disponiveis ja foi quase
que totalmente conquistado. O The Wall Street Journal se esforga para
aumentar a base de assinantes com a campanha “The WSJ Dynamic
Paywall”; o The New York Times passou “para tras” do seu paywall as
secoes: NYMag.com, The Cut (fashion), Grub Street (food), Intelligencer

1 Projeto financiado pelo CNPq, Edital Universal 2017.
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(politics), The Strategist (shopping) and Vulture (pop culture); exemplos
de dois dos mais tradicionais jornais do mundo diante de previsdes de
quedas de lucros iminentes para o setor.

Em estudo de junho de 2018, a Pew Research Center aponta para

uma queda no numero de leitores:

O total estimado de circulagdo dos jornais didrios dos EUA (im-
pressos e digitais combinados) em 2017 foi de 31 milhdes nos dias
da semana e 34 milhdes nos domingos, com queda de 11% e 10%,
respectivamente, em relagao ao ano anterior. Os declinios foram mais
elevados na circulagdo impressa: a circulagdo de impressao durante
a semana diminuiu 11% e a circulagdo no domingo diminuiu 10%
(Pew Research Center, 2018, online)(tradugdo propria).

A publicidade na internet ainda gera recursos difusos, os lucros sdo
menores e ha uma série de interferéncias que vao da perda do controle
sobre a publicidade até a propria alteragdo na diagramagao das paginas,
muitas vezes entrecortadas por propagandas em meio as matérias, além
do surgimento de adblocks, literalmente bloqueadores de publicidade.
Entre 2017 € 2018 houve, ¢ importante frisar, um crescimento de 2% nos
lucros dos jornais com marketing digital (Pew Research Center, 2018).

De um modo mais direto, ¢ possivel dizer que as empresas jorna-
listicas vém fracionando o seu conteudo e, muitas vezes, investindo
na producao transmidiatica, com vistas a obter o maximo de retorno,
posto que na forma digital do jornalismo o espalhamento de conteudo
por sites, blogs, microblogs e redes sociais dificulta o acompanhamento
do processo produgao/distribuicao e, por conseguinte, a monetizagao.

A competitividade, quase sempre considerada desleal, com portais

de distribui¢@o ou agregadores de noticia complica ainda mais o cendrio,
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na medida em que a midia mainstream tenta acompanhar a velocidade
e a multiplicidade proporcionadas pelo suporte da web.

Tudo isso acontece em um contexto que Fidler (1997) chama de
“mediamorfose”, um processo que vem levando a reengenharia das
midias tradicionais: industrias da musica, do jornalismo, do cinema e
da televisdo, principalmente, obrigadas a deixar patamares analdgicos
para conviver com o universo do digital e da digitalizagao.

Empresas jornalisticas, e/ou empresas de noticias, passam a focar
no “Mobile First”, apostando na preferéncia pelos dispositivos moveis,
em especial, os smartphones.

Nesse contexto, os principais titulos criam aplicativos (apps) que
podem ser “baixados” diretamente nos smartphones, muitos deles com
ferramentas bidirecionais capazes de ampliar e facilitar tanto o envio
quanto a recep¢ao de material para os internautas.

A primeira, na forma atual, App Store foi criada pela Apple em julho
de 2008 para o i-Phone, com 500 apps e em agosto de 2008 a Google
lancava a sua Android Market (atual Google Play). Em setembro de
2018 ja eram contabilizados mais de dois milhdes de apps na Apple App
Store? e mais de dois milhdes e cem mil apps na Google Play.

O segmento de noticias, entretanto, fica num modesto 18° lugar entre
as 20 categorias com maior niumero de downloads, com parcos 1,94%
do total (Statista, 2018c), mas praticamente todos os grandes players

na area tem seus apps, como se espera mostrar ao longo do capitulo.

2 Nomomento em que este capitulo foi preparado ainda nao se conhecia o resultado
do processo contra a Apple App Store, acusada pela Lei Antitrust dos Estados
Unidos, sob a alegacdo de que o ecossistema bloqueado da Apple inflaciona
artificialmente os pregos dos aplicativos, porque todos os desenvolvedores
precisam passar por uma Unica loja que retira uma parte de sua receita. Os
desdobramentos deste processo podem gerar mudangas no ecossistema midiatico.
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Além dos apps, novas plataformas e ferramentas vem sendo testadas
para aproximar o internauta das noticias. Iniciativas como a da Google
(News Lab), com o investimento nas AMP — Acelerated Mobile Pages;
o Facebook, com os Instant Articles e o recente Today In, e o Twitter,
capitaneiam iniciativas de remodelagem das praticas jornalisticas, resul-
tado de mudangas no perfil do ptblico e das tecnologias mais recentes.

Mesmo sem ter sido concebido com essa finalidade, o WhatsApp
vem se transformando num player importante no segmento de noticias,
0 que acarreta tanto prejuizos para as empresas jornalisticas, posto que
esse contetido ndo ¢, diretamente, monetizado, quanto permite a disse-
minacao de fake news, uma vez que o usuario termina por transformar
o comunicador instantaneo em sua principal, ou mesmo Unica, fonte
de noticias.

As redes sociais, de forma similar, terminam também por concen-
trar a funcdo de distribuir noticias, ajudando a afastar o leitor dos sites
das empresas jornalisticas, bem como o jornalismo colaborativo, que
possibilita a circulagdo imediata da noticia enquanto as empresas jor-
nalisticas demandam maior tempo de apuracao.

O app journalism pode ser uma alternativa que permita ao usuario
acesso a noticias com mais qualidade, uma vez que, teoricamente, seriam
mantidos preceitos do jornalismo, da acurada apuracdo as bases éticas
de produgido e divulgagao.

Cabe notar que, como ponderam Bell e Owen (2017), num curto
espaco de tempo o jornalismo passou por trés grandes processos de
reestruturacdo: a passagem do analdgico para o digital (que terminou
por determinar o Digital First); a inser¢ao no ambiente das redes sociais

digitais e a priorizacdo do jornalismo movel (Mobile First).
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Nesse contexto, surge o chamado app journalism, baseado na uti-
lizacdo de aplicativos (apps) para a veiculacao de noticias e voltado
justamente para os dispositivos moveis, sobretudo os smartphones.

Existe uma lacuna nos estudos cientificos oriundos da academia
(universidades) acerca do app journalism (bancos de teses e disserta-
coes, artigos listados pelo Google Académico, revistas com alto valor
de impacto, ainda reportam pequenos resultados). Por outro lado, ana-
listas de midia e sifes especializados tém realizado um esfor¢o para
compreender o aumento dos investimentos nos aplicativos moveis, a
exemplo da Pew Research Center e do NiemanLab.

Para ampliar os conhecimentos sobre o app jornalismo, utilizou-se
duas ferramentas de monitoramento SmilarWeb (https://www.similarweb.
com), TraceApp e o site especializado em estatisticas Statista, para rea-
lizar uma triangulagdo de dados e selecionar os apps com maior nimero
de downloads na Apple App Store (10S) e da Google Play (Android)
no segmento de jornais ndo nativos, ou seja, aqueles que ndo foram
criados especialmente para a internet. A seguir procurou-se estudar as
modificagcdes que vem ocorrendo nos cinco jornais de melhor desem-
penho no Global Ranking de apps, buscando sistematizar informagdes
dispersas e oferecer um quadro atual acerca do papel do app journalism

no presente ecossistema midiatico.

O Ecossistema Midiatico, o Conceito de “Mediamorfose” e o
Processo de Appificacdo
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Fidler (1997) cunhou o termo “mediamorfose’ para indicar as
imensas transformagdes que estavam ocorrendo no universo da midia,
incluindo a evolugdo tecnologica, os processos de convergéncia, a
digitalizagdo, a interatividade e, ainda, as forgas sdcio-politicas en-
volvidas nesse processo. O autor, com larga experiéncia no ambito do
jornalismo, pautava seus estudos em dois pontos centrais: “as novas
midias ndo surgem de forma espontanea e independente — emergem,
gradualmente, da metamorfose das velhas midias” (Serra, 2009, p. 1);
e, ainda “quando surgem formas mais novas dos meios de comunicagao,
as formas mais velhas habitualmente ndo morrem — elas continuam a
evoluir e a adaptar—se” (Serra, 2009, p. 1). A “mediamorfose” consiste,
portanto, num processo em que o autor defende ao explicar o carater
complementar das diversas gera¢des de midia, enumerando, para tanto,
seis caracteristicas: co-evolu¢do e convivéncia, propagacdo, sobrevi-
véncia, oportunidade e necessidade, adogdo tardia e metamorfose*. O
autor ¢ enfatico ao afirmar que diante das formas surgidas, os meios
tradicionais devem mudar ou morrer, o que vale para os trés principais
campos da esfera mididtica: o interpessoal, o da difusdo e o documental.

Para Canavilhas (2014, p. 4), do processo de “mediamorfose”:
“[...] um novo meio nasce da metamorfose dos seus antecessores, mas
também ao processo de adaptacdo destes ao novo meio a que deram
origem”. Assim, o app journalism (também chamado de jornalismo

de aplicativos), deriva do jornal impresso e das versdes digitais desses

3 No original mediamorphosis. Optou-se por manter a traducgao de Serra (2009).
4 No original: coevolution and coexistence; propagation; survival; opportunity
and need; delayed adoption and metamorphosis (Fidler, 1997).
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jornais e, a0 mesmo tempo, cria uma nova linguagem, especifica para
ser utilizada em dispositivos méveis, sobretudo nos smartphones.

Canavilhas (2014, p. 6) fala em “appificagdo”, ou seja:

Na web, a tentativa de autonomizagao em relacao aos meios anterio-
res ocorre apenas na 3%, gerag¢ao de produtos midiaticos, apds quase
duas décadas de evolugdo. J& no caso dos dispositivos mdveis, o
processo acontece mais cedo. Esta autonomizagao precoce deve-se
a appificagdo massiva, ou seja, ao desenvolvimento de aplicagdes
nativas especificas em detrimento da aposta nestes dispositivos
enquanto mera plataforma de acesso a Web. A introducdo de novas
tecnologias adaptadas aos smartphones e tablets originou novas
oportunidades que foram prontamente exploradas pelos contetidos.

As mudancas no ecossistema midiatico foram determinantes com o
surgimento dos dispositivos moveis que conferiam a comunicagao um
novo patamar, invertendo a logica de “ir até o telefone” para “ir com o
telefone”. A mobilidade foi redesenhando as praticas comunicativas e,
ao mesmo tempo, gerando demandas.

O aplicativo movel, app (ad-on-programs), data do final do século
passado, provavelmente de 1983, resultado de uma ideia de Steve Jobs,
que previa que softwares poderiam ser “baixados” por meio de linhas
telefonicas (Strain, 2015). Os apps se popularizaram em 2008, com uma
nova geragao de smarphones, e vém sendo rapidamente incrementados.

David Pongue (2009), articulista de tecnologia do The New York
Times em 2009, escreveu sobre as novas geracoes de smartphones e
como eles estavam se transformando numa espécie de suporte para
apps, € deveriam passar a ser chamados de appphones, pois o conceito

de smartphone ja estava se tornando obsoleto.
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Mesmo mantendo-se conhecido por smartphone, o niimero crescente
de aplicativos tem tornado cada vez mais dificil o gerenciamento de

dezenas de apps nas telas. Segundo Strain (2009, online):

O volume de contetdo produzido nos levara a gerenciar nossos
aplicativos de uma maneira diferente. O conceito mais persuasivo
¢ a ideia do “cartdo” - um tratamento de design que vocé ja pode
ver no Twitter, no Facebook e em diferentes dispositivos - e que
permite que o contetido seja agregado e apresentado ao usuario de
maneira consistente. Em segundo lugar, o celular esta saindo do bolso
e se tornando usavel. Com o crescimento da tecnologia wearable,
a necessidade de agregacao inteligente de contetido ira alimentar a
inovacao de aplicativos.

Panzarino (2014, online) destaca trés fases para os apps:

» Naprimeira fase o app transformava o celular em um “uten-
silio de informagdes™:
“Agora ¢ um telefone. Agora ¢ uma calculadora. Agora ¢
uma ferramenta de mensagens”;

* Na segunda fase, chamada “home screen” (“tela inicial”),
todos os aplicativos “lutavam” muito para serem “baixados”
e aparecerem na tela;

* Naterceira fase, ainda em andamento, os aplicativos funcio-
nam como ‘“camadas de servicos”, acionados por sensores
de hardware, localizagdo, histérico de uso e computacao
preditiva.

Para Panzarino (2014, online), essa terceira fase deve tornar os
apps invisiveis, maximizar sua utilidade sem monopolizar a atencao

e, pergunta o autor:

O que acontece quando uma rede social sabe exatamente quais
postagens vocé deseja ler e informa quando pode vé-las e ndo an-
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tes? Que tal um aplicativo de compras que ignora tudo o que vocé
provavelmente nao vai comprar e dd um “tapinha no ombro” apenas
para as ofertas mais importantes? Que tal um aplicativo ciente de
localizagdo que sabe onde vocé e todos os seus amigos estdo em
todos os momentos, mas ¢ inteligente o suficiente para saber quando
voce quer que as pessoas saibam e quando vocé ndo quer?.

As respostas para tais perguntas interessam a todo ecossistema mi-
didtico, uma vez que a associagdo dos apps a sistemas de recomendacao
e a algoritmos mais potentes pode alterar a relagdo com o publico.

Dogtieve (2018), reporta ser o ecossistema de aplicativos moveis
uma das maiores industrias do planeta que envolve milhdes de desen-
volvedores e bilhdes de portadores de smartphones. Boxall (2016), de
modo mais preciso, informava existirem, na data de sua publicacdo, mais
de 12 milhdes de desenvolvedores, com perspectivas de ultrapassar a
marca de 14 milhdes em 2020.

O ntimero de usudarios de smartphones, base para o ecossistema de
aplicativos moveis, cresce de modo igualmente rapido: em 2014 eram
1,57 bilhdo e em 2018 j4 sdo mais 2,53 bilhdes, um crescimento que
promete se intensificar a cada ano (Statista, 2018b, online).

Apple, Google e em menor escala, Amazon e Microsoft sdo as
principais empresas do segmento de aplicativos méveis, com a Apple
App Store (cerca de 2,2 milhdes de apps) e a Google Play (cerca de
3 milhdes de apps), as duas maiores lojas de apps, obedecendo a dois
modelos de negocios diferentes: a primeira utiliza um regime de cura-
doria que visa garantir a qualidade dos aplicativos disponiveis, enquanto
a segunda ndo distribui apenas apps, mas também publicidade, e, em
fungdo desse segundo objetivo, termina apenas por solicitar um breve

processo de revisdo antes de permitir a distribuicao dos apps, abrindo

233



espaco para alguns aplicativos maliciosos. De toda forma, os nlimeros
sdo impressionantes: em 2017 foram 197 bilhdes de apps “baixados” e
estima-se superar os 350 bilhdes em 2021 (Dogtieve, 2018).

Observando-se o ranking de apps mais baixados por categoria até
setembro de 2018 (Statista, 2018c) na Apple App Store, verifica-se que
0s apps para noticias estdo em 18° lugar entre as vinte principais colo-
cagoes (representando 1,94% dos downloads). Em primeiro lugar estdo
os games (24,86%), seguido por business (9,77%), educacao (8,5%).

Na Google Play, os apps de noticias também aparecem na 18 posi-
¢do, representando 2,2% dos downloads (Statista, 2018d). Somando-se
os percentuais das duas maiores app stores, obtemos cerca de 4% dos
apps baixados, ou seja, cerca de 8 bilhdes de usudrios interessados em
aplicativos moveis de noticias.

A perspectiva de conquistar fatias desse mercado vem motivando
as principais empresas jornalisticas a investirem no app journalism,

como se espera discutir a seguir.
App Journalism como Alternativa no Mercado Jornalistico

A partir da triangulagdo de dados publicados pela SmilarWeb,
TraceApp e Statista (em 24 de novembro de 2018), os apps com maior
numero de downloads na Apple App Store (10S), categoria noticias
(news) sao: Twitter, Reddit, News Break, CNN e Google News; na Google
Play (Android): Twitter, News Break, Reddit, AOL e MetroZone, o que
indica que sdo os nativos digitais que em geral dominam o segmento.

A partir dos dados publicados pelos trés sites utilizados para o mo-

nitoramento, o jornal ndo nativo mais bem posicionado na Apple App
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Store & o The New York Times (NYT), que langou seu app em 2008, e se

encontra na oitava colocacdo entre os mais baixados. Ja na Google Play,

0 USA Today aparece na 32% posi¢ao, tendo seu app langado em 2012.

Aprofundando a pesquisa acerca dos apps de noticias mais baixados,

realizou-se um levantamento utilizando a ferramenta AppTrace (http://

www.apptrace.com), para obter um ranking mais completo dos jornais

ndo nativos nas duas principais App stores (Tabela 1):

Tabela 1
Global Ranking de apps mais baixados por App Store — Jornais ndo
nativos
Global Data de Global Data de Posigao de
Ranking | langamento | Ranking | langamento | acordo com no.
Google Apple de downloads
Play App (TOP)
Store Google | Apple
Play App
Store
The New York % & 12.823 | 11/07/2008 % 7%
Times (USA)
The Wall 16.040 | 20/12/2017 | 10.168 | 20/12/2017 | 8% 9%
Street Journal
(USA)
USA Today 9.957 | 01/03/2012 | 44.631 | 05/02/2018 | 9% 22%
(USA)
The 10.570 | 30/01/2018 | 43.031 | 09/07/2015 9% 21%
Washington
Post (USA)
The Guardian | 16.832 | 31/01/2018 | 13.548 | 07/08/2014 | 15% 7%
(UK)
The Boston * 20/05/2014 | 84.002 | 13/06/2013 41%
Globe
(USA)
The Financial | 17.794 | 15/12/2017 | 17.780 | 27/06/2017 | 15% 9%
Times (UK)
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The Daily 17.614 | 01/02/2018 | 21.210 | 05/02/2013 | 15% 11%
Mail
(UK)

Le Monde 19.895 | 11/01/2018 | 19.104 | 26/03/2009 | 17% 10%
(Franga)

Le Figaro * 25/05/2014 | 37.939 | 01/08/2009 * 19%
(Franga)

Libération | 25.219 | 21/09/2016 * * 22% *
(Franga)

Der Spiegel | 31.410 | 07/09/2016 | 24.800 | 27/05/2010 | 27% 12%
(Alemanha)

China Daily | 34.412 | 21/01/2018 | 37.323 | 21/09/2009 | 29% 18%
(China)

El Pais * 24/11/2013 | 103.229 | 13/01/2014 * 50%
(Espanha)

Folha de 93.758 | 02/02/2018 | 147.508 | 09/12/2014 | 79% 71%
S. Paulo
(Brasil)

O Globo 102.970 | 14/07/2015 | 105.052 | 14/10/2010 | 87% 51%
Elaboracdo propria, a partir de dados da AppTrace (em 24 de novembro
de 2018).

* Dados nao encontrados

A partir da coleta realizada, buscando os jornais ndo nativos com
apps mais antigos ¢ os mais bem ranqueados nas duas App Store, veri-
fica-se que os veiculos estadunidenses sdo os mais baixados, seguidos
pelos ingleses e os franceses. Para fins de analise, foram destacados os
cinco melhor posicionados no Global Ranking das duas App Stores: The
New York Times, USA Today, The Wall Street Journal, The Washington
Post e The Guardian.

O app mais antigo entre os jornais ndo nativos ¢ do The New York
Times (i10S) e encontra-se entre os 7% mais “baixados”. Cabe notar

que, segundo Perez (2018), o jornal incluiu em sua versdo para dispo-
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sitivos moveis 10S, um news feed similar ao do Facebook que permite
a customizacao, através do Your Feed, que oferece a personalizacdo
por meio da selecdo dos temas que gostaria de receber (Cultura Pop,
Sociedade, Arte, por exemplo). A ideia do NYT, como explica Perez
(2018) ¢ a de oferecer ao leitor uma experiéncia similar a de folhear as
paginas de um jornal impresso.

O feed permite, ainda, que o leitor possa realizar pesquisas, saltar as
que ndo deseja ler no momento, selecionar o que mais interessa, uma
vez que, em média, sdo disponibilizadas 160 noticias por dia, a partir de
uma curadoria feita por editores e ndo por meio de algoritmos. A ino-
vacdo estd no modo como o leitor podera escolher um dos 24 canais
para seguir, como o faz com contas em outras redes sociais, a exemplo
do Twitter (Perez, 2018).

Outra inovag¢ao importante foi a utiliza¢do da realidade aumentada
no feed de noticias, visando oferecer ainda mais recursos para atrair
o leitor e tornar a sua experiéncia junto ao NYT mais agradavel, ou,
como destaca Onorato (2018): o NYT esta expandindo o seu repertdrio
de tecnologias para melhorar as narrativas visuais.

No que diz respeito aos jornais ndo nativos, o mais bem posicionado
no ranking global ¢ o USA Today (Android), que ocupa a décima sétima
posi¢do na categoria “Jornais e Revistas™ (posicdo 9.957 no Global
Ranking). E interessante observar que, do mesmo modo que o NYT, o
USA Today também alterou o seu feed de noticias, permitindo que os
leitores criem um feed personalizado — My Feed — inclusive com uma
opcao para notificagdes push automaticas (Williams, 2018). O autor
informa, ainda, que o USA Today também langou as versdes “VRtually
There” (realidade virtual) e “321 Launch” (realidade ampliada).
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O The Wall Street Journal é o jornal ndo nativo melhor posicionado
para a plataforma 108, (posicao 10.168 no Global Ranking). Premiado
pelo 2018 The Web Award, o app foi remodelado em 2017, passando
a incluir funcionalidades de outro aplicativo do grupo, o What s News,
que foi descontinuado. Bilton (2017), pondera:

Anova versdo do aplicativo, que o jornal diz ter sido projetada para ser
um “destino interativo mais envolvente para os usudrios”, apresenta
um feed do What’s News com curadoria com uma apresentacao de
historia mais diversificada do que a lista de prioridades do aplicativo
anterior. Os usudrios também podem personalizar sua experiéncia
de varias maneiras, como salvar artigos e optar por notificagdes para
categorias especificas e de autores especificos.

O proprio The Wall Street Journal destaca que a remodelagao pre-
tendia tornar o aplicativo mais interativo, permitindo maior flexibilidade
para experimentar novas maneiras de contar historias em dispositivos
moveis (The Wall Street Journal, 2017). Entre as caracteristicas des-
tacadas pelo veiculo estao: Principais noticias (redesenho do feed de
noticias, agora com curadoria total); Navegacao (nova barra de guias
que facilita o acesso); Notificagdes (para facilitar o acompanhamento
dos temas de interesse); Design (mais bonito e informativo) e Pesquisa
(com mais opg¢des de refinamento).

Segundo colocado no Global Ranking do Google Play (posicao
10.570), o The Washington Post aposta em quatro apps diferentes:
Washington Post App (noticias nacionais e internacionais), Washington
Post Classic App (noticias nacionais € internacionais mais a cobertura
das noticias locais de Washington D.C.), Washington Post Print Edition
App (réplica da edicdo impressa) e Washington Post Video (publicagdo
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e discussdo dos videos mais populares). Seus investimentos em apli-
cativos lhes renderam a medalha de prata no Best of Digital de 2017,
especialmente em funcdo de sua velocidade de carregamento e dos
recursos para leitura off-line.

Terceiro colocado no Global Ranking das duas principais App Stores,
o inglés The Guardian € o veiculo ndo estadunidense melhor colocado.
Com a proposta de ser um espaco para o leitor, de apresentar a infor-
macao enquanto o fato acontece e ndo depois, além de prometer nao
desperdicar o tempo do leitor.

Para o analista de midia Ian Burrell (2018), o The Guardian esta
desenvolvendo um modelo digital de negocios com dois niveis, para
conseguir direcionar os leitores mais avidos e que ndo pagam assinatura
a um servi¢o mensal pelo qual irdo cobrar uma taxa. Caspar Llewellyn
Smith, editor das plataformas digitais do The Guardian, explicou a
Burrell (2018),

Que a principal estratégia consiste no langamento de um aplicativo
premium, que conta com os recursos Live e Discover, capazes de oferecer
uma experiéncia de consumo de noticias totalmente diferente, com um
feed que “lembra” o estilo do Twitter.

O The Guardian preparou uma campanha de marketing para atingir
cerca de 150 milhdes de leitores, desenvolvendo uma identidade especi-
fica para o app, diferente da do site. O The Guardian tem se concentrado
muito em seu publico de aplicativos,: “que se envolve com conteudo
em média 2,1 vezes por dia, comparado a 1,3 para leitores da web
moével. Quase metade da audiéncia de aplicativos estd no Reino Unido
(41%), com 14% nos EUA, 7% na Australia e 38% no resto do mundo”

(Burrell, 2018, online). Nesse contexto, merece atenc¢do o fato de que
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0 The Guardian reviu suas relacdoes com o Facebook, abandonando a
parceria com a sua ferramenta Instant Articles, que oferece carregamento
mais rapido das matérias e passou a manter apenas cerca de 5% de seu
trafego de noticias pela plataforma, como indica Burrell (2018).

Os dados obtidos reforgam a hipdtese de appificagdo dos jornais ndo
nativos como uma alternativa para o mercado jornalistico. Stary (2017),
lembra que o termo appifica¢do vem sendo utilizado como uma fase da
“mediamorfose” para: personalizacdo de servicos interativos, superagao
de problemas de privacidade, aumento da velocidade do desenvolvi-
mento tecnoldgico e de segmentacdo de novos campos, facilitagao
do desenvolvimento de produtos para a internet das coisas (IoT) e
sustentabilidade em um mundo digital para o desenvolvimento da hu-
manidade ao subsidiar conversas, interacdes e decisdes humanas por

meio de aplicativos.
Consideracoes

Embora estudos académicos e pesquisas cientificas de maior folego
sejam raros nessa area, a opinido dos analistas de midia parece indi-
car uma tendéncia dos jornais ndo nativos a deixarem de alimentar o
Facebook com as suas noticias e a passarem a investir na formatag¢ao
de seus aplicativos moéveis.

E possivel pensar que, se nos tltimos 4 ou 5 anos houve um momen-
to de abandono das plataformas proprias em busca das redes sociais,
especialmente o Facebook, agora a direcdo se inverte, ndo retornando
para os sites dos jornais em sua versdo online, mas, desta feita, cami-

nhando para versdes desse jornais formatadas como aplicativos méveis,
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ou seja, recuperando o controle que a experiéncia fora dos ambientes
proprietarios havia posto em xeque.

Além do mercado para smartphones e tablets, vai se expandindo
também o espaco para os smartwatches e outros tipos de wearables.
Isso significa que nos suportes para a noticia vao surgindo a cada dia,
intensificados pela mudanca de habitos em todo o ambito do ecossis-
tema midiatico.

Os dados obtidos, bem como as reflexdes de tedricos e analistas de
midia apontam para a progressiva ado¢ao do app journalism, a0 menos
entre os jornais nao nativos, como alternativa encontrada por estes players

para sobreviver num ecossistema sempre mais complexo e desafiador.
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“Definir é Preciso”: Caracteristicas-
Chave da Reportagem Hipermidia na
Nova Ecologia dos Meios

Liliane de Lucena Ito

Uma brevissima reflexdo sobre a reportagem, no formato de um tuite,
poderia ser resumida assim: “qualquer jornalista ¢ capaz de produzir
noticias, mas ndo ¢ qualquer jornalista que produz reportagens”. Sejam
impressas ou transmitidas via radiodifusao, no decorrer da histéria do jor-
nalismo algumas delas derrubaram lideres méximos de governo, mudaram
a opinido publica diante de guerras, denunciaram abusos do mais poderoso
contra o mais suscetivel, transformaram a opinido da esfera publica em
relagdo a temdticas espinhosas. A reportagem tem sempre o potencial de
comunicar de forma efetiva, de tocar pontos dormentes nos individuos
e, por consequéncia, abrir seus olhos e pensamentos para reflexdes e,
até mesmo, agdes. E por isso que, na visio de Marcondes Filho (2014),
a comunicag¢ao in jornalismo s6 se realiza por meio desse género, pois
provoca atritos internos, tirando o receptor do lugar-comum, incitando-o
apensatr, a se colocar no lugar do outro, a abrir-se a alteridade, fazendo-o
compreender realidades que até entdo sequer haviam sido pensadas.

Uma das caracteristicas da reportagem, que ganha novas nuances

com o avango das tecnologias digitais de comunicagdo, ¢ a imersdo do
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receptor na narrativa. Para conseguir tal feito, de transportar o receptor
para o cenario onde esteve o reporter, € preciso — por que nao dizer —
dom para escrever. As técnicas que estruturam uma boa narrativa fic-
cional também funcionam para as reportagens e estdo ai, para qualquer
jornalista aprender e aplicar — mas, sem o dom da escrita, ¢ muito mais
complicado dar alma, textura, cor, cheiro e sabor a uma reportagem.
A imersao na reportagem, entretanto, ndo existe apenas em sua apre-
senta¢do. Muito ao contrario: inicia-se, em Vvarios casos, ja na captacao
dos dados que exige que o repérter esteja submerso na historia, como
um espectador ou mesmo alguém que participa do que esta ocorrendo.
O que exige capacidades que nenhum curso de jornalismo € capaz de
ensinar na pratica e que coloca, muitas vezes, o repdrter por sua conta
e risco: nenhum veiculo de imprensa pode recompensar, financeira ou
profissionalmente, a perda de uma perna numa mina terrestre em plena
Guerra do Vietna. Ou mesmo o risco de se perder no movedico limiar
entre loucura e sanidade quando se cobre obsessivamente a historia
por tras de um assassinato a sangue frio; ou quando se submete aos
mesmos abusos fisicos e psicoldgicos sofridos por quem se encontra
legalmente internado em verdadeiros universos paralelos como o dos

sanatorios ou das prisoes'.

1 Em margo de 1968, Jos¢ Hamilton Ribeiro, ao cobrir a Guerra do Vietna, pisou
em uma bomba e perdeu a perna esquerda. O episddio € contado no livro O Gosto
da Guerra. Também nos anos 60, o jornalista norte-americano Truman Capote
escreveu 4 Sangue Frio, que conta os detalhes do assassinato de uma familia do
interior do Kansas. Capote passou quatro anos de sua vida investigando o crime
e chegou a se tornar muito proximo de um dos assassinos. No século XIX, a
reporter norte-americana Nellie Bly interna-se no Sanatério de Mulheres da [1ha
Blackwell, fingindo ter problemas mentais, e relata em reportagens a realidade
cruel a qual as mulheres internadas no sanatorio viviam. O relato esta descrito
no livro Ten Days in a Mad House.
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Reportagem, ao contrario da noticia, ndo se limita a anunciar algo,
mas também enuncia, ou seja, ha ai um discurso embutido na narracao;
bem como se pronuncia, evidenciando em alguns casos o posicionamento
do repérter ou do veiculo perante os fatos. A reportagem se encontra,
assim, inserida dentro da categoria de jornalismo interpretativo. E fato
que também ¢ informativa, obviamente, mas seu diferencial est4 na inter-
pretacdo dos dados. Um dos primeiros trabalhos brasileiros que faz uma
radiografia ou mapeamento da reportagem ¢ o de Medina e Leandro (1973),
que afirmam que a demanda por textos interpretativos surge na imprensa
norte-americana ja nas primeiras décadas do século passado, motivada
pelo grande volume de informag¢ao desconectada oferecida ao leitor pela
imprensa, ganhando impulso no periodo que antecede a Primeira Guerra
Mundial e continuando forte até depois da Segunda Guerra.

A reportagem, enquanto género jornalistico especial, no sentido de
que se diferencia do fazer noticioso factual, tanto em relagao aos aspectos
envolvidos em sua produ¢do quanto em relagdo a sua apresentacao, tem
passado por mutagdes consideraveis no ambiente da hipermidia. Neste
capitulo, por meio de revisdo bibliografica, sao observadas tais transfor-
macoes em maior detalhe, considerando-se as caracteristicas relevantes
para sua diferenciacdo na web: a hipertextualidade e a hipermidialidade
€ 0s consequentes conceitos relacionados, a saber, a remediagao, a con-

vergéncia, a imersdo provocada pela tecnologia e a transmidialidade.
Hipertexto e Hipermidia

O webjornalismo de terceira geragdo (Pavlik, 2001) tem na hiper-

midia a sua caracteristica principal e definidora. De fato, a hipermidia
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corresponde a uma etapa mais avangada do webjornalismo, em que
cada vez mais se produz hipertextos enriquecidos com videos, audios,
infografias animadas, entre outros elementos, que colaboram para o
delineamento de uma fase em que técnica e discurso sdo aperfeicoados
e voltados a exploragdo das caracteristicas proprias do meio Internet.
Como afirma Scolari (2008), “o hipertexto sempre incluiu a hipermidia
[...] estava destinado a conter € enlagar nao s6 documentos escritos, se-
ndo também fotografia, graficos, sons e representacdes tridimensionais”
(Scolari, 2008, p. 219). Foquemos, entdo, inicialmente, no conceito de
hipertexto para, entdo, chegarmos a hipermidia.

De uma maneira geral, o hipertexto € a caracteristica da web capaz
de dar forma a rede mundial de computadores. A estrutura horizontali-
zada da web tem nos enlaces (ou links) sua caracteristica mais forte: a
possibilidade de navegagao livre por contetidos diversos, cujo controle
esta literalmente nas maos do usuario. No webjornalismo, em especifi-
co, certamente € o hipertexto que promove sua distingdo em relagdo a
producdes em outros meios, uma vez que possibilita tanto a interagao
e a liberdade do usuario em criar sua trajetoria propria de consumo de
informagdo quanto permite o enriquecimento das narrativas, com a in-
clusdo de multiplas midias, transformando-se assim em uma modalidade
comunicativa complexa e dotada de significado proprio, a hipermidia.

A expressdao hipertexto surge nos anos 1960, cunhada por
Theodor H. Nelson para designar um tipo especifico de texto eletronico,
uma tecnologia informatica radicalmente nova e também um modo de
edi¢do. Para Landow (2009), hipertexto e hipermidia sao duas palavras
que carregam significado comum: “A expressao hipermidia simples-

mente estende a noc¢ao de texto hipertextual ao incluir informacgao visual
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e sonora, assim como animacao e outras formas de informacao [...].
(Landow, 2009, p. 25, grifos do autor)

Entretanto, defende-se que o uso da palavra hipermidia € necessario
para uma referéncia mais exata a documentos que sao hipertextos mul-
timidiaticos, uma vez que ha, na web, hipertextos ndo-multimididticos.
A hipermidia utiliza-se da técnica hipertextual para a apresentacdo da
informagao, mas vai muito mais além, uma vez que, ao agregar multiplas
midias em uma produgdo — seja ela jornalistica ou ndo — criam-se conte-
udos integrados, mais ricos e capazes de incitar experiéncias imersivas
em um unico ambiente e, assim, de produzir sentido de forma totalmente
distinta daquela observada em producdes puramente hipertextuais.

Santaella (2004) defende que a imersao estd profundamente ligada
a linguagem da hipermidia. Inclusive, ¢ com o surgimento de docu-
mentos cada vez mais hipermididticos que emerge um novo perfil de
leitor, batizado pela autora como leitor imersivo, que vive em “estado
de prontidao, conectando-se entre nds e nexos, num roteiro multilinear,
multissequencial e labirintico [...]” (Santaella, 2004, p. 33). A seu ver,

h4 uma diferenciagdo importante entre hipertexto e hipermidia, pois

Em vez de um fluxo linear de texto como ¢ proprio da linguagem
verbal impressa, no livro particularmente, o hipertexto quebra essa
linearidade em unidades ou modulos de informagao, consistindo
de partes ou fragmentos de textos. NOs e nexos associativos sao os
tijolos basicos de sua construgdo. Os nods sao as unidades basicas de
informag¢ao em um hipertexto. [...] Cada vez menos hiperdocumen-
tos estdo constituidos apenas de texto verbal, mas estdo integrados
em tecnologias que sdo capazes de produzir e disponibilizar som,
fala, ruido, graficos, desenhos, fotos, videos etc. Essas informagdes
multimidias também constituem os nos [...]. E muito justamente a
combinag¢do de hipertexto com multimidias, multilinguagens, cha-
mando-se hipermidia. (Santaella, 2004, p. 49)
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Ainda segundo a autora, existem quatro tracos definidores da hi-
permidia. S@o eles: a hibridiza¢do de linguagens, processos signicos,
cddigos e midias e, como consequéncia disso, uma mistura de sentidos
receptores por parte daquele que interage com a mensagem; a organi-
zagao reticular dos fluxos de informacao em arquiteturas hipertextuais,
ou seja, o armazenamento de informacdo em rede de forma a permitir
multiplas formas de acesso, alineares, a tal contetido; o cartograma
navegacional, em outras palavras, o planejamento e a disposi¢ao de
mapas ou mecanismos de busca, a fim de orientar a navegagao do usu-
ario pelo labirinto da hipermidia; e, por fim, a interatividade inerente
a hipermidia que, segundo Santaella, ultrapassa a interacdo passiva,
uma vez que € o usuario quem controla ativamente o que sera visto e
em qual sequéncia isso sera realizado.

Para Larrondo Ureta (2009), que se atém especificamente a repor-
tagem hipermidia, a interatividade oferecida pelo hipertexto e o papel
ativo do usuario vao além, possibilitando uma metamorfose do género
que, assim como em publica¢des em meios anteriores, continua sendo
o de maior liberdade estilistica e aprofundamento da informag¢ao. En-
tretanto, na Internet, passa por evolugdes visiveis no que se refere ao

processo de recep¢do das mensagens pelos usuarios:

A ‘reportagem hipermidia’ faz referéncia a sucessao de um prototipo
anterior, a uma modalidade textual herdada que apresenta novidades
no ciberjornalismo referidas a trés usos concretos: o emprego de
outra narrativa de carater hipertextual, sua qualidade para abrigar
outras narrativas e a capacidade de conjugar todas elas para compor
um unico discurso. Essas novidades obrigam a falar de renovacao e
surgimento de uma nova espécie que se reinventa de outra anterior
para seu desenvolvimento em um contexto posterior e evoluido.
Trata-se de uma mudanga importante que influencia o sistema de
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espécies conhecido e que ha de se ter em conta a0 momento de pro-
ceder a sua descri¢do e classifica¢do. (LarrondoUreta, 2009, p. 79)

No Brasil e em outros paises, no entanto, o termo “reportagem hiper-
midia” € mais utilizado em estudos académicos. Na propria imprensa,
reportagens do tipo sdo publicadas sob a nomenclatura de “especiais”,
“especiais tematicos”, “dossi€s”, “especiais multimidia” e até mesmo
“infograficos multimidia”. Apesar da dissonancia entre termo de mer-
cado e termo académico, considera-se que tais produgdes jornalisticas
sao reportagens hipermidia. A justificativa, para além dos autores até
aqui articulados, esta também na ideia de remediacdo, conceito bas-
tante trabalhado em Bolter e Grusin (2000), e na sua evolug¢do rumo a

convergéncia, conforme defende Canavilhas (2012).
Remediacao

McLuhan (1964) afirmava que o conteudo de um novo meio ¢ sem-
pre um meio que o antecede. Por exemplo, o contetdo da imprensa ¢ a
escrita, ao passo que o conteudo do Rédio ¢ a sonoridade da linguagem
oral, e assim por diante. A convergéncia da web possibilita, entretanto,
que varios contetidos em linguagens de meios que a precedem estejam
reunidos em uma Uinica mensagem.

No entanto, ao “alimentar-se” de meios anteriores, producdes de
carater mais variado veiculadas na Internet sdo remediadas, uma vez
que ndo se trata da mera transposi¢do de linguagem, mas sim de uma
remodelag¢do das mesmas: “[...] nds nomeamos a representagdo de um
meio em outro como remediagdo, € vamos argumentar que a remedia-

¢do ¢ uma caracteristica que define as novas midias digitais” (Bolter &
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Grusin, 2000, p. 45, grifos dos autores). A remediagdo estd relacionada
tanto a evocacdo da proximidade do real, fazendo com que o individuo
sinta-se exatamente no interior de uma obra ou como testemunha de um
fato (imediagdo), como também refere-se as situagdes cuja mediagdo
se da de forma contundente, em que as caracteristicas dos meios nao
podem deixar de ser notadas (hipermediacdo).

Apesar de ser uma caracteristica das novas midias, deve-se lembrar
que a remedia¢do ndo ¢ um fendmeno que surge atrelado a elas. Até
o advento da arte moderna e da invencao da fotografia, por exemplo,
as pinturas realistas, que se baseavam em técnicas de luz, sombra e
perspectiva a fim de retratar a realidade da forma mais fiel possivel, ja
possibilitavam ao espectador uma experiéncia muito proxima da qual
se objetivava mediar; ou seja, observar uma paisagem realista de um
determinado local no passado ¢ como revisitar o lugar naquele recorte
temporal determinado, algo que ocorre também com a fotografia. Em
casos do tipo, em que ndo hé a sensacdo de multiplas interferéncias
do(s) meio(s) articulados na producao, pode-se dizer que ha o processo
de imediagdo, relacionada a ideias como a transparéncia do meio ou a
aparente auséncia de mediag@o. Na imedia¢do, o meio some, a fim de
deixar o espectador diante da coisa representada. Um exemplo mais
atual de experiéncia mediada em que ocorre a imediagdo ¢ a realidade
virtual, ja que literalmente insere o usuario em um ambiente alheio ao
qual este se encontra naquele momento.

Para evocar a imediagao na realidade virtual, sdo articulados diversos
aparatos tecnologicos e linguagens de meios anteriores que hiperme-
diam o contetdo final. Assim, se por um lado a imediagdo est4 para a

transparéncia e para a representagdo idéntica de algo, a hipermediagao
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estd para a opacidade e para a representacao incrementada de algo, na
qual o meio ¢ planejado para ser aparente e fazer parte da experiéncia
em si. Um exemplo apontado pelos autores de remediacao nao digital,
desta vez relacionada a hipermediacdo, estd nas igrejas europeias bar-
rocas. Adentrar, séculos atrds, uma catedral do tipo era um ato capaz de
produzir sensacgdes diversas nos fiéis, gragas a imersao provocada em
hipermedia¢des simultaneas de diversos tipos, como pinturas, esculturas,
vitrais e até mesmo sons emitidos no local pelo 6rgao de tubos e outros
instrumentos musicais. A experiéncia, hipermediada, também incitava
a imersao do usuario em tal atmosfera, mobilizando diversas sensagoes
que contribuiam para uma determinada constru¢do de sentido.

Dessa maneira, imediacdo e hipermediacdo sdo dois fendmenos que

estdo relacionados a remediag@o. Apesar de distintas, dialogam entre si:

Hipermidia e midia transparente [ou imediagdo] sao manifestagdes
opostas do mesmo desejo: o desejo de ultrapassar os limites da re-
presentacdo e alcancar o real. Nao ¢ um esforgo pelo real em qual-
quer sentido metafisico. Em vez disso, o real ¢ definido em termos
de experiéncia do espectador; ¢ aquilo que evocaria uma resposta
emocional imediata (e, portanto, auténtica). Aplicagdes digitais trans-
parentes procuram chegar ao real negando bravamente a mediagao; a
hipermidia digital busca o real multiplicando a media¢ao de modo a
criar uma sensagao de plenitude, uma saciedade de experiéncia, que
pode ser tomado como realidade. Ambos movimentos sao estratégias
de remediacdo. (Bolter & Grusin, 2000, p. 53)

Ou seja, enquanto na imediacao o objetivo € fazer com que o usuario
esqueca a presenca do meio em si, na hipermediacao hd uma espécie
de celebracdo dos meios, a fim de se criar uma experiéncia plena de

mediacao, que na visdo dos autores pode ser considerada como real.
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O conceito de hipermidia com o qual se defende a utiliza¢do do
termo “reportagem hipermidia” vai ao encontro da ideia de hiperme-
diagdo de Bolter e Grusin. Os autores afirmam que a hipermidia atua a
partir da logica da hipermediacdo e a definem como sendo “aplica¢des
de computadores que apresentam multiplas midias (texto, graficos,
animacao, video) usando uma organizacao hipertextual” (Bolter &
Grusin, 2000, p. 272).

Na web, entretanto, além das remediacdes de outros meios, remode-
lados para o ambiente digital e em rede, ha a diferenciacdo da interagao.
Ao possibilitar a intera¢do do usudrio, a reportagem hipermidia enfoca
a experiéncia de consumo do conteudo, € ndo apenas no conteudo em
si. E por essa razdo que a existéncia de profissionais de UXdesign (sigla
de userexperience design) € tao importante em redagdes que publicam
reportagens do tipo. Vale ressaltar que, no caso da reportagem hipermidia,
os arranjos produtivos envolvidos em seu planejamento e produgdo sao
complexos, a fim de que se atinja a sensacdo de plenitude ou mesmo

de imediagao realista durante o consumo da mesma.
Convergéncia

Apesar de conceituada por diversos autores, principalmente a partir
do advento da convergéncia tecnoldgica de midias, a palavra conver-
géncia tornou-se bastante popularizada no Brasil ap6s a publicagdo em
portugués do livro de Henry Jenkins, Cultura da Convergéncia. Trata-se
de um processo em que estdo envolvidos avancos tecnoldgicos; trans-
formagdes nos héabitos de consumo de informacao de carater diverso,

principalmente devido ao fato de que as novas midias proporcionam ao
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usudrio a possibilidade de participagdo ativa em relacdo a tais contetidos;
e, por conta disso, agdes dos produtores e das empresas de midia, que
passam a planejar a constru¢do de contetidos levando em consideragao

tal cenario. Sobre o conceito, Jenkins afirma que:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos através de mul-
tiplos suportes miditicos, a cooperacao entre multiplos mercados
midiaticos e ao comportamento migratdrio dos publicos dos meios
de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte em busca das ex-
periéncias de entretenimento que desejam. (Jenkins, 2008, p. 27)

Por enfocar a mudanga cultural provocada pela convergéncia midia-
tica, o conceito de Jenkins esta fortemente relacionado a transformacao
no perfil de consumo do publico, que passa de um contexto de passi-
vidade para o papel de protagonismo, pois, com a web 2.0, o publico
potencialmente promove a circulagao de conteudos por si s6, além de
tornar-se também produtor de tais conteudos, estejam eles relacionados
a producdes originariamente trabalhadas por empresas de midia ou
ndo. Em outras palavras, o usuario torna-se também produtor, cujas
acoes veiculadas pelas new new medias (Levinson, 2013) podem estar
vinculadas a produtos da midia ou serem totalmente originais.

Quando destaca que a convergéncia nao se refere meramente a
confluéncia tecnoldgica em apenas um aparato, mas sim a forma como
as pessoas passam a pensar e agir, Jenkins relaciona a cultura de con-
vergéncia ao conceito de inteligéncia coletiva, que “[...] pode ser vista
como uma fonte alternativa de poder midiatico” (Jenkins, 2008, p. 28).
As acdes coordenadas de usuarios de sites de redes sociais responsaveis
por fendmenos como a Primavera Arabe ou movimentos sociais como

o Occupy Wall Street, esmiucgados por Castells (2013) sdo um exemplo

255



de como a cultura da convergéncia ¢ realmente algo que ndo se limita
a tecnologia, apesar de té-la como propulsora, uma vez que surgem a
partir de necessidades coletivas que, em coro, tornam-se suficiente-
mente fortes para impulsionar a¢des que ultrapassam o virtual e geram
consequéncias palpaveis, sejam elas positivas ou negativas. Assim, no
seio da convergéncia analisada por Jenkins (2008) encontra-se, entdo,
outro conceito trabalhado pelo autor em conjunto a Joshua Green e Sam
Ford alguns anos mais tarde, que ¢ o de midia propagavel (spreadable
media), em que uma de suas defini¢des afirma que esta “[...] se refere
ao potencial — técnico e cultural — de os ptblicos compartilharem con-
teudos por motivos proprios, as vezes com a permissdo de detentores
dos direitos autorais, as vezes contra o desejo deles”. (Jenkins, Ford,
& Green, 2014, p. 26)

O surgimento de um novo meio de comunicagdo e a sua depen-
déncia inicial em relagdo a linguagem e recursos técnicos utilizados
por meios anteriores (Mcluhan, 1964) vai ao encontro, claramente, do
conceito de remediagdo de Bolter e Grusin. Entretanto, apesar de os
autores ndo estabelecerem diferencas entre remediacdo e convergéncia,
Canavilhas (2012), por sua vez, defende que se tratam de conceitos
distintos, apesar de relacionados. Pode-se dizer que, na visdo do autor, a
remediacdo relaciona-se a um primeiro momento de determinada midia
quando da entrada de um novo meio num ecossistema mididtico esta-
belecido, como o que ocorreu com os jornais impressos que migraram
para versoes na Internet: as transposi¢des iniciais na web eram muito
semelhantes a versdo em papel, com a diferenga, aos poucos, de serem
incluidos hiperlinks e interatividade do tipo reativa (Primo, 2008) no

jornal digital. Em outras palavras, houve uma remodelacdo do meio
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anterior (impresso) no novo meio (digital). Aqui, para Canavilhas, ha
um processo de remediacao, algo que condiz com o conceito de Bolter
e Grusin (2000).

No entanto, o avan¢o das produg¢des realizadas autenticamente
para um novo meio faz com que se encontre uma linguagem propria
do meio em questdo e se atinja uma estabilizagdo. Como ocorreu
com o webjornalismo que, somente a partir da sua terceira geragao
(Pavlik, 2001) vem a utilizar as principais caracteristicas intrinsecas ao
meio a fim de contar historias de formas até entdo inéditas e inovadoras.

Sob a 6tica de Canavilhas,

[...] enquanto a convergéncia implica necessariamente uma nova
linguagem que integre os contetdos anteriores, a remediacdo pode
ser uma acumulacdo de contetdos de diferentes origens distribuidos
numa mesma plataforma. Nesse sentido, a convergéncia ¢ sempre
uma remedia¢@o, mas nem todas as remediacdes podem ser conside-
radas uma convergéncia porque esta ultima implica integragao e nao
uma mera acumulagdo de contetidos. (Canavilhas, 2012, pp. 9-10)

A remediacao, para o autor, seria entdo uma primeira etapa rumo a
convergéncia. Pode-se dizer que a reportagem hipermidia ¢ um género
inserido ja na convergéncia, uma vez que suas caracteristicas evidenciam
a construgdo de significado a partir de uma linguagem prépria, nativa
digital, produzida segundo as particularidades do meio Internet. Na re-
portagem hipermidia, o que existe ¢ uma integracao conteudistica que
leva a uma nova linguagem, em que se encontram todos os elementos do
webjornalismo de terceira a quinta geragdo. Ha, entao, a hipertextualidade
(e inerentes a ela, a interatividade e a multimidialidade) (Pavlik, 2001).

Além disso, pode-se oferecer elementos de personalizagdo ¢ memoria
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(Mielniczuk, 2003), bem como, em reportagens hipermidia, € possivel
haver uma consolidacdo em base de dados (Barbosa, 2009) para sua
producdo, organizagdo e apresentacdo; e, por fim, atualmente, ¢ também
possivel responder satisfatoriamente a contextos moveis de producao

e de consumo de informagao (Barbosa, 2013).
Imersao

A reportagem, desde sempre, ¢ o formato jornalistico em que a
imersao do receptor ¢ facilitada e induzida, gragas a maior liberdade
na conduc¢do da narrativa em que se permite a inser¢ao de recursos
proprios da literatura, como digressoes, descri¢des detalhadas de am-
bientes e acontecimentos, narrativas segundo o olhar de personagens,
entre outros. Soma-se a isso o fato de que, aliado a narrativa textual ou
verbal, hd o uso de recursos imagéticos de impacto, algo que também
contribui para a caracteristica imersiva da reportagem enquanto género
jornalistico diferenciado.

As tecnologias digitais ampliaram tais possibilidades de se narrar
historias de forma a envolver o receptor completamente. Segundo
Murray (2003), existem quatro propriedades essenciais do ambiente
digital que sdo a base para a imersd@o em narrativas mediadas pelo
computador. Sdo elas: ser procedimental, participativo, espacial e en-
ciclopédico.

Por procedimental, entende-se que tais ambientes seguem programa-
coes pré-definidas, ou seja, o funcionamento do computador enquanto
maquina se da por meio do seguimento de uma série de comandos: “Ser

um cientista da computag@o ¢ pensar em termos de algoritmos e heu-
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ristica, ou seja, identificar constantemente as regras exatas ou gerais de
comportamento que descrevem qualquer processo, desde calcular uma
folha de pagamento até fazer voar um aeroplano” (Murray, 2003, p. 78).
Daqui, advém a nogdo de autoria procedimental: assim como o jornalista
deve planejar caminhos a serem descobertos pelo usudrio, no ciberes-
paco o escritor pode criar uma série de possibilidades narrativas que
obedecem a regras pré-estabelecidas pelo autor. Portanto, sua visao se
faz ainda mais precisa sobre a no¢ao de autoria dos usuarios no labirinto
da hipermidia: “Talvez se possa dizer que o interator ¢ o autor de uma
performance em particular dentro de um sistema de historia eletronico,
ou o arquiteto de uma parte especifica do mundo virtual, mas precisamos
distinguir essa autoria derivativa da autoria original do proprio sistema”.
(Murray, 2003, pp. 149-150)

J& por participativo entende-se a natureza em responder as infor-
magoes que sdo inseridas pelo usuario, caracteristica a partir da qual
a autora afirma ocorrer a interagdo: “Achamos os ambientes proce-
dimentais atraentes ndo apenas porque eles exibem comportamentos
gerados a partir de regras mas também porque podemos induzir o
comportamento. Eles reagem as informag¢des que inserimos neles”
(Murray, 2003, p. 80). Por sua vez, a propriedade espacial refere-se a
capacidade de representacdo de espacos navegaveis por onde o usuario
pode se movimentar, caracteristica esta que também requer interagao.
Santaella (2004) afirma, acerca da espacialidade, que quanto mais o
espaco envolve o usuario de forma tridimensional, mais profunda ¢ a
imersao, como ¢ o caso da realidade virtual.

Por fim, ambientes digitais sdo enciclopédicos gracas a possibilidade

de armazenamento e acesso de informacao em volumes exponencial-
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mente maiores se comparados a quaisquer outros meios anteriores.
O pensamento de Santaella (2004), mais uma vez converge com o de
Murray (2003), quando esta afirma que hipermidia significa, acima de
tudo, uma enorme concentracao de informacoes.

Para Santaella, a simples entrada no ciberespago ja ¢ imergir, sendo
que ha graus diferenciados de imersdo. O mais profundo seria o da
realidade virtual; seguido decrescentemente pela telepresenca, quando
a tecnologia de realidade virtual “é conectada a um sistema robotico
fisicamente presente em alguma locagdo a distancia” (2004, p. 46). Em
sequéncia, estdo o grau de imersdo representativa, em que o usudrio age
em determinado ambiente virtual, sem envolver-se tridimensionalmen-
te por ele e, por ultimo, o quarto grau de imersdo, que ¢ o que ocorre
quando o usudrio se conecta em rede. Definicdo mais generalista, mas

bastante significativa ¢ a de Murray (2003), que nos diz que:

“Imersdo” ¢ um termo metaforico derivado da experiéncia fisica de
estar submerso na 4gua. Buscamos de uma experiéncia psicologica-
mente imersiva a mesma impressdo que obtemos num mergulho no
oceano ou numa piscina: a sensagio de estarmos envolvidos por uma
realidade completamente estranha, tdo diferente quanto a dgua e o
ar, que se apodera de toda a nossa atencdo, de todo o nosso sistema
sensorial. [...] num meio participativo, a imersao implica aprender
a nadar, a fazer as coisas que o novo ambiente torna possiveis.
(Murray, 2003, p. 102)

No jornalismo, recursos imersivos sdo a aposta de periddicos
de peso, como o The New York Times, o El Pais ¢ o The Guardian
(Anderson, 2017). As reagoes dos espectadores, dependendo da realidade
simulada, podem ser emocionalmente impactantes (Doyle, Gelman, &
Gill, 2016).
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Afora as discussdes sobre o impacto de tecnologias imersivas para os
usudrios e para o jornalismo, considera-se que a imersao, historicamente,
¢ uma das caracteristicas da reportagem enquanto formato jornalistico
que se torna ainda mais fundamental na versdo hipermidia. Isso porque
a leitura de textos longos no computador ou em dispositivos moveis
pode tornar-se, para alguns usudrios, mais dificil, seja pelo fato de que
outras distragdes permitidas pela convergéncia podem quebrar o ritmo
da leitura como também devido a dificuldade de alguns usuarios em
manter a aten¢ao nas telas, que emitem luminosidade e podem cansar

o olhar mais facilmente.
Transmidialidade

Além de imersivas, hipermididticas (e, portanto, hipertextuais e
interativas), reportagens hipermidia tém o potencial de serem transmi-
diaticas. Potencial pelo fato de que nem todas apresentam os elementos
que definem o jornalismo transmidia conforme o que defendem autores
como Reno (2014) e Scolari (2013), principalmente no que se refere
a participacdo ativa do usudrio na constru¢do do material jornalistico,
perspectiva comum a diversos outros autores tanto sobre narrativa
transmidia quanto sobre, mais especificamente, jornalismo transmidia.

O conceito de jornalismo transmidia tem sido bastante discutido
na contemporaneidade. Com a chegada e a popularizagdo da Internet,
abre-se espaco propicio ao desenvolvimento, publicagao e consumo de
pecas transmididticas, uma vez que a web ¢ um ambiente de hibridi-
zacio de linguagens e de convergéncia. E, portanto, naturalmente um

espaco em que os usudrios se movem de maneira livre em busca dos
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contetidos relacionados a uma obra que lhes cause interesse. Por conta
disso, narrativas transmidia da atualidade obrigatoriamente passam
pelo ciberespaco. E a partir da estrutura horizontalizada da Internet que
se torna possivel a participagdo do publico, caracteristica igualmente
apontada por autores como Jenkins (2008), Reno e Flores (2012),
Rend (2014), Scolari (2013), entre outros, acerca tanto da narrativa
transmidia como, por consequéncia, do jornalismo transmidia. Como
lembra Rend6 (2014, p. 5): “[...] transmidia ¢ uma linguagem contem-
poranea e social construida por varios conteudos através de diferentes
midias com significados independentes, mas coletivamente oferecendo
um novo significado”. Segundo o autor, a participagado € essencial, prin-
cipalmente num contexto em que midias sociais e dispositivos moveis
tornam-se elementos particularmente importantes para a comunicagao
contemporanea bem como para a produgdo de contetdo.

O exemplo da franquia de filmes Matrix ¢ emblematico das narrativas
transmidia e seu futrifero desenvolvimento na Internet (Jenkins, 2008).
O caso de Matrix deixa claro, muito rapidamente, que para a criacdo
de uma narrativa transmidia, ¢ necessario haver tanto profundidade
tematica quanto um planejamento especial para se construir universos
de contetido distintos e, a0 mesmo tempo, relacionados. A definigdo de

Jenkins (2008) sobre narrativa transmidiatica é bastante elucidativa:

Uma historia transmidiatica se desenrola através de multiplos suportes
midiaticos, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e
valiosa para o todo. Na forma ideal de narrativa transmidiatica, cada
meio faz o que faz de melhor — a fim de que uma histéria possa ser
introduzida num filme, ser expandida para a televisdo, romances e
quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou experi-
mentado como atracdo de um parque de diversoes [...]. A compreensao
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obtida por meio de diversas midias sustenta uma profundidade de
experiéncia que motiva mais o consumo. (Jenkins, 2008, p. 135)

Em rela¢do ao consumo, o planejamento de narrativas transmidia
gera, consequentemente, lucratividade aos produtores. A existéncia de
conglomerados de midia em nivel mundial facilita a criagdo de campa-
nhas transmidiaticas, como lembra Scolari: “As NTs? sdo decorrentes
também do fato de as grandes produtoras serem grandes corporacgdes
com investimentos simultdneos em cinema, em televisdo, em videoga-
mes etc. Em outras palavras, as NTs fazem sentido economicamente”
(2015, p. 10). O autor também lembra que, além das produtoras de
cinema e entretenimento, a industria publicitaria vem utilizando com
sucesso a criacdo de universos possiveis a fim de fortalecer o branding
de empresas e marcas.

No jornalismo, o aspecto participativo das NTs se mantém e, para
autores como Rost e Bergero (2016) o grau de participacdo chega a ser
o elemento distintivo do jornalismo transmidia. Conforme defendem, os
usudrios obrigatoriamente contribuem de maneira ativa para construir
uma historia. Um exemplo estd nos comentarios de leitores exibidos
logo abaixo do texto jornalistico: em coletivo, podem ganhar tamanha
repercussao a ponto de suscitarem respostas do produtor de contetido ou
até mesmo o desdobramento de pautas posteriores relativas a tematica
tratada nos comentarios da noticia. Outro exemplo, agora no caso das

reportagens hipermidia, esta na sincronizagao do conteudo com o Twitter.

2 Sigla de Narrativas Transmidia.
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Algumas edi¢des do TAB® (veiculado pelo UOL, no Brasil), incitam a
criagdo de posts de usudrios sobre o tema abordado nas reportagens
em midias sociais como o Twitter por meio do uso de hashtags. Tais
comentarios sao sincronizados ao cddigo de programacado das paginas
e entdo publicados no ambiente interno das reportagens, fazendo parte,
assim, da construgdo de conteido da mesma.

Com foco na linguagem, a definicdo de Rend (2014), sobre jorna-

lismo transmidia considera que se trata de:

[...] uma forma de linguagem jornalistica que inclui, a0 mesmo tem-
po, diferentes midias, com diversas linguagens e narrativas oriundas
de diversas midias e para diversos usudrios. [...] A diferenca entre
Jornalismo Transmidia e outras formas de narrativa jornalisticas é
que a narrativa transmidia pode tirar vantagem das possibilidades
comunicacionais da sociedade pés-moderna, em que mobilidade
e estrutura liquida, em outras palavras, a interatividade, assumem
importantes papéis no campo da comunicagdo, a0 engajar e atrair o
receptor para 1nterpretagoes participativas da mensagem. Este ¢ um
dos pontos necessariamente a observar na estrutura transmidia: a
expansdo da narrativa a partir da interatividade. (Ren6, 2014, pp. 6-7)

Tal definicao ¢ relevante ao mesmo tempo por, em partes, ir a0 encon-
tro de defini¢des anteriores, como de Jenkins (2008) e Scolari (2013), no
que se refere ao papel da participagao do usudrio para a transmidiagao,
mas também por considerar, mais adiante, o que ha por tras da narrativa
transmidia, ajustando o foco para a questdo da produgdo do jornalismo
transmidia, algo que exige planejamento e rotinas produtivas diferentes

do que era tradicionalmente realizado por redacdes ndo-convergentes:

3 Como areportagem “A Escola do Futuro”, recuperado de https://tab.uol.com.br/
escola-do-futuro/ e a edigdo denominada como “Todo Mundo Mente”, recuperado
de https://tab.uol.com.br/mentira/
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“Nao se produz mais como antes. H4 uma necessidade distinta de projetar
e planejar caminhos e contetidos distintos para serem produzidos” (Ren,
2014, p. 9). A producdo de jornalismo transmidia exige, portanto, antes
mesmo de sua apuracdo junto as fontes, uma espécie de script transmidia,
no qual deve estar contido todo o planejamento de como a informacao

serd apresentada ao usudrio, em diferentes contextos de acesso.
Consideracoes

Apos revisdo bibliografica acerca de conceitos que definem a re-
portagem digital, (hipertextualidade e hipermidialidade, remediagao,
convergéncia, imersdo e transmidialidade), pode-se considerar que,
apesar de manter importantes lagos de permanéncia em relagdo ao
género oriundo de meios ndo-convergentes, como o impresso, radio
ou a televisdo, delineiam-se transformacdes notaveis na reportagem no
ambiente hipermididtico. Tais transformagdes estdo presentes em todas
as etapas da reportagem: na produgdo, na qual sdo utilizadas novas
tecnologias de apuracdo em bancos de dados, por exemplo, bem como
na apresentagao, que utiliza possibilidades inovadoras e instigantes da
hipermidia (como a inser¢ao de newsgames, realidade virtual ou aumen-
tada, novos formatos narrativos, entre outros) e, por fim, tais mudangas
se apresentam também — e talvez principalmente — no processo de
recepg¢do, fenomeno salientado em Murray (2003) e Santaella (2004).

A reportagem hipermidia adquire caracteristicas relacionadas nao
apenas ao consumo de informag¢ao, como usualmente ocorria, e ganha
tragos de experiéncias a serem vivenciadas: interativas, imersivas,

transmidiaticas. O usudrio que se aventura por reportagens hipermidia
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como SnowFall, do The New York Times,ou A Batalha de Belo Monte,
da Folha de S. Paulo, passa por novas experiéncias de navegagdo que
se ddo em conteudos programados para provocar sensagoes diversas e
intensas. Apesar de ndo ser o objetivo deste capitulo em especial, vale
ressaltar o grande potencial de produgdes do tipo para atrair nichos es-
pecificos de ptiblico, bem como para possiveis a¢des de monetizagdo em
tempos de severa crise financeira de veiculos jornalisticos tradicionais,

como pode ser visto com mais detalhes em Ito (2018).
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Arquiteturas da Noticia em Apps Jornalisticos:
as Piramides

Alexandra Fante

O jornalismo contemporaneo conta com dois importantes elementos
para alcangar a sociedade. O primeiro ¢ estar disponivel em dispositivos
moveis que sao carregados diariamente por um exército de individuos
que podem ter acesso ubiquo a noticia, em um toque. Tais dispositivos
carregam em si multifuncionalidades que permitem e estimulam a pro-
ducao de contetdos multimidiaticos, ou seja, dotados de som, imagem e
texto, permitindo novas interagdes e mais inser¢ao do sujeito diante do
conteudo escolhido por ele. O segundo elemento que complementa as
qualidades citadas anteriormente € a conexao em banda larga e movel.
Com essas especificidades, os dispositivos mdveis adquirem um status
de armazenador de informagdes sobre o sujeito e por acompanha-lo
24 horas por dia, acabam por auferir um sentido de identidade.

Esse ambiente tecnoldgico adequado resultou na mobilidade, em
que o sujeito adquire liberdade, ja que ndo esta mais preso a fios e nos
aparelhos miniaturizados consegue fazer atividades que antes eram
restritas apenas aos computadores fixos. Essa mobilidade e liberdade

cria uma sensacao de aproveitamento do tempo, ou aceleragao do tempo.
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O jornalismo poderia manter-se na web, disposto em sites e blogues
ou mesmo em redes sociais. A necessidade, no entanto, foi a de ter um
canal adequado, que ndo se desse apenas em um site responsivo, mas
em uma plataforma que permitisse o uso de outras formas de interacido
possiveis com a ferramenta de touch e adaptado a telas menores, com-
parada aos monitores de notebooks ou PCs.

Assim surgem os aplicativos (ou apps) jornalisticos, que a principio
foram experimentados apenas como uma ampliagdo de possibilidade
de canal. E, por esta razdo, houve apenas a transposi¢ao de conteudos,
advindos de sites, das emissoras de TV ou radio, ou mesmo do impresso.

As mudangas ndo ocorrem apenas em relagdo a tecnologia, mas
também na estruturacdo do contetido, o que chama-se aqui de arquitetura

da noticia, que define-se como

[...] um conjunto de elementos da noticia que, além do design gra-
fico que envolve a plataforma, remete a estruturagdo do contetdo,
com diferentes midias que se complementam e interagem, de forma
univoca e a0 mesmo tempo independentes, proporcionando ao su-
jeito a interatividade, a imersdo e a possibilidade de escolher seus
proprios interesses e se aprofundar neles (Nishiyama, 2017, p. 17).

Sobre a metodologia, para fazer a pesquisa empirica foram pontua-
dos seis apps jornalisticos, sendo trés brasileiros: Folha de Sao Paulo,
O Estado de Sao Paulo e O Globo e outros trés portugueses: Publico,
Observador e Expresso. A escolha dos apps brasileiros se deu, primei-
ramente, pelos que possuem as maiores tiragens impressas diariamente
— entende-se este dado representa os que possuem maior relevancia
de alcance. Esses dados foram cruzados com os que disponibilizam o

conteudo em app e em seguida, aqueles de maior nimero de download.
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Desta fora foram escolhidos as trés amostras no Brasil. Em Portugal
foram determinados os que possuem maior relevancia entre a popula-
¢do e, a condicdo de um ser autdctone. A investigacdo durou de julho
a dezembro de 2016. Foram elaboradas duas semanas construidas de
observacao para cada app e os resultados foram colhidos a partir de uma
ficha de andlise inspirada em outra, usada por pesquisadores do nticleo
de Convergéncia de Conteudos do Projeto Laboratorio de Jornalismo
Convergente, da Faculdade de Comunicacao da Universidade Federal
da Bahia (UFBA)'. Essa ficha objetivou analisar o contetdo da noticia,
para verificar se ha tendéncias nas arquiteturas informativas no jorna-
lismo para dispositivos moveis. A técnica escolhida para a recolha de
dados foi a analise de contetdo, adequada na observacao e classificacao
de elementos como textos, simbolos, videos, imagens, entre outros. Os
detalhes sobre a metodologia sdo expostos com o objetivo de esclarecer
a sistematizacdo para garantir resultados confidveis, passiveis de veri-
ficacdo e ainda, para a constatacdo de padrdes especificos em noticias

disponiveis em apps jornalisticos.
Jornalismo Movel

O webjornalismo, a priori, trouxe novas especificidades a producao
de conteudo jornalitico, a0 mesmo tempo que se mostrou desafiador
para profissionais e empresas de comuni¢ao, em comparagdo com 0s
modos tradicionais de fazer jornalismo. Defende-se que o jornalismo
moével € uma evolugdo do webjornalismo, pois utiliza a Internet, mas

ganha mobilidade e dinamicidade do suporte de acesso.

1 Aficha que serviu de referéncia foi solicitada ao grupo de pesquisa da UFBA.
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O jornalismo mével € definido como

Um conjunto de préticas de produgao, edi¢do, circulagdo e consumo
de contetidos jornalisticos em dispositivos portateis digitais que
agregam conexdo ubiqua, conteudos por demanda adaptados ao
contexto do usudrio e integragdo de multiplos formatos midiaticos
(Rezende, 2016, p. 26).

A definigdo assegura a compreensao do papel dos smartphones e
tablets, em um ambiente movel, sem fio e com conexao de alta ve-
locidade como suportes essenciais do jornalismo movel, garantindo
fluidez nos processos que envolvem a noticia (Rezende, 2016; Silva,
2008). Esses elementos se inter-relacionam, permitem e potencializam
o deslocamento fisico e informacional.

Neste estudo sao considerados dispositivos moveis apenas 0s
smartphones ou tablets, com algumas caracteristicas especificas, sen-
do a conectividade (rede celular, wi-fi e bluetooth), a ferramenta de
localizagdo (GPS), as saidas (vibragao, alto falante e tela) e os sensores
(touchscreen, camera, microfone, acelerometro e giroscopio), que tém
a caracteristica de uso pessoal, portateis, que possam ser acessados em
movimento e sejam transportados de forma permanente pelos usudrios,
como os smartphones. Estas caracteristicas de hardware, personali-
zagao ¢ mobilidade sdo essenciais no contexto do jornalismo movel
(Lemos, 2007; Rezende, 2016; Silva, 2008; Teixeira, 2015).

Las tecnologias e la informacién y de la comunicacion han intro-
ducido cambios importantes em todo el proceso de produccion
periodistico: de la fase de investigacion a la fase de difusion, las
tecnologias digitales han revolucionado las profesiones relacionadas
con el periodismo y, simultaneamente, los propios produtos perio-
disticos (Canavilhas, 2007, p. 15).
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A histéria da evolucdo tecnoldgica sempre esteve atrelada a do
jornalismo e vice-versa. Com os dispositivos moveis ndo ¢ diferente, o
jornalismo ¢ estimulado a apresentar inova¢des. Com conexao always on
(Pellanda, 2009) e mobilidade, o conteudo torna-se apropriado para
ser lido também em telas menores, em que as pessoas podem estar
em movimento. Neste contexto surge a necessidade de plataformas
adequadas, os apps jornalisticos. Os apps podem ser mais um canal de
um meio de comunicacao ou entdo autoctone ou nativo, definicdo dada
para aqueles que nasceram na Internet, sem derivagao de outro meio e,
que os contetidos sejam exclusivos e tratamento diferenciado (Barbosa,
Silva, Nogueira, & Almeida, 2012).

Esses apps apresentam a oportunidade de adogdo de atributos di-
ferenciados ao jornalismo, como os pushed news (Luna, Fante, 2017),
por exemplo, que sdo pequenos textos ativados na tela, como pilulas
informativas, que podem trazer som e/ou a vibra¢ao do smartphone. O
sujeito, se assim programar no app, ¢ avisado por um alerta dos tltimos
acontecimentos. Nesse caso, “o smartphone exerce a fungdo de primeira
informagao, necessaria para contextualizar o usuario em movimento,
fun¢do essa que ¢ potencializada com o uso de dispositivos vestiveis”
(Mello, Pase, Goss, Souza, Pellanda, Santos, & Sica, 2015, p. 96).

A convergéncia tem se tornado parte do vocabulario e das agdes do
jornalismo contemporaneo. Na sua forma mével, o jornalismo tem como
vantagem as incessantes atualiza¢des de informagdes e ainda algumas
caracteristicas que garantem a inova¢ao na forma de consumir a noticia:
a memdria, a instantaneidade, a interatividade, a hipertextualidade, a
multimidialidade, a personalizac¢ao e a ubiquidade. “Observando Inter-

net, y em particular la Web, se constata la existéncia de caracteristicas
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exclusivas de los linguajes periodisticos utilizados em diversos médios

de comunicacidon de masas” (Canavilhas, 2007, p. 16).
Arquiteturas da Noticia

Ha novas tendéncias de comportamento dos sujeitos em relagdo a co-

municagao e as tecnologias, apresentada em dados pelo Instituto Nielsen’.

[...] 40% dos usuarios de internet pelo smartphone disseram que
consumiram noticia pelo aparelho. Desses, 68% disseram que abri-
ram o navegador de internet do smartphone para se informar, 42%
afirmaram ter lido noticias a partir de compartilhamentos em rede
social em 30% por compartilhamento em um aplicativo de comu-
nicacdo de troca de mensagens. [...] O estudo também indicou que
34% abre o smartphone para ler noticias mais de trés vezes por dia e
que 37% fica mais de 10 minutos a cada vez lendo noticias. Porém,
a maioria prefere textos curtos e resumidos, ou mesmo videos, em
vez de ler noticias longas pelo smartphone.

Os sujeitos passam entdo a querer uma atuacao mais participativa
e ubiqua. O que engloba nao s6 a interagdo com o texto, mas com um
conjunto de midias capazes de fornecer informagdes no maximo de
formatos possivel. Assim, estimulam as empresas de comunicagdo a
projetarem plataformas interativas, amigaveis e ageis para incenti-
var a interatividade, causar conforto (incluindo aqueles que possuem
dificuldade com o digital) e comunicar com eficiéncia. “Entende-se
que a arquitetura da noticia pretende gerar uma experiéncia agradavel

e imersiva na interacdo com o conteudo, no qual envolve elementos

2 Recuperado de http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/68-milhoes-u-
sam-a-internet-pelo-smartphone-no-Brasil.html
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multimididticos, dados, design de interacdo, interface e a plataforma
do app” (Nishiyama, 2017, p. 146).

Em sintese, a arquitetura da noticia integra o planejamento dos
elementos multimidia, assim como a estrutura textual das noticias, a
partir do uso da piramide invertida ou deitada, os géneros e formatos

jornalisticos, entre outros.

Como entdo se pode definir o que € a arquitetura da noticia? Pode-se
considerar, tendo em vista as defini¢cdes anteriormente apresentadas,
que a arquitetura da noticia, além do design grafico que envolve a
plataforma, remete a estruturagio do contetido, com diferentes midias
que se complementam e interagem, de forma univoca e a0 mesmo
tempo independente, proporcionando ao quelto a interatividade, a
imersdo e a possibilidade de escolher seus proprios interesses e se
aprofundar neles (Nishiyama, 2017, p. 148).

Ao mesmo tempo que a sociedade estd inserida em um processo de
adaptacao experimentagao de novas possibilidades interativas, portanto,
novas arquiteturas noticiosas, ressalta-se que as empresas de comunicagao
estao comecando a construcao de processos, gerando novos produtos,
experimentando mudangas e novas linguagens. E um novo negdcio
que compreende formatos, narrativas, recep¢ao, formagao de habitos,
criacdo de audiéncias e novas formas de organizacao da comunicac¢ao
(Palacios, Barbosa, Silva, & Cunha, 2015).

A Noticia e as Piramides

Independente de quaisquer adaptagdes ou experimentagoes,
Trivifio (2013, p. 103) ressalta que ha quatro vertentes da producao

jornalistica que devem ser seguidas: 1) A organizacdo que deve acontecer
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entre jornalistas e departamentos com o objetivo de aumentar a partici-
pacdo e resultar em audiéncia; 2) Os contetidos devem ser produzidos
para os suportes online e off-line, de formas distintas, pois cada um
impode rotinas produtivas especificas e direcionadas ao publico-alvo;
3) Os jornalistas devem conhecer cada vez mais e se especializarem nas
ferramentas digitais e; 4) a evolugdo tecnologica, responsavel por trazer
e impor novas condi¢des produtivas no jornalismo, pretendendo que
os meios sejam gestores de contetido e se ajustem as necessidades dos
individuos. Este ¢ um movimento circular e continuo de modificacao.

E importante ressaltar que “as noticias sio o produto final de um
processo complexo que se inicia numa escolha e selecdo sistematica
de acontecimentos e topicos de acordo com um conjunto de categorias
socialmente construidas” (Hall, Christcher, Jefferson, Clarke, & Roberts,
1993, p. 224).

E a partir da defini¢do apresentada anteriormente sobre a arquitetura
da noticia que entende-se a possibilidade de novos formatos narrativos,
nos apps jornalisticos, que incluem também a adocdo de diferentes es-
truturas organizacionais de textos, por meio do esquema das piramides.

No caso da piramide invertida, formato classico do jornalismo, a
sequéncia da estrutura narrativa deve se dar na seguinte ordem: a) Os
fatos principais; b) seguidos dos fatos importantes ligados aos princi-
pais; ¢) dados menos importantes; d) e por fim, detalhes que sdo consi-
derados dispensaveis (Erbolato, 1991). Na pirdmide invertida os fatos
principais estdo resumidos no primeiro paragrafo, dispostos no lead e,
a partir do segundo paragrafo, se constroi a narrativa que contextualiza

0 acontecimento.
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A estruturagdo da informagao “¢ também um procedimento destinado
a indicar objectividade, procedimento esse que ¢ um atributo formal
das noticias” (Tuchman, 2004, p. 74).

Esta técnica, denominada como piramide invertida por
Edwin, L. Shuman, (Salaverria, 2005, p. 109), remete ao periodo da
Guerra da Secessao nos Estados Unidos, quando os jornalistas que co-
briam a guerra usavam o telégrafo para a transmissdo das noticias. Por
conta das dificuldades de transmissao, o relato era feito brevemente,
em um paragrafo, oportunizando todos os jornalistas a enviarem seus
textos, seguindo a ordem do conteudo mais para o menos importante
(Canavilhas, 2006), o que se denominou de /ead.

O lead baseia-se em seis perguntas “classicas”, sendo “Quem? Qué?
Quando? Onde? Por qué? e Como?” (Canavilhas, 2006 ; Erbolato, 1991),
que devem ser respondidas na apresenta¢do de uma noticia, esta no pri-
meiro paragrafo do texto ou na voz do apresentador, sendo considerado
o fato principal, mais importante ou interessante (Lage, 2000).

O esquema ilustrativo da piramide invertida ¢ apresentado por
Canavilhas (2006), a fim de compreender a estruturagdo de um texto

jornalistico que adota a técnica.

+ importante

- importante

llustrac¢do 1. Esquema da Piramide Invertida. (Canavilhas, 2006, p. 5).
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De acuerdo com la técnica de la piramide invertida, la noticia se
divide em dos partes: 1. Lead: se trata del primer parrafo de la noticia
y, em principio, debe responder a las cinco W (Who, What, When,
Where, Why) y uma H (How). Dependiendo de lo mas importante
del acontecimiento, el lead da respuesta a s6lo uma parte de las
preguntas, dejando el resto para el cuerpo de la noticia. 2. Cuerpo
de la noticia: desarrollo del texto em parrafos independientes con
mas datos del acontecimiento. En general, se trata de datos de expli-
cacion y contextualizacion del acontecimiento, como estadisticas o
hechos vinculados al acontecimiento que ha dado origen a la noticia
(Canavilhas, 2007, p. 46).

Alustragdo, que demonstra a estrutura da pirdmide invertida, deixa
clara a possibilidade de corte do contetido, caso haja problema de es-
paco, comum nos jornais impressos. A inversao no posicionamento da
piramide para contar uma historia leva o leitor direto as consequéncias
dos fatos e em seguida, explica todo o contexto.

A piramide deitada ¢ uma evolugao necessaria para um novo contexto
jornalistico, permeado por possibilidades como a hipertextualidade, a
multimidialidade, a personalizagdo e as capacidades dos dispositivos

moveis. A pirdmide invertida, no entanto, ndo perde sua validade.

Usar a técnica da piramide invertida na web € cercear o webjorna-
lismo de uma das suas potencialidades mais interessantes: a adop-
¢ao de uma arquitectura noticiosa aberta e de livre navegagdo. Nas
edicdes em papel o espaco ¢ finito e, como tal, toda a organizacao
informativa segue um modelo que procura rentabilizar a mancha
disponivel. O jornalista recorre a técnicas que procuram encontrar
o equilibrio perfeito entre o que se pretende dizer e o espago dispo-
nivel para o fazer, pelo que o recurso a piramide invertida faz todo
o sentido. O editor pode sempre cortar um dos ultimos paragrafos
sem correr o risco de cortar o sentido a noticia. Nas edi¢des online o
espaco ¢ tendencialmente infinito. Podem fazer-se cortes por razoes
estilisticas, mas nao por questoes espaciais. Em lugar de uma noticia
fechada entre as quatro margens de uma pagina, o jornalista pode
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oferecer novos horizontes imediatos de leitura através de ligagdes
entre pequenos textos e outros elementos multimédia organizados
em camadas de informacao (Canavilhas, 2006, p. 7).

Com o recurso da hipertextualidade, os textos podem ser fragmen-
tados em blocos com menos caracteres e pelos links, o sujeito pode
interagir e escolher o que quer ler, ouvir ou assistir — remetendo a
multimidialidade ou convergéncia de midia. Esse conjunto garante a
personalizagdo da noticia, que esta disponivel de acordo com o interesse
individual. E o repertorio de informagdes cria um banco de dados, ou
seja, uma memoria disponivel na web, em todo o tempo. A piramide
deitada remete a um didlogo horizontal, que dispde ao sujeito escolher
por diferentes tipos e percursos de leitura. De um lado, o interagente
decide como e o que quer ler. Do outro, o jornalista que passa a priorizar
as informagdes em blocos contextualizadas pelos hipertextos.

Dispostos em aparelhos menores e moveis, textos grandes difi-
cultariam a leitura e se tornariam cansativos. O formato de blocos de
textos menores, dispostos em hipertextos, sdo uma oportunidade de
aprofundamento da informacdo e rejuvenescimento da arquitetura da
noticia que se adapta a realidade da multimidialidade. Cada canal tem
suas caracteristicas e tipos de leitores. Por esta razdo, a forma de cons-
trucdo da noticia difere de acordo com a caracteristica de cada meio
(Canavilhas, 2007).

A proposta feita por Canavilhas (2007) instaura quatro niveis de

informacao, de acordo com a ilustracdo seguinte.
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Nivel de
Exploraciio

Nivel de Con-
textualiagdo

llustragdo 2. Niveis de informagao na piramide deitada, por Canavilhas.
(Canavilhas, 2007)

Ressalta-se que nesse modelo, a hipertextualidade ¢ parte dos ele-
mentos que garantem a profundidade no contetudo da noticia. O primeiro
nivel, dado na unidade basica respondera quatro questoes do /ead, sendo
o qué? quem? onde? E quando?, para uma abordagem rapida e curta
da noticia. O segundo nivel traz os dados porque? E como? E serd a
partir deste nivel que os hipertextos se apresentam. A contextualiza¢ao
do assunto e mais informagoes sdo dadas a partir do terceiro nivel, com
a apresentacao de links documentais e de defini¢do. E o quarto nivel,
chamado de exploragdo, tem o objetivo de aprofundar a informagao com
links que permitam o acesso a arquivos externos, “reorganizando la in-
formacion de una forma individual y, quizas, Gnica, por la possibilidade
de introducir enlaces para nodos externos” (Canavilhas, 2007, p. 214).

De forma mais detalhada, Canavilhas expande os niveis de infor-

macao, para contextualizar a piramide deitada de forma mais clara.
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NIVEL DE
EXPLORAGAO

NIVEL DE

UNIDADE
BASE

quando

onde

llustragdo 3. Estrutura da piramide deitada proposta por Canavilhas.
(Canavilhas, 2007)

A piramide apresenta-se em quatro niveis de informacao, formada
pela unidade base, geralmente dado pelo lead. Seguido esta o nivel de
explicagdo, respondendo o como e o porqué e, em que, da perspectiva
tedrica, comegam a se apresentar os conteudos multimidiaticos. A partir
do terceiro nivel, chamado pelo autor de contextualizacdo, o interagente
tem a oportunidade de saber mais sobre cada um dos topicos do lead,
pautados por outros contetidos produzidos pelo meio de comunicagao.
O quarto nivel, de exploragao, traz informagdes externas ao meio.

A nova estrutura da noticia desafia a alteracao na forma de consumo
e também de produgao, langando sobre os jornalistas a provocacao de
organizar a noticia em blocos com informagao, acessiveis por links e
continuar a manter o texto agradavel e desejavel para a leitura, adapta-

coes que se dao de forma gradual.
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Analise e Consideracoes

A analise objetivou verificar de que forma a amostra coletada nos
apps jornalisticos citados apresentou-se por meio da estrutura da pira-
mide invertida ou deitada. Foram observadas 14 noticias em cada app.

E desta forma possivel desenhar um perfil apresentado nos apps.

‘ ESTRUTURA DAS NOTICIAS

Outro . 2%
Usa o modelo de piramide o,
deltaca e ipertextos - 31 /o
Usa o modelo de piramide 0,
eertida e seroll _ 67 /o

Apresenta a manchete e o link 0%
encaminha para o site

Grdfico 1. Estruturas das noticias analisadas

A composi¢do da noticia mais adotada pelo jornalismo mével nos
apps foi a da tradicional estrutura da pirdmide invertida, em que a sequén-
cia se da na seguinte ordem: a) os fatos principais; b) seguidos dos fatos
importantes ligados aos principais; ¢) dados menos importantes; d) e por
fim, detalhes que sdo considerados dispensaveis (Erbolato, 1991, p. 66).
Observou-se que devido o conteudo nao incorporar o novo formato de
texto jornalistico em pequenos blocos ligados pela hipertextualidade,

dado na piramide deitada (Canavilhas, 2006) - mais apropriada para as
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pequenas telas, para a agdo de interacdo nos smartphones ¢ necessario
utilizar o recurso de hardware, a tactilidade, por meio da rolagem (scroll).
No gréfico 2 ¢ possivel analisar, separadamente, a adog¢ao das dife-

rentes estruturas textuais em cada app.

AS NOTICIAS, AS PIRAMIDES E OS APPS

Outro M P. Deitada M P. Invertida

0%
oeservADOR D 50%
IS 50 %

0%
pusLico D 36%
64%
7%
exPresso D 7%
IS 86 %
7%
0GLOBO | 0%
IS 93 %
0%
FoLA NI 71%
D 29%

0%
estapAo D 29%
71%

Grdfico 2. Estruturas das noticias analisadas, por app

O grafico mostra de forma objetiva quais estruturas sio menos ou
mais adotadas pelas noticias nos apps. Na representacao foi denomi-
nado “outro” a piramide invertida, porém sem o uso do scroll, por se
tratarem apenas de notas. O resultado que envolve a piramide deitada
nao se caracteriza em um crescente desuso. Acredita-se que seja 0 mo-
vimento contrario e ainda uma fase de adaptagao e aceitacdo dos meios
e dos jornalistas a um novo modelo de jornalismo, disposto nos apps.

Considera-se definidor do formato de piramide deitada, neste estu-
do, a presenc¢a de, no minimo, um hipertexto na noticia. Sendo assim,

O Globo ¢ o tnico que apresenta somente a piramide invertida. Nao ¢
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plausivel considerar que ha piramide deitada quando apenas se indica
o hipertexto apds a noticia, pois o contetido nem sempre tem ligagdo
direta com o assunto publicado.

Referente as noticias que se apropriam da estrutura da piramide
deitada e do uso de hipertextos, contemplam os quatro niveis de in-
formacao estipulados por Canavilhas (2007), formado pela unidade
base, geralmente dado pelo /ead da noticia ou uma nota, seguido pelo
nivel de explicacdo, respondendo o como e o porqué, o terceiro nivel,
chamado, pelo pesquisador, de contextualizagdo, no qual o interagente
tem a oportunidade de saber mais sobre cada um dos topicos do lead,
pautados por outros conteudos produzidos pelo meio de comunicagao e,

o ultimo e quarto nivel, de exploragdo, que traz dados externos ao meio.

PIRAMIDE DEITADA E _
OS NiVEIS DE INFORMAGAO

42 - Nivel de exploracdo (hiperlinks levam 9%
ao de temas ifil

3¢ - Nivel de contextualizacdo (individuo tem ' 3%

opg¢des de mais noticias para cada item do lead)

0
22 - Nivel de explicagdo (como e porque) _ 54%
12 - Unidade base (o que, quem, quando e onde) - 34%

Grdfico 3. Piramide deitada - Niveis de informagao atingidos pelas
noticias analisadas

285



Canavilhas (2008) afirma que os niveis dispostos nas noticias por
hipertextos levam a evolu¢do de mais informagdes, ou seja, o apro-
fundamento delas. As amostras analisadas, porém, ndo percorrem o
caminho evolutivo, descrito pelo estudioso. Os meios lancam os hi-
pertextos para abordar mais detalhadamente um dos itens da unidade
basica, por exemplo, e ndo cada um deles. O mesmo acontece com o
2°, 3° e 4° nivel, no qual chega-se sem passar pelo primeiro e assim
respectivamente. Em especial, para contextualizar o 4° nivel, apenas o
Observador insere na matéria hipertextos que encaminham para sites
de outros meios®. O Publico cita dados do Jornal de Noticias, também
portugués, credita a fonte, mas ndo fornece link para buscar a noticia
original no site concorrente. Assim, ndo considerou-se atingir o 4°
nivel, pois ndo ha hipertextualidade. Grifa-se que a proposta de uma
leitura horizontal, com progressivos niveis de imersao do assunto ndo
se aplica aos contetidos publicados nos apps. Aponta-se o potencial
de horizontalidade, com possibilidade de aprofundamento no tema,
porém sem os progressivos niveis de contextualizagdo apontados por
Canavilhas (2008), mas de forma aleatoria.

Coloca-se a partir disso a hipotese de que o aprofundamento da
noticia, fora do site, ¢ um risco para os veiculos, pois podem perder
audiéncia. Ou seja, a hipertextualidade esta diretamente relacionada
também a necessidade dos veiculos segurarem seus leitores.

Em suma, a piramide deitada, defendida como estrutura mais ade-
quada ao webjornalismo, em razdo da constancia de hipertextos, € uti-

lizada com maior frequéncia nos contetdos da Folha. Ressalta-se que

3 Asnoticias foram encaminhadas para os contetdos do Correio da Manha (jornal
portugués) e para o Publico.
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0 app se apresenta como o mais interativo, intuitivo e amigavel entre
as plataformas estudadas.

Dos quatro niveis de informagao, que constitui a estrutura da pira-
mide deitada, pontuados por Canavilhas (2007), a maioria das noticias
alcanga apenas o primeiro nivel, instituido pelo /ead. A piramide deitada
remete a acdo de organizacao do texto jornalistico, mas principalmente
do ideal de imersao que o sujeito pode ter. Para construi-la, contudo, é
necessario que o jornalista possua um amplo conhecimento sobre diversos
assuntos e preparac¢ao técnica, com novos saberes para a construgdo de
outro formato de texto; que a memoria dos arquivos off-line e online
dos meios tenha tratamento adequado de armazenamento para constituir
a ligagdo por hipertextos; e tempo para a producao de contetidos, que

exigem maior elaboragao.
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Automediacion como Estrategia de
Comunicacion para el Ciberactivismo.
Una Perspectiva desde el Activismo Feminista

Teresa Pifieiro-Otero
Xabier Martinez-Rolan

Hoy maés de 3,3 mil millones de mujeres viven en el mundo. Sin em-
bargo, si se atiende a los medios de comunicacion se podria concluir
que esos 3,3 millones de personas son menos inteligentes, menos
elocuentes, menos divertidas, tienen menos que decir sobre diver-
sas cuestiones (incluso sobre aquellas que le afectan directamente)
o, tal vez, que solo representan del 5 al 30% de la poblacion. Por
supuesto, nada de esto es cierto. Lo que es cierto es que las mujeres
tienen menos oportunidad de formar parte de las conversaciones,
dado que tienen menos probabilidades de acceder los medios de
comunicacion, de que se les pida la opinion con independencia de
su cualificacion, de que se le publique o se les dé la oportunidad de
contar su historia (https://womenactionmedia.org/).

Con este texto Women, Action,& the media (https://womenactionme-
dia.org/)se presenta y da a conocer su cometido de construir y robusto,
efectivo e inclusivo para lograr la justicia de género en los medios de
comunicacion. Una organizacion cuya praxis se desarrolla fundamen-
talmente en la Red, como un marco de excepcion para el desarrollo de
movilizaciones populares de accion directa contra el sistema medidtico

imperante a favor de un mayor acceso de las mujeres.
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Ademas de constituir los principales espacios de actuacion, las pla-
taformas sociales se sitilan con frecuencia en el punto de mira de esta
organizacion por la permisividad con que acogen algunos contenidos
sexistas, que fomentan la violencia de género.

Si bien las mujeres constituyen el mayor porcentaje de personas
usuarias activas de redes sociales (IAB, 2018), este predominio esta-
distico puede distorsionar la interpretacion de las relaciones de género
provocando el fendmeno que David (2014)denomind juegos de numeros
Misoginos.

La Red no es un espacio neutral, sino que, como sefiala Sabanes (2004,
p. 2) “constituye un espacio dominado por pardmetros masculinos que
pretende que las mujeres se adapten a las tecnologias tal cual estan
planteadas sin tener en cuenta que en muchos casos su configuracion
responde netamente al mundo simbdlico masculino”. No obstante, la
ausencia de neutralidad en la Red no puede ser un 6bice para la pre-
sencia de las mujeres en ésta, sino que exige un mayor esfuerzo en el
desarrollo de estrategias que puedan revertir esta situacion.

Siguiendo a Eva Ix Chel, integrante del colectivo No quiero tu piropo,
quiero tu respeto, “No creemos que la red sea machista, sino quienes
hacen la red” en este sentido el objetivo es reeducar “Creemos es muy
importante trabajar en la raiz del problema, como lo es la educacion
en equidad de género y respeto a cualquier ser humano sin importar su
sexo” (Garrido, 2013).

Internet se consider6 desde sus comienzos un territorio utdpico para
el feminismo y las practicas de representacion.

En las ultimas décadas diversos estudios han puesto de manifiesto

las potencialidades de la Red para el empoderamiento de género aun sin
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obviar “la parcialidad y no neutralidad semantica de las tecnologias”
(De Salvador, 2012). En la Red las acciones desarrolladas por las mu-
jeres estan “energizadas” por la potencia real y mitica de la tecnologia
(Bonder, 2002), alcanzando una visibilidad y trascendencia de ambito
mundial.

La globalizacion ha propiciado el desarrollo de un nuevo contexto
social y cultural estructurado por nuevos objetos de dimension global,
entre los que se encuentran el de “derechos y empoderamiento de las
mujeres” (Serres, 2007). La presencia de este objeto en entidades nacio-
nales e internacionales, asi como en el activismo feminista se manifiesta
en paralelo a una opinion publica global con valores comunes, pese a
la existencia de diferencias entre grandes zonas culturales (Martinez
& Orta, 2016).

El desarrollo de Internet y de las nuevas tecnologias favorecio la
rapida expansion y adhesion a movimientos sociales de caracter lo-
cal, convirtiéndolos en fendmenos globales, asi como la proyeccion
de acciones similares en otros lugares del mundo. Esta capacidad de
visibilizacion y movilizacion sin precedentes ha supuesto el comienzo
de una nueva era en el &mbito de los movimientos sociales (Castells,
2012; Martinez & Orta, 2016).

En lo que respecta al movimiento feminista si bien desde comienzos
de la década de los 90 (especialmente tras la celebracion de la Confe-
rencia de Beijing en 1995) las redes internacionales de mujeres se hi-
cieron un lugar en Internet (Boix, 2001), autores como Antentas y Vivas
(2012) sitaan los precedentes del activismo feminista transnacional en
el afio 2011. Ese afio diversas protestas sociales —la primera arabe, el

movimiento 15-M espafiol, las revueltas estudiantiles en chile, Occupy
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Wall Street Street— alcanzaron una trascendencia mundial, suscitando
el interés de la academia como nuevos movimientos sociales de la era
de Internet (Antenas & Vivas, 2012; Castells, 2012).

Martinez y Orta (2016) sefialan una nueva etapa feminista transna-
cional caracterizada por la eclosion del ciberactivismo: movilizaciones
en la arena virtual, aunque con posibilidad de derivar en acciones en la
arena real. Ejemplo de ello han sido las movilizaciones del 8 de marzo
de 2018 que, organizadas a través de Internet, tuvieron una inusitada
proyeccion en calles y plazas de todo el mundo.

Estos movimientos se caracterizan por la ausencia de estructuras
organizativas a favor de una red distribuida, lo que supone una ruptura
con el activismo feminista y politico convencional. El empleo de 1a Red
y mas concretamente de las plataformas 2.0 posibilita la rapida adhesion
a una idea concreta, convirtiendo en virales comentarios 0 mensajes
de protesta de cualquier persona usuaria. Asimismo, estas plataformas
permiten aglutinar, de forma mas o menos permanente, a un grupo de
mujeres de diversos perfiles sociales, econdmicos y culturales.

Frente a la idea de asociacion o entidad como agente movilizar surge
con fuerza la de individuo. En efecto, ademas de facilitar la interaccion,
los social media 'y otras plataformas 2.0 han dotado de voz a las mujeres.

Como sucede con otros movimientos transnacionales el activismo
feminista online lo conforman conjuntos de actores basados en pro-
positos comunes con capacidad de organizar acciones coordinadas en
diversos paises (Khagram, Riker, & Sikkink, 2002). Dichos movimientos
y acciones cuentan con distinta entidad que va desde el intercambio de
informacion a las estrategias coordinadas de campaiias o la moviliza-
cion (Chen, 2012).
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Precisamente, el intercambio de informacidn constituyo la base de
las primeras redes de mujeres onl/ine —en un primer momento a través
de rudimentarias listas de correos- centrandose el activismo feminista
en el desarrollo de estrategias y movilizaciones comunes.

En este sentido, Castells (2012) hablaba de wikirrevoluciones dado
su surgimiento y expansion multimodal al abrigo de diferentes tecnolo-
gias de la comunicacion, con especial relevancia de las redes sociales.
“Conforme se difunde la protesta, se activan las redes moviles, los tweets
y las paginas en Facebook y otras redes, hasta construir un sistema de
comunicacion y organizacion sin centro y sin lideres, que funciona con
suma eficacia, desbordando censura y represion”.

Sin llegar a caer en una vision utdpica de la Red, lo cierto es que el
ciberactivismo se ha configurado como una alternativa interesante para
el activismo y el empoderamiento de las mujeres. No obstante, resulta
preciso sefialar que, pese a que Internet permite a las mujeres evadir
el silencio impuesto por los medios mainstream también es objeto de
censura de los propios internautas que —escudandose en el supuesto
anonimato de la Red- atacan estas iniciativas.

En el contexto de la cultura virtual —como la denominé Lévy (2007)-
la transformacion de la sociedad, gracias a la integracion de las tecno-
logias de la informaciéon y comunicacion en el dia a dia de millones
de personas en todo el mundo, ha dotado de una nueva proyeccion al
concepto de “aldea global” (McLuhan, 1996).

La Red constituye un espacio para la manifestacion e interaccion
de diversos colectivos propiciando la adhesion de otros individuos o
grupos afines asi como el contagio de ideas y posicionamientos, con

independencia de su proximidad fisica. Movimientos sociales otrora
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confinados a un momento o lugar se expanden a través de los servicios
de la web social multiplicando su alcance tanto en términos fisicos,
llegando a personas de todo el mundo, como por su permanencia en la
Red. A pesar de la volatilidad de determinados contenidos, como los
tuits, los internautas todavia pueden conocer postulados del /5-M, de
Occupy Wall Street o Ni Una Menos, seguir su desarrollo y sumarse a
la causa o replicarla.

En este sentido, el presente trabajo aborda las potencialidades de
la Red para el activismo social y, mas concretamente, de los procesos
de automediacién como férmulas de excepcion para superar el silencio

—y/o el tratamiento sesgado- de los medios de comunicacion.
La Red como Espacio para el Activismo Social

Siguiendo a Fernandez Prados (2012), las potencialidades de Internet
y de las TICS, sumado a la diversidad de objetivos con los que entida-
des e individuos toman la red con una finalidad politica, ha propiciado
el desarrollo de un fendmeno complejo. Las nuevas herramientas de
participacion, que definen nuevos espacios y modos para la interaccion
social, han supuesto la redefinicion de aspectos como el activismo o la
identidad colectiva (Mccaughey & Ayers, 2003).

En este contexto el concepto de accion debe entenderse como un
proceso iterativo entre el sujeto y lo social, que permite adoptar una
perspectiva psicosocial sobre individuos, grupos sociales, sucesos,
instituciones etc. Los procesos que comprometen al individuo, como
actor social, precisan la adopcion de un posicionamiento, cuestion que

va a interrelacionar identidad, pertenencia y accion.
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Dentro de este marco se produce el analisis de las formas de accion
colectiva, con las que los individuos deciden intervenir de forma volun-
taria, organizada y con estrategias comunes para propiciar transforma-
ciones en las realidades sobre las que inciden (Crespi, 2000). Lo que ha
variado son las formas de llevar a cabo estas acciones, unas formulas que
tienen éxito en la medida en que son mas visibles y exigen una menor
implicacion en su realizacion, lo que facilita las adhesiones atin cuando
no se dé una identificacion completa con el promotor (o promotores).

Las formulas de ciberactivismo suelen incluirse en la accion po-
litica no-convencional, entendida como una serie de expresiones y
tacticas alternativas a las estructuras politicas tradicionales, habitua-
les en movimientos como el feminista (Rucht, 1992). Estas practicas
no-convencionales se desarrollan fundamentalmente a través de las
redes sociales, que han pasado a ocupar un lugar clave en el activismo
politico especialmente en el surgimiento de los llamados nuevos movi-
mientos sociales (Castells, 2009, 2011; Haro-Barba & Sampedro, 2011).
Las posibilidades de interaccion, la rapidez en la creacion y difusion
de los mensajes, el lenguaje y la compartibilidad de estos servicios 2.0
y —sobre todo- su extensa comunidad usuaria los convierten en piezas
de valor para la accion politica online.

En la actualidad, como senala Casero-Ripollés (2015) las redes
sociales tienen un gran impacto sobre la dimension comunicativa del
activismo politico, como también de los agentes e instituciones poli-
ticas clésicas. Castells (2009) va més all4 para sefialar que las redes
sociales han reconfigurado dicho activismo politico. Por una parte, los
social media han favorecido el acceso, permitiendo a determinados

individuos o grupos sociales lanzar su manifiesto y alcanzar una visi-
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bilidad e impacto impensables en un contexto convencional. Por otra,
estas plataformas sociales facilitan la informacion y participacion de
los individuos, cuestion que redundan positivamente en la asuncion de

un papel maés activo y dindmico en el &mbito social y politico.
La Red como Espacio para el Activismo Social Femenino

La aparicion y desarrollo de los movimientos de mujeres pueden
abordarse —siguiendo a McAdam, McCarthy y Zald (1996) - desde
tres perspectivas interrelacionadas: las oportunidades que brindan los
sistemas politicos e instituciones, los recursos para la organizacion y
las dindmicas colectivas existentes, o los marcos interpretativos que
las influencian.

En el &mbito de Internet y las nuevas tecnologias, las mujeres han
empleado diversos recursos para la organizacion, difusion o visibiliza-
cion de acciones que van desde las rudimentarias listas de correos que
articularon las redes internacionales de mujeres a principios de los 90
(Boix, 2001), a los drones (Suarez, 2016), lo que posibilité multiples
formas de accidn, conexion y participacion.

El estudio del activismo feminista en social media se puede abordar
desde la perspectiva tedrica que concibe el feminismo como una prac-
tica activista (Conway, 2011; Feigenbaum, 2015) y aquella que parte
de los feminismos globales para explicar diversos fenémenos sociales
a escala mundial (Connell, 2011).

Como sefialan Nufiez Puente,Rubira Garcia y Fernandez

Romero (2013), las précticas y actos del feminismo suponen unas acciones
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performativas en las que se construye tanto el sujeto de dicho activismo
como al sujeto victima de la violencia y desigualdades que denuncian.

En este marco, los social media suponen una oportunidad como
espacios para el desarrollo de una nueva forma de activismo feminista
internacional, situado a los margenes de la accion politica y social con-
vencional. Estas plataformas cuentan con el potencial de abrir nuevos
espacios para el compromiso social e intelectual de Norte a Sur y de Este
a Oeste (Swarr & Nagar, 2010), y de implicar a perfiles muy diversos,
desde politicamente activas como aquellas mas reacias a participar o
adherirse a movilizaciones sociales convencionales.

En un contexto de gran dinamismo empieza a visarse un cambio
en el modo de pensar ya afrontar los problemas sociales y las practicas
colectivas, poniéndose de manifiesto la diversidad y multidimensiona-
lidad de los grupos, asi como la conformacion de identidades abiertas y
difusas (Esteban, 2016). Siguiendo a esta autora, estas transformaciones
estan desarrollandose simultdneamente a cuatro niveles: (1) los objetivos
y agendas de los distintos colectivos, que dejan de estar programadas
para adaptarse al contexto; (2) las formas de militancia y la estructura
de los movimientos, especialmente entre las generaciones mas jévenes
partidarias de férmulas mas flexibles, horizontales y porosas; (3) las
acciones concretas, que ponen en juego altas dosis de creatividad, al
igual que sucedio en los afios 70 y 80, pero con rasgos especificos: y
(4) los discursos en red y globales asi como las alianzas entre diversos
activismos.

Como sefiala Pujal i Lombart (2003, p.131) estas transformaciones
apelan a una nueva forma de entender la politica, “que traspase la idea

de lo organizado, de lo ideologico y de lo racional, para extenderla al
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espacio de lo cotidiano, de la interaccion dialdgica con los otros, y de
la accidén”. Se trata de una democratizacion de la accion colectiva, y
mas concretamente de la movilizacién feminista, en la que ha tenido
un papel clave el empleo y penetracion de las plataformas 2.0 (Castells,
2009; Fernandez Prados, 2012; Rendueles, 2014). En el ambito de los
social media se produce una reconceptualizacion de las comunidades y
de las redes, como elementos centrales de un activismo feminista que
bascula desde la corriente dominante a una diversidad de espacios y
movimientos sociales subculturales (Garrison, 2010), e incluso entre
generaciones de mujeres.

Si bien Carpentier (2007) destaca diferencias entre el acceso, la
interaccion y la participacion, que marcan diversos grados de impli-
cacion de los internautas en las plataformas sociales, todas ellas son
manifestaciones de la “cultura de la participacién” preconizada por
Jenkins (2006). Esta cultura implica una nueva relacion de la ciudadania
con los medios como resultado de la convergencia de las practicas de
consumo y produccion, esencial en el &mbito de las nuevas tecnologias,
que hace realidad la idea del prosumidor (Toffler, 1980).

Este nuevo papel del consumidor se hace especialmente patente en
Internet dadas las mayores posibilidades de sus diversas plataformas
para intervenir, negociar y participar en la construccion de textos.
La participacion de las mujeres en los social media implica los roles
de creacion —revision y adaptacion-, lectura, valoracion, comentario,
difusion, etc. Unos roles que posibilitan el empleo de la Red para la

participacion politica.
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En este contexto resulta preciso repensar las practicas digitales de
escritura, entendidas como fruto de la interaccion social entre diversos
usuarios (Knobel & Lankshear, 2006).

El salto de la politica convencional a la Red ha implicado su refor-
mulacién especialmente en lo que atafie a tres aspectos: la emergencia
de nuevas formas no-institucionales de politica, la conectividad a través
de una red de usuarios y el surgimiento de la “autocomunicacion” de
masas (Castells, 2009).

Las posibilidades de acceso que las redes sociales y otros servicios
2.0 brindan a la ciudadania posibilitan procesos de automediacion para
promover sus propios temas y encuadres, construyendo una narrativa
alternativa y critica a la hegemonica, a la que vehiculan los medios
mainstream (Casero-Ripollés, 2015; Fuchs, 2014).

En este sentido, la automediacion constituye uno de los principales
focos del activismo feminista internacional, recopilando y difundiendo
informaciones obviadas en los medios de comunicacién o poniendo
atencion en determinados aspectos de la actualidad. Este proceso de
automediacion también se puede entender desde una perspectiva his-
torica, mostrando las protagonistas femeninas que fueron silenciadas

en la version oficial de la historia.
Los Procesos de Automediacion

La Web 2.0, sus plataformas y funcionalidades para la comunica-
cion social, han hecho realidad la idea de automediacion. Instituciones,

corporaciones, colectividades y personalidades publicas han comenza-
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do a utilizar la Red y, en particular, los social media como canales de
difusion de sus mensajes.

Una practica que pretende soslayar la injerencia de los medios de
comunicacion en la distribucion de los mensajes, llegar directamente al
publico con contenidos mas o menos noticiosos y/o completar aquellas
informaciones que vehiculan los medios de comunicacion.

La automediacion ha pasado de constituir un complemento a los
cauces y canales convencionales, a ocupar un espacio central en los
procesos de comunicacion publica.

Asi, como sefialan Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés
(2017)- las personalidades politicas emplean las redes sociales para
activar una autocomunicacion de masas que permita una amplia difu-
sion de sus propuestas politicas, pero también de sus pensamientos y
posicionamientos respecto a diversos temas y eventos de actualidad.

En el caso de otras personalidades publicas, como por ejemplo las
denominadas celebrities, los procesos de automediacion permiten la di-
fusion de su trabajo, ideas e incluso les posibilita erigirse como gestores
de su propia informacion. La publicacion de textos o imagenes de su
ambito personal les ha permitido rescatar el control sobre su proyeccion
publica respecto a los intereses mediaticos, aunque no siempre el timing.

Instituciones como Kensington Palace, cuyos integrantes suscitan
el interés de millones e personas en todo el mundo, han convertido sus
perfiles de redes sociales en sus principales canales de difusion, superando
la intermediacion tradicional de periodistas y medios de comunicacion.
En los tltimos afios, los seguidores de estos perfiles han podido enterarse
de los eventos de la familia —compromisos, embarazos, nacimientos,

etc.- al mismo tiempo que los medios de comunicacion convencionales.
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Mas alla de las potencialidades comunicativas que brindan a los
agentes noticiosos clasicos, los proceso de automediacion adquieren una
particular relevancia en el caso de entidades o colectivos cuya labor o
temas de interés se situan al margen de la agenda mediatica.

Estas entidades o colectivos tienen en la web social y en sus plata-
formas unos aliados de excepcion para evitar el ostracismo al que los
someten los medios de comunicacion convencionales. La automediacion,
en este caso, no pretende complementar los contenidos mediaticos ni
llegar directamente al ptiblico -0 no en exclusiva- sino superar el silen-
cio que establecen los medios en torno a determinadas tematicas y/o
aportarles el tratamiento preciso lejos de todo tipo de sesgos.

Este proceso de automediacion ha permitido a colectivos feministas
un adecuado tratamiento y divulgacion de sus issues. Si bien en los
ultimos meses determinados sucesos de actualidad —el movimiento
#MeToo o la huelga del 8M en Espaiia- han dotado de una mayor pro-
yeccion a los movimientos de mujeres y a sus acciones en los medios
de comunicacidn, resulta una prsencia limitada a aquellos casos de
mayor visibilidad.

Aunque el caso Harvey Weinstein, germen del #MeToo, situd a la
violencia de género en la agenda mediatica, lejos de los focos de Ho-
llywood la cobertura medidtica de este tipo de violencia se restringe
a unas breves notas en las paginas de sucesos. En este sentido, plata-
formas como feminicidio.net han aprovechado las posibilidades de la
Web Social para convertirse en una suerte de medios de comunicacion
alternativos a través de la recopilacion y difusion de informaciones de
diversos medios e instituciones latinoamericanas relativas a las lineas

de accidn e interés de la plataforma.
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El proceso de automediacion de feminimicidio.net implica la tanto
la creacion y divulgacion de su propia informacion como la curaduria
de contenidos de los medios de comunicacion tradicionales para ofrecer
de forma unificada, y en una misma plataforma, cientos de noticias que
conforman el relato de la violencia contra las mujeres en el contexto
latinoamericano e, incluso, fuera de éste.

Se trata de informar a sus publicos de esta realidad, pero también
de visibilizarla y en muchos casos rescatarla de las ultimas paginas de
periddicos locales para darles un nuevo enfoque.

En la misma linea, plataformas como Fem 3.0-Gender & ICT (y otras
vinculadas a asociaciones de mujeres en la ciencia y la tecnologia) des-
empefian su labor de automediacion en el ambito de la ciencia y de la
tecnologia, recogiendo los logros cientificos y tecnologicos de mujeres
de todo el mundo, y mostrando la existencia de referentes -actuales e
historicos- habitualmente ausentes de los medios y los libros.

Su trabajo de automediacion conlleva la compilacion y difusion
de informaciones relativas a la labor de las mujeres en el ambito de
la Ciencia y la Tecnologia publicadas por medios de comunicacion de
todo el mundo, por universidades, institutos y grupos de investigacion
y por asociaciones de mujeres en la ciencia, la tecnologia o en ambitos
concretos de éstas. Esta labor permite visibilizar la presencia de las
mujeres en estos &mbitos de cara a combatir los estereotipos de género
existentes, asi como las entidades que trabajan sobre la materia, y aportar
referentes que puedan repercutir positivamente tanto en las vocaciones
cientificas de las jovenes como en la presencia de expertas como fuentes

cualificadas de los medios de comunicacion.
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Con independencia de sus objetivos este tipo de iniciativas son de
caracter plural, abiertas a la interaccion y participacion de la ciudadania,
cuestion que permite una mayor cobertura y de mayor calidad en una
suerte de inteligencia colectiva (Lévy, 2007). Como contrapartida, Ca-
sero-Ripollés (2015), avisa de lo negativo del exceso de informacion de
algunas de estas plataformas activistas, por el desarrollo de una estrategia

basada mas en la distribucion masiva que en la produccion de mensajes.
A Modo de Conclusion

El desarrollo de la Web Social, sus multiples servicios y herramientas,
y su adopcidn por millones de personas en todo el mundo le confieren
un potencial tnico para las estrategias de comunicacion de diversos
colectivos y la movilizacion social. Esta arena virtual ha permitido el
desarrollo y expansion de numerosos movimientos, en muchos casos
con un importante impacto en el ambito social y politico.

Asi accion ciberfeminista, ¢sta no se limita inicamente a la Red, sino
que se alimenta de ella para generar una serie de discursos hibridos, que
cuentan con una concepcion fluida y horizontal de la identidad (Nufiez
Puente, Rubira Garcia, & Ferndndez Romero, 2013; Wacjcman, 2006;
Zafra, 2010). En 1995, en un momento de desarrollo de la web, Sadie
Plant sefialaba uno de los postulados clave del ciberfeminismo: la ne-
cesidad de emplear el espacio digital como un punto de convergencia
entre los nuevos medios y la construccion de formas alternativas del
sujeto y la identidad.

Mas alla de la construccion de nuevas formas identitarias, el ciber-

feminismo puede contemplarse como un modo de activismo feminista,
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que se vale de las TICs para difundir su discurso y desarrollarlo a través
de diversas plataformas y acciones.

La colonizacion de las plataformas sociales por el activismo femi-
nista ha posibilitado una mayor participacion en el discurso publico,
dotandoles de las herramientas precisas para la creacion, difusion y
adhesion de sus demandas o protestas sociales y politicas.

El ciberactivismo abarca diversas acciones y objetivos como la
protesta, la firma de peticiones o la organizacion, una de las principales
practicas activistas de las mujeres en los social media es la de educar
a los nodos de su red sobre cuestiones feministas (Keller, 2014). Prac-
ticas a las que se suman la de generar comunidad y hacer visibles las
desigualdades de género a partir de su propio posicionamiento personal.

Las plataformas sociales presentan un constante flujo de conteni-
dos y las oportunidades de produccion online no dejan de expandirse,
multiplicando y reforzando los procesos de automediacion.

En la Red cualquier individuo puede asumir el control de su propia
comunicacion. Una posibilidad que ha sido aprovechada por personali-
dades publicas y entidades para complementar aquellas informaciones
recogidas en los medios de comunicacion, pero que resulta esencial para
aquellas colectividades cuya actividad transcurre al margen de éstos.

Gracias a las redes sociales y otros servicios 2.0 determinados movi-
mientos activistas, como el feminista, han logrado difundir sus mensajes
e incluso situarlos en la agenda publica superando el silenciamiento o
tratamiento sesgado de los media.

A través de sus publicaciones en estas plataformas colectivos como
el feminista han logrado llegar al publico general para informar y educar

sobre sus issues e incluso aguijonear las ideas y concepciones imperan-
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tes. Asi, la automediacion ha permitido, a entidades de mujeres en la
Cienciay la Tecnologia, construir referentes a través de la visibilidad de
las investigadoras y sus logros, asi como rescatar las figuras de mujeres
cuyo trabajo supuso un hito en el desarrollo cientifico, y que habian
sido silenciadas por la historia.

A pesar de que —como critica Casero-Ripollés (2015)- en sus perfiles
estos colectivos suelen promover mas la difusion que la producciéon de
contenidos propios, no debe desdenarse la labor de content curation
en tanto aproximan al publico, de una forma unificada, contenidos
esparcidos por la Red e —inclusive- offfine.

Precisamente esta capacidad de crear, recopilar y difundir textos de
diverso tipo y origen, habitualmente acompafiados de un breve comen-
tario que ancla su significado, posibilita la construccion de opinion en el
contexto digital, al canalizar informacion y posicionamientos, ademas

de permitir su apertura a la influencia e ideas de otras personas usuarias.
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Producao Jornalistica com Realidade Virtual:
Desafios e Contribuicoes da Pesquisa Aplicada

Angelo Eduardo Rocha
Paula Melani Rocha

A imersao e a realidade virtual chegaram ao jornalismo no con-
junto das transformagdes ocasionadas pelo impacto da introducao da
Internet no processo comunicacional. Uma narrativa utilizada a priori
pelo entretenimento, passou a ser absorvida pelo mercado profissional
do jornalismo e incorporada no processo de trabalho durante a pro-
ducao de conteudo. O mercado vem testando produgdes jornalisticas
em 360 graus desde 2015, de acordo com os autores Doyle, Geman
e Gil (2016).

Experimentos com realidade virtual em 360 graus ocorreram em
2012, inicialmente com animacdes. A tecnologia avancou nas areas do
cinema, arte, medicina, computa¢do e principalmente na industria dos
videogames. Empresas jornalisticas (The Wall Street Journal, The New
York Times, The Washington Post, RYOT, BBC, Discovery Channel,
Fusion, ABC News, Frontline e CNN) comegaram a produzir contetido
com realidade virtual a partir de 2015. Na América Latina, Longhi e

Pereira (2016) indicam que iniciativas jornalisticas surgiram a partir
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de abril de 2016, principalmente, devido ao langamento do Clarin VR,
um aplicativo capaz de disponibilizar contetido em VR'.

No Brasil, Longhi e Lenzi (2017) pontuam que ainda sdo poucas
as iniciativas. Um exemplo conhecido ¢ o documentério Rio de Lama,
de Tadeu Jungle em parceria com o jornal Folha de S. Paulo, sobre
o rompimento da Barragem de Mariana em 2015. No mesmo ano,
Longhi e Pereira (2016) destacam a iniciativa de fotografias em 360
graus no jornal O Dia, do Rio de Janeiro. Além desses casos especi-
ficos, vale mencionar que Diario Catarinense, Zero Hora, Estado de
S.Paulo, portais online como R7 e G e Vice Brasil também comegam
a produzir com VR.

As sensacgdes de imersdo e presenga em produgdes com realidade
virtual tornam-se elementos importantes para aproximar o publico aos
acontecimentos jornalisticos, no novo paradigma, denominado por
Charron e Bonville (2016) como o jornalismo de comunicacao, devido
suas configuracdes. Para os autores canadenses, as mudancas estruturais
no jornalismo envolveram, entre outras coisas, 0 mercado de consumo,
o perfil do publico e a cultura de acesso a informagao. Na tentativa de,
justamente, aproximar e atrair publico, os meios noticiosos, por sua
vez, passaram a buscar novos recursos para compor a constru¢ao da
narrativa introduzindo as inovagdes tecnoldgicas no processo de selegdo,
producdo e circulacdo jornalistica.

Pavlik (2014) aponta que no futuro serd necessario viver a noticia
e ndo s6 querer vé-la. Porém, as caracteristicas da realidade virtual

no jornalismo mudam ndo s6 o modo de consumir jornalismo, mas

1 Entende-se por VR a abreviatura do termo em inglés Virtual Reality.
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também impactam no modo de produgdo de contetido, exigindo que o
jornalista desenvolva novas habilidades com a realidade virtual. Dessa
forma, o video jornalismo em 360 graus nao esta restrito a circulacdo de
contetido, ao alcance do publico ou a convergéncia na publicizagdo de
contetido, mas sim a todo o processo produtivo. Essa tecnologia lanca
novos desafios ao jornalista e ao saber profissional, em conciliar suas
especificidades na constru¢do narrativa em consonancia com a episte-
mologia do jornalismo, pois como mostra Franciscato (2010, p. 12),
“a inovacgdo tecnoldgica no jornalismo (...) ndo pode ser considerada
como um investimento isolado em modernizagao industrial, mas carac-
terizada também como um aporte que modifica as rotinas e processos
de trabalho do jornalista [...]”.

No ambito académico ja existem pesquisas e experimentos com
a ferramenta VR em 360 graus no jornalismo. Contudo, quatro anos
(2015 a 2018) ¢ um tempo relativamente curto para demarcar es-
tudos académicos: as dissertacoes em média demandam dois anos
a dois anos e meio; e teses, em média, quatro anos. J& trabalhos
de conclusdo de curso e pesquisas de iniciagdo cientifica ocorrem
normalmente em um ano.

Levantamento realizado no Portal de teses e dissertagdes da CAPES
(Coordenacgao de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior) (http://
www.periodicos.capes.gov.br/), utilizando os termos de busca entre
aspas “realidade virtual” e “360 graus”, com o filtro em niveis de hie-
rarquizacao do conhecimento por grande area e area - Ciéncias Sociais
Aplicadas e Comunicagao, encontrou 33 resultados. Do total, apenas

oito dissertagdes estdo sob a égide de programas de pds graduacao
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em Comunica¢do e somente uma trata de fotojornalismo, as restantes
abordam cinema, games e entretenimento.

Instigados em compreender o que muda no processo de trabalho
jornalistico e quais as particularidades dessa tecnologia na constru¢ao
narrativa jornalistica partimos para o desenvolvimento de uma pesquisa
aplicada com jornalismo em 360 graus. Assim, este capitulo traz parte
dos resultados dessa pesquisa aplicada, a qual buscou investigar as
demandas no fazer jornalistico durante o processo de producao de um
micro documentério em realidade virtual em 360 graus, sobre Agricul-
tura Familiar na cidade de Ponta Grossa, desenvolvida durante o ano
de 2018, junto a Universidade Estadual de Ponta Grossa.

Os objetivos do estudo eram: 1) testar a produgdo de narrativas
jornalisticas com a ferramenta em 360 graus; 2) identificar os limites
e potencialidades de formatos jornalisticos com realidade virtual em
360 graus; 3) experimentar o processo produtivo de uma pauta sobre
agricultura familiar em microdocumentario em 360 graus.

A agricultura familiar representa 84,36% do total de estabeleci-
mentos rurais do Brasil. J& os estabelecimentos caracterizados como
‘ndo familiares’, mesmo representando 16,7% do total, ocupam 75,7%
da area rural brasileira (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
[IBGE], 2006).

O estado do Paran4 abriga 35,64% do total de estabelecimentos de
agricultura familiar da regido Sul do pais, com mais de 300 mil esta-
belecimentos, o que corresponde a 32,58% dos 13 milhdes de hectares
destinados a agricultura familiar na regido Sul do pais. As atividades
desempenhadas pelos estabelecimentos de agricultores familiares va-

riam, principalmente, entre producdo vegetal e pecuaria (IBGE, 2006).
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O que levou a pautar a agricultura familiar foi sua relevancia e pouca
visibilidade na midia regional. Ponta Grossa esté localizada no interior
do estado do Parand, na regido Sul do Brasil, e possui 5.022 estabele-
cimentos de agricultura familiar, compreendendo uma area de 60.769
hectares. A agricultura familiar representa 72,7% do total do numero
de estabelecimentos rurais do municipio (IBGE, 2006).> Os outros
27,3% dos estabelecimentos correspondem aos grandes latifindios.
Ponta Grossa ¢ mais um dos municipios que reitera a estrutura agricola
do pais: mesmo ocupando a menor quantidade de extensao territorial,
a agricultura familiar é responsavel por manter tanto a variedade de
alimentos como a seguranga alimentar do pais. Segundo a Secretaria
de Agricultura Familiar (SAF) e o Ministério do Desenvolvimento
Agrario (MDA) 70% dos alimentos consumidos pelos brasileiros sao
provenientes da agricultura familiar.

Trata-se, como mencionado acima, de uma pesquisa aplicada, a
qual versou sobre determinados aspectos das etapas que contemplam
o processo de producdo jornalistica: 1) testar modelo de pauta com
roteiro de montagem de contetido jornalistico com VR em 360 graus,
objetivando identificar aspectos que auxiliam no processo de produgao
da VR; 2) experimentar a instrumentalizagao da tecnologia na captura
das imagens e dudio para compor a narrativa, suas particularidades,
potencialidades e barreiras; 3) caracterizar os elementos do processo

de montagem e edi¢do e seus diferenciais em rela¢do ao 2D.

2 Utilizou-se os dados do censo de 2006, porque 0 novo senso que estava programado
para 2017 nao foi realizado devido ao corte de orgamento.
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Pesquisa Aplicada: a Busca pelos Saberes de A¢io na Producio

Jornalistica com VR em 360 graus

Além da pesquisa bibliografica para identificar conceitos sobre VR
em 360 graus, o estudo exigiu uma pesquisa documental (Gil, 1989)
para analisar as producdes jornalisticas com VR em 360 graus de dife-
rentes paises, bem como reportagens jornalisticas sobre aplicacdo da
realidade virtual, entrevistas com especialistas em VR e com diretores
de empresas jornalisticas que investiram na tecnologia. Procurou-se
observar os temas das pautas, enquadramentos, posi¢cdes da camera,
audio, arte, legenda, tempo, enfim, todo o conjunto narrativo.

A escolha pela metodologia de pesquisa empirica ocorreu no sentido
de experimentar o desenvolvimento da pratica, a fim de encontrar ele-
mentos para entender as possibilidades do processo produtivo de pecas
jornalisticas com VR em 360 graus. Para Tartuce (2006) o empirico se
da por esse conhecimento do dia-a-dia, da experiéncia cotidiana e a
partir das tentativas e agdes nao planejadas. Em um segundo momento,
essa metodologia permite sistematizar esse processo produtivo, pois
segundo Gerhardt e Silveira (2009), uma pesquisa aplicada possui o
objetivo de gerar conhecimentos a partir da aplicagdo pratica, dirigida
a solucdo de problemas especificos.

Para Fidalgo (2008) toda acdo demanda uma reflexdao, o que nao
significa necessariamente elaborar ou aplicar uma teoria tampouco cor-
responde somente a uma pratica da agdo. O jornalismo era encarado, por
alguns segmentos inclusive do proprio campo com também externos a
ele, apenas como uma atividade pratica, contudo, o autor mostra que o

desempenho de uma agao profissional mobiliza diferentes capacidades,
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pois a propria a¢do exige um pensar, um aprender e um inovar. Nesse
sentido, Fidalgo (2008) pontua que o “saber de acdo” congrega o “saber
conhecer”, “saber fazer” e “saber-ser”, ultrapassando assim o bindmio
teoria e pratica.

De acordo com Terssac (1996, p. 238 citado em Fidalgo, 2008, p. 3)
a forte tensdo entre a dicotomia de saberes acontece devido a relacao
de “conhecimentos em acto” e “ac¢des em conhecimentos”, sendo
fundamentais para constituir o processo em que o conhecimento gera
“accdo” e a “ac¢do” gera o conhecimento. Ambos os saberes podem
ser complementares, propde-se que essa acdo, em um sentido reflexivo,
indica uma “nova epistemologia da pratica” (Schon, 1983, citado em

Fidalgo, 2008, p. 9).

Quando alguém reflecte-em-ac¢ao, torna-se um investigador em
contexto pratico. Nao estd dependente de categorias da teoria e da
técnica estabelecida, mas constroi uma nova teoria do caso Unico.
A sua pesquisa ndo esta limitada a deliberag¢do acerca dos meios,
que dependeria de um acordo prévio quanto aos fins. Ele ndo trata
os meios e os fins separadamente, mas define-os interactivamente
quando equaciona uma situagdo problematica. Ele ndo separa o
pensar do fazer (Schon, 1983, citado em Fidalgo, 2008, p. 12).

Essa reflexdo sobre a complexibilidade e complementaridade entre
a pratica e a teoria se da para fundamentar e contribuir no entendimen-
to da metodologia da pesquisa aplicada. O processo de construcao do
estudo proposto se exemplifica em duas etapas referentes a realizacao
da pauta proposta. Primeiramente diz respeito a elaboragao da pauta
(pré-pauta e pré-produgao), produgdo da pauta, montagem e edigao;
posteriormente, a sistematizagao de uma reflexao pontuando caracteris-

ticas, limitagdes, potencialidades ou ndo da nova ferramenta. Portanto,
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o trabalho pode contribuir como um modelo para o processo produtivo
da pratica jornalistica com VR em 360 graus.

Buscou-se, assim, apoiado na proposta de Fidalgo (2008, p. 12) de-
senvolver o exercicio de gerar reflexdo a partir da pratica e vice-versa,
construindo um dialogo entre os saberes jornalisticos e da comunicagao.
As diferentes agdes contribuem “para que o praticante va acumulando
um ‘repertorio’ de experiéncias, o qual sera util para a sua posterior
compreensdo de novas ac¢des”. Vale destacar que esse processo nao se
trata de uma repeticao ou de uma reproducdo automatica do processo
produtivo e sim do acumulo de reflexdes sobre a pratica de cada pauta.
Para Longhi (2017), o conceito de “experiéncia” permite englobar a
tecnologia de VR no jornalismo como uma possibilidade de apuragao
e producdo de contetido jornalistico bem como de construgdo narrativa.

Desde 2015 aconteceu um “boom” de experimentacdes e uso de
VR pelas proprias empresas jornalisticas (Watson, 2017). A expressao
“jornalismo experiencial” (Pavlik, 2016, como citado em Longhi &
Lenzi, 2017, p. 2) mostra que ¢ possivel aprender a usar a tecnologia
através da experiéncia, com tentativas, acertos e erros. E necessario
experienciar ou experimentar essa ferramenta de VR em 360 graus,
a fim de acompanhar como as redagdes estdo produzindo esse tipo de

conteudo jornalistico também no ambito académico.

A era digital pode parecer revolucionaria, mas baseou-se na expan-
sdo de ideias legadas por geracdes anteriores. A colabora¢do nao
ocorreu meramente entre contemporaneos, mas também entre gera-
coes. Os melhores inovadores foram os que entenderam a trajetoria
da mudanca tecnologica e pegaram o bastao de inovadores que os
precederam (Isaacson, 2014, p. 494).
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Ainda segundo Isaacson (2014), ndo se trata de zerarmos o que se
conhece para repensar o processo produtivo ja existente no modo de
fazer jornalismo, mas sim avancar no aperfeicoamento e no estudo da
pratica. A academia pode e deve alcar estudos aplicados gerando tecno-
logias e sua aplicacdo critica no mercado, algo que ainda € incipiente no
campo jornalistico brasileiro. De acordo com Costa (2014) ¢ necessario

“fazer tudo isso sem medo de errar. Porque o erro faz parte do negocio”.
O Experimento: Demarcagdes do Produto

Nao ha defini¢des especificas para referendar o microdocumentério
(www.agriculturafamiliarempauta.com.br/) jornalistico, pois a delimi-
tacdo do tempo depende das particularidades da pauta e da apropriacao
da propria tecnologia, tem-se a compreensao que nao pode ter menos de
cinco minutos pois inviabiliza a imersao em 360 graus de cada frame
ou possibilidade de exploracgao, de acordo com o possivel interesse do
publico; por outro lado, ndo deve ter mais que 10 minutos para ndo tor-
nar exaustiva a apreensao do contetido em 360 graus, ao relativizar os
elementos de imersdo e sentidos. O desafio ¢ adequar dados, entrevistas,
imagens, dudios, luminosidade, em cenas com amplitude de 360 graus,
sintetizando informacgdes inteligiveis ao publico e em sintonia com a
proposta da pauta jornalistica.

Alguns exemplos de produgdes jornalisticas com VR em 360 graus
que inspiraram essa pesquisa projeto sdo: “A cidade dividida” (3:03min)
(RYOT, 2016a). que faz parte do Rio Creator s Lab, Life In Haiti After
a Devastating Natural Disaster (4:36min) (Seeker VR, 2017 ) de Dylan
Roberts, Rethinking Cuba (Repensando a Cuba) (4:30) da Ryot (2106b),
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as producdes da Vice Brasil, “Por dentro do futebol de varzea feminino,
com direito até a embaixadinha” (4:18min) (Vice Brasil, 2017a), “Por
dentro de Mariana um ano depois” (5:27min) (Vice Brasil, 2016) e
“Imigrantes em Sao Paulo” (4:29min) (Vice Brasil, 2017b). O documen-
tario “Rio de Lama a maior tragédia ambiental do Brasil” (9:35min),
importante producao jornalistica em realidade virtual brasileira, também
possui elementos base para o estudo.

Para a captura de imagens e d&udio com VR em 360 graus utilizou-
-se uma camera Ricoh Theta S em um monopé com pé de galinha. Os
programas de edi¢do utilizados foram: Adobe Premiere (para montagem
de imagem e 4udio) e Corel Draw (para producao de arte, texto e outros
elementos graficos). Esses programas sao utilizados na edi¢ao tradicional
de imagens em 2D. Contudo, como o Adobe Premiere ndo reconhece
o formato bruto (figura 1) da Ricoh Theta S, antes da edi¢dao do video
foi necessario converté-lo para imagens panoramica aberta (figura 2)

no proprio software da camera.

Figura 1. Formato da imagem de origem da camera Ricoh Theta S (360
graus). (Arquivo pessoal dos autores)

3 Riode Lama a maior tragédia ambiental do Brasil. Recuperado de https://www.
riodelama.com.br/rio-de-lama-player
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Figura 2. Panoramica aberta convertida a partir da imagem raiz da
camera Ricoh Theta S. (Arquivo pessoal dos autores)

A pauta selecionada foi “Feira da Benjamin Constant — O comércio
de alimentos produzidos pela agricultura familiar na cidade”, a qual
tinha como proposta apresentar o espaco da “feira da Benjamin Cons-
tant” e a relagdo dos produtores da agricultura familiar, vinculados a
Associacao de Produtores Hortifrutigranjeiros de Ponta Grossa, com os
consumidores que frequentam a feira. O objetivo era mostrar a distri-
buicao dos alimentos, o espaco, a disposi¢ao das bancas e 0os motivos
que levam os consumidores a comprar alimentos da agricultura familiar.
As imagens buscaram capturar o movimento, a comercializacao, a troca

e principalmente a relagdo entre as pessoas.

Do Campo a Cidade: Percepcdes da Producio Experimental de

Micro Documentario com VR em 360 graus

Antes da construgdo da pauta jornalistica para VR em 360 graus
foi necessario duas idas a campo para conceber a pré-pauta. Essas idas
foram realizadas sem a preocupacao de capturar imagens e entrevistas,

e sim com o propdsito de perceber quais elementos do ambiente pro-
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porcionariam maior imersao e sensacao de presenga em sintonia com a
proposta da pauta jornalistica. As informagdes coletadas para a pré-pauta
estruturaram a constru¢do de uma pauta tradicional para audiovisual.
Porém, a primeira constatacdo da pesquisa foi que a producao de con-
teudo em 360 graus necessita da ponderacdo de elementos especificos
da propria natureza da tecnologia, assim, viu-se necessario elaborar
um modelo de pauta especifico (Figura 3), contemplando montagem e
edi¢do — o qual deve conter informagdes para as tomadas de imagem
e edicao.

Esse modelo de pauta contava com trés quadros para demonstrar
como seria cada frame de uma cena do microdocumentario, em um
quadrado maior apresentaria como seria a cena, em dois quadrados me-
nores na direita teriam as cenas com DI indicando a “deixa inicial” e DF
indicando a “deixa final”. Abaixo dos quadros indicariamos orientagdes

para camera, dudio, arte, texto, cortes da edi¢do, tempo e trilha sonora.

Pauta: Porque os consumidores preferem consumir da feira
Dia da Ida a campo: 21/04/18

Retranca: Consumo na feira

Cena: abertura, imagem do veiculo indo para feira ainda na
madrugada

§

DI

DF

Obs./perguntas/indicagées: A cena comega na estrada e termina entrando na feira

A cimera sera colocada fora do veiculo

Avinheta deve ser inserida nessa cena, contendo o nome do micro doc tario e da série
0 Audio sera do vento captado pela cimera (reduzir volume)

Figura 3. Esbogo de pauta para producao jornalistica em Realidade
Virtual. Elaboragao dos autores
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Contudo, percebeu-se que mesmo essa pauta focava principalmente
nas demandas técnicas de um cinegrafista, assim, ndo contemplava o
contetido dos dados e informagdes que envolvem todo o processo de
produgdo jornalistica, em especial a apuragdo. O movimento seguinte
foi entdo unir uma pauta tradicional do jornalismo com elementos
necessarios para a produ¢do de conteudo jornalistico com Realidade
Virtual em 360 graus (figura 4).

Tema da pauta: Feira da Benjamin Constant — O comércio de alimentos produzidos

pela agricultura familiar na cidade

Dados para tomada de imagem: A Associagdo de Produtores Hortifrutigranjeiros

pADOS  de Ponta Grossa, conhecida como “feira da Benjamin Constant”, fica localizada na divisa
de uma
pauta
tradicional e faz divisa com o restaurante popular. Os 65 feirantes comercializam todas ds quartas-

entre o centro da cidade e o bairro Olarias, proxima a torre vermelha do Parque Ambiental,

feiras das 13h30 &s 20h e aos sabados das 7h30 as 13h30. A rua em que as bancas sio

montadas, hoje coberta por uma estrutura (construida em 2008), tem 200m.

Primeira etapa para tomada de imagens em 360 graus: abertura, imagem do veiculo

saindo da drea rural e seguindo o caminho da feira ainda na madrugada ou entio uma
3 imagem também de madrugada que mostre a rua onde acontece a feira, ainda sem as

bancas. E fundamental que nessa imagem em 360 graus o céu esteja ainda escuro.

Obs: sem entrevista.

A cimera: serd colocada fora do veiculo ou no ¢o da rua onde serd montada a feira.
Arte/foto/ilustragiio: deve ser inserida a vinheta em png para criar maior contraste nas
letras;
Serﬁn;duasljnhashurizomﬂjs,umaverﬁcaleduas diagonais, precisa a a ideia de
esfera.

0 0O dudio: vendo da madrugada (4h) captado pela cimera; ou entdo o siléncio.

Trilha sonora: sem.

Figura 4. Pauta para produ¢ado jornalistica em com VR em 360 graus.
Elaboragao dos autores

O processo de captura de imagens e entrevistas na feira da Benjamin

Constant teve como enquadramento identificar a relagao entre produtor
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e consumidor, além do local de venda dos feirantes. A aproximacao
com os feirantes demandou tempo, porém duas idas anteriores a feira
para conversar informalmente e apurar dados e elementos da cena
para a producdo da pauta contribuiram para as primeiras tomadas de
imagem. As cenas iniciais do microdocumentéario mostram a dimensao
do tamanho da feira, a estrutura da cobertura, sua extensao e o escuro
ainda da madrugada, informando o horario que os feirantes comegcam
a chegar (4 horas da manha). A segunda constatacdo foi em relacdo a
propria limitagdo do equipamento em configurar o ISO, que pode ser
especifico a camera utilizada, devido a falta de luz natural - o céu ainda
estava escuro, € a imagem ficou granulada.

Na segunda tomada foi necessario ndo apenas um frame de captura
e sim varios em posicdes distintas para subtrair toda a extensao do acon-
tecimento jornalistico em 360 graus: do caminhdo; da caminhonete; do
furgdo; em cima a uma das bancas; e em meio as verduras. Um ganho
para as produgdes jornalisticas em 360 graus ¢ poder deixar a camera
proxima e em algum lugar interno, preferencialmente sem chamar atencao
das pessoas. A terceira constatacdo foi de que a camera de VR ndo cria,
aparentemente, um desconforto ou constrangimento nas pessoas, pelo seu
tamanho e pela propria instrumentaliza¢ao do equipamento, diferindo-se
da camera de captura tradicional, em que normalmente ¢ de grande porte
e manuseada pelo cinegrafista, que também presencia a cena. A captura
de imagens em 360 graus parece ser menos intrusiva, nesse sentido.

Quando o jornalista sai de cena, a ndo presenga de alguém atras da
camera contribui para uma captura mais fiel da realidade, tanto para
aqueles que consomem, como para as pessoas que estdo e fazem parte

do acontecimento. Percebe-se que mesmo a camera estando proxima
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do(a) entrevistado(a), o olhar ndo fica fixo, direcionado a ela. A pessoa
demonstra-se mais descontraida em relacdo ao modo tradicional de
captura. Porém, a0 mesmo tempo que a cdmera ndo chama a atencdo
das pessoas durante a captura, ela causa curiosidade, tanto feirantes
quanto consumidores perguntaram sobre o aparelho, ou como que ela
era comandada pelo celular.

Ao ser posicionada no chdo, seja para capturar entrevistas ou ima-
gens de apoio das pessoas, a camera foi deixada na altura dos olhos,
quando se gravava imagens em cima da banca ou de caixas, procurou-se
diminuir o tamanho do tripé para manter na altura dos olhos. Quando a
camera ndo fica nessa posi¢do em relagdo ao entrevistado, gera-se um
desconforto. Além disso, ha uma distor¢ao na imagem capturada com
a camera embaixo do queixo do entrevistado.

O quarto aspecto apontado pela pesquisa € sobre a iluminacdo na
cena 360 graus. Ambientes que possuem baixa quantidade de luz em
uma das lentes e alta quantidade de luz em outra lente gera flare, um
defeito otico causado quando a luz entra diretamente através das extre-
midades da lente. Assim, a cdmera em 360 graus ndo possui qualidade
suficiente para perceber o contraste das diferentes cores como ocorre
com as cameras de audiovisual tradicional. A lente que estava apontada
para o sol ndo conseguiu capturar o ambiente de forma uniforme, as-
sim o flare (figura 5) surgiu na lateral da imagem, sobre a emenda das
imagens obtidas pelas duas lentes. Portanto, percebe-se que o ambiente

da captura ndo deve conter variagdes de luzes nas lentes.
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Figura 5. Imagens da linha fantasma. (arquivo pessoal dos autores)

O quinto e sexto aspectos abordados na pesquisa foram dudio e
enquadramento. Na primeira ida a campo foram feitas sete entrevistas
com a duragdo de dois até trés minutos e dez capturas de imagem de
apoio com média de 40 segundos cada. A pesquisa testou duas formas

de captura de dudio nas entrevistas. A primeira em pé € com 0s con-
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sumidores sem lapela, somente com o audio da camera. No segundo
modo, o entrevistado e o entrevistador estavam sentados, ambos com
lapela conectada em um gravador de voz. Na entrevista sentada, a me-
lhor opcao de 4udio foi a lapela. O dudio sincronizado com a imagem
funcionou, porém o gravador prejudicou a qualidade de captura. Nas
entrevistas com os consumidores foi usado o dudio da propria camera
com ganho no 4udio durante a edi¢do. Essa captura revelou-se eficiente
na composi¢ao do som ambiente. Para captura do dudio das entrevistas,
a camera possibilita uma distancia razoavel entre um a dois metros de
distancia, porém corre o risco de comprometer a audibilidade dependen-
do da altura da voz do entrevistado, ou entdo da interferéncia do audio
ambiente, quando o mesmo ¢ superior. Uma desvantagem na captura em
VR com a camera Ricoh Theta S ¢ a de que ndo existe a possibilidade
de verificar a captura do dudio simultaneamente a gravagao.

Alégica de enquadramento sofre algumas alteragdes, causada tanto
pela captura de dudio, como pela propria interatividade que a imagem
proporciona. Quando realizamos um enquadramento tradicional, ou
seja, mostrando a cena do entrevistado com o repodrter no angulo de uma
lente, percebemos que o dudio nao ficou adequado, para esses casos a
alternativa ¢ o microfone lapela. Quando posicionamos a cdmera na la-
teral, enquadrando as duas pessoas, constatamos que esta segunda opcao
ofereceu uma melhora na qualidade de dudio. Em relagdo ao formato
das entrevistas, utilizamos os conceitos jornalisticos fundamentados no
didlogo, os mesmos utilizados em outras plataformas.

A captura de 55 cenas com 1h07 de durag@o consumiu cerca de 4h50
para conversao antes da edi¢do. O processo de edi¢do ¢ semelhante ao de

videos tradicionais. Na edicao de videos em VR ¢ necessario o constante
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reposicionamento dos quadros iniciais de cada cena e, para isso, utiliza-se
a funcao de efeito de video “deslocamento” do Premiere Pro CC 2017
ou superior. Esse direcionamento estd associado ao enquadramento
que o jornalista pretende dar na narrativa do acontecimento e também
de cada cena. O que ndo significa que o publico possa escolher seus
movimentos de visualizagdo, quebrando essa logica. Um dos testes foi
sobre o tempo de duragdo do micro. A primeira versao editada contava
com 11 minutos, a segunda com 8m36 e a final com 7m33. A logica
de takes curtos do audiovisual ndo funciona em VR, pois sugere uma
volta de 360 graus em cada cena.

Com a captura da Ricoh Theta S ndo necessita de uma edi¢ao 3D de
audio, como possibilita 0 modelo da Theta V, em que o dudio também
¢ capturado em 360 graus. Na edicdo utilizou-se duas telas, uma do
proprio ultrabook e outra da televisao em modo estendido, na pratica a
televisdo serviu para visualizar a cena e o computador para fazer a edi¢ao.

Outra constatacdo na montagem do microdocumentario, apds a ex-
portacdo do video, foi o efeito denominado como “fosso” (figura 6), que
corresponde a uma falha. Ela s6 foi corrigida com a substitui¢ao desses

trechos com erro pelos videos originais, encaixando-os na sequéncia.
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Figura 6. Fosso na base e distor¢ao no topo, (arquivo pessoal dos autores)




Sistematizacao dos Resultados e Desafios

A partir da pesquisa aplicada podemos destacar algumas constatagoes:
1) a tecnologia atua de forma ativa no processo de concepg¢ao e produ-
cdo da pauta jornalistica, ndo corresponde a mera instrumentalizacao;
i1) o processo de producdo ¢ complexo e exige mais etapas, devendo
envolver um trabalho de equipe, e ndo um profissional multitarefa;
ii1) a necessidade de uma ida a campo anteriormente ao momento de
captura para apurar os dados - incluindo aqui som e imagem como in-
formagao relevante para a construc¢do narrativa; iv) conhecer as cenas,
o ambiente ¢ trabalhar a inclusdo dessas informagdes na construcao
da pauta; v) estruturar um modelo de pauta especifico para VR facilita
no processo de producdo e montagem final; vi) ficar atento a questdes
técnicas de som e iluminagdo ja no momento de captura como utilizar
microfone lapela em entrevistas em que as pessoas estao sentadas; usar
o microfone da camera quando a entrevista ¢ realizada em pé; e ter
cuidados com a forte variacdo de luz no ambiente; v) o tempo de takes
curtos ndo funcionam com VR, ¢é necessario oferecer um tempo de um
giro em 360 graus na cena capturada.

A motivagao deste estudo foi compreender as possiveis mudangas
no processo de trabalho jornalistico e quais as particularidades dessa
tecnologia na construgdo narrativa, conscientes de que nao esgotamos
a tematica tampouco apreendemos todas caracterizagdes da realidade
virtual em 360 graus na producao jornalistica.

Destacamos a necessidade da academia em incrementar pesquisas
aplicadas a partir da compreensao que o jornalismo inclui um saber

da agdo (Fidalgo, 2008). Esse conhecimento pode ser agregado ou
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travar didlogos com as pesquisas tedrico-conceituais. A tecnologia
faz parte do novo paradigma do jornalismo e atua nas transformagdes
do campo. Ela deve também ser levada para a academia no &mbito da
formagao critica do profissional, ndo apenas na instrumentalizagdo do
trabalho e da rotina produtiva, mas como um elemento que compde o
processo de producao jornalistica e interage com outros atores. Mesmo
os apontamentos técnicos do uso da camera nesta pesquisa aplicada
dizem respeito a constru¢do narrativa e apreensdo do acontecimento

na perspectiva 360 graus.
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