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De la Interfaz de Usuario a la Ecologia de las
Interfaces

Carlos A. Scolari

Universitat Pompeu Fabra — Barcelona

E 1 concepto de “interfaz” (interface) fue introducido a finales del siglo XIX para definir una superficie
que separaba dos entornos liquidos. La interfaz era entendida como una membrana que marcaba un
limite entre dos substancias pero, al mismo tiempo, actuaba como filtro que permitia (o no) el pasaje
de un lado a otro de ciertas particulas. Con el correr del siglo XX el concepto fue asumiendo otros
significados y funciones. Por ejemplo en The Gutenberg Galaxy (1962) Marshall McLuhan defini6 a la
“interfaz del Renacimiento” como el encuentro entre el pluralismo medieval y la homogeneidad de la
modernidad. La interfaz, en este caso, se presentaba como un espacio de transicion. Un lugar de pasaje.

Al llegar al mundo informatico, los primeros usos del concepto de “interfaz” se orientaron hacia
los dispositivos de entrada y salida del ordenador: interfaz SCSI, interfaz USB, interfaz Firewire... O
sea, todos esos cables que se encuentran en la parte posterior del computador personal eran la “interfaz”.
La irrupcion de las nuevas interfaces graficas, popularizadas a partir de 1984 gracias al Macintosh,
llevaron a una inversion del concepto: la “interfaz grafica de usuario” (graphic user interface) paso
a estar en la parte delantera del computador personal. El raton, el teclado, los iconos en las pantallas
y una nueva gramatica de interaccion (click = seleccionar, doble click = abrir documento o carpeta,
etc.) eran los nuevos componentes de la interfaz.

Mucho se ha escrito y debatido sobre las interfaces graficas de usuarios, desde los principios
de usabilidad que deben respetar los entornos virtuales de interaccion para incrementar su eficiencia,
eficacia y satisfaccion hasta los limites que impone la metafora del escritorio (desktop) al desarrollo de
nuevas interfaces. Disciplinas como la Interaccion Persona-Ordenador (Human-Computer Interaction),
la Semiotica, las Ciencias Cognitivas o el Diseflo Interactivo (/nteraction Design) se han preocupado
por comprender las interfaces de usuario y han contribuido a su optimizacion.

Tal como propongo en mi libro Las Leyes de la Interfaz (Gedisa, 2018), creo que el concepto de
“interfaz” puede ser llevado mas alla de la clasica “interfaz de usuario” y utilizado para analizar, com-
prender y transformar muchos otros ambitos de la vida social. En primer lugar, esta nueva concepcion
parte de una simple definicion: la interfaz entendida como una “red de actores humanos (individuales
e institucionales), relaciones y procesos”. De esta manera, podemos hablar de interfaces educativas
(el aula, la escuela, el sistema educativo, el museo, etc.), interfaces politicas (los partidos politicos,

los parlamentos, etc.), interfaces gastronomicas (una mesa familiar, un restaurante, etc.) o interfaces



performativas (un evento, un espectaculo, etc.). Desde esta nueva perspectiva se considera que las
interfaces forman un ecosistema (las interfaces dialogan, cooperan o compiten entre si) y evolucionan
a través de procesos marcados por la complejidad; por otro lado, las interfaces estan lejos de ser un
lugar neutral o transparente: ellas son el espacio donde se confrontan las estrategias de los disefiadores
y las tacticas de los usuarios. En este contexto, las interfaces aparecen como lugar de interaccion y
expresion de conflictos politicos.

El presente volumen se mueve en un territorio que se extiende entre la clasica “interfaz de
usuario” y la nueva concepcion extendida de “interfaz”. En casi todos los capitulos se indaga, de
manera amplia y desde perspectivas teoricas diversas, en las que podriamos denominar “interfaces
mediaticas”. Reflexionemos un poco sobre estos dos conceptos que pueden llegar a superponerse.
Podriamos decir que en ambos casos hay definiciones amplias y reducidas tanto de “medio” como de
“interfaz”. Veamos algunas de ellas:

Definicion reducida Definicién ampliada

Interfaz como instrumento que le permite
Interfaz | al sujeto interactuar con una tecnologia
(“Interfaz de usuario”).

Interfaz como red de actores, relaciones
y procesos.

Medio (“medium”) como entorno que
modifica la percepcion y cognicion de
los sujetos.

Medio Medio como instrumento de transmision
publica de informacion.

Si entendemos a la interfaz como un instrumento a través del cual un sujeto interactia con una
tecnologia (definicion reducida de “interfaz”), podriamos decir que todo instrumento de transmision
publica (definicion reducida de “medio”) posee una interfaz de usuario que le permite al sujeto inte-
ractuar con los contenidos: el televidente con el comando a distancia frente a la pantalla, el usuario
con el raton frente a un ordenador, o el lector con su diario entre las manos. Por otra parte, si consi-
deramos a la interfaz como una red de actores, relaciones y procesos, cualquier practica donde esté
involucrado un instrumento de transmision publica de informacion, podria ser analizada desde esa
perspectiva. Por ejemplo, se podria analizar el visionado de una serie televisiva desde la perspectiva
ampliada de “interfaz”, o sea, como un espacio donde interactiian diversos actores humanos (televi-
dentes, guionistas, showrunners, programadores televisivos, etc.) y tecnoldgicos (pantallas, antenas
o cables, controles a distancia, contenidos, etc.). En ambas concepciones reducidas se expresa una
misma metdfora instrumental: el medio o la interfaz como “instrumento” para transmitir informacion
(medio) o manipular una tecnologia (interfaz).

Quiza los cruces mas interesantes a nivel conceptual y que exigen un mayor esfuerzo tedrico
son los que se dan entre las definiciones ampliadas. Por una parte, si las definiciones reducidas de
“medio” e “interfaz” los consideran simples instrumentos, en las definiciones ampliadas se promueve
una perspectiva macro donde tiende a destacarse la mirada en clave ecosistémica. Sin embargo, las
metaforas son diferentes: si consideramos al medio como un “entorno” (un “médium” para McLuhan)

(1964), nos movemos en el campo semantico de una metdfora ambiental; si consideramos a la interfaz



una red de actores, nos situamos en el campo semantico de una metdfora reticular. Mas que oponerse,
ambas metaforas se refuerzan mutuamente dado que proponen dos miradas complementarias, una
mas cercana a lo cognitivo-perceptual (el medio como entorno que modifica a los sujetos) y otra a lo
estructural-formal (la interfaz como red de actores). Desde la perspectiva de Las Leyes de la Interfaz
(Scolari, 2018), algunos principios como “las interfaces evolucionan (4° Ley)” o “las interfaces coe-
volucionan con sus usuarios” (5° Ley) confirman la gran afinidad que existe entre ambas metéaforas,
si bien cada una de ellas ilumina desde diferentes perspectivas los procesos socio-tecnologicos.

En el presente volumen el lector encontrara un amplio espectro de reflexiones analisis y pro-
puestas en el campo de las que podriamos denominar “interfaces mediaticas”, desde las interfaces
narrativas cinematograficas o transmedia hasta las interfaces informativas en los dispositivos mévi-
les o las redacciones periodisticas, pasando por las marcas entendidas como interfaces econdmica y
simbodlicas entre usuarios y empresas, o las nuevas interfaces de usuario vocales. En varios capitulos
emerge con fuerza la metafora eco-evolutiva que propongo en Las Leyes de la Interfaz, un modelo
analitico que permite comprender las relaciones y procesos en los que participan los diferentes actores
humanos y tecnologicos. Mas alla de la adhesion a una u otra metafora de la interfaz, seguramente el
lector encontrara en estos textos mucho food for thought y claves para seguir analizando las aceleradas
transformaciones que esta atravesando la ecologia mediatica.

Para terminar, no olvidemos que este volumen que el lector tiene en sus manos, los autores,
los editores y todos los profesionales e instituciones que lo hicieron posible son parte de una interfaz
conversacional que nos ayuda a pensar, compartir conocimiento e intentar comprender el mundo en
que vivimos.

No interface, no party.
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Apresentacao

Os ambientes midiaticos tém se transformado desde o advento das tecnologias digitais, assim
como o desenvolvimento de tecnologias moveis, portateis e tateis. Essas transformagdes do ecos-
sistema midiatico envolvem desde a usabilidade a construgdo de contetidos e linguagens com novas
arquiteturas. Porém, uma importante transformagdo tem ocorrido no campo das interfaces, tema da
obra Interfaces Contemporaneas no Ecossistema Midiatico, organizado por Taciana Burgos e Rodrigo
Cunha, importantes investigadores sobre o tema. A obra retine 11 textos redigidos originalmente em
espanhol e portugués, com o prefacio de Carlos A. Scolari, autor de diversas obras, entre elas os livros
Hacer Clic e Las Leyes de la Interfaz, publicados pela Gedisa Editorial.

E sobre esse tema que o proprio Scolari abre o livro, apresentando o prefacio intitulado De la
Interfaz de Usuario a la Ecologia de las Interfaces. Redigido em espanhol, o texto de abertura do
livro nos aproxima de uma realidade cada dia mais presente nos estudos sobre meios, preparando o
leitor para os capitulos apresentados na sequéncia.

Dividido em trés partes — Fundamentos, Panorama sobre o Novo Ecossistema Midiatico e Estu-
dos de Casos —, a obra inicia com a contribuicido La Interfaz, el Lugar de Articulacion de Territorios
Transmediales, de autoria de Alfredo Caminos, Claudia Ardini ¢ Nahum Mirad. O capitulo aponta
para uma fungdo dubia, que situa-se entre a condi¢@o de usabilidade e a articulag@o entre territorios.

El Enfasis estd en las Relaciones mds que en los Dispositivos: Estudiando la Interfaz desde
el Pensamiento Socio-Cibernético ¢ o segundo capitulo da obra. Redigido por Esau Bravo, o capi-
tulo apresenta uma relacdo natural de tensdes e negocia¢des entre usuarios ¢ interfaces digitais. Com
isso, propde um olhar dirigido a identificagdo da densidade das relagdes estabelecidas nas dindmicas
entre usuarios e maquinas. A contribuigdo nos leva a compreender o cenario onde as interfaces estdo
localizadas.

A segunda parte da obra, Panorama sobre o Novo Ecossistema Midiatico, se inicia com a
contribuigdo de André Pase, Eduardo Pellanda, Magda da Cunha e Melissa Strecker, que apresentam
o capitulo A Voz como Interface no Sistema Ecoevolutivo dos Assistentes Pessoais. No texto, os
autores analisam o tema a partir de uma investigagdo envolvendo os assistentes pessoais, com co-
mandos controlados por voz. Finalmente, os autores apresentam os resultados de um experimento que
contemplou abordagens interdisciplinares sobre o tema.

Taciana Burgos nos apresenta o quarto capitulo da obra, Regimes de Interagio no Consumo
de Marcas Locais em Aplicativos Moveis Patrocinados, observando os regimes de interagdo entre
consumidores da cidade de Natal/RN (Brasil) e marcas locais em aplicagdes moveis patrocinadas. O
estudo ¢ apoiado nos conceitos de Eric Landowski, Eneus Trindade e Clotinde Perez.

O quinto capitulo ¢ apresentado por Carlos Eduardo Marquioni, quem nos apresenta a contri-



buigdo A Experiéncia de Multiplas Telas e 0 Modelo de Negécios de venda de Audiéncias: Apon-
tamentos para Repensar a Publicidade no Ecossistema de TV Reconfigurado. No texto, o autor
apresenta uma recompilagdo do modelo de negdcios da televisao a partir do modo como se adaptou e
tem sido utilizada a internet.

A investigadora peruana Yasmin Sayan apresenta o sexto capitulo, Produccion, Distribucion
y Exhibicion del Cine desde una Nueva Mirada, que traz um debate sobre novos modelos de produ-
¢do e circulagdo de obras audiovisuais no ecossistema midiatico contemporaneo. Para tanto, a autora
revisita os conceitos wiki, transmedia e storydoing, aterrissando em plataformas e interfaces.

A terceira parte do livro aporta estudos de casos sobre o tema. Para tanto, Taciana Burgos e
Rodrigo Cunha reuniram nesse fragmento da obra cinco artigos direcionados a tematica. O primeiro
deles, Producio Transmidia e Interfaces Jornalisticas em Dispositivos Moveis, ¢ de autoria de
Carolina Dall’ Agnese, Jodo Canavilhas e Eugenia Mariano da Rocha Barichello, que apresentam o
estudo de caso de uma produgao transmidia do jornal The Guardian. Para tanto, analisam o acesso da
obra desde um smartphone, apontando caracteristicas dessa acessibilidade.

O capitulo seguinte vem de Rodrigo Cunha, organizador da obra, que nos apresenta o texto
Uma Proposta de Metodologia para Analise de Leitura em Narrativas Multimidia. No texto,
Cunha oferece resultados de um estudo quali-quantitativo sobre os processos de leitura de narrativas
multimidiaticas, adotando testes de usabilidade aplicados as ciéncias sociais.

Na sequéncia, Téassia Becker e Maria Clara Aquino apresentam o capitulo Avaliaciao de Usa-
bilidade da Aplicacao Jornalistica Deutsche Welle por Estudantes do Ensino Superior. No texto,
as autoras oferecem resultados da avaliagdo de usabilidade da aplicagdo jornalistica DW — Breaking
News, conectada em 2018 a partir de smartphones por nove estudantes brasileiros de pos-graduacao.

Redacdes Jornalisticas Como Ecossistemas Convergentes ¢ o capitulo que nos apresentam
Jonas Gongalves e Edson Capoano. No texto, os autores analisam os portais Estadao.com.br e Huffpost
Brasil, ambientes pertencentes a modelos diferentes de negocio e classificados como ecossistemas
convergentes pelos autores. A obra oferece um olhar que ultrapassa a interface digital com a qual nos
deparamos ao acessar os portais, chegando a Redagdo Analdgica Digital (RAD), do Estadao.com.br,
e a Redagao Nativa Digital (RND), do HuffPost Brasil.

Finalmente, Alexandra Fante encerra o contetdo do livro com o capitulo Dispositivos Méveis
e o Jornalismo: Novas Arquiteturas da Noticia, um texto que apresenta a maturidade com a qual
nos deparamos quando o assunto ¢é a evolugdo dos meios jornalisticos. Neste cenario, a autora aponta
a interatividade, a imersdo e a personalizacdo de contetidos como caracteristicas desse cenario, com
resultados apresentados a partir da analise de 84 noticias de seis aplica¢des jornalisticas de Brasil e
Portugal.

Convido vocé a leitura da obra e o encorajo a compartilhar a mesma entre suas redes de contato.
O objetivo desse livro é colaborar com a constru¢do do conhecimento, tendo os estudos sobre interface

como protagonistas dessa crescente sabedoria. Boa leitura.

Luciana Reno
Editora
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La Interfaz, el Lugar de Articulacion de
Territorios Transmediales

Alfredo Caminos
Claudia Ardini
Nahum Mirad

Los dispositivos tecnologicos estan concebidos de manera tal que resultan no solamente necesarios
sino deseables en sus prestaciones objetivas, en las promesas que hacen, en el imaginario que cons-
truyen acerca de sus posibilidades y potencialidades, asi como de su valor estético. La textura tersa y
lisa del movil evoca, segin Byung-Chul, la maxima aspiracion estética de este tiempo. Pero es més
que eso: “Lo pulido no se limita al aspecto externo del aparato digital. También la comunicacion que
se lleva a cabo con el aparato resulta pulimentada y satinada, pues lo que se intercambia son, sobre
todo, deferencias y complacencias, (...) cosas positivas.” (2015, p. 11)

Sumado a ello, la usabilidad y su entorno amigable lo convierten en algo imprescindible.
Nos volvemos dispositivo-dependientes, pues el dispositivo, como mediador entre la percepcion de
la realidad y la realidad, complejiza y amplia la experiencia expandiendo la natural capacidad de las
personas de relacionarse con su entorno. A tal punto esa “expansion” de la realidad (que no es tal, sino
que simplemente resalta algunos rasgos previamente construidos como deseables por la sociedad de
consumo) se vuelve imprescindible, que la falta de “conexion” genera estados de ansiedad ya descrip-
tos por la literatura psicologica.

Al mismo tiempo, la tecnologia como creaciéon humana representa y contiene las contradicciones
que subyacen en su origen. Asi, aun en el extremo del control tecnoldgico, encontramos los intersti-
cios que posibilitan trocar lo calculado por experiencias no esperadas, que alientan otras biisquedas
y construcciones de caracter emancipatorio. Como ha ocurrido en numerosas ocasiones a través de la
historia, desde el campo de la comunicacion, las humanidades y las ciencias sociales se toman présta-
mos de otras disciplinas como la biologia, la fisica, la informatica, entre otras, a partir del planteo de
analogias, metaforas u otras figuras que por su valor heuristico, resultan muy productivas para explicar
ciertos fendmenos sociales o culturales. En este caso, recuperamos la idea de interfaz como lugar de
la interaccion, propuesta por Scolari como una de las leyes de la interfaz. (2018)

Exploramos la nocion de interfaz en tanto espacio traductor de los dispositivos, su condicion
de usabilidad y la relacion que generan en/con los usuarios, pero también como espacio de articulacion
entre territorios diversos. Territorios que configurados mas alla del espacio geografico funcionan con

una logica transmedia.



La Hegemonia de los Dispositivos

“No puede ignorarse en modo alguno que la técnica nunca es neutral, que siempre llega dotada
de un programa de cambio social, y que las revoluciones técnicas en el mundo de la comunicacion, como
las que impone internet, atin estan mas cargadas de ideologia”. Asi nos ilustraba Ignacio Ramonet en
La golosina visual, en oportunidad de su reescritura en el afio 2000 (p. 19). Y continuia en la contratapa:
“Como, sin que nos apercibamos claramente de ello, los nuevos hipnotizadores irrumpen en nuestra
mente y le transplantan ideas que no son nuestras”. Incluso podria decirse que los dieciocho afios que
han pasado ya no dan la idea del mismo mundo, por la velocidad que adquiere la tecnologia cuando
se trata de estar de y con los sujetos sociales. De todas maneras, ya se podia pensar al comenzar el
siglo que el mundo estaba encaminandose hacia la odisea terrenal de una globalizacion controlada y
controlando la sociedad. Ramonet nos habla, en ese entonces, de cierta premonicion, lo que ¢l llama
“los procedimientos del descerebramiento contemporaneo”.

Han pasado casi dos décadas del comienzo del siglo XXI. Los dispositivos electronicos y
la red internet se han posicionado, en el presente, como la maxima autoridad sobre la vida de los
ciudadanos de cualquier parte del mundo, especialmente los paises mas desarrollados y centrandose
preferentemente en los centros urbanos o proximos a grandes urbes. Son paradigma, disefio de vida y
mecanismo de control.! A menudo “vendido” como un modelo de vida, como una forma de felicidad
y como una necesidad. Para ilustrar lo antedicho y dar pié al analisis y referencias posteriores, nos
centraremos en tres anécdotas de la vida “moderna” actual. Entrecomillado lo de “moderna” aunque

no refleje directamente una idea central de modernidad.

Anécdota 1: la “Digilosofia”

Un entidad bancaria de origen espafiol y ahora multinacional ha lanzado una complementacion
a la gestion de cuentas: una aplicacion para pagar con el celular/mévil. Contaba con el pago en red
mediante los datos de una tarjeta, el pago online mediante transferencias tipo “homebanking” y el uso
directo de la tarjeta de crédito o de débito, le sumo hace algunos aios la aplicacion que permite con-
trolar la cuenta bancaria desde el teléfono. No conforme con ello, o en todo caso, fruto de una nueva
filosofia que pretende acentuar las transferencias econémicas con mayor celeridad o mas variantes,
lanza una nueva aplicacion que una vez descargada en el teléfono permite pagar con solo acercar el
mismo a un dispositivo que por proximidad hace todo rapido y sin escribir nada, ni hablar ni abrir
software alguno. Una conexion directa entre el aparato de comunicacion y el banco. Todo para acele-
rar las transferencias. Siempre y cuando el receptor del pago tenga esa tecnologia y el mévil/celular
cuente con NFC y sea de fabricacion reciente.

A esta nueva forma la promociona como “digilosofia”, una palabra inventada para tratar de

1 “El ecosistema que han creado las empresas de internet les permite conocer casi de forma total a los consumidores y esto
a su vez les proporciona la posibilidad de expandirse, de ampliar cada vez mas su mercado” (https://www.abc.es/economia
abci-google-facebook-amazon-y-apple-tienen-poder-absoluto-informacion-digital-201711260206_noticia.html)




captar publicos avidos de lo digital y cierta seriedad cercana a una nueva filosofia. Eso pretende la
entidad bancaria, una nueva forma de vida que no es otra que contar con clientes actualizados y con
dispositivos, despegandose de las formas que durante décadas han sido frecuentes. Lo habitual ha
sido la tarjeta de crédito o de débito, que todo el mundo reconoce y tiene una forma universalmente
aceptada. Sin embargo, el banco quiere convencer al cliente que cambie de “plastico” a aplicacion.
Los empleados de la entidad parecen haber sido preparados para insistir, demostrar y convencer que
un cliente debe actualizar el teléfono para una tecnologia que aun no esta totalmente difundida pero
que sin duda serd frecuente en un futuro proximo. Y ya lo estd en grandes capitales europeas aunque
atin no masificada. De hecho, un simple ticket de metro/bus debe obtenerse en una maquina que no
cuenta atin con esa tecnologia.

Mas alla del acronimo tan extrafio y hasta desafortunado, la digilosofia pretende ser una forma
de vida, promete una felicidad basada en no escribir en el dispositivo y cierta velocidad que apenas
son unos segundos. No parece ir la vida en ello, pero si es una filosofia. Tampoco nos detendremos
a analizar el sustantivo que para la entidad bancaria es un verbo o accion. Lo que podemos intuir es
que la promocion del sistema, para diferenciarse de algunos bancos mas pequeflos que no expresan
esa filosofia, tiene una intencion comercial. Asi, la digilosofia es apenas una publicidad o propaganda
que encierra cierto aire de dependencia de los dispositivos con los cuales el banco quiere convencer
al cliente. Nada mas que eso; sin embargo, es lo que viene.

La digilosofia inventada por el banco no es nueva, lleva exactamente un afio desde su lan-
zamiento publicitario, lo que es actual es la insistencia de los empleados en convencer para dejar la
tarjeta de crédito o débito y reemplazarlo por lo “nuevo”. Seguramente, el costo de la aplicacion es
menor a la impresion y distribucion fisica de los “plasticos”. Todo es una cuestion de costos operati-
vos, una de las razones fundamentales del desarrollo de aplicaciones y la dependencia de dispositivos
conectados. Todo pensado para la venta y transferencia de pequefios usuarios (pequefios en términos
de pocos montos de transaccion). Los grandes capitales y enormes transferencias que determinan el
precio del crudo, las acciones y la fuga de capitales, no estan proximas a estos dispositivos. A veces,
solo son llamadas telefonicas voz a voz. Pero es mas que eso, los datos, el insumo por excelencia que
acumulan las corporaciones seran los que definan los modelos de negocio en todos los campos de la

economia mundial, a una escala que aun resulta dificil de predecir.

Anécdota 2: una Sociedad (In)Movilizada

Todos hemos visto variadas fotografias de ptblico asistente a museos celular en mano tratando
de sacar una foto o una selfie frente a un cuadro. Nadie, o muy pocos, miran el cuadro, que esta alli
para ser admirado y estudiado en directo por sus claroscuros, por sus pinceladas, por el contenido, por
su historia. El objeto de interés esta en que todo eso desaparezca para centrarse en dicho cuadro como
escenario, o bien la reproduccion del “yo estuve aqui” del ciudadano. Una nueva forma de expresion y
forma de vida, recrear la presencia para comunicar en redes. El “yo estuve aqui” carece de objeto si no
es comunicado a su grupo familiar o de amigos por medio de las redes; y mientras mas rapido, mejor.

La Gioconda, el Guernica, o cualquier cuadro del Museo del Prado, son reflejados por multi-



plicidad de dispositivos fotograficos en manos del publico asistente, especialmente de teléfonos, para
dar cuenta del fotografo y no de lo fotografiado. Interesa el sujeto y no el objeto. Por otra parte, nada
que no pueda hacerse con una simple aplicacion sentado frente a una computadora mezclando dos
imagenes. Sin embargo, el operador del teléfono viaja miles de kildémetros e invierte buen dinero en
avion, hotel y entrada al museo para decir “yo estuve aqui”, y lo cuenta a sus amigos ese mismo dia
por obra y gracias de la red internet (y especialmente WhatsApp).

Cualquier rincon de la costa mediterranea en el otofio 2018 esté bajo el influjo de algunos ex-
cepcionales calurosos dias. Ideal para el paseo y el regreso a la playa de los habitantes recordando el
verano pasado. Las playas y los paseos maritimos llenos de gente. Y no importan las olas, ni la arena,
ni el espectaculo del mar ni los veleros proximos. Tampoco importan los demas, la gente que circula
y los padres ni siquiera miran lo que hacen los nifios. Todos, en una mayoria proxima al 95% tienen
los ojos (y los pensamientos) puestos en una pantalla de un moévil/celular. De vez en cuando alguien
hace una selfie de espaldas al mar, y vuelve a mirar las pulgadas de comunicacion. Ese panorama se
repite con frecuencia, frente a un monumento, una calle y una gran muralla de un castillo. Se repite
la imagen del museo, se multiplica la dependencia del dispositivo, se vuelve obsesiva la actividad,
se abandona la conciencia entregiandose a la forma y al modelo. El dispositivo telefénico se vuelve
central y unico, obligatorio y devuelve la idea de comunicacion, receptor y prosumidor. No s6lo como
principal, sino como obligacion de vida y no de transferencia de informacion. Importa estar conectado,
sin reparar en el “para qué”, importa decir que se esta en ese lugar sin darle valor al lugar.

Tal vez sea el modelo que asegura un futuro, donde nada tenga valor mas alla del uso del
dispositivo. El aparato teléfono portatil es central para asegurar dependencia del sistema y al mismo
tiempo se carga la independencia de criterio. Por otra parte, ;por qué razén alguien buscaria otro mo-
delo de vida si lo que cree necesitar y desear esta contenido en un pocos centimetros de pantalla? Y
por supuesto, el teléfono pensado como camara de fotos y no como un dispositivo para hablar. Basta
ver los nuevos productos de la firma Huwaei para confirmar la orientacion (Scolari, 2018). Ademas, el
futuro se orienta hacia el 5G, que permitiria “expandir la capacidad de organizar, compartir y archivar
nuestras imagenes, mientras que los avances en la composicién de la imagen llevaran a nuevas alturas
los aspectos creativos; finalmente, la interaccion con los drones permitira “capturar el momento”. Es
precisamente ahi, en la concatenacion entre interfaces, donde se juega el futuro evolutivo no sélo
de la fotografia movil sino de los mismisimos smartphones.” (Scolari, 2018).

En la actualidad, al realizar una fotografia, el sistema nos avisa si queremos confirmar y co-
municar donde estamos. Sabe en qué lugar nos encontramos y lo que hemos realizado, en el futuro
directamente se hara publica nuestra localizacion y todos conoceran la accion que realizamos. Ya no
habra actividad privada, sera la fotografia publica. De la misma manera que nos anuncia el clima sin
mirar por la ventana; el clima, por seguir con el ejemplo, es el que dice el dispositivo, no el real. El
lugar es el que dice el dispositivo, no exactamente el concreto. De la misma manera que el GPS nos
dice el camino mas corto, el preferible, el libre de obstaculo. Y el servicio, o el ideal de estar a servicio,

es parte de la accion hegemonica del sistema comunicacional basado en dispositivos.



Anécdota 3: la Dependencia “Gmailiana”

Contratar un seguro, sacar un pasaje de avion, reservar un hotel, buscar precio de un articulo,
pedir turno en un centro asistencial y largos etcéteras, nos obliga a poner un mail, y si es de Gmail,
mejor. Este Glltimo es un comiin denominador por el Drive, eficiencia y otros largos etcéteras. Lo inte-
resante de dar la direccion de correo tan generalizado es que inmediatamente en el dispositivo teléfono
se arma la agenda y recuerda al propietario del dispositivo, los vuelos, los turnos, las reservas. Hasta
podria decirse que es preferible usar ese correo electronico y dejar que Don Gmail conduzca nuestros
destinos, nos haga sugerencias y nos libere de la obligacion de hacer la propia agenda. Gmail sabe
mas que el usuario, conoce incluso lo que no muestra en pantalla. Hasta llega a recordarnos que en
pocas horas vencera una oferta de lo que estaba buscando. Es el dueiio de la agenda, el propietario
del dispositivo y conductor de la vida del usuario. Quien cree ser duefio de su destino y esta siendo
conducido, cree ser el que disefia y es disefiado. Pero no es el dispositivo, es Gmail.

Ademas, es Google, es Youtube. Y es Google Maps, Google Street View y Google Earth, y
otras aplicaciones como Google Libros, Google Noticias, Google Chrome y la poco usual red social
Googlet, entre otras aplicaciones. Y pronto amplia su orientacion a teléfonos inteligentes, tablets,
televisores y automoviles y las gafas de realidad aumentada Google Glass. Es todo lo que uno hace
a diario. No pasa una hora de nuestra vida sin que le contemos a Gmail lo que estamos realizando. Y
Gmail trabaja por nosotros, nos ayuda de recordar y nos arma nuestra vida, somos lo que Gmail quiere
que seamos. Y no esta solo como un depdsito abstracto en internet, esta en el teléfono y se conecta
con cada computadora que habilitemos. Gmail estd en cada segundo de nuestra vida.

En cierta medida, Facebook y su adquirida Whatsapp hacen lo mismo, sin competir, hasta pa-
recen colaboradores. Y en el mismo camino Apple y Amazon. Todos intentando dominar los servicios
a través de internet.

La dupla teléfono portatil mas Gmail ejercen un poder hegemonico sobre una gran mayoria de
los ciudadanos. Y mientras el usuario cree que es una ayuda y una colaboracion, esta siendo prisione-
ro del carcelero “gmailiano”. Una prision universal, que nos permite desplazarnos de un lugar a otro
dentro de la carcel, sin dejar de consumir y sin dejar de depositar a diario nuestros escritos, nuestras
fotografias, nuestros pensamientos, nuestros reclamos. La vida en pixeles es un sistema de diversion
donde se accede a entregar la vida personal, la vida intima como vida ptblica. La revelacion de las
personas. Todos entonces forman parte de una enorme “pelicula” o narracion audiovisual donde somos
personas y personajes al mismo tiempo. Se eliminan las fronteras entre persona y personaje. Y mien-
tras mas personas nos creemos, Gmail nos trata como personaje de su historia. Por eso hablamos de
hegemonia en un sentido gramsciano, y no de dictadura. Porque la hegemonia no es uniforme, admite
la diversidad aunque trata de contenerla y administrarla.

Decimos que se trata de un poder hegemodnico porque no hay resistencia de los sujetos. No
necesita del poder dictatorial para ejercer dominio sobre los sujetos porque antes seduce, persuade e
inhibe asi las posibles resistencias.



Anecdotario

Las anécdotas que pueden contarse son muchas y variadas, son digitales o de practicas de todo
tipo. Un rosario de complejidades que nos obliga a una reflexion constante. Estamos frente a una nueva
situacion: dependencia de la tecnologia, dependencia de la red internet como base técnica de la inter e
intra comunicacion y la dependencia por la pasividad de los individuos. Predisposicion de los sujetos
sociales a aceptar las nuevas formas y modelos como un destino sin posibilidad ni interés en algtin tipo
de cambio. El dispositivo es una nueva religion. Pero en el fondo, esa religion no es espiritual, funciona
como una dictadura procedimental, de afirmacion del capitalismo financiero y de pasividad social.

“Siendo realistas, todos sabemos que no podemos esquivar las pantallas en nuestro dia a dia.
La vida esta cada vez mas organizada en torno a estos dispositivos. Ya podemos pagar con el moévil,
sacar dinero o realizar la compra a golpe de click.” (Mengual, 2018). Roberto Mengual nos recuerda
esta situacion no como analisis de la tecnologia y las interfaces sino por la vinculacion que tiene la
adiccion al uso de dicha tecnologia, y deja entrever que no habra cambio por el ideal de satisfaccion
que se consigue con el uso. Por consiguiente, no solo que el sujeto no cambiara, sino que aumentara
la dependencia y el control social. “El resultado final es que necesitamos mas tiempo haciendo aque-
llo que nos da placer para poder obtener los mismos efectos placenteros. Asi vamos entrando en la
adiccion sin poder controlarlo.” (Mengual, 2018). Y alguien feliz es facil de dominar cuando dicha
felicidad proviene de su inconsciencia. Es consecuencia del “efecto de inmediatez”, segiin el autor.
Para ejemplificar nos recuerda el Experimento del Marshmallow en Stanford, donde la golosina como
premio por la accion y espera nos regresa a las primeras frases de Ignacio Ramonet en La golosina
visual. La tecnologia y sus interfaces, como control social, se valen, entonces, de nuestra ansiedad
por usar y tener dispositivos. “Cuanto mas impacientes somos, mas ansiedad generamos y mas nos
cuesta regularnos.” (Mengual, 2018). Dispositivos tersos, pulidos e interfaces amigables estan alli

para garantizar que asi sea.

Interfaces: el Lugar donde los Territorio Transmedia se Articulan.

Definimos como territorios transmedia aquellos que resultan de la articulacion entre narrativas,
tecnologias y participacion. Creemos que todo espacio que sea propicio para el desarrollo de la conver-
sacion social es potencialmente un territorio transmedia. (Ardini & Caminos, 2018). Conversaciones
que son transmediales porque se expanden y habilitan la participacion de los sujetos que pueden asi
crecer en la conciencia de su capacidad de protagonismo politico y social.

No obstante, damos por hecho aquello que atin esta en ciernes, si se piensa desde un lugar
esperanzador, o estd cada vez més lejos si se abreva en lecturas apocalipticas. Damos por supuesta la
conversacion en un tiempo en el que somos empujados permanentemente a una mirada autoreferencial,
centrada en el consumo y en el bienestar personal. En donde el horizonte del otro(a) como individuo o
colectivo se desdibuja por fuera de las propias expectativas que nos hacemos de ello. Olvidamos que
la conversacion es un arte. Es también un aprendizaje. Aprendemos a conversar porque escuchamos



conversar a otros. Conversar es desarrollar la capacidad de sostener una charla con empatia, con interés
genuino. Es desarrollar la capacidad de escuchar. Escuchar es un aprendizaje. Sabemos escuchar, pero
con frecuencia lo olvidamos. Escuchar es lo verdaderamente importante.

Italo Calvino (2017) en su novela Las ciudades invisibles, lo dice de manera simple y elocuente:

“Kublai pregunta a Marco: —Cuando regreses al Poniente, jrepetiras a tu gente los mismos
relatos que me haces a mi? —Yo hablo, hablo —dice Marco— pero el que me escucha retiene
solo las palabras que espera. Una es la descripcion del mundo a la que prestas oidos benévolos,
otra la que dara la vuelta de los corrillos de descargadores y gondoleros en los muelles de mi
casa el dia de mi regreso, otra la que podria dictar a avanzada edad, si cayera prisionero de
piratas genoveses y me pusieran al cepo en la misma celda junto con un escritor de novelas de
aventuras. Lo que comanda el relato no es la voz: es el oido.”

Dos culturas, una letrada y una oral. Alguien que ha recorrido el mundo y alguien que no se
ha movido de su lugar. Atin asi, Marco Polo y el Kublai Kan pueden dialogar, logran entenderse. La
interfaz que se activa en el relato del viajero traduce su experiencia en un lenguaje que por momentos
incomoda, pero al mismo tiempo subyuga al oido expectante del emperador.

En cada territorio transmedial se ponen en juegos distintas tecnologias y formas de participacion.
La escuela, un sindicato, un barrio, un club, la parroquia, el centro vecinal, la cooperativa de servicios
o cualquier otra comunidad o colectivo que podamos imaginar es un territorio que funciona desde una
logica sociohistorica a través de la cual alienta una cosmovision, construye un sentido para si y para
los otros. El movimiento feminista, la lucha por la defensa de la educacion publica, el colectivo “Ni
una menos”, son también, entre muchos otros, territorios transmediales que se expanden en tanto la
conversacion que proponen logra permear el limite de sus propios origenes.

Los puntos de contacto entre las comunidades que conforman estos territorios generan las
interfaces. Son espacios de intercambio y traduccion que hacen posible el didlogo y permiten avanzar
en la construccion de territorios mas amplios. Sin dialogo no hay interfaz, o en todo caso si la hay no
se activa, esta alli latente ;Como se materializa ese dialogo? ;Qué anima a las personas a entrar en
dialogo? Una respuesta posible seria que las personas conversan de aquello que les importa. Sentirse
interpelado para salir de un lugar de pasividad y participar (sentirse parte de) un espacio, una comu-
nidad, un territorio.

En efecto, una de las condiciones para que las interfaces sean interactivas es que haya capacidad
de interpelar desde ambos lados de la frontera. Pensamos la idea de interpelar en un sentido amplio
de cuestionamiento simbolico entre diferentes sujetos y/o actores sociales. El sistema utiliza el Big
Data para segmentar la sociedad generando discursos a medida de las expectativas individuales. La
respuesta desde los diferentes sectores sociales no tendria que ser la réplica de la misma estrategia
aunque con un sentido distinto. Se trata de disefiar o identificar las interfaces necesarias para articular

esos territorios que en principio aparecen aislados.



El Estado de la Cultura

“Las ciudades son un conjunto de muchas cosas:
memorias, deseos, signos de un lenguaje; son lu-
gares de trueque, como explican todos los libros
de historia de la economia, pero estos trueques
no lo son solo de mercancias, son también true-
ques de palabras, de deseos, de recuerdos.”
(Calvino, 2017)

El estado de la cultura es el que habilita o no la posibilidad de que determinados aconteci-
mientos tengan lugar o simplemente no sean viables. O en todo caso establece en qué condiciones es
posible que ocurran. Asi, las conversaciones entre los sujetos que conforman y transitan los diversos
territorios tienen el tono, la impronta de la semiosfera que habitan como un todo. Pero esas mismas
conversaciones son capaces de transformar el entorno cuando los sujetos, las comunidades que dialo-
gan, vislumbran el poder expansivo que pueden alcanzar.

La expansion de esas conversaciones son no solo deseables. Son posibles en tanto esos terri-
torios no estan aislados, interactian entre si. Se participa de diversos territorios y se asumen distintas
tecnologias, narrativas, de acuerdo al lugar y rol que se ocupa en cada momento. Esa capacidad de
habitar y transitar espacios diversos es también la que posibilita operaciones de traduccion de diferentes
lenguajes (cosmovisiones) entre las comunidades.

Quienes manejan fuertes componentes tecnologicos crean superterritorios globales transmediales
vinculados con el consumo. Superterritorios que nos alejan de la reflexion, que alientan la formacion
masiva de sujetos dispositivodependientes, que creen en la tecnologia casi como en una nueva religion.
Asi, acriticamente se suman a territorios globales totalmente controlados. Los territorios sociales,
comunitarios y organizacionales son asi reemplazados por redes sociales virtuales y plataformas que
satisfacen y al mismo tiempo crean todas las expectativas de consumo de las personas.

El espacio de la conversacion retrocede ante el avance imparable de GAFA?. En lo que Byung-
Chul describe como “la sociedad del cansancio” (2012) es dificil elegir reunirse a conversar de lo
que tienen en comun vecinos o compaileros de trabajo por ejemplo, y no sucumbir a la tentacion de
quedarse y someterse a una maraton de series en Netflix.

El sistema unifica por arriba y fragmenta por abajo. Genera en la superficie denominadores
comunes representados en la mitificacion de la tecnologia. En la base, la historia se escribe con otro
trazo. Lo que emerge como diversidad, trastoca rapidamente en fragmentariedad. Asi, en disputas cada
vez mas focales se pierde de vista la complejidad de los procesos. Desaparece la nocion de hegemo-
nia como horizonte para vislumbrar articulaciones imprescindibles entre los territorios sociales. “La
estrategia del poder dominante para alimentar esa fragmentacion social, siguiendo a Binder, consiste
en la creacion de grupos sociales aislados, sin posibilidad de construir pactos hegemoénicos, en una
relacion dual de victima-victimario, que los sumerge a todos en condiciones de vida infrahumanas

(definicion sustancial y no relacional de discriminacion)”. (Ardini, 2017)

2 GAFA se reconoce como la sigla que identifica a las cuatro grandes corporaciones que manejan todo el negocio
de internet en el mundo. Ellas son Google, Apple, Facebook y Amazon.



Somos lo que percibimos desde nuestra fisiologia y la capacidad de interpretar esa percepcion
desde estructuras mentales estructurantes de la realidad. Las guerras de quinta generacion van mol-
deando tanto las formas de percibir como de interpretar lo percibido desde las nuevas tecnologias, la
psicologia social y las ciencias de la comunicacion. Una especie de reprogramacion inversa. Se acortan
los tiempos de “paciencia cognitiva” y quien comunica “rapido y sin complejidad” posiciona conceptos.
Las herramientas digitales de intervencion rapida ejercen una suerte de “blitzkrieg” comunicacional
(que va mas alla de las fake news y la contrainformacion). Parecen ganar en el corto plazo frente a
estrategias de comprension en profundidad de la realidad (procesos de educacion, formacion, etc.). E1
problema es que construir poder con esas herramientas (los procesos electorales, por ejemplo, invocan
urgencias mas que construcciones estratégicas), nos coloca en situacién de dependencia estratégica,
pues atn ganando —por ejemplo en lo electoral— perdemos en la posibilidad de una construccion
capaz de transformar. Asi, centrar la estrategia en el territorio no es necesariamente un repliegue, es
reconstruir relaciones sociales desde la posibilidad de generar empatias tales que pongan en cuestion
la destruccion de vinculos que suponen las tecnologias digitales de accion rapida. Cabe entonces
preguntarse por las caracteristicas, lo particular de las interfaces necesarias para el despliegue de esas

estrategias en los territorios transmediales.

Fronteras Porosas

Scolari sostiene que “la interfaz es una frontera entre dos sistemas, o mejor, un entorno de tra-
duccion entre los sujetos —sus experiencias, objetivos y deseos— y los dispositivos técnicos.” (2015).
Luego, en su reciente libro Las leyes de la interfaz (2018), avanza en la capacidad transformadora de
su entorno que contiene el concepto, en la dimension politica y social de la interfaz.

Desde una perspectiva de la semiotica de la cultura, el concepto de frontera (Lotman) aporta
una metafora eficaz para pensar las interfaces como el lugar a explorar en la busqueda de mejores
alternativas de interaccion. Encontrar los nudos de sentido en la trama que opera como frontera de un
lado, que son capaces de tomar contacto con los nudos de sentido, con las salientes de la frontera de
otro territorio y asi generar interfaces que posibiliten el encuentro, las conversaciones.

Lotman propone el concepto de frontera como el limite del espacio abstracto que es la se-
miosfera, por lo cual no debemos imaginar la frontera como algo concreto, sino antes bien, como un

espacio de traduccion.

“(...) Asi como en la matematica se 1lama frontera a un conjunto de puntos perteneciente si-
multdneamente al espacio interior y al espacio exterior, la frontera semidtica es la suma de los
traductores-«filtros» bilingiies pasando a través de los cuales un texto se traduce a otro lenguaje
(o lenguajes) que se halla fuera de la semiosfera dada.

(...) Asi pues, los puntos de la frontera de la semiosfera pueden ser equiparados a los receptores
sensoriales que traducen los irritantes externos al lenguaje de nuestro sistema nervioso, o a
los bloques de traduccion que adaptan a una determinada esfera semiotica el mundo exterior
respecto a ella.” (1996)

Pensamos en territorios transmediales con fronteras porosas y tratamos de identificar esos



“receptores sensoriales” capaces de traducir y/o conectar los lenguajes diversos, entre un territorio y
otro. “Sin embargo, —agrega Lotman— no se debe olvidar que, para una determinada semiosfera, esta
realidad solo deviene «realidad para si» en la medida en que sea traducible al lenguaje de la misma
(asi como las materias quimicas externas solo pueden ser asimiladas por la célula si son traducidas a
las estructuras bioquimicas propias de ésta (...)”

Atravesamos un tiempo que consagra lo dicotdmico como la forma de ser y estar en el mundo.
Asi, por fuera de los limites de nuestra semiosfera, todo nos resulta extrafio, ajeno y hasta peligroso.
En ese contexto, la interaccion esperable se transforma por momentos en una utopia. Pensamos en-
tonces en las interfaces que realicen las actividades de traduccion necesarias para encontrarse en lo
que se tiene en comtin. Aquello que importa de un lado u otro de la/s frontera/s. Para materializar esas
traducciones, antes es preciso considerar las habilidades de las personas, de las comunidades diversas
para llevar adelante esa conversacion.

Decimos que la nocion de territorio excede lo geografico para ubicarse en la articulacion
entre narrativas, tecnologias y participacion. Son territorios transmediales en los cuales el sentido se
construye en la interaccion de las personas y comunidades alrededor de estos tres ejes. Asi, narrativas,
tecnologias y participacion configuran en su trama territorios, pero también nuevos lenguajes y formas
de comunicacion.

De igual manera, las fronteras de esos territorios no son fronteras naturales. Son construccio-
nes simbolicas que materializadas de maneras diversas han funcionado a través de la historia como
representaciones de logicas de poder. Poner en imagenes las estructuras de lo existente y volverlas
“normales”, implica una manera de estructurar la percepcion de la vida y por lo tanto es un ejercicio
de poder. Mapear, construir interfaces visuales entre la existencia y la percepcion, es ejercer el poder.
Quien mapea tiene vocacion de interpretar/direccionar las maneras en que se recrean las relaciones
sociales en los territorios evocados. Google Maps, con sus capas cartograficas de Big Data, nos dice
que el mundo son conexiones entre usuarios de sus plataformas. Calles, negocios, personas con un
smartphone que con el GPS van trazando huellas de los lugares donde estuvieron (este link lleva al
registro de los lugares que cada uno ha visitado y son una de las base de informacion de Google Maps

https://www.google.com/maps/timeline).

En Busqueda de las Interfaces Necesarias

Las interfaces y sus logicas tienen tiempos y ritmos de intercambio, para que una interfaz sea
funcional tiene que coincidir con el tiempo y el ritmo del otro espacio. Tiempo y ritmo, para construir
la posibilidad del encuentro. Otra vez el oido. Escuchar para saber cuél es el ritmo y el tiempo que
acompasa el hacer del otro u otros.

Puede que entre dos semiosferas o espacios exista asimetria porque se asume que de un lado hay
todo (poder) y del otro nada (ausencia/imposibilidad de poder, entre otras razones por sometimiento
o falta de conciencia de las propias fortalezas). En ese caso, estamos en presencia de interfaces que
fagocitan la generacion de otras interfaces. Atn asi, se trata de una verdad a medias, porque el poder
no es una condicion permanente ni absoluta, sino relacional. En ocasiones, donde parece no haber



nada, hay acciones y movimientos silenciosos que con mayor o menor conciencia de su poder esperan
articularse en expresiones y territorios mas amplios.

Escuchar para disefar o encontrar las interfaces que interpelen a los sujetos y a las comunida-
des para accionar al interior de cada territorio y al otro lado de las diversas fronteras. Crear interfaces
usables, pensadas para este tiempo, ajustadas a las nuevas formas de percepcion que las personas tienen
de la experiencia del mundo. Experiencias mas cercanas al surfeo que al buceo en las profundidades
del océano, como describe Baricco a la trayectoria de la nueva criatura en su ensayo sobre la mutacion.

“No se mueven en direccioén a una meta, porque la meta es el movimiento.” (2008, p. 115)
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El Enfasis esta en las Relaciones mas que en
los Dispositivos: Estudiando la Interfaz desde
el Pensamiento Socio-Cibernético

Esau Salvador Bravo Luis

Las ecologias simbolicas son el conjunto de rela-
ciones de sentido que una sociedad o grupo hu-
mano se construyen en la historia con un entorno
fisico, bioldgico, psicoldgico, social y cultural a
traveés de la actividad cognitiva y sus dimensiones
mas complejas, como la mente el discurso y la
actividad modeladora y adaptativa de las identi-
dades y alteridades de los diferentes y variados
colectivos sociales.

(Gonzalez, 2011, pp.15)

Los actores participes de los ecosistemas interconectados transitan su vida cotidiana en universos
integrados por circuitos, nodos, interfaces y aplicaciones, convierten en datos acciones, rutas, gustos,
necesidades y demandas. En este sentido, el individuo que utiliza un dispositivo a través de una interfaz,
realiza un niimero mayor de tareas y acciones que simplemente navegar por la red. En estas acciones,
se apropia, negocia, aprehende (si con h intermedia) y desarrolla los lenguajes necesarios para lograr
quedar inmerso en un complejo sistema de interacciones biofisicas, socioculturales y politicas que
le exigen diferenciar e integrar acciones que van desde su rol como un sujeto individual con gustos
propios, hasta entenderse como miembro de una colectividad organizada con afinidades comunes.

Desde un enfoque interdisciplinario, el presente texto, establece puentes de didlogo entre practicas
de uso y apropiacion de tecnologias electronicas con capacidad de interconexion a la red, para observar
desde este crisol, las tensiones-negociaciones que se evidencian en las formas de apropiacion de las
interfaces de usuario. La propuesta atiende, a los escenarios de aprendizaje colaborativo en espacios
de ocio y entretenimiento; pues consideramos, que es justo en estos ambientes distendidos en donde se
consolidan profundos procesos cognitivos que seran determinantes para desarrollar y ejecutar lo que
es posible hacer con el objeto en un lugar y momento determinado. Es decir, en términos Deleuzianos
entender la potencia de la posibilidad en cuanto al alcance del dispositivo.

En el primer apartado, Cuerpo e interfaz el texto invita al debate sobre la necesidad de generar
espacios de analisis que nos permita entablar dialogos hacia el estudio de fendmenos socioculturales

desde los escenarios del ocio y tiempo libre. Consideramos necesario un replanteo de la categoria



ocio debido a la contradiccion que conlleva sobre la supuesta cesacion del trabajo, pues en escenarios
de creacion, participacion y uso de dispositivos tecnologicos interconectados a la red, el supuesto rol
de inactividad atribuido al ocio se aleja de la falta de acciones para situarse en la orbita de acciones
concretas ligadas en su mayoria al trabajo activo y colectivo.

El segundo apartado titulado Tensiones, no conclusiones propone rutas analiticas que ayuda-
rian a establecer nuevas lecturas tedricas sobre el abordaje de este tipo de fenomenologias que estan
permeadas por la incesante dependencia de la interconectividad y la datificacion de procesos en nues-
tra sociedad contemporanea. De tal modo, la unién de los apartados aboga por cuestionar el riesgo
de establecer una unica respuesta a los problemas del universo digital que en los tltimos afios se ha
concentrado en la busqueda de una categorizacion generalista que explora en las superficies visibles
de la interfaz y agrupa por rangos a los elementos visuales y audiovisuales que son intercambiados
por los usuarios de la red, sin tomar en cuenta las propiedades indisociables de su composicion como
unidades ensambladas, por ejemplo la futil “tipologia de los memes”.

El estudio al que pertenece este capitulo se ubica en un momento particular de la explosion de
contenidos autogestionados en la red interconectada. Sin embargo, es fundamental recordar que desde
antes de la creacion de la red surgieron visionarios que realizaron acciones concretas el establecer me-
diante la concentracion de datos, diferentes vias de acceso a la informacion para que su disponibilidad
fuera casi inmediata y, en el mejor de los casos, colocar estas propuestas al alcance del mayor nimero
de personas posibles. El caso de Paul Otlet! analizado desde la perspectiva de Boyd (1975) es un buen
ejemplo, en este sentido la construccion del Mundaneum y la Clasificacion Decimal Universal, son
una una clave para entender los protocolos de distribucion a través de la tecnologia de la época y de
sus diferentes interfaces de usuario.

Durante la primera mitad del siglo XX, Paul Otlet se intereso en la articulacion del conoci-
miento humano para alojarlo en un recepticulo comtin, denominado por él mismo como Mundaneun’.
La funcidn de este dispositivo radicd en activar un archivo inteligente, algo parecido a los motores
de busqueda de Google o Firefox, pero con las posibilidades tecnologicas de principios del siglo XX.
Aunque para aquella época resultd innovador pues poseia un repositorio de casi 12 millones de archivos.

Este proto motor-repositorio de biisqueda e informacion formaba parte de la ciudad mundial
o libro universal del saber, orientado a contabilizar el dia a dia del trabajo intelectual del Viejo y del
Nuevo mundo, Europa y América respectivamente. Esta iniciativa de comienzos del siglo XX funciond
como una primera propuesta de articulacion de la produccion académica del conocimiento humano
puesta a disposicionde la poblacion del mundo. En sentido estricto, Otlet perfeccioné el sistema de
Clasificacion Decimal Universal (CDU),que hoy prevalece en bibliotecas fisicas de casi todo el mun-
do. Su inventor fue el bibliotecario Melvil Dewey en 1872 y derivo en un sistema de ordenamiento
que comprendia la segmentacion de disciplinas académicas por area mediante diez secuencias de tres
digitos; a ssber: la primera estaba formada por tres ceros (000), la segunda, por un uno y dos ceros
(100) y asi sucesivamente, hasta llegar a la secuencia 900; es decir, 200, 300, 400, 500, 600, 700,

1 Paul Otlet (1868-1944) es considerado el padre de la Ciencia Bibliografica y de la Ciencia de la Documentacion.
2 Significa: Ciudad Mundial



800. Esa forma particular de categorizacion creo la posibilidad de subdividir cada 4rea en diez partes
dependientes de ella. Por ejemplo: si 000 equivale a Ciencias de la Computacion, la combinacion de
digitos 001 corresponderia a Ciencias de la Computacion aplicada a la Ingenieria. Asi, se implementd
el ordenamiento de la informacion académica hasta llegar a la décima combinacion y comenzo nue-
vamente la segmentacion con el digito subsiguiente.

Ahora bien, tanto Otlet como Dewey apostaron por la implementacion de un sistema de ordena-
miento de contenidos, lo que permiti6 generar enlaces interconectados a un area central, que a su vez
dependia de un sistema tinico clasificatorio. Tal decision permitié establecer patrones determinados
de uso para la busqueda de informacién de manera analdgica, es decir, de caracter manual, pues tanto
la seleccion, como el ordenamiento y la distribucion de los contenidos se hacian de esta forma, en

terminos concretos: con el cuerpo.

Cuerpo e Interfaz

Pensemos por un momento en una biblioteca comun y en la serie de pasos a seguir para obtener
un texto determinado. Ademas de recorrer un trayecto fisico-espacial para llegar al sitio en cuestion,
necesitamos implementar una busqueda por campos, ya sea por ficheros o mediante un software que
opera bajo la logica de segmentacion por campos. Estos ficheros o computadoras estan disponibles
en la sala de consulta de la biblioteca, para que, una vez que obtengamos el codigo perteneciente al
texto que deseamos consultar, lo entreguemos al bibliotecario para que ¢l lo localice o bien para nos
desplacemos al interior de la biblioteca y lo localicemos nosotros mismos en las estanterias.

Con el resultado de la busqueda se genera un codigo que es el reducto de una ruta que indica
el area en la que se encuentra nuestro objetivo. Este objetivo nos lleva a una zona especifica que aloja
contenidos similares. Ahora bien, si una vez hallado nuestro objetivo, su contenido no cumpli6é con
nuestras expectativas, recurrimos a los contenedores aledafios, es decir, a los libros que se encuentran
en la misma area, en las mismas estanterias y quiza en uno de ellos encontremos la informacion con-
creta que necesitamos; de no ser asi, el contenido alterno a la bisqueda principal, es decir, los libros
cercanos, pueden o no indicarnos otras rutas de biisqueda, hasta que en el mejor de los casos logremos
nuestro objetivo.

En sintesis, este es un principio basico general de sistematizacion de biisqueda, de asignacion
de campos por area, de rutas y reductos codificados que nos permiten acercarnos a un hallazgo con-
creto mediante una indagacion también sistematizada; en este caso, la interfaz de la bilbioteca reune
los principios del hipertexto, de la busqueda por campos, por palabra clave, por area, por tema, hasta
llegar a un contenido especifico, es decir, negociamos con el espacio, dialogamos con los protocolos
de informacion, nos desplazamos para ubicar informacion precisa, y durante todo este proceso, apre-
hendemos (si con h intermedia), domesticamos la interfaz mediante un proceso bio-fisico y cognitivo.

Los precursores de las Ciencias de la Informacion tomaron esta particular manera de ordena-
miento sistematizado por campos interconectados propuesta por Dewey y perfeccionada por Otlet.
Décadas mas tarde, lo hicieron algunos tedricos de las Ciencias Sociales. En parte, ese ordenamiento

fue la llave de entrada al enlace de una ciudad mundial o Mundaneum ya que estaba pensada como



una articulacion integral entre el ambito técnico, es decir, de seleccion-clasificacion-organizacion, y
el ambito social, usuario-destinatario-contexto para articular un nodo integrador de contenidos.

Esta estructura, utopica para su tiempo, pretendia materializarse implementando un centro o
archivo central’, que solo fué posible cuando existieron condiciones infraestructurales en materia de
servicios de telecomunicaciones y de dispositivos tecnologicos capaces de operar con grandes cantidades
de informacion. A mediados del siglo XX, se quiso fraguar esta iniciativa con la creciente implemen-
tacion de cables submarinos, cuya instalacion comenz6 al expandirse con el uso del telégrafo medio
siglo atras: pero la idea de conectar un centro de informacion con el resto del mundo se interrumpio6
de manera irremediable por los sucesos de la Segunda Guerra Mundial y fue imposible concretarla
pese a constituirse redes de informacion ciudadana durante el periodo de entreguerras. Lo que si se
establecio fue una metodologia de sistematizacion de la informacion académica, politica y economica;
pero esta informacion solo fue relevante y operativa para las masas casi medio siglo después con la
llegada de mejor tecnologia en la construccion de infraestructura, que permitio resistir un creciente
flujo de informacion de datos.

En este mismo tenor, ya en el siglo XXI, para artistas visuales como Evan Roth la manifestacion
de los procesos biofisicos sobre la interfaz del dispositivo implica al mismo tiempo una trayectoria
de sentidos y significados que se manifiestan en y desde el espacio publico, en su obra de 2012 Mul-
ti-touch Paintings nos muestra los desplazamientos fisicos que se requieren para entablar procesos de
didlogo con la interfaz de los dispositivos electronicos conectados a la red.

User Nama and Pazsuiord ‘ovan@ ovanroth.com (Solf Potrat)

Imagen 1. Izq. User name and pasword, Der. Self portrait
Fuente: Multi-touch painting series 2012, Evan Roth, Paris

Las rutas de navegacion evidenciadas por Roth en 2012, muestran patrones de navegacion uni-
versal en las pantallas tactiles de la mayoria de los dispositivos moviles. La tinta roja y negra reproduce
a la perfeccion los desplazamientos necesarios de la mano y el dedo pulgar para iniciar el didlogo con
la interfaz. En sentido estricto, aprendemos y dominamos estos movimientos sin cuestionarnos las
normativas de uso que nos obligan a adeherir la maquina a nuestro patrimonio genético.

Para Mantovani (2009) el proceso de mimetizacion entre el dispositivo y el cuerpo propicia la

3 Algo asi como un headquarter de principios de siglo.



construccion de estructuras cognitivas que son las encargadas de distribuir a lo largo del cuerpo la in-
formacion obtenida del uso operativo del dispositivo, para después, adaptarlo a distintos requerimientos
de la vida cotidiana del usuario. En este mismo sentido, para Diodato (2011) los procesos perceptivos
son los vehiculos de entrada y salida de la informacion que se procesa y perfecciona cuando el usuario
decide emplearlo, al respecto argumenta:

...en toda experiencia [de uso] la forma, el color y el movimiento poseen cualidades dinamicas
[por lo tanto, dentro de la dinamica perceptiva, condicionada por el uso del dispositivo] El
material estimulador llega a los ojos para ser procesado por el sistema nervioso [y ocasiona]
una invasion al organismo por fuerzas externas que rompen el equilibrio del sistema nervioso
[de tal modo]. Se abre una brecha en un tejido resistente. .. (Arnheim, 1999 citado en Diodato,
2011, p. 125).

Ya en la practica de la vida cotididiana, los procesos adaptativos derivan en configuraciones de
aprendizajes y muestran permanencias en las relaciones de intercambio de estos flujos de informacion
que son los que delinean las piezas de la estructura relacional. Es decir, determinar para qué sirve, donde
y cuando utilizarla. Estos procesos de apropiacion son aprendizajes extendidos que operan como rutas
organizativas que permiten identificar reglas de invariacion respecto a los procesos de asimilacion,

interiorizacion y exteriorizacion de un dispositivo determinado.

Tensiones, no Conclusiones

Al dispositivo se le atribuyen normas especificas para las cuales puede o no ser utilizado, y por
lo tanto se estipula desde la imitacion de patrones colectivos su modalidad de uso cotidiano. Asi las
cosas, la interrelacion entre los artefactos, los espacios de ocio, los sujetos y los saberes especificos se
desarrollan en correlacion en un proceso de actividad humana conjunta. Por lo tanto, este breve texto
pretende promover un debate urgente sobre algunos de los procesos de apropiacion que emergen a
partir del uso de la tecnologia interconectada. En particular, de las formas de uso de los dispositivos
interconectados a la red que hacen posible procesos de aprendizaje especificos y coloca en la palestra
de discusion una dialéctica que aborda lo cultural y lo bioldgico como una ruta posible para explicar la
importancia de los procesos de domesticacion profunda previos a las manifestaciones de la superficie
visible de la interfaz.

Es innegable la presencia de los dispositivos portatiles electronicos con capacidad de interco-
nexion a la red en casi todos los escenarios de nuestra vida cotidiana; principalmente es en las areas
urbanas en donde el acceso a los servicios de interconexion se ha diversificado hasta ofertar servicios
de conexion gratuita en plazas publicas, paradas de colectivo, terminales de transporte publico, asi
como en la mayoria de los centros comerciales.

Esta omni-conectividad genera el caldo de cultivo para que los usuarios de estas tecnologias
puedan observar y entender desde una dimension meramente operativa las modalidades de uso de sus
dispositivos personales, incluso para el usuario mas inexperto la imitacion respecto de lo que observa
en otros sujetos, se convertira en informacion 1til que le permitira en un primer momento, domesticar
el dispositivo para después dotar de contexto, sentido y conexion a los contenidos que negocia, pro-



duce y re-produce en la interfaz.

Sin embargo, la conjugacion entre artefactos, actividades, operaciones cognitivas y sistémicas
de organizacion, son el entramado que denominamos como uso social, en este sentido, la amalgama
obtenida de dicho acoplamiento se convierte en la herramienta que nos ayuda a la observacion-anali-
sis de producciones de contenidos y de manifestaciones especificas en las redes como las mostradas
por Evan Roth en 2012, el Fan Shot Muti-cam del colectivo TOIOU en 20094, o los cruces entre arte,
musica, tecnologia y ciudad que propone MUTEK?® quienes desde hace 15 afios han desarrollado un
nuevo paradigma para “sentir desde el cuerpo” las artes audiovisuales.

Estos ejempos, desde su génesis apuntan a la ruptura de los canones tradicionales del entre-
tenimiento masivo, aquel, que desde la superficie plana y extensa de las denominadas redes sociales
digitales, obturan la visibilizacion de otros espacios de interaccion y participacion colectiva, mismos
que, desde la resistencia a los canones hegemonicos de los regimenes visuales de la red espectaculari-
zada mantienen un fuerte posicionamiento politico, ingrediente cada vez mas escaso en la produccion
de contenidos en la red pese a las evidencias del colapso social de las tltimas décadas.

En este sentido, para el Center for Art and Media de Alemania (Zkm Karlsuhe) la nocién de
Infosphere® ha cobrado mayor relevancia por las consecuencias sociales observadas en los ultimos
afios. Refiero aqui a los casos de ciber-ataques a centros de informacion y granjas de datos, al rastreo y
espionaje de ciudadanos por parte de agencias gubernamentales, asi como a las comprobadas “modu-
laciones™ en procesos electorales ocasionados por servicios de mineria y analisis de datos, mediante
las cuales se ajustaron campaifias politicas en las elecciones de los ultimos afios en diferentes paises.

A lo largo de los ultimos afios, hemos indagado sobre las formas de construccion de conoci-
miento complejo en un entorno que por su naturaleza se vuelve cada vez mas arenoso, mas dificil de
contener en un espacio-tiempo determinado, refiero especificamente al conocimiento generado en en-
tornos digitalizados. Desde hace casi veinte afios, la presencia de los dispositivos de captura de audio,
video e imagen se masifican y aparecen en distintos espacios de la vida cotidiana. Desde entonces su
uso se ha popularizado desde la imitacion; por ejemplo -en términos operativos- para saber tomar una
fotografia, hacer un video o grabar un mensaje con un dispositivo mévil, no se necesita un instructivo
detallado, tampoco estar frente a un experto académico o tomar un curso dentro de una institucién
educativa porque el usuario aprende estas tareas a partir de la repeticion, la imitacion y la enseflanza
informal, por lo tanto “saber hacer con el dispositivo” se ha convertido en un conocimiento casi del
dominio publico que se adhiere al cumulo de experiencias sociales que un usuario promedio® de tec-
nologias electronicas adquiere desde el sentido comun.

4 Para una consulta més profunda se recomienda ver: https://www.academia.edu/24529905/Fan_Shot Multi-
cam_Proyecto_de_Investigacion_Interdisciplinar y https://www.youtube.com/user/ThisOnelsOnUs

5 Para una revision de la propuesta de Mutek se recomienda ver: http://mutek.mx/es/

6 Refiero aqui a la analogia entre atmosfera y e infosfera entendida como la red técnica que se generd desde la

invencion de la telegrafia, posteriormente la telefonia hasta pasar por los radares, la radio, la television, los satélites
y finalmente por la red de internet.

7 El énfasis es mio.

8 Refiero a usuario comun en el sentido de entenderlo como la mayoria de las personas que poseen un artefacto
tecnoldgico y que aprenden a utilizarlo por la ensefianza de sus pares.



En este sentido, los saberes generados de los procesos de domesticacion profunda de la in-
terfaz bien podriamos denominarlos como populares, pues pertenece al conjunto de personas que lo
genera, modifica y apropia y que al mismo tiempo incluso lo venera, pese a las rutas de navegacion
planteadas por el disefiador de la inerfaz y a las cuales el usuario tiene que adaptarse. En términos de
ensefianza-aprendizaje las rutas de apropiacion carecen de un instructivo formal, al igual que el argot,
se trasmiten y fluyen por diferentes contextos sociales hasta llegar a los usuarios finales quienes son
los que le encontraran una interpretacion segun las circunstancias que transiten.

Resulta necesario fortalecer estudios sobre fendmenos relacionados con implicaciones histori-
cas, politicas, econdmicas y culturales provocados por el advenimiento de Internet como red de datos.
Desde hace casi veinte afios Parikka propone que la ecologia mediatica no puede ser abordada sin la
dimension politica-ecoldgica-cognitiva, pues esta triangulacion, desborda los postulados de McLuhan
(1964) sobre las tecnologias como extensiones del hombre, para extenderla al escenario de los medios
como transformacion de los elementos de la tierra. De tal modo, la amplitud del eje reflexivo recae
en un primer momento en la domesticacion no del artefacto, sino del material que permite elaborarlo,
ubicando los procesos de apropiacién en un segundo plano.

Por lo tanto, si a estas capas de reflexion le integramos por un lado las distintas estratificacio-
nes econémico-politicas desde el poder ejecutado por el estado, y las formas y condiciones de uso de
dispositivos electronicos interconectados por el otro, la amalgama reflexiva se densifica, e integraria
un macrosistema complejo e interdependiente en cada una de sus partes para abordar las propuestas
de esta linea de trabajo.

Internet rebasa la nocion simplista y reduccionista de medio de comunicacion y lo visual des-
borda la nocion de la imagen electrénica mediada, ambas categorias rebasan también, los contenidos
que visualizamos en las pantallas, pues en su integracion con el ambito social dentro de aspectos es-
pecificos de la vida cotidiana y trabajados desde la integracion interdisciplinar, los ejes analiticos de
partida se mueven hacia otros escenarios reflexivos.

Es fundamental que identifiquemos que, en el devenir en tanto inmision con lo diferente, se
configura una alianza en la cual el sujeto hiperconectado ha desarrollado estrategias cognitivas que le
permiten adaptar los saberes obtenidos para buscar nuevos huéspedes y mantener un proceso iterativo
de generacion de conocimiento.

Por lo tanto, proponemos desde la reflexion interdisciplinaria atender procesos de apropiacion
y generacion de conocimientos en estratos epistemoldgicos que nos permitan, generar como inves-
tigadores de lo social y sobre todo de lo humano, desempeiiar el papel de aprendiz de navegacion o
grumete que propone la sociocibernética (Gonzalez, 2011) respecto al desarrollo de competencias de
entendimiento; de analisis denso y profundo de las condiciones que determinan cémo el sujeto y la
maquina se integran en un entramado social determinado; de tal modo que el desarrollo de este con-
trol de la navegacion/investigacion denominado kybernetes por la socio-cibernética y la cibercultur@
(Gonzalez, 2011) invite a superar el impasse tecno-determinista de los estudios unidisciplinarios sobre

tecnologia y sociedad.
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SEGUNDA PARTE
PANORAMA SOBRE O NOVO ECOSSISTEMA MIDIATICO



A Voz como Interface no Sistema Ecoevolutivo
dos Assistentes Pessoais
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Melissa Streck

A s transformagdes tecnologicas geram desconfianga até o momento em que os sujeitos compreendam
e vejam vantagens no uso de suas propriedades. No processo desconfianca-apropriacdo evidenciam-se
debates para além dos propostos originalmente. O trajeto ¢ dinamico e ocorre no jogo de tentativas,
erros, acertos e adaptagdes tanto da industria quanto do publico. Inseridos em um mesmo ecossistema,
constroem solugdes no dialogo projeto e apropriagao. Neste texto, o objetivo ¢ analisar o tema a partir
de investigagdo envolvendo os assistentes pessoais', nos quais ha uma interface ubiqua, com comandos
controlados por voz. Tal interface esta em evolugdo e se amplia para a ubiquidade doméstica. Serdo
descritos 0 momento evolutivo destas tecnologias, ainda em fase de desenvolvimento e desconfianga,
simultaneamente, seu funcionamento e os dilemas, debates e tendéncias deste dialogo constante entre
designers e usuarios, como pensa Scolari (2018). A pesquisa apresentada neste texto foi realizada pelo
laboratorio Ubilab? junto a uma empresa de conteudo digital e resultou no desenho de solugéo para
assistentes virtuais. No relato das etapas do experimento, ¢ possivel compreender a necessidade de

novos caminhos metodologicos e abordagens interdisciplinares que os formatos emergentes suscitam.

A Historica Construcao da Interface

O desenvolvimento de solugdes complexas e a construgao de interfaces entre humanos e maqui-
nas, que chegam ao tempo presente, tracam uma trajetoria de tentativas, erros e acertos, programagao,
desconfianga, aceitagdo e novas transformagoes. No didlogo permanente com o usuario, a inddstria
tenta, cada vez mais, prever como serdo as conversagdes que usam a voz. O momento pode parecer o

apice desta tentativa, uma vez que prever um dialogo por voz trate se processo altamente complexo.

1 O termo “assistente pessoal” pode ser designado tanto no género feminino quanto no masculino. Para este trabalho,
mantivemos o género masculino por ser comumente utilizado pela empresa para a qual foi realizada a pesquisa
junto ao Ubilab.

2 O Ubilab ¢ um laboratorio de pesquisas aplicadas do Programa de Pos-Graduagdo em Comunicagao da PUCRS.
www.pucrs.br/famecos/ubilab



Até chegar a este ponto, porém, ha um caminho a ser narrado, destacando as investidas da industria.

O ano de 2007 marcou nio s6 o langamento do iPhone mas também o inicio de uma transfor-
magdo profunda na forma como percebemos a internet. Passados mais de dez anos, vemos uma década
densa em aceleragdo tecnoldgica pautando novos mercados econdmicos e comportamentos sociais. A
rede ubiqua e always-on (Pellanda, 2005) trouxe as interagdes sociais virtuais para onde elas aconte-
cem: as ruas das metropoles, como previa Mitchell (2003). A convergéncia destas relagdes virtuais e
atuais (Lévy, 1999) transformaram também as cidades e os espagos pela poténcia de conexdo, como
também descreveu Mitchell (2003). Essa relagdo foi amplificada pelos softwares em forma de Apps,
que passam a resolver problemas especificos do cotidiano (Manovich, 2013). Esse cenario faz com
que o smartphone se torne o principal produto mercadologico do século XXI, ao atingir a marca de
1.4 bilhdes de unidades vendidas ao ano em 20183,

Antes do iPhone, muitos fabricantes, como Nokia, Pam ou Motorola propdem o smartphone
em diversas formas, com teclados fisicos em formatos variados, bem como telas em proporgdes di-
versas. A Apple trouxe todos os elementos fisicos essenciais para o software dentro da tela e desenhou
o aparelho em torno disso. O design monolitico se tornou iconico e pautou o resto da industria com
a expansdo do sistema Android da Google. Mas o objeto smartphone, como proposto, ndo consegue
preencher todas as oportunidades de interagdo, deixando vacuos parcialmente preenchidos ao longo
dos ultimos dez anos. O iPad, em 2010, foi a expansdo do smartphone em diregéo ao laptop e ocupa
o espago de consumo de midias, provocando novas formas de distribui¢cdo de conteudos para meios
como jornais e revistas. Os wearables, ou computagao vestivel, comegam a explorar novas fronteiras
de comunicagdo direta com elementos do corpo. O Google Glass foi um experimento que virou produto
para mercados verticais, explorou interacdes com a retina, através de sensores de percepgdo da iris e
camera fotografica com angulo de visdo na altura dos olhos. Este dispositivo buscava novos usos em
relagdo ao smartphone bem como a eliminacdo da necessidade de conferéncia repetitiva de mensagens
nas telas dos telefones. Tais caracteristicas foram transportadas pela Google para os smartwatches e
adotadas pela Apple como forma de desenvolver dispositivos que se comuniquem com aspectos vitais
do corpo.

Paralelo a isso, o barateamento de componentes que conectam objetos a internet inaugura
uma nova categoria: a Internet das Coisas (Internet of Things ou loT), com potencialidades de gerar
outras interagdes de comunicacdo tanto de “coisas com coisas” como “coisas com pessoas”. Estudos
no campo da tecnologia, como o de Hammoudeh e Ariuna, (2018) buscam demonstrar que o mun-
do esta entrando em uma nova era de inovagdo, contando com diferentes sensores sem fio, além de
processadores menores, mais potentes e dispositivos moveis mais inteligentes e de baixo custo. Sdo
mencionados ainda o armazenamento em nuvem, novos niveis de conectividade pela internet e big
data analytics como potencializadores de tecnologias M2M (M4aquina para Méaquina). Portanto, mesmo
produtos ja consolidados, como os smartphones, acabam sendo alvo de novas demandas de consumo
nesta expansao tecnologica.

Pensando em ampliar as formas de interacdo do smartphone, a Apple introduziu em 2011 o

3 Dados publicados pela empresa de analise de mercado Statista, recuperado de https://www.statista.com/
statistics/263441/global-smartphone-shipments-forecast/



assistente pessoal Siri no iPhone 4s. Esta tecnologia vem da aquisi¢do, em 2010, da startup também
chamada Siri, que desde 2007 trabalhava em sistemas de reconhecimento e sintetizagdo de voz, com
fundos da agéncia de defesa norte-americana (DARPA). A Apple basicamente comegou a desenvol-
ver lentamente o seu sistema de assistente pessoal para que abrangesse mais linguas, antes de novas
funcionalidades.

Em outro sentido, a Amazon, segunda empresa a obter o valor de mercado de 1 trilhdo de do-
lares depois da Apple, vinha buscando espago através de algum dispositivo pessoal que lhe oferecesse
mais relevancia ja que marcava lideranga junto aos leitores de livros digitais, com o Kindle. No final
de 2014 langou 0 Amazon Echo, um alto-falante em 360 graus, com diversos microfones espalhados
em volta do cilindro, para viabilizar um assistente pessoal chamado Alexa. Este produto resultou de
pesquisa do laboratorio da empresa denominado Lab126, localizado no Vale do Silicio e em Cambri-
dge, Massachusetts. A Amazon ja tinha tentado, sem sucesso, entrar no segmento dos smartphones e
dos tablets e viu neste produto a oportunidade de abrir um novo mercado.

Diferente da Siri, 0 Amazon Echo esteve disponivel para interagdes nas casas com o comando
através da palavra-chave Alexa. A eficiéncia do aparelho e do sistema fez ele se expandir rapidamente
e resultou em uma linha de produtos da Amazon. A Google também viu a oportunidade de apresentar
o seu produto de assistente pessoal em forma de alto-falante, assim como a Apple, em um segundo
momento, com o Home Pod.

O mercado de assistentes pessoais ganha um novo sentido fora dos smartphones e os assistentes
pessoais comecam a ser os responsaveis pela interacdo do homem com o computador, através da voz.
Algo que estava no imaginario coletivo provavelmente desde o filme 2001: Uma Odisseia no Espago,
de Stanley Kubrick, de 1968. Ao mesmo tempo em que estes aparelhos simplificam e personalizam
a interagdo homem/maquina, representam sistemas complexos de computacdo em nuvem que pro-
cessam um niimero significativo de operagdes por segundo, para que a comunicagao exista. O ponto
chave passa a ser o dialogo em forma de interface homem/maquina. Fatores derivados do histérico
da conversag@o e informagdes de contexto do individuo precisam ser processados em tempo real. A
interagdo, em parte, deve ser desenhada e prevista por programadores e, em parte, processada por
algoritmos. Nesta etapa, faz-se necessario o desenvolvimento de tecnologias de Inteligéncia Artificial
como o Deep Learning, que processa contextos diversos para encontrar padrdes que combinem com
a questdo solicitada.

Para os produtores de contetido deste novo ambiente cabe, agora, a tarefa de desenhar ndo
necessariamente o final da interacdo, mas cada vez mais entender o meio. Como podem ocorrer 0s
caminhos de conversagdes ou como serdo os contextos em que o individuo vai fazer uma requisicdo
sdo perguntas-chave para o entendimento do processo. Por precisar antever a pergunta, processa-la
com contextos e entregar uma resposta pertinente, o desenvolvimento da arquitetura destes sistemas
deve envolver equipes cada vez mais multidisciplinares. A simplicidade aparente da interagdo sem
a interface visual encobre uma complexa rede de processamentos, resultado do estado da arte da ci-
éncia da computagdo, bem como da evolucdo dos interagentes que operam estas comunicagdes. Ao
“conversar” com a noticia ou com a informagao, o individuo precisa ter vivenciado diversas fases de



literacia midiatica* que o capacitaram para este momento.

O Dialogo como Lei na Interface

Nesta literacia, entretanto, evidencia-se o jogo da pergunta e da resposta que, como citado
anteriormente, leva a industria a tentativas, erros e acertos. Ndo € possivel imaginar que o usuario
respondera sempre da forma como a interface foi planejada. Todos atuam e interagem, neste amplo
ecossistema, do qual a indistria ¢ parte importante, mas onde o usuario desenha taticas em resposta
as estratégias apresentadas, o que torna a interface um ambiente-chave para qualquer investigacdo
que envolva todos os atores.

E sob a influéncia de Pierre Lévy, Kevin Kelly, John Maeda e Marshall McLuhan que Scolari
(2018) vai propor dez leis da interface. Neste texto, o objetivo ¢ abordar a evolugdo da interface ubi-
qua, através da qual diferentes sistemas sio controlados pela voz. E um processo que se amplia para
a ubiquidade doméstica e no qual a construgao de Scolari (2018) se faz adequada, por defender que
as interfaces se desenvolvem no dialogo entre a interface e o usuario.

A inspiragdo em McLuhan vem da obra produzida pelo autor canadense com o filho Eric, in-
titulada As leis da midia, com o objetivo de reduzir a complexidade da esfera da midia a um conjunto
de principios resumidos por Scolari (2018): a extensdo, aquilo que o meio amplifica ou intensifica, a
obsolescéncia, quando se torna arcaico, a recuperagdo, quando recupera o que havia perdido anterior-
mente e a reversdo, o que acontece com o meio quando levado aos seus limites. Em Maeda, busca a
simplicidade, que “consiste em subtrair o que ¢ 6bvio e adicionar o especifico”. Scolari (2018) admite
que a obra vai muito além dos autores citados e transita entre outros nomes, disciplinas e teorias. E é
exatamente por esta carateristica de transitar e conectar teorias, para solucionar questdes que envol-
vem a transformagdo do ecossistema da midia, que Scolari se faz pertinente na analise do tema dos
assistentes pessoais, cuja investigagdo determina uma visdo tedrico-metodoldgica interdisciplinar.

O autor propde uma aproximagdo do bioldgico com o tecnoldgico, numa aplicacdo da esfera
bionatural na esfera tecnocultural. Reconhece que, no modelo ecoevolutivo, as transformagdes nao sao
diretas e cita como etapas o periodo de valorizagdo da estrutura (1950), do signo (1960), do discurso
(1980) e sugere que a Interface seja o conceito fundamental do século XXI. Mas por que leis? E o en-
tendimento como um conjunto de relagdes entre elementos que expressam uma regra ou comportamento
de um fendmeno. Na acdo de desconstrucdo e construgdo de conceitos, o autor apresenta suas 10 leis
e afirma que a interface ¢ um lugar de interago. As interfaces ndo sdo transparentes, conformam um
ecossistema, evoluem, coevoluem com seus usuarios, nao se extinguem, mas se transformam, se ndo
podem fazer algo, simulam, estdo submetidas as leis da complexidade. Defende ainda que o desenho
e o uso de uma interface sdo praticas politicas e que a interface ¢ um lugar de inovagao.

Scolari (2018, p. 226) enfatiza as conversagdes constantes entre desenhista e usuario, numa

perspectiva semiotica na qual o leitor da sentido ao texto. “A interface ¢ a mediadora de um intercam-

4 Capacidade de gerir informagdes e analisar mensagens recebidas através de midias diversas, além de criar contetdos
de qualidade e distribui-los de forma coerente com o contexto digital, contribuindo com o didlogo social.



bio que funciona de maneira muito similar a relagdo entre autor-texto-leitor.” Considera a interface
um lugar de interagdo e indica que a melhor ¢ aquela que facilita a conversagéo, a que desaparece e
permite foco na atividade central do usuario. Pensa que em praticamente todas as areas muitos sdo
desenhistas, pois criam ambientes de interagdo. Dando continuidade a sua sugestdo de que este seja
um conceito central para o século XXI, o estudioso argentino trabalha, desde o inicio da obra, com
metaforas para construgdo de suas dez leis. A interface, porém, ¢ a “mae” de todas as metaforas, a
mais popular, a primeira que um usudrio vai elaborar frente a um artefato tecnoldgico. A interface ¢
um espago de interagdio e sua criagdo sO ocorre quando varios atores entram em contato e interagem
entre si. Mas o que existe ¢ uma coevolugdo das interfaces com seus usuarios.

A coevolugao conecta dois ou mais elementos de um mesmo dominio ou dominios diferentes.
Dominios s@o conjuntos coerentes de artefactos, métodos e praticas que ndo se criam, emergem. Cada
dominio instala um vocabulario e uma linguagem baseados em suas proprias regras, como foram a
imprensa ou os avides (Scolari, 2018). O autor escreve também sobre inovacao radical, quando uma
mudanga ¢ feita a partir de uma ruptura, e inovagao incremental, modificagdes que ocorrem a partir
de pequenas alteragdes em objetos ja existentes. A web colaborativa ¢ uma nova configuragio, pensa
Scolari (2018), das relagdes de atores humanos e tecnologicos, que gera uma nova interface. No cami-
nho da inovagdo, é fundamental ter sempre em conta as taticas dos usuarios, ja que todas as estratégias
propostas sdo negociadas e reinterpretadas pelo usuario dentro da interface.

Reconhecendo os riscos do cruzamento das esferas biologica e tecnologica ou mesmo que pode
ser problematico trabalhar com analogias, o autor sugere cautela devido as grandes diferencgas entre o
dominio biolégico e o tecnolégico. Scolari (2018) propde o conceito de ecoevolugao, num processo
dindmico de desenvolvendo em que todos conversam e fazem evoluir as interfaces. Tradicionalmente,
pensa ele, as investigagdes estdo centradas nos artefatos da evolugio tecnologica, enquanto outras
analises trazem os inventores como protagonistas de seu modelo analitico ou mesmo as forgas sociais.
Em seu livro, a sugestdo ¢ que ¢ interface seja a unidade de analise. A postulagdo ¢ considerar um
ecossistema, inserindo artefatos, inventores e forg¢as sociais em uma rede sociotécnica de relagdes,

intercambios e transformagdes, para analisa-los de uma perspectiva ecoevolutiva.

A Voz como Interface

Seguindo o pensamento de Scolari (2018), nos vemos em um ecossistema no qual convivemos
com tecnologias que, ha meio século, eram componentes de cenarios de filmes de fic¢do cientifica e
estavam sendo premeditadas pelos estudos de McLuhan (1964). O filme 2001: Uma Odisseia no Es-
pago (1968) mostra parte da evolugdo humana e o surgimento de instrumentos de comunicagao entre
os seres humanos pré-historicos, devido a sua nova capacidade de imaginar. E através de grunhidos
que um bebg, junto a gestos, comega a comunicacgdo para expressar suas necessidades. Com o passar
dos anos, a fala evolui e surgem os idiomas para diferentes culturas. A lingua, no sentido do idioma,
preenche lacunas de comunicagio entre individuos e até culturas. O filme ainda sugere que a forma
mais imersiva de falarmos com as maquinas seria com didlogos pela voz. Ao dar também um nome
ao computador, HAL, Arthur C. Clarke e Stanley Kubrick, criadores do filme, personificam o dialogo.



Possivelmente, por este motivo, Siri (Apple), Cortana (Microsoft) e Alexa (Amazon) tenham nomes
de pessoas. A especulagdo da derivagdo direta do filme pode ndo ser completamente verossimil. De
qualquer forma, demonstra o imaginario coletivo sobre o tema.

A personificagdo dos assistentes pessoais por voz também pode ser entendida como metafora.
Rogers, Sharp e Preece definem que “as metaforas de interface t€m a intengéio de fornecer entidades
familiares que permitam as pessoas facilmente compreenderem o modelo conceitual subjacente e
saberem o que fazer em uma interface” (Rogeres, Sharp & Preece, 2011, p. 44). Conforme Scolari
(2018, p. 30), uma nova metafora pode surgir a qualquer momento, iluminando outros aspectos,
privilegiando uma visdo sobre algumas propriedades e ocultando outras caracteristicas da interface’.
Ou seja, as interfaces, mesmo por voz, podem ser moldadas e redefinidas, ganhando novos sentidos
e novos tipos de uso.

Quando elucida a palavra falada, em capitulo especifico, McLuhan aborda a questio da lin-
guagem como protetora e ampliadora do homem, mas comenta que ela também divide suas faculda-
des. “A consciéncia coletiva e o conhecimento intuitivo ficam diminuidos por esta extensdo técnica
da consciéncia que ¢ a fala” (McLuhan, 1964, p. 97), ou seja, a fala ¢ sobreposta aos pensamentos
humanos. Sem a fala, o homem estaria preso somente a suas proprias ideias, ndo permitindo gerar um
desenvolvimento comum em sua sociedade. O autor compara a importancia da fala, em relagdo ao
pensamento, com a invencdo da roda em relag@o aos pés, e mais adiante comenta que, através da fala,
¢ possivel a existéncia de diferentes idiomas e estilos, como os existentes na moda e na arte. Cria-se
uma sociedade organizada em grupos identificados por algum tipo de linguagem.

Ao analisar a oralidade e sua presenga na relagdo com a escrita, Ong (1998) pensa que a fala
¢ inseparavel da consciéncia e tem fascinado os seres humanos desde os mais antigos estagios desta
mesma consciéncia. A mesma fascinagdo pelo discurso oral segue inalterada séculos depois de a escrita
ter sido posta em uso (Ong, 1998). O autor afirma que ler um texto significa converté-lo em som, em
voz alta ou na imaginacgdo e entende que a escrita “tiranicamente” encerra as palavras num campo
visual. Na constante defesa da importancia da manifestagdo oral, o autor indica que os seres humanos
se comunicam de muitas maneiras, fazendo uso de todos os seus sentidos. Contudo, entende que, num
sentido profundo, a linguagem, o som articulado, “tem importancia capital” (Ong, 1998, p. 15). Nao
apenas a comunicagdo, mas o proprio pensamento esta relacionado de forma especial ao som e, ao
citar Siertsema (1955), defende que, onde quer que existam seres humanos, eles tém uma linguagem
que se constitui basicamente por ser falada e ouvida, no mundo sonoro.

Ong (1998) reconhece os valores da cultura escrita, sem os quais a consciéncia nunca alcangaria
estagios altamente interiorizados nos quais o individuo esta imerso inconscientemente. A interagao,
pensa ele, entre a oralidade na qual todos os seres humanos nascem e a tecnologia da escrita, na qual
ninguém nasce, atinge as profundezas da psique. “Onto e filogeneticamente, ¢ a palavra falada que
primeiramente ilumina a consciéncia com a linguagem articulada, a primeira que divide o sujeito e o
predicado e depois os relaciona entre si, e que estabelece lagos entre os seres humanos na sociedade.”
(Ong, 1998, p. 199)

5 Tradugdo propria para o original: “En cualquier momento puede aparecer una nueva metafora que ilumine otros
aspectos, privilegiando una mirada sobre ciertas propiedades y ocultando otras caracteristicas de la interfaz.”



Mas se Ong (1998) vai relembrar que de todas as dezenas de milhares de linguas faladas no
curso da historia humana, somente cerca de 106 estiveram submetidas a escrita num grau suficiente
para produzir literatura e a maioria jamais foi escrita, McLuhan busca considerar a codificagdo no
ecossistema da computagdo. Aponta que, com o surgimento dos computadores, as linguas passam a
se codificar, podendo ser traduzidas através de c6digos para outras linguas. Isto teria criado uma nova
condig@o de compreensdo e unidade universal (McLuhan, 1964, pp. 68-69). Porém, tendo os compu-
tadores se transformado em elementos cada vez mais pessoais, atualmente na forma de smartphones,
que sdo levados a todos locais nos bolsos das pessoas, esta codificago esta cada vez mais fragmentada.
Surgiram apps que atendem as mais especificas necessidades, e a interface por voz ja ¢ uma realidade
para executar diferentes a¢des no contexto digital.

Em uma perspectiva mais técnica, Moorty e Vu (2015, p. 307) apontam que estes recursos de
interface tém se aprimorado, tornando possivel a inser¢cdo de comandos através de voz, e a invengdo
de assistentes pessoais ativados pela fala, definindo uma caracteristica padrao para muitos dispositivos
moveis. Os autores ressaltam que as principais plataformas de telefonia movel ja possuem algum re-
curso nativo de assistente por voz (VAPA) em seus smartphones: Apple - Siri; Google - Google Now;
Samsung - Samsung Voice. Em termos mais técnicos, os assistentes deste tipo, cuja interface entre
dispositivo e usuario ¢ conhecida pelo termo Voice User Interface (sigla VUI), e permitem dialogos
entre humanos e maquinas, conforme Lotterbach & Peissner (2006), levam em consideragdo regras
pré-definidas. Segundo os autores, ha restrigdes que evidenciam as limitagdes da tecnologia em rela-
¢do a questdes da fala. Neste sentido, sotaques e variagdes de palavras podem nao ser entendidas pela

maquina, gerando um tipo de quebra no discurso.

A Voz como Interface na Pesquisa Aplicada

O processo deste desenvolvimento ¢ dindmico, conforme apresentado anteriormente. Muitas
sdo as camadas de investigacdo e tentativas até chegar a uma proposi¢do com sentido aos sujeitos que
fardo sua reinterpretagdo na interface, como propde Scolari (2018). Neste capitulo, utilizamos como
uma destas camadas a pesquisa utilizando interface de voz para o G1°, canal de noticias da empresa
brasileira de contetido digital Globo.com’, realizada no segundo semestre de 2017, pelo Ubilab. A
partir de uma provocagao inicial, o projeto, com duragdo de seis meses, diagnosticou possibilidades
para o uso desta tecnologia na comunicagao.

O desenvolvimento do protdtipo foi realizado em sete etapas: estudo inicial, estudo de dina-
micas de linguagem, analise das rotinas de produg¢do, desenvolvimento de prototipo, testes iniciais,
visita técnica ao G1 e entrega do relatdrio. Para tanto, uma equipe de sete pessoas foi dividida em dois
times, um com foco na programacao e outro dedicado a compreender como as noticias poderiam ser
evocadas (para utilizar a expressdo correta neste contexto) e estruturadas para que a Inteligéncia Arti-

ficial do Google processasse e informasse o publico. Os trés passos finais ndo serdo detalhados neste

6 Site noticioso brasileiro, disponivel online em https://g1.globo.com/ .

7 https://www.globo.com/



capitulo, por compreenderem conhecimento especifico da empresa e, sobretudo, por ndo agregarem
informagoes relevantes ao estudo.

A primeira etapa foi a analise do cenario para esta comunicag@o baseada em voz. Conforme
observado no desenvolvimento destas solugdes, muitas sdo as tentativas. Algumas permanecem e
outra sdo apenas estratégias de marketing que também nao seguem adiante. Entre outras iniciativas,
no momento era possivel dividir em trés possiveis caminhos para o projeto vinculado com interfaces
especificas, Siri (Apple), Alexa (Amazon) e Home (Google). Em virtude da disseminag@o do sistema
Android e da possibilidade de utilizar os assistentes para smartphones em paralelo com o aparelho
Google Home, este foi o caminho escolhido. Outro fator relevante era a parceria ja existente entre a
Globo.com e a empresa norte-americana, em virtude do uso prévio de diversas outras tecnologias.

As noticias tradicionais foram definidas como assunto prioritario. Esta editoria ¢ envolvida por
rotinas de produgéo de contetido atualizado em tempo real, além do acesso de uma forma diferente.
Seria possivel utilizar a interface para descobrir informagdes sobre eventuais capitulos de novela, por
exemplo, porém dados pontuais como pesquisas eleitorais e ultimas noticias permitem compreender
o0 uso da assistente como um mordomo disposto a oferecer a informagdo. Isto ¢ extremamente util
em um momento de acesso tdo rapido, que ndo pode passar por uma timeline ou visita a um website.

Também foram observados outros exemplos de transposi¢do de meios ndo-sonoros para o
Google Home. E possivel destacar dois usos simbolicos. O primeiro pode ser apontado como estra-
tégia, enquanto o outro foi aplicado como recurso apenas para divulgagdo. Ambos envolvem o meio
jornalistico, sendo corporagdes que buscam novos espagos no ecossistema midiatico em fungdo das
novas tecnologias. Trata-se do jornal New York Times e da revista Vogue, ambos americanos. A seguir
a experiéncia de cada um com os assistentes pessoais.

Além de ser referéncia mundial como jornal, o New York Times também ¢ conhecido por ex-
perimentar novas possibilidades de comunicagdo. Cabe recordar que foi utilizado como exemplo no
lancamento do iPad e também distribuiu cardboards para os assinantes utilizarem seu aplicativo de
videos em 360°. No caso do Google Home, a estratégia adotada foi utilizar o aparelho para ouvir os
podcasts produzidos pelo jornal. Além disso, no final de 2017, ao assinarem o jornal por um ano, as
pessoas poderiam adquirir um assistente, com desconto.

Neste caso, o assistente ¢ posicionado como uma forma de automatizar rotinas domésticas a
partir das vantagens para quem ¢ assinante. O New York Times ndo apenas coloca em pratica um uso de
vanguarda da informagéo digital, mas também auxilia na formagao do ecossistema do seu uso (Garun,
2017). Esta utilizagdo lembra a realizada por empresas como a BBC na época da implantagdo da TV
Digital no Reino Unido, quando a emissora também informava e estimulava adesdo a nova tecnologia.
A estratégia, portanto, compreende em oferecer vantagens no contetdo e no custo para ter o assistente.

A edigao especial de 125 anos da revista Vogue (Rugel, 2017; Vogue, 2017) contou com uma
aplicagdo especifica para o uso do Google Home. O leitor poderia ouvir comentarios da equipe do
magazine sobre cinco reportagens, como em uma espécie de extensdo do contetido. Estes cinco dudios
duravam poucos minutos.

Embora as rotinas de comando da aplicagdo fossem praticas e simples, o material so foi utilizado
desta vez. A ideia de complemento foi interessante, porém seu uso pouco estimulado. Possivelmente

sera lembrado ndo como uma forma da revista dialogar com seus leitores, mas apenas um caso de



marketing através da nova ferramenta, desperdigando boa possibilidade de estimular um novo canal
com seu publico. O Google conta ainda com mais de 100 aplicagdes de uso com a Home. A maior
parte delas é para ouvir podcasts ou boletins com horario de publica¢do definida com regularidade.

Compreendido o contexto, a pesquisa dividiu esfor¢os. Semanalmente, porém eram realizados
encontros entre os grupos de programacao e desenvolvimento de estruturas de linguagem. Desta for-
ma, foi fomentado o compartilhamento de descobertas e um grupo auxiliava o outro com percepgdes
sobre o conhecimento. Paralelo a este trabalho, outro grupo buscou compreender como funcionam os
processos baseados nas chamadas vocais que envolvem a compreensdo das noticias. Por ser realizado
entre homens e maquinas, isto abrange diferentes concepgdes do processo de dialogo.

Este ndo € o caso de produzir uma noticia para que outra pessoa leia ou um boletim redigido
para que uma interface de voz transforme um texto em som. Ha um processamento de instrugdes de
entrada pelo homem, analise pela maquina e consequente construgao de um bloco de informagdes que
serd lido pela interface de voz e deve ser compreendido por um agente humano.

Assim, foi necessério entender a importancia da linguagem, perspectiva historica oferecida
por Pinker (2004), além de um estudo das bases da linguistica (Saussure, 1987). Em virtude da con-
cep¢do nova da plataforma, este conhecimento foi transposto para a informatica e suas estruturas de
processamento e, sobretudo, desenho de interface. Desta forma, Laurel (1990) e Moggridge (2007)
contribuem para este processo, sobretudo na énfase da pesquisa por uma interface simples e eficiente,
diante das dificuldades impostas pela lingua falada.

O trajeto da noticia desenvolvido para este projeto parte de uma ordem que aciona o Google,
posteriormente outra para um servico especifico e ai sim, de fato, o processo da noticia. As dificuldades
aumentam exponencialmente a cada nova camada. Enquanto a primeira envolve acionar o servigo, o
padrio “ok, Google”, depois ¢ preciso utilizar uma palavra-chave ou expressdes que indiquem quais
assuntos ou fontes de informagdo serdo utilizados. E preciso que o sistema entenda que a expressio
“dé as novas”, por exemplo, ndo seja algo genérico, mas sim combinado com uma fonte produtora
de material de um assunto especifico e em sintonia com as preferéncias do usuario. Este passo ndo
forma apenas uma fungao de mera adaptagdo para as preferéncias, mas aproxima a maquina como
uma ferramenta 1til na experiéncia do humano. O mordomo rob6 néo apenas entrega, mas oferece a
informac@o ideal da maneira mais rapida possivel.

Dois pontos podem ser definidos como complicadores nesta espécie de equagdo linguistica.
O primeiro ¢ a possibilidade de utilizar preferéncias da plataforma especifica. O Google, porém, ndo
permite algumas combinagdes de servigos como preferéncias por enderecos ou a agenda. Assim, todas
as informagdes sobre uma equipe de futebol ou um politico em especifico devem ser processadas pela
fonte de conteudo.

A outra ¢ a diversidade de sotaques e expressoes utilizadas para descobrir fatos novos e acionar
de fato este servigal de informagdes. A pesquisa inicial mapeou cerca de 40 expressdes utilizadas, ni-
mero que aumenta com a possibilidade de incorporacdo de girias regionais para um eventual servigo.
Esta riqueza de sotaques ¢ uma dificuldade. Solucionar isto no contexto brasileiro, entretanto, permite
desenvolver um projeto mais robusto. Assim, a proposta buscou estrutura vocal que seja instru¢ao
tanto humana, pois quem ordena deve entender o que esta solicitando, mas que seja decodificada pela
maquina, em uma espécie de aprendizado constante e duplo. A ideia pode ter uso em projetos noticio-



sos e eventuais adaptagdes. Para tanto, foi utilizada a estrutura ENGATE + VERBO + NOTICIAS +
CONTEXTO/ESPECIFICO, que permite acionar a ferramenta e granular instrugdes. Também pode
estruturar comandos formais, como voltar para um ponto especifico em um bloco de informagéo lido
ou mesmo suspender o servico.

O primeiro componente ¢ utilizado para trazer a maquina ao dialogo, que pode ser suprimido
conforme o segundo elemento. Verbos como mostrar ou falar, por exemplo, possuem tom imperati-
vo, fato que deve ser relevado no processo. Posteriormente, ha uma combinagao entre novidades ou
informac@o de fato com a possibilidade de acionar um contexto especifico. Regressando ao que foi
observado anteriormente, desta forma é possivel desenvolver dialogos, ndo apenas sistemas de estimulo
resposta simples, entre agentes de naturezas distintas.

Posteriormente, foi necessario utilizar uma plataforma para a implantago pratica do projeto.
O estudo da documentagdo técnica da propria empresa Google levou a defini¢ao do uso do servigo
Dialogflow® (anteriormente conhecido como Api.ai), que permite desenvolver produtos com processa-
mento de linguagem natural para uso em assistentes pessoais e chatbots. Neste caso, seria apenas uma
sequéncia de respostas para perguntas pré-determinadas através da identificagdo de palavras-chaves
informadas por comandos de voz ou texto. Posteriormente, foi possivel combinar informagoes extraidas
de paginas indexadas por sistemas RSS (Really Simple Syndication) para automatizar tal processo.

O prototipo foi executado com sucesso, mesmo com algumas dificuldades para a implantagéo.
Entre elas, a vinculagdo das noticias com as preferéncias do usuario junto ao Google, fato justificado
pela protegdo da empresa a informagdes pessoais. Muitas vezes foi necessario utilizar a leitura em
inglés para executar a rotina do didlogo. Meses apds a pesquisa, uma voz em portugués do Brasil foi
implantada. No entanto, o trabalho obteve pleno éxito combinando texto em portugués com a leitura
por uma voz nativa em inglés.

Aproximadamente nove meses apos a execucdo do projeto piloto, a empresa Globo.com im-
plantou de forma publica uma aplicagio dedicada as elei¢des (G1, 2018). A experiéncia relatada nesta
pesquisa foi fundamental para tal produto.

Reflexdes Finais

Refletir sobre interfaces, considerando as constantes apropriagdes ¢ mudangas sociais, em di-
alogo com as taticas dos usuarios, ¢ investigar tendo em tela muitas variaveis. Se, como pensa Scolari
(2018), anteriormente os aparelhos eram posicionados no centro das investigacdes, hoje ¢ fundamental
compreender todas as nuances que envolvem esta evolugdo. Além disso, ¢ relevante ir adiante e ocupar,
na pesquisa, a posi¢do também da industria. Chegar a raiz do desenvolvimento dos aparelhos e tentar
conhecer e prever como vao se comportar os usuarios. E isto ocorreu na investigagao aqui descrita.

Os assistentes pessoais que, em muitos paises, ja ocupam as residéncias em larga escala, come-

¢am com desconfianga de parte do publico. Conversar com as maquinas equivale, como citamos, ao

8 Servigo para desenvolvimento de rotinas de interagdo humano-computador baseadas em conversas em linguagem
natural, Recuperado de https:/dialogflow.com.



imagindrio de um filme de ficgdo. Engloba, de certa forma, mudanga de paradigma, em que usuérios
estdo por vezes acostumados com a presen¢a do sentido da visdo, que muitas vezes ¢ acompanhada
pelo toque. Porém, no caminho da apropriagéo e, especialmente, da compreensao das vantagens que tal
tecnologia pode oferecer, comega o processo de negociagdo. Para tanto, devemos nos debrugar sobre as
areas de inteligéncia artificial e machine learning pois para serem realmente “smart”, os dispositivos
devem ter um mecanismo de aprendizado com o interlocutor humano. E uma nova mediagio que os
estudos em comunicacdo e design precisam abordar para continuar entendendo e pesquisando este objeto.

O mercado se transforma dentro de novos modelos do ecossistema midiatico. Portanto, empresas
como a Globo.com precisam buscar formas para que sua atuagdo continue atingindo o publico, que
caminha junto a novas tendéncias. Os resultados da pesquisa se mostraram otimistas, indicando que
a pratica de assistentes pessoais por voz, no contexto jornalistico, ¢ uma realidade e precisa ser cada
vez mais elaborada, de forma a se aproximar do “leitor”, que agora ¢ um usuario ouvinte e interagente
de uma interface por voz.

Se, inicialmente, de maneira simplista, se poderia pensar numa conversagdo a exemplo do
radio e de um retorno as discussdes sobre a oralidade, evidencia-se um sistema bem mais complexo.
Na perspectiva ecoevolutiva, todos conversam ao mesmo tempo, em aprendizado constante e muituo,
tendo a voz e a fala em papéis importantes, ja que sem elas o homem permaneceria preso apenas as
suas ideias. A interface perfeita, porém, ¢ a que permite ao usudrio esquecer que ela existe. No mo-
mento, isto se cumpre com os assistentes pessoais, pelo uso da voz, inseparavel da humanidade desde

0s mais antigos estagios da consciéncia.
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Regimes de Interaciao no Consumo de Marcas
Locais em Aplicativos Moveis Patrocinados

Taciana de Lima Burgos

N a cidade contemporanea as redes e tecnologias digitais difundem-se para além dos seus dispositivos
tradicionais de produgdo e veiculagdo; uma vez que as interagdes entre sujeitos, urbe e ciberespaco
circulam conurbadas em maio ao mobiliario urbano, edificagdes, meios de transporte e malha viaria.
O embutimento de sistemas computadorizados e o espalhamento de redes de Internet fisicas e sem fios
possibilita tais interagdes, como promove o acesso aos conteidos via geotags, redes sociais digitais,
acessorios vestiveis, painéis automotivos, telefones celulares, tablets, consoles de jogos, entre outros.

Este entrelagamento modifica a topologia urbana, ressignifica sentidos e praticas sociais, opor-
tuniza acesso individual e coletivo a produgdo, edi¢do e disseminag@o de contetidos, como estimula a
investigagdo sobre as multiplas interagdes ocorridas no contexto citadino aqui abordado e suas multiplas

mediagdes e midiatizagdes.

A sociedade midiatizada marca a etapa tecnoldgica e cultural atual, na qual a cultura do campo
social e do midiatico se convergem, reconfigurando nexos, praxis, experiéncias, consumos,
interagdes, realidades, produtos midiaticos e a midia tradicional em si. “A tecnologia remete,
hoje, ndo a alguns aparelhos, mas sim, a novos modos de percepcéo e de linguagem, as novas
sensibilidades e inscritas” (Martin-Barbero, 2006, p. 54)

Aqui nos debrugamos sobre os regimes de interacao firmados entre os moradores da cidade do
Natal/RN e marcas locais veiculadas em aplicativos méveis patrocinados — AMPs. Tal intento, a luz
da sociossemiotica, integrou como tematica a investigagao dos fendmenos interacionais que envolvem
enunciatarios, consumo marcario via aplicativos moveis ubiquos, espago urbano e redes digitais em
pervasividade.

O corpus integrou doze sujeitos, moradores da cidade do Natal/RN, consumidores de trés marcas
locais veiculadas como AMPs, sendo elas: Supermercado Nordestdo, Natal Shopping e o Centro de
Educacéo Integrada-CEI. No tocante ao procedimento tedrico-metodologico aplicamos a perspectiva
sociossemiotica de Landowski (2009) referente aos regimes de sentido e interagdo - programagao,
manipulacdo, ajustamento e acidente - sobre os quais os sujeitos norteiam suas relagdes com a localida-
de, com os demais e consigo. Em tal recorte, também aglutinamos as abordagens de Trindade e Perez
(2014), sobre rituais de consumo, como dispositivo articulador de sentidos entre produtos/marcas e
vivéncias pessoais. Para eles “consumidores e marcas na circulagdo midiatica de suas interagdes t€ém

suas zonas de contato especificas, estratégias de usos, regras e logicas que precisam ser conhecidas”;



sendo possivel percebé-las por meio das interagdes, ja que elas fortalecem relagdes de sentido ente
marcas e consumidores (p. 3113).

Destacamos que o estudo das intera¢des ndo visam a formalizagdo de uma categorizagio
quantitativa da comunicag¢@o, mas sim, um ponto de contemplagdo do fendmeno comunicacional e de
seus diferentes sentidos. Entendemos as interagdes como elo de ocorréncia da comunicagéo e, neste
aspecto, como salienta Landowski (2009), as interagdes ao serem investigadas oportunizam a percepgao
das logicas e processos comunicacionais instauradas no/pelo individuo em sua localidade, nas quais o
sentido se manifesta em situag@o de ato, com e na interagdo, compondo assim, suas relagdes por meio
da experiéncia.

Como pressuposto consideramos que os consumidores natalenses tém ressignificado suas
relagdes interativas, com os demais sujeitos e com o espago urbano por meio da ubiquidade' tecnold-
gica-digital que se insere no ecossistema midiatico em curso. Esses consumidores possuem integragao
prévia com contetidos publicitarios digitais e sofiwares aplicativos de comunicagdo, bem como com
servigos publicos integrados as tecnologias interativas e locativas. Um fato incentivado pela expressiva
proporgao de dispositivos digitais por nimero de habitantes locais, pela presenga de uma extensa malha
urbana de aceso a Internet e pela veiculac@o de softwares aplicativos integrados pervasivamente com
o ambiente urbano.

Segundo dados do IBGE/ PNAD 2015, 83,8% da populagéo potiguar possui telefone movel
celular, sendo que 66,1% dos sujeitos acessam a WEB através de banda larga movel. Ja Natal é co-
berta por uma infraestrutura de rede digital hibrida, publica e privada, composta por cabeamento de
fibra dptica e de rede sem fio, que integraliza 91% da 4area da urbana. Em 2016, a cidade foi escolhida
pelo Steering Committee da IEEE Smart Cities Initiative como polo da rede de cidades inteligentes
no mundo lus6fono. Um dos resultados desta iniciativa foi a implementag@o do projeto Smart Metro-
polis©, empreendido pelo Instituto Metropole Digital da UFRN, o qual tem como norte a instauragao
de um ecossistema digital-pervasivo voltado as pessoas em integragdo com o espago urbano, rede de
educacao e diferentes servigos publicos e privados.

A fase inicial do projeto contemplou a circulag@o de seis diferentes sofiwares aplicativos moveis
destinados as areas de seguranga, comunicacdo, transporte, turismo, geoanotag¢do e gerenciamento de
consumo de energia elétrica. Tal convergéncia tornou Natal um espaco urbano de ubiquidade-EUU.

A composic¢do do espago urbano de ubiquidade-EUU integra o local (edificagdes, mobiliario
urbano comércio, transportes, comunicagdo e educagio), seus sujeitos, tecnologias e linguagens cola-
borativas (Web 2.0), conteudos digitais organizados semanticamente (Web 3.0), dados interpretados e
contextualizados por algoritmos e inteligéncia artificial, redes Wi-Fi, Tags e QR codes/flashcode (para
a inser¢do/marcagao de informagdes ao lugar por meio de texto, imagem, som, audiovisual ou reali-
dade aumentada), GPRS-servigos gerais de pacote por radio (para consulta dados cartograficos sobre
uma determinada area ou ambiente), cartografia virtual, mapeamento virtual ou geolocalizagdo (para
a representagdo, geoanotagdo e consulta de dados sobre uma determinada regido, bairro ou trajetos),

interfaces tangiveis, softwares aplicativos, aparelhos moveis, midias tradicionais e digitais. Essa con-

1 Para Greenfield (2006) a ubiquidade, do latim ubique, significa a capacidade de diferentes sistemas de operar/
compartilhar uma mesma informagao afora dos computadores



vergéncia resultou no movimento ciclico de caldeamento dos fendmenos, rotinas e comportamentos
tipicos do ciberespago com as tradi¢des do meio urbano analdgico.

No EUA os consumidores interagem com a urbe por meio de redes, conectadas as superficies
pervasivas (dispositivos digitais, painéis automotivos, eletrodomésticos, eletroeletronicos e totens
digitais) ressignificando, assim, seus locus de consumo, interagdo, didlogo e persuasdo publicitaria.

O espago urbano de ubiquidade ¢ uma nova visada para a Ciberurbe discutida por Lemos
(2005); ja que é cenario do processo de midiatizagdo no qual a comunicagdo ¢ compreendida
enquanto fendmeno, sendo materializada entre sujeitos, espaco social e dispositivos midiaticos
por meio das interagdes. Tais dispositivos sdo mecanismos que atuam ressignificando sentidos
e praticas sociais através de operagdes técnico-simbolicas.

Neste espago urbano de ubiquidade circula o aplicativo movel, ou app. Este suporte ¢ um
software para dispositivos computacionais dedicado a realizagdo de uma tarefa definida, como: editor
de texto, planilha ou imagem, reprodutor de midia, navegador, entre outros. Quando utilizado em
ecossistemas méveis, com sua fungdo operacional associada a uma marca ou conteudo publicitario,
passa a ser denominado de aplicativo patrocinado ou branded app. Neste estudo empreendemos para o
app em questdo a denominag@o aplicativo mével patrocinado — AMP; visto que os campos da Ergo-
nomia e do Design de Interagdo ja delimitaram arquiteturas de informagao proprias para os softwares
aplicativos destinados ao ecossistema movel.

Nas estratégias de constitui¢do e gerenciamento de branding a marca ¢ inserida no AMP com a
inteng@o de somar outros nexos semanticos para sua imagem, constituir interagdes significativas entre
os consumidores e marca, bem como, para gerar capilaridade com as demais pegas que compdem a
sua estratégia de comunicacdo integrada de marketing. Aqui consideramos que os sujeitos, em
meio as suas experiéncias individuais ou sociais podem ressignificar a natureza do consumo marcario
quando transpdem, modificam ou atribuem relagdes simbolicas e usos que vao além do AMP. Nesse
sentido, o AMP ¢ dispositivo midiatico, ja que origina estimulos, didlogos e a¢des interativas, como
o sensibilizar e o ser sensibilizado pelos consumidores.

Destacamos que espagos sociais fluido-materiais conurbados com o digital sdo reflexos de
politicas de difusdo global das redes digitais no ambiente citadino, difundidas desde 2001, com o
objetivo de compor a rede de “Cidades Inteligentes-CI” (Smart City). Tal proposta, de acordo com o
World Foundation for Smart Communities, busca gerar uma integragao sustentavel, humana, coletiva
e produtiva entre culturas, pessoas, cidades, tecnologias de informagao e comunicagao. Temos ciéncia
de que tal proposta também ¢ satélite de orbitas empresariais e partidarias, defendidas por diferentes
nagdes em suas politicas de globalizagdo. Por outro lado, o seu consumo tem ressignificando sentidos
e praticas sociais locais e, consequentemente, os campos de estudo do consumo marcario ¢ da Publi-
cidade.

Crawford, Miltner, e Gray (2014) acentuam que o caminho para cada cidadao produzir, coletar
e veicular conteudos resilientes a complexidade urbana, pode ser favorecido pelo consumo das telas
e de sensores dispostos nas cidades, ou seja: pelos sujeitos em contato com dispositivos midiaticos.
A partir deles, os nativos tém o potencial para “driblar” a mediagdo dos meios hegemdnicos e das
cyber-industrias.



Entendemos o consumo como um trago cultural, vivo e influenciador das dindmicas sociais,
sendo ele articulado pelos sujeitos cotidianamente em diferentes conotagdes € ndo como uma prdxis
condicionada a gastos impulsivos ou intteis. O consumo ¢ um espaco dedicado ao pensar, no qual se
organizam as facetas da racionalidade econdmica, a sociopolitica e a psiqué de cada grupo humano,
como observou Néstor Garcia Canclini (1996-2003).

As Marcas Locais, seus Regimes de Interacio e Consumo

As marcas representam uma face da expressdo da cultura material de uma sociedade, o que
torna variante o conjunto de significados atribuidos a sua identidade ¢ que levam ao seu consumo.
Entendemos que o consumo marcario ultrapassa a funcionalidade técnica e o valor monetario de um
determinado objeto, tecnologia ou idéia; ja que cada grupo social pode referenciar de forma distinta
o significado e a simbologia do conjunto de marcas em circulagdo em um dado contexto ou recorte
temporal. Dessa forma, o ato de consumir e sua associagdo as praticas humanas, envolve uma série de
rituais e semanticas que refletem o local e o global.

Os estudos classicos sobre o consumo marcario focalizaram, em sua grande maioria, os aspectos
estéticos e estratégicos da marca, em um contexto no qual o ato de consumir se encontra associado a
aquisicdo de bens supérfluos para a expressao de modismos, status e ditames hegemonicos. No presente
estudo sobre os regimes de interacao instituidos entre consumidores de marcas locais, veiculadas como
aplicativos moveis patrocinados e espaco urbano de ubiquidade, advogamos que as pessoas atribuem
sentido a marca por meio do conjunto de experiéncias significativas vivenciadas em suas localidades
e mediadas pela cultura. Nesse aspecto, concordamos com Batey (2010) ao considerarmos a cultura
local como elo norteador da produgio de sentido no comportamento de consumo.

A defini¢ao etimologica do consumo, em diferentes idiomas, remete a referéncias negativas
de esgotamento, mania, supérfluo, status, entre outros. Tal conotagdo povoou varios momento socio-
-historicos (Lipovetsky, 2007).

Consideramos o consumo como um fendmeno estritamente socio-cultural, ja que o exercicio de
suas diferentes modalidades sdo meios de interagdo entre sujeitos e comunidades, em praticas cotidianas
socialmente organizadas, nas quais o uso de bens define lagos individuais e coletivos em conotagdes
positivas e negativas. Assim, todo ato de consumo ¢ essencialmente cultural, sendo o significado do
bem transposto para os sujeitos a partir do consumo direto, sendo mediado pela comunicagdo marcaria
e publicidade, como também pelos rituais pessoais e interagdes sociais.

Grant McCracken descreve o ato de consumir como “o processo pelo qual os bens e os servigos
de consumo sao criados, comprados e usados”; sendo suas atividades fomentadoras de vinculos entre
individuos, contextos e comunidades (2003, p. 21).

Os sujeitos atribuem significado @ marca no momento em que um sentido vem a tona, sendo
ele associado, reverberado e praticado por um grupo social em contextos culturalmente determinados.
Esta referéncia ndo ¢ estanque, uma vez que o estimulo para o consumo envolve motivagdes humanas
que superam o pertencimento material de um bem; pois cada individuo é a0 mesmo tempo um universo
interativo, particular e coletivo, o qual leva a marca a necessidade de estar integrada a diferentes apelos



comunicacionais, no qual a concessao de significado ocorre em fluxo.

O conjunto de objetos, tangiveis e intangiveis, adquiridos pelos sujeitos contém um significado
pessoal e social, além de sua fungao original, sendo primordial percebermos se tal simbolismo ocorre
de forma aleatdria ou consciente (Levy,1959).

As marcas locais possuem um maior grau de atratividade para seus consumidores, por refletirem
identidades perceptiveis, reputacéo e por espelharem uma identidade cultural. O seu valor simbdlico
¢ construido no imaginario dos consumidores, no momento em que eles procuram bens, servigos e
idéias que se assemelhem as suas identidades, através da identificagao e associagdo de tragos culturais
relevantes (Lans & Ittersum, 2001).

A saturacdo da oferta de produtos e servigos, a expressividade massificada dos espagos comer-
ciais e das mensagens de marca, bem como a possibilidade de acesso personalizado dos consumidores,
via redes sociais, e-commerce e m-commerce, com outros produtores gerou um grande descrédito para
a mensagem marcaria. Em nosso cenario socioecondomico pds-industrial a tarefa primordial da pu-
blicidade e das marcas ¢ a de reintroduzir sentido as praticas de consumo e de propor bens e servigos
contextualizados com a vida dos individuos. Assim, ¢ dever da abordagem publicitaria marcaria atual
libertar-se da dimensdo comercial tradicional e estender-se para o ambito dos diferentes territorios de
discursividade social, com o objetivo de formalizar um projeto de sentido a ser compartilhado com os
diferentes publicos (Semprini, 2010).

Ser patrocinado reivindica ao aplicativo movel a qualidade de associar a marca uma experiéncia
contextual ou de uso relevante, como o de preencher momentos de ociosidade quando esperamos, em
filas ou sentados, por um longo periodo. Para Myers (2010) sdo nestes instantes “vazios” que recorre-
mos aos nossos telefones celulares para ouvir musica, podcasts, ver tweets, ouvir musica, assistir TV
ou filmes (Myers, 2010).

Branded experience ¢é area de constitui¢do e gerenciamento de marca voltada para a instau-
racao de tal experiéncia. Nesse objetivo, o aplicativo movel patrocinado — AMP pode pode integrar
programas de TV, redes sociais, advergames, playlists, tutoriais de autoaprimoramento, m-commerce,
monitoramento de satide e bem-estar, editores de texto e planilhas, mapas, agendas, simuladores,
tradutores, feed de noticias, informativo econdmico, previsao do tempo, indicador de medidas, hora e
cromdmetro, conversor de moedas, guia de viagens, cdmeras fotograficas, web radios, entre outros.

Consideramos que as interagdes transcritas entre sujeitos, marcas e espago urbano de ubiquidade
ocorrem por meio de diferentes regimes interacionais acionados a partir de ritualidades de consumo.
Trindade e Perez (2014) apontam trés caminhos para percebermos tais ritualidades como dispositivos
oriundos de sentidos entre sujeitos, produtos, servigos e marcas.

Os rituais de usos e consumos midiaticos, observados nos usos e consumos dos dispositivos

marcarios em seus pontos de contato com os consumidores; os rituais de consumo representados

pelas mensagens das marcas nas manifestacdes do sistema publicitario e aqueles referentes

aos rituais de consumo em si, vivenciados no contato das pessoas com os produtos/servigos
e suas respectivas marcas (pp. 5-6).

Eric Landowski (2014), a luz da sociossemiotica, cunhou quatros regimes de interacdo articu-
lados aos modos de existéncia e de agir do sujeito em razdo de sua relagdo com o mundo (localidade),
com outras pessoas (consumidores) e consigo (individuo).



Os regimes de interagao correspondem a modos de agir dos actantes uns sobre os outros, a partir
de dois grandes modos de “estar no mundo”, o fazer ser (modos de existéncia) e o fazer fazer
(modos de acdo). Correlacionados a esse dois eixos, Landowski identifica, respectivamente,
os regimes da programagdo e do acidente, da manipulagio e do ajustamento (Fechine & Vale
Neto, 2010, p. 5).

O regime da programagdo € continuo e ndo compete para a transformagdo do sujeito, ou seja,
delibera um comportamento regular, a partir da manutencao de um esquema de narrativas, que forma-
liza a sua identidade via repeticdo de uma mesma tematica. O regime de manipulagao é norteado pela
intencionalidade, sendo a posse do objeto de valor a fonte de transformagédo individual. Em relagdo
oposta a programacdo emerge o regime do acidente, o qual promove uma relag@o interacional que
segue o principio da improbabilidade, da imprevisibilidade, da aleatoriedade, na qual o sentido se da
no encontro do sujeito com o objeto ou com outro sujeito, sem a interferéncia de objetos valorativos
prefixados. Por fim, o regime do ajustamento que conjuga a imprevisibilidade e a parceria entre as
sensibilidades. Elas ocorrem por meio da aproximagao entre individuos, a partir do compartilhamento
de sinestesias entre sujeitos e sua localidade.

Landowski (2014) assume que a semidtica, em ressalto a greimasiana, também se da fora do
texto, ultrapassando a tradicional analise da significagdo posta nos textos e nos discursos. Atualmen-
te ela também focaliza desvendar as nossas relagdes cotidianas com o conjunto de dispositivos que
circulam em nosso entorno ou os quais utilizamos em seus multiplos sentidos, inclusive a interagao.

Nesse intento, foi desenvolvida a sociossemiotica, como a teoria da geragdo do sentido na interagdo.

O projeto sociossemidtico sob sua forma atualmente efetiva assume como hipétese primeira
que as produgdes de sentido ndo devem ser tomadas como «representagdes» do social conside-
rado enquanto referencial ou realidade primeira. Sdo, ao contrario, as praticas de construgdo,
negociacdo, intercdmbio de sentido que vém construindo o «social» enquanto universo de
sentido. [...] O projeto sociossemiotico procede privilegiar ndo a descrigdo de sistemas que
determinariam a produgdo e a recepg¢do das manifestagoes significantes (o que acabaria por
encerrar as praticas de sentido numa fungéo de perpétua reproducdo do mesmo), mas a analise
dos processos, ou seja, justamente, das interagdes (entre sujeitos ou entre o mundo e 0s sujeitos)
que presidem a construgdo mesma do sentido e tornam em consequéncia possivel a emergéncia
de configuragdes inéditas. Menos que uma analise do sentido realizado, investido nos objetos
— nos enunciados, nos textos, nas coisas que nos circundam ou nos comportamentos que nos
observamos —, a sociossemiodtica se propde como uma teoria da produgao e da apreensio do
sentido em ato (Landowski, p. 12).

Médola e Caldas (2015) sinalizam que os regimes de interagdo quando observados nas praticas
sociais compdem um sistema dinamico, podendo ocorrer em simbiose ou em deslocamento de um
para o outro, permitindo perceber como as relagdes se interdefinem e intercambiam-se em praticas de
frui¢do de textos que convocam a intervengao do enunciatario (p. 39). Tal perspectiva nos faz com-

preender a interatividade como interagdo mediada por dispositivos computacionais.



Regimes de Interacao e Consumo de Marcas Natalenses em Aplicativos Méveis Patrocinados - AMP

Iniciamos o estudo com o mapeamento das marcas nativas da cidade do Natal/RN e posterior
sele¢@o de quais delas estavam circulando como aplicativos moveis patrocinados Tal inventario, foi
efetuado durante os meses de maio e junho de 2016, nas plataformas digitais de comercializagao de
aplicativos Apple Store e Google Play. Utilizamos smartphones e tablets do sistema operacional iOS
e Android para acessar os AMPs.

Como resultado, identificamos vinte marcas natalenses em aplicativos moveis patrocinados,
foram elas: Supermercado Nordestdo, Natal Shopping, Pizza Chef Gourmet, Marazul Passeios, Praia
Azul Hotel, Natal Sol Viagens e Turismo, Coral Plaza Apart Hotel, UFRN, CrossFit Capim Macio,
Tribuna do Norte, Novo Digital, Mr. Detox, Pittsburg, Pizzaria Reis Magos, Oca do Agai, Camardo
Tuca, Centro de Educagao Integrada-CEI, Guinza Music, Seven Club e Taverna Pub.

Com o objetivo de coletar experiéncias e obter resultados qualitativos e quantitativos, desenvol-
vemos um questionario semiestruturado com a ferramenta GoogleDocs®, destinado os membros dos
grupos da rede social Facebook® Boa Gastronomia em Natal RN, Mercado Livre Potiguar e UFRN-
-Universidade Federal do RN. Tais grupos foram selecionados por incluirem membros da localidade
com diferentes perfis socio-demograficos e distintos perfis de consumo.

No domingo, dia 31 de julho de 2016, as 8 h, por ser um dia de grande acesso as redes sociais,
postamos na timeline dos referidos grupos o convite para participar e um breve descritivo sobre a pes-
quisa. No dia seguinte, segunda-feira 01 de agosto, as 14 h, recebemos sessenta e sete manifestagdes
de aceite e, as 9h30min, da ter¢a-feira, 02 de agosto, enviamos o questionario, via GoogleDocs®, para
seus e-mails.

No questionario realizamos perguntas de natureza socio-demografica e sobre praticas de uso.
Até as 23h59min, de 05 de agosto de 2016, sexta-feira, haviamos recebido cinquenta e seis questiona-
rios respondidos. Os consumidores de marcas locais via AMPs foram: vinte e quatro sujeitos do sexo
feminino e trinta e dois do sexo masculino, entre trinta e um e quarenta anos de idade, profissionais
liberais com grau de escolaridade em nivel superior completo, moradores da zona sul do Natal, com
renda de quatro a dez mil reais.

Os aplicativos moveis patrocinados mais utilizados foram, em ordem decrescente: Nordestao
(Supermercado Nordestao), Natal Shopping, Novo Digital (noticioso local Novo Jornal); Tribuna
do Norte (Jornal local); Escola CEI (Centro de Educagao Integrada); Pizzaria Reis Magos; Pittsburg
(restaurante), UFRN e Cross Fit Capim Macio (academia de ginastica).

Afirmaram utilizar tais AMPs de suas a trés vezes por dia. Os locais de uso mais citados foram
em casa, na rua e no carro, para falar com amigos e familiares via redes sociais, para acessar a Internet/
WERB e redes sociais.

Em seguida, analisamos os requisitos funcionais desses AMPs, com o objetivo de verificarmos
quais deles firmavam intera¢des entre consumidores em si, espaco urbano de ubiquidade e fung¢des/
conteudos dos AMPs de marcas locais. Os resultados revelaram que os aplicativos Nordestao (Su-
permercado Nordestdo), Natal Shopping e Cheguei CEI (Centro Educacional Integrado) cumpriam
estes requisitos. Para a andlise dos regimes de interagdo e dos rituais de consumo selecionamos doze



consumidores desses trés AMPs locais.

O Supermercado Nordestdo foi fundado em 1972 pelo agricultor e comerciante Ledncio
Etelvino de Medeiros. Atualmente o Grupo Nordestdo reune oito lojas distribuidas entre as quatro
zonas da capital potiguar. Elas apresentam a estrutura de centro comercial, agregando quiosques de
auto-atendimento bancario casa lotérica, saldo de beleza, revistaria, café, lojas de roupas e calgados
e eletroeletronicos, sorveteria, lavanderia, petshop e lanchonete. O conceito de marca Supermercado
Nordestao tem como tema Amor pelo Rio Grande do Norte, o qual é denotado nos slogans Gente da
Terra da Gente e Orgulho de ser Potiguar. Tal relagao simbdlica transcreveu para o conceito dessa
marca uma relagdo semantica que referencia explicitamente tragos locais.

O Nordestdo ¢ 0 AMP da Rede de Supermercados Nordestdo. Criado, em 2015, pela empresa
Mobister. E disponibilizado gratuitamente na categoria “Entretenimento” da App Store e na de “Pro-
dutividade” do Google Play. Seus requisitos funcionais (algo que o app deve fazer ou uma qualidade
que ele deve ter) permitem ao consumidor: visualizar a loja mais proxima, tragar o percurso ou infor-
me-se sobre a rota mais adequada até a loja escolhida e com base na sua localizagao nativa; Efetuar
ligagdo telefonica com as lojas do supermercado, via interface do aplicativo; Converter medidas para
receitas; Visualizar lista de compras sugeridas; Lista de servicos divididas por loja, segmentos e com
informagdes sobre o horario de funcionamento; Receber notificagdes em tempo real sobre produtos
em oferta; Calcular a quantidade de ingredientes e bebidas necessarios para o preparo de eventos com
feijoada e churrasco; Criar e compartilhar lista de compras por e-mail, SMS ou WhatsApp; Acessar
guia de vinhos com os rétulos disponiveis em cada loja, suas composi¢des quimicas, origens e har-
monizagdes; Enviar notificagdes sobre produtos em falta; Acessar via redes sociais digitais, como Fa-
cebook, Instagram, Twitter e Snapchat, os contetidos contextuais relacionados a economia doméstica,
conservacao de alimentos e bebidas, higiene, composi¢ao nutricional e vida saudavel; Interagir com
outros consumidores via redes sociais Facebook, Instagram, Twitter e Snapchat; Acessar tutorial de
receitas e de dicas domésticas.

O Natal Shopping foi inaugurado em 1992, no Bairro da Candelaria, sendo o primeiro centro
comercial da capital potiguar. Tal fato, provocou mudangas nos héabitos e nas formas de consumo da
populagdo local; pois até entdo o comércio natalense estava disperso em lojas de rua, pequenas galerias
comerciais e feiras livres, localizadas no centro da cidade e nos bairros de Petropolis, Alecrim, Ribeira
e Igapo. O Shopping tornou-se rapidamente um lugar de grande atragdo e concentragdo da populagdo
local, ja que era percebido e utilizado principalmente como /dcus de entretenimento e passeio.

O AMP Natal Shopping foi criado, em 2014, pela empresa Mobits Solugdes em Tecnologia
LTDA, sendo disponibilizado gratuitamente na categoria “Compras” da AppStore e na “Estilo de
Vida” do Google Play. Seus requisitos funcionais (algo que o app deve fazer ou uma qualidade que
ele deve ter) permitem ao consumidor: mapear da distancia e melhor rota até o shopping com base
na localizag@o nativa; Mapear, por georreferenciamento e geotag, a rota e localiza¢do de lojas, como
também obter a descricdo de seus servigos; Interagir via click to call, open in browser e click to mail
com as lojas via telefone, website e e-mail; Acessar guia de programagio de cinema, sinopse, com-
prar ingressos via mobile payment, compartilhar comentarios e opinides sobre os filmes via listas de
discussdo; Efetuar, por SMSS ou e-mail, reservas em restaurantes do shopping, emitir notificagdes para
convidados, bem como consultar cardapios e servigos; Acessar guia de eventos e realizar, por mobile



payment, a compra de ingressos e reservas; Por GPS e geotag localizar e reservar vaga de estaciona-
mento; Pagar via QRcode ¢ mobile payment a tarifa de estacionamento; Consultar e reservar, por click
to call, servigos de concierge, achados e perdidos, espago familia, Internet WI-FI, carregadores para
celulares, normas de funcionamento do estacionamento, empréstimo de cadeira de rodas, carrinho de
bebé e pet; Por aplicativo de mensagens instantaneas (WhatsApp) utilizar servigo de atendimento ao
cliente.

O Centro de Educagdo Integrada- CEI, ¢ uma escola privada criada em 1982, a partir da mo-
dernizagdo do Instituto Infantil de Alfabetizagdo e Artes, fundado em 1972. A sua linha pedagoégica,
estrutura fisica e tecnologica trouxe para o contexto local o acesso ao modelo curricular norte-ameri-
cano, o qual segue implementado na educagio infantil, ensino fundamental e médio. O CEI integra as
rotinas pedagdgicas, funcionais e administrativas o uso de softwares aplicativos e apps moveis para a
gestdo da agenda de atividades de ensino e de pratica poliesportiva; Redes sociais digitais integradas
ao website da escola para comunicagdo entre alunos, pais, funcionarios e administragao; Estrutura
fisica conectada pervasivamente a rede WI-FI, monitoramento por cameras e identificagdo biométrica.

O AMP Cheguei CEL foi implementado na escola em 2015, pela empresa Intuitive Mobile,
sendo disponibilizado gratuitamente na categoria “Educac@o” da AppStore, Google Play e Microsoft
Store. Instalado nos smartphones dos pais ou do responsavel, o app emite uma notificagdo pré-pro-
gramada para a portaria da escola informando antecipadamente a proximidade e o tempo de chegada
dos familiares até a escola. Nesse momento, nome, foto e dados da crianga e dos responsaveis auto-
rizados a buscar o estudante aparecem no terminal de computador ou tablet da portaria. Por fim, o
escolar ¢ localizado e direcionado para a 4rea de embarque e desembarque. O app disponibiliza uma
agenda para envio e recebimento de mensagens entre pais, responsaveis, professores a administragdo
da escola. Seus requisitos funcionais (algo que o app deve fazer ou uma qualidade que ele deve ter)
permitem ao consumidor: Verificar por georreferenciamento e geotag a distancia e o tempo de chegada
até a escola; Programar/parear, por georreferenciamento e geotag, o envio automatico de notificacdo
SMS (imagem e som) para terminal de computador da escola informando a sua aproximagéo; Enviar,
consultar e gerenciar dados na agenda de atividades, eventos e noticias; Administrar perfis de acesso
e permissoes para usuarios do app.

As entrevistas com os doze usudrios dos AMPs Nordestéo, Natal Shopping e Cheguei CEI foram
realizadas pelo aplicativo Menssenger do Facebook®, durante os dias 13 a 30 de novembro de 2016.
Os rituais de usos e consumos midiaticos, por meio dos pontos de contato dos AMPs Nordestio, Natal
Shopping e Cheguei CEI com os consumidores, os levou a realizagdo de novas experiéncias no tocante
ao consumo tangivel das marcas locais em questdo, com seus produtos/servigos e com o espago urbano
de ubiquidade. Percebemos que os recursos funcionais dos aplicativos atuaram como modalizadores
de atitudes programadas, as quais influenciaram na gera¢do de novos consumos midiaticos. Listamos

abaixo a transcrigdio das respostas coletadas.

Antes de ir ao supermercado confiro as ofertas no app.
Pelo app converso com outras pessoas para saber se o produto é bom.

Verifico pelo aplicativo qual o melhor caminho. Me ajuda muito. Eu evito engarrafamentos.



Nao preciso ficar em filas para comprar ingressos de cinema. Compro pelo aplicativo.

Jareservo a vaga de estacionamento com antecedéncia e ndo preciso pegar fila para pagar
a tarifa.

Apanho meu filho na escola rapidinho! Nao procuro vaga para estacionar. As vezes tinha
que parar longe da escola. Perdia um tempao com isso.

No fim da aula o meu filho néo fica mais esperando no patio da escola.

De casa eu ja reservo o restaurante, a vaga de estacionamento e um carrinho para a minha
filha.

Eu no preciso mais ficar ligando para a minha filha ir para a portaria da escola e nem fico
mais procurando vaga de estacionamento. Eu paro o carro e ela ja estd me esperando.

No app tem uma calculadora de churrasco que faz a conta da quantidade de carne, feijao,
arroz e bebidas pela quantidade de pessoas. Achei 6timo! Uso até quando vou fazer a feira
do més.

Posso a levar a “Mel” (cadela) para passear comigo no shopping. Antes de sair reservo logo
o carrinho pet. Minha mae adorou!

Uso muito as dicas de receitas. Nao sei cozinhar muito bem isso me ajuda muito.

Os rituais de consumo representados pelas mensagens das marcas nas manifestagoes do sistema
publicitario foram identificadas: na identidade visual de cada AMP, em referéncia a marca Supermercado
Nordestdo, Natal Shopping e Escola CEI. Nas mensagens e notifica¢des, enviadas aos consumidores
via SMS e pelas redes sociais associadas aos AMPs, as quais direcionam para ofertas, promogoes,
eventos, avisos, rotas, filmes em cartaz, tutoriais, entre outros. Na veiculagdo de pegas publicitarias
na forma de cartazes, panfletos e adesivos afixados nas instalagdes do supermercado, do shopping e
da escola, as quais sugestionavam para o uso dos AMPs. Por meio das notificagdes enviadas através
dos AMPs para os consumidores/usuarios persuadindo-os a: adquirir e comparar produtos, aprender
receitas, aderir a promogdes, seguir influenciadores, comentar tutoriais, opinar sobre a qualidade dos
servigos, de produtos, das instalagdes e de eventos; Indicar produtos e servigos que gostaria de ter ao
alcance, produzir e postar fotos e/ou videos nos AMPs, reservar remotamente itens e servigos, utilizar
rotas de transito, estacionar em dreas predeterminadas. Tais estimulos nortearam para a realizagdo de
diferentes tarefas de consumo, convergidas com o espago urbano de ubiquidade, como também con-
tribuiram para a geracdo e internalizagdo de novas ritualidades de consumo.

Os rituais de consumo em si, vivenciados no contato das pessoas com os produtos/servigos e
suas respectivas marcas: os consumidores locais ao efetuarem o download dos AMPs, fortalecem o
habito de consumir essas marcas, reafirmam a tradig¢@o local de suas identidades marcarias, como as
estendem para uma série de sentidos e 16gicas para além do ambito material do Nordestao, do Natal
Shopping e do CEL Os consumidores e marcas locais em AMPs convergem-se ao espago urbano de
ubiquidade, formando um n6 de multiplos sentidos transcritos em vivéncias reais e Gteis para os su-

jeitos usuarios. Abaixo segue a transcrigdo das respostas coletadas.

- O aplicativo me lembra tudo que eu comprei na semana passada (referindo-se a lista de
compras). Eu esquecia e comprava muita coisa desnecessaria e repetida.



Eu ja programei o aplicativo para a semana toda, nem preciso mais lembrar. S6 ¢ parar na
frente da escola e as meninas ja estdo esperando. Nem demora!

Nao tenho medo de pagar nada pelo app. Até hoje nao tive problemas. Ja virou habito.

De casa eu vejo se tem alguma promocgao. As vezes eu nem olho nada. Ja recebo o sinal
pelo celular e sei que tem promogao.

Essa app do CEI ¢ bom! Eu ganhei mais tempo para almogar. Nao fico mais perdendo
tempo na porta da escola.

Eu vejo rapidinho se a casa lotérica ta aberta.
O melhor € ndo precisar esperar na porta do restaurante. Eu reservo antes e pronto!

Eu ja aprendo varias coisas sobre congelar alimentos e receitas light.

Nos AMPs Nordestdo, Natal Shopping e Cheguei CEI verificamos que os regimes de interagéo
articulados entre sujeitos, AMPs e espago urbano de ubiquidade ocorreram por programagao, mani-
pulagdo, ajustamento e acidente.

O regime da programacao ¢ continuo e ndo compete para a transformagao do sujeito, ou seja,
delibera um comportamento regular, a partir da manutencao de um esquema de narrativas, que forma-
liza a sua identidade via repeti¢do de uma mesma tematica (Landowski, 2014). Nos AMPs Nordestdo,
Natal Shopping e Cheguei CEI parte das interagdes entre enunciatarios, AMPs e espago urbano de
ubiquidade s6 sdo possiveis de ocorrer em razao dos contetidos impostos/disponibilizados pelos ges-
tores de contetido da marca como aplicativo movel patrocinado.

O regime de manipulagdo € norteado pela intencionalidade, sendo a posse do objeto de valor a
fonte de transformagcao individual (Landowski, 2014). Nos AMPs Nordest#o, Natal Shopping e Cheguei
CEI é regido incisivamente pelo uso direto dos AMPs. Nesse sentido, os consumidores sdo mediados
a realizar a “programacdo” planejada pelos gestores das estratégias de constituigdo e gerenciamento
de marca. A emissdo de notificagdes, a veiculagdo de contetidos promocionais e de tutoriais dentro do
AMPs, bem como as pegas publicitarias que circulam nas instalagdes do supermercado, shopping e
escola foram cruciais para a instauragdo e manutengao deste regime de interagao.

Destacamos que os regimes de programag¢do e manipulagdo sdo articulados com grande se-
melhanca nos AMPs aqui estudados, ja que levam os consumidores a um fazer mediado por meio dos
seus requisitos funcionais, ou seja: algo que o app deve levar a fazer ou uma qualidade que ele deve
ter e transpor para o consumidor/usuario.

O regime do ajustamento conjuga a imprevisibilidade e a parceria entre as sensibilidades. Elas
ocorrem por meio da aproximagao entre individuos, a partir do compartilhamento de sinestesias entre
sujeitos e sua localidade (Landowski, 2014). Este regime foi observado pelos usuérios do Cheguei
CEL Os pais dos alunos criaram redes paralelas de interacdo utilizando o WhatsApp e o Facebook®,
a partir dos dados da agenda de contatos do AMP. No AMP Natal Shopping cinéfilos compartilharam,
em grupos do WhatsApp e em perfiz tematicos do Facebook®, comentarios sobre os titulos dos filmes
em cartaz. Tais publicagdo se intensificaram no periodo de premiagdo The Academy Awards ou Oscar.

O regime do acidente o qual promove uma relagéo interacional que segue o principio da im-
probabilidade, da imprevisibilidade, da aleatoriedade, na qual o sentido se d4 no encontro do sujeito



com o objeto ou com outro sujeito, sem a interferéncia de objetos valorativos prefixados (Landowski,
2014). Tal regime ocorreu no AMP Nordestdo por meio da midiatizagdo de funcionalidades integradas
as redes colaborativas. Vendedores autonomos, que utilizam o AMP Nordestao inseriram nas listas de
comentarios de diversos tutoriais do AMP, antincios referentes a produtos e servigos que comercializam
ou customizam.

Os entrevistados também mencionaram que a partir desses posts foram criados grupos, na rede
WhatsApp, dedicados a comercializagao, troca, aluguel e customizagao de produtos e servigos. Aqui
verificamos que os actantes sdo senhores de suas interagdes, ja que midiatizaram conteudos para além
dos requisitos funcionais do AMP; articulando, assim, rotinas interativas e veiculagdes de contetidos
produzidos e editados por eles proprios. Interagdes por acidente sdo regidas pelo fazer sentir e no
engajamento de sensibilidades do ser sentido, como salientou Landowski (2014).

Concluimos com o estudo que a expansao do espago urbano de ubiquidade-EUU disposto em
Natal/RN, favorece potencialmente a interagéo entre os consumidores em si, 0s seus contextos viven-

ciais e as marcas locais em AMPs.
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A Experiéncia de Multiplas Telas e 0 Modelo
de Negocios de Venda de Audiéncias:
Apontamentos para Repensar a Publicidade
no Ecossistema de TV Reconfigurado

Carlos Eduardo Marquioni

0 fornecimento e o uso de tecnologias ao longo das décadas tém promovido adaptagdes nos modos
de assistir e produzir TV. Enquanto especialmente até o inicio dos anos 1980 as variagdes tecnolé-
gicas no ecossistema televisual eram associadas tipicamente ao aparelho televisor propriamente dito
(englobando tamanho, qualidade da imagem, cor etc.), e a localizacdo espacial do dispositivo nos
domicilios (Oliveira & Marquioni, 2017, pp. 199-205), a partir daquela década a disponibilizagdo e o
uso de dispositivos tecnologicos adicionais que atuam como proteses passaram a contribuir de modo
ainda mais decisivo com a realizagao de adaptagdes culturais nos modos de ver e produzir televisao.

Como exemplo das espécies de proteses adicionais pode ser mencionado o caso do controle
remoto (que promoveu o modo de assistir TV com efeito zapping pela audiéncia, e as defini¢des pelas
emissoras daquele que seria 0 momento apropriado para realizagdo do break comercial — de modo a
minimizar o risco de a perder a audiéncia para a concorréncia em fungdo daquele efeito).! Este exemplo
pode ser utilizado para ilustrar a relagdo de influéncias muituas (Gray & Lotz, 2012, p. 22) entre trés
atores chave do ecossistema televisual (emissoras, anunciantes e audiéncia)?, e contribui com a com-
preensdo de contexto que vem sendo associado ao modo de assistir TV em experiéncia de multiplas
telas (referenciada eventualmente como segunda tela).?

Para compreender a afirmagdo ¢ possivel considerar que a experiéncia de multiplas telas cons-

titui um modo adaptado de ver TV que (analogamente ao caso do controle remoto) foi desenvolvido

1 Aqui ha que se destacar que a localizagdo espacial e as adaptagdes no dispositivo per se também contribuiram
com adaptagdes culturais, englobando desde o modo de assistir até as formas de comentar o contetido veiculado.
Contudo, a partir do uso de proteses adicionais, parece ter havido uma ampliagdo da habilidade de manuseio de
tecnologias concomitantes — e defende-se que tal ampliagao contribuiu decisivamente na definigao da experiéncia
de multiplas telas.

2 Alinhado com a perspectiva dos television studies propostos por Gray e Lotz, Blake também destaca que o “futuro
do envolvimento da segunda tela depende de trés grupos: emissoras, anunciantes e usuarios [telespectadores]”
(2017, p. 183).

3 A experiéncia de multiplas telas (ou de segunda tela) é materializada a partir “do ato de envolver conteudos de
midia relacionados em duas [ou mais] telas concorrentemente. Normalmente isso se refere a um aparelho de TV
convencional com uma plataforma movel como um smartphone ou tablet” (Blake, 2017, p. 1).



a partir do uso pela audiéncia de proétese adicional relativa ao televisor. Também ha que se observar
que, como no caso do efeito zapping, o modo reconfigurado de assistir TV potencialmente impacta os
trés atores sociais chave do ecossistema televisual: no caso das multiplas telas, as proteses constituem
os gadgets conectados a Internet que sdo acessados e utilizados enquanto o telespectador assiste o
conteudo televisual.

Mas ¢ necessario destacar que as reconfiguragdes nos modos de assistir TV deveriam ser
entendidas como esperadas ao consideradar a afirmagdo de Raymond Williams (ainda no inicio dos
anos 1970) de que a TV seria simultaneamente uma tecnologia e uma forma cultural (Williams, 2005).
Afinal de contas, o fornecimento de tecnologias ¢ esperado pela dindmica do mercado de bens de
consumo; adicionalmente, o modo como se da o uso das tecnologias (ndo necessariamente coinciden-
te com aquele planejado inicialmente pelo fornecedor) tende a redefinir o modo como as pessoas se
comunicam. O ecossistema televisual, inserido no contexto da vida cotidiana, indubitavelmente esta
sujeito a reconfiguragdes com tais usos. O que talvez promova estranhamento — e justifique a preo-
cupagdo que tem sido apresentada como uma “distragao” (Blake, 2017, p. 7) da audiéncia motivada
pelo compartilhamento do olhar entre telas ao ver televisdo na experiéncia contemporanea — envolve
as transformagdes em outras materialidades comunicacionais motivadas pelos usos das tecnologias
digitais — em especial aquelas que levaram a adapta¢des que proporcionaram o quase desaparecimento
de alguns suportes*. No caso da televiso, ainda que o contetido televisual tenha passado a ser forne-
cido em outras plataformas de distribuigdo (como aparelhos telefonicos celulares, fablets, consoles de
jogos, computadores etc.), o aparelho televisor ndo apenas tem sido mantido em alguns casos como
também tem passado por adaptagdes de forma, resolugdo e tamanho (inclusive sendo possivel observar
variagdes na localizagdo espacial nos comodos dos domicilios novamente).

De fato, a distragdo mencionada tem sido apontada como potencial promotora de redugoes de
investimentos dos anunciantes em publicidade na TV (Tussey, 2014, p. 206).> Remetendo novamente
a mencionada relag@o de influéncias mutuas entre os atores sociais do sistema televisual, em havendo
redugdo dos investimentos, haveria também potencial impacto direto na produgao de contetidos pelas
emissoras devido a redugdo de patrocinio financeiro.

O autor deste capitulo, que vem conduzindo desde 2016 um projeto de pesquisa que analisa
conceitualmente a experiéncia televisual de multiplas telas, abordou em texto publicado anteriormente
que o contexto da distragdo vem sendo analisado eventualmente de modo apressado (Marquioni, 2018).

Especialmente porque a propria distragdo pode ser analisada enquanto constituida culturalmente (na

4 Como exemplos podem ser mencionadas as digitalizagdes e o quase desaparecimento (i) do suporte musical
(LP, K7 e/ou CD), (ii) dos livros, (iii) de filmes e (iv) de jornais. No caso destes exemplos, parece ser possivel
afirmar que com a digitalizagdo houve a percep¢do de que os suportes seriam, na maior parte dos casos, apenas
acessorios; mas vale a ressalva de que a opgao pela expressdo quase desaparecimento procura evidenciar que
alguns suportes musicais tém ressurgido (como ¢ o caso dos discos de vinil ¢ fitas cassete), em uma espécie de
onda retré que tem sido observada globalmente.

5 Ocorre que “audiéncias ndo podem ser vistas como uma categoria a ser entendida, mas como uma mercadoria
a ser vendida aos anunciantes” (Casey, Casey, Calvert, French, & Lewis, 2002, p. 13), em fung¢do da defini¢ao
de possibilidade de quem tende a assistir as pegas publicitarias. Assim, no modelo de negdcios de venda de
audiéncias, “a fungdo dos programas de TV na televisdo comercial ¢ atrair audiéncias para as pecas publicitarias
que vao interrompé-los (durante os intervalos comerciais) ou permea-los (via apresentagdo de produto ou [ainda
através da exibigdo de] cenarios ou logotipos de patrocinadores. Isso significa que os programas serdo sempre
escritos, editados ou produzidos em torno das mensagens comerciais, assim disponibilizando as audiéncias para
os anunciantes com disposigdo receptiva” (Casey, Casey, Calvert, French, & Lewis, 2002, p. 05).



duragdo) — € possivel considerar que a audiéncia tem entdo sido preparada culturalmente inclusive
para a distra¢do.®

Procurando entdo complexificar inicialmente o cenario geral, aqui, para além do aspecto da
distragdo, argumenta-se que o modelo de negdcios de venda de audiéncia pode fazer uso do fato de a
audiéncia olhar para varias telas enquanto assiste TV — eventualmente incorporando no ambiente da
TV algumas variagdes do modelo de negodcios de venda de audiéncia que foram adaptados para uso
em pegas publicitarias da Internet. Defende-se, entdo, que seria possivel aplicar tanto perspectivas que
migraram da TV para a Internet, como também utilizar praticas associadas as tecnologias digitais para
potencializar o olhar do telespectador de TV aos antncios publicitarios apresentados nas multiplas
telas: para desenvolver a afirmag@o, o presente capitulo é dividido em duas seg¢des. Em O modelo de
negocios de venda de audiéncias no contexto da Internet é apresentado como o modelo de negdcios
tem sido utilizado (com adaptagdes) também no contexto de videos da Rede (e como eventualmente
aquelas adaptagdes para a Internet podem ser reintroduzidas no contexto da TV — possibilitando inclu-
sive o uso de recursos de big data). Argumenta-se ainda que apesar das afirmagoes de que a televisdo
estaria com os dias contados, parece ser possivel afirmar que o contexto contemporaneo estaria mais
associado a uma reconfiguragao cultural em fung¢@o do uso de novas materialidades tecnologicas e
migracgdes de conteudos entre plataformas (entende-se aqui entdo que a TV mantém sua relevancia
cultural). Em Exemplos de publicidade em multiplas telas sdo apresentadas algumas alternativas que
vém sendo adotadas para uso das multiplas telas dos dispositivos enquanto amplificadoras da visibi-
lidade dos anunciantes. Na se¢do, procura-se evidenciar como a preparagao cultural da audiéncia (e
aplicacdo de recursos de big data) podem eventualmente contribuir com a utilizagdo do modelo de

negoécios de venda de audiéncia durante a materializagdo da experiéncia de multiplas telas.

O Modelo de Negocios de Venda de Audiéncias no Contexto da Internet

Mencionar o uso do modelo de negocios de venda de audiéncias no contexto da TV ap6s a di-
gitalizacdo das materialidades comunicacionais pode sugerir anacronismo. De fato, analises apressadas
podem nao dar conta de abordar o contexto de pegas publicitarias observado em sites de videos na Internet
enquanto uma redefini¢ao daquele modelo de negécios que foi amplamente utilizado no ecossistema
televisual. Um exemplo que pode ser utilizado para ilustrar a afirmacao ¢ o caso do “Google [, que]
diz que inovou com seu modelo de publicidade em video no [na plataforma de distribuicdo] YouTube
ao possibilitar que os usuarios pulem uma publicidade nos primeiros cinco segundos” (Blake, 2017,
p. 166). Ora, ainda que exista a possibilidade de o individuo que vé€ a peca parar sua exibigdo, o que
¢ apresentado corresponde a uma publicidade desenvolvida considerando uma audiéncia interessada

6 A rigor, “os modos pelos quais ouvimos, olhamos ou nos concentramos atentamente em algo tém um profundo
carater historico” (Crary, 2013, p. 25). Para ilustrar a afirmagéo ¢ possivel mencionar o fato de que “ideias sobre
a percepgao e a atengdo se transformaram, em fins do século XIX, lado a lado com o surgimento de novas formas
tecnologicas de espetaculo, exposi¢do, projegdo, atragdo e registro” (Crary, 2013, p. 26). Assim, os dispositivos
tecnoldgicos de cada periodo tém contribuido com a distragao associada a cada periodo — na duragdo ha que se
inferir que as distragdes de periodos anteriores sejam superadas por outras, mais recentes, associadas a novos
dispositivos (em certa medida, o individuo aprende a superar a distragdo anterior; ou: o que foi considerado
distrag@o para uma geragdo pode ndo ser para a geragdo seguinte).



no tipo de conteudo veiculado no video sendo acessado.” No caso de um site de Internet, em fungéo
dos rastros digitais resultantes de acessos/navegagdes anteriores, ¢ possivel também a veiculagio de
anuncios direcionados: analogamente ao que pode ser observado no contexto do consumo para a TV
digital — e que pode ser expandido para o contexto das multiplas telas —, os dados da audiéncia “ndo
dependem mais de um pequeno grupo de empresas que se dedicam a analisar o mercado. Qualquer
plataforma pode criar seu proprio software (ou encontrar terceiros) para obter dados sobre seus con-
sumidores” (Carneiro, 2012, p. 139).

E neste sentido que se defende que o fornecimento pelas emissoras de companion apps® como
alternativa para materializagdo da experiéncia de multiplas telas pode habilitar ndo apenas uma sincro-
nizacdo dos antincios entre telas (o que constituiria uma atividade basica para aumentar a probabilidade
que a peca publicitaria seja assistida, controlando o risco da distragdo da audiéncia), mas também a
aplicagdo de técnicas de big data no contexto da TV — neste Gltimo caso, haveria a caracterizagdo de
uso de um recurso mais sofisticado.

De fato, considera-se no presente paper que experiéncia constitui efetivamente um termo
chave no modelo de negdcios de venda de audiéncia na contemporaneidade — especialmente porque
ao considerar o modo de assistir enquanto experiéncia, também ¢é possivel analisar o modelo em uso
no contexto da Internet como uma variagdo daquele utilizado na TV. Ocorre que enquanto no caso
da experiéncia de TV ¢ esperada a ocorréncia de breaks comerciais durante e apos a veiculagdo dos
programas (Marquioni, 2016, pp. 83-85), Beatrice Springborn (executiva do servigo de videos sob de-
manda Hulu — mencionado em nota de rodapé anterior) comentou em entrevista — ao responder porque
considerava que os intervalos comerciais nao constituiriam uma forma de anacronismo na TV — o caso
de seu “sobrinho de 16 anos que assiste YouTube e considera aquelas pegas publicitarias [apresentadas
antes do video] como parte da programacao [...] [. A executiva ainda se declarou surpreendida] como
a geragdo YouTube tem compreendido que ela [a publicidade] é parte da experiéncia [grifo proprio]”
(Landau, 2016, p. 26). Em uma espécie de adaptacdo da experiéncia mencionada por Springborn,
depoimento de Andy Kaplan (executivo da Sony Crackle), da conta que a “publicidade necessitara se
tornar mais agil [, o que envolveria veicular] [...] comerciais que ndo sao possiveis de avangar antes
do programa. Vocé tera publicidade envolvendo o programa” (Landau, 2016, p. 35).

A rigor, ¢ possivel observar o que o autor deste capitulo considera como resposta da praxis a
negociagdo de significados culturais nas declara¢Ges citadas, ao se constatar que, cerca de dois anos
apos a publicacdo da obra na qual constam as entrevistas, o servigo de streaming de contetidos Netflix
passa a cogitar a possibilidade de “inserir comerciais entre episodios de séries” (“Netflix quer inserir
comerciais entre episodios de séries”, 2018) — os anuncios seriam de patrocinadores e “personalizados
de acordo com cada usuario”. Ora, a negociacdo de significados engloba ndo apenas os comentarios

7 Outro exemplo, relacionado ao contexto do fornecimento de servigos de video sob demanda, ¢ o caso do “Hulu
[, servigo disponivel no ecossistema televisual estadunidense, que] foi originalmente planejado como um AVOD
(Advertising-supported Video on Demand)” (Landau, 2016, p. 23); ou seja: ainda que se tratasse de uma plataforma
de apresentagdo de contetidos on demand, o Hulu foi desenvolvido para ser suportado por publicidade.

8 “Aplicativos complementares, geralmente langados em relagéo a grandes programas de entretenimento, tém sido
criados para constituir um ponto focal para interagdo de grupo” (Blake, 2017, p. 33). Aqui entende-se que tais
aplicativos podem ser desenvolvidos também em relagdo a programas que ndo sejam de entretenimento, como
telejornais.



dos executivos, mas parece que também a propria esséncia do modelo de negdcios de venda de au-
diéncias no contexto da TV comercial.” No caso, o uso das tecnologias tem levado a um contexto em
que “assistir TV em dispositivos moveis tem habilitado as marcas [a capacidade de] criar antincios
customizados e personalizados” (Blake, 2017, p. 7) e os anunciantes “vao encontrar uma nova forma
de alcancar audiéncias alvo de nicho através de algoritmos” (Landau, 2016, p. 49).

Novamente, com o fornecimento de companion apps, além de as emissoras exercerem algum
controle em relagao a distragdo do publico durante a materializag@o da experiéncia de multiplas telas,
os canais de televisdo podem ainda tanto apresentar no app pegas publicitarias relacionadas com os
patrocinadores do programa apresentado na TV, como ficam habilitados a obter informagdes rela-
cionadas aos habitos do publico e aplicar recursos de big data (o que proporciona o direcionamento
de anuncios); aqui, analogamente a TV digital, o app “pode armazenar dados sobre as preferéncias
em relagd@o a algum programa [...] [ou] obter dados geograficos e psicograficos da audiéncia a fim de
permitir a segmentagado da publicidade” (Carneiro, 2012, pp. 52-53). Afinal, como aponta o executivo
Ted Sarandos (do servigo Netflix,) algoritmos tém proporcionado “compreensdo de cada segundo
da experiéncia do telespectador. Nos sabemos o que vocé provou, nds sabemos em que ponto vocé
desligou e porque” (Landau, 2016, p. 10). O fato é que ndo apenas o modelo de negbcios de venda
de audiéncias tem sido utilizado (com adaptagdes culturalmente esperadas) no contexto da Internet,
como parece que as adaptagdes aplicadas podem contribuir com sua atualizagdo no contexto da TV
(para a experiéncia de multiplas telas) — inclusive em plataformas streaming.

E o contexto destas plataformas merece ainda outra observagao relacionada a reconfiguragao
cultural nos modos de ver TV e publicidade. Ocorre que mesmo com a opgao de assistir contetidos
a qualquer momento, tém sido observadas alternativas para constitui¢do de uma espécie de grade de
programacgdo enquanto organizadora do cotidiano (no sentido de haver um horario especifico para as-
sistir determinado programa): ao menos desde 2016 ha casos de oferta de aplicativos que permitem ao
publico combinar o horario para assistir os programas. Como exemplo pode ser citado o caso da “Netflix
Party, uma extensao do Google Chrome que promete permitir que os usuarios assistam conteudos da
plataforma junto com seus amigos mesmo que eles ndo estejam no mesmo lugar” (“Plug-in permite
que amigos assistam Netflix”, 2016). A rigor, o app promove um assistir TV junto, constituindo uma
espécie de “fluxo replanejado” (Marquioni & Barbosa, 2011).!° Quando os individuos que combinaram
assistir conteudos juntos nao estdo no mesmo local fisico, o Netflix Party “cria uma espécie de chat
em torno daquele link [através do qual os individuos acessam o contetido] para que os participantes
possam fazer comentarios entre si” (“Plug-in permite que amigos assistam Netflix”, 2016). Trata-se
de uma evidente atualizagdo/expansdo do formato da familia reunida na sala de estar para assistir TV.
E quando se fala aqui em atualizagdo da familia reunida (inclusive porque seus membros podem estar

em localidades diferentes), ha que se observar que ndo se esta argumentando que seria um fendmeno

9 Por TV comercial se considera aquela que ¢ também referenciada como aberta, “gratuita” (Douglas, 2015, p. 70),
“linear” (Douglas, 2015, p. 100), em “fluxo planejado” (Williams, 2005, p. 86-87).

10 A nogdo geral de “fluxo replanejado” foi esbogada anteriormente pelo autor deste capitulo como parte de seu
projeto de doutoramento: naquela oportunidade, abordou-se a possibilidade de a audiéncia influenciar no fluxo
planejado das emissoras no contexto da TV digital interativa brasileira. Entende-se que o contexto ¢ aplicavel
também para os casos de servigos de streaming e de TV Everywhere.



exclusivo das geragdes mais recentes. Afinal de contas, no caso da Europa, “mais da metade da po-
pulagdo acima de 55 anos instalou uma conexao de banda larga [...] [e] Ver TV enquanto se usa um
laptop ou smartphone (e, em hip6tese, também um iPad) é agora habito compartilhado por todas as
faixas etarias” (Bauman, 2012, p. 31). Também no caso estadunidense, dados de 2014 ddo conta de
que “84% dos proprietarios de smartphones e tablets ([nos Estados Unidos da] América) dizem que
usam seus dispositivos como segunda tela enquanto assistem TV [...] [promovendo] engajamento
mais profundo com o contetido da primeira tela” (Blake, 2017, p. 2). Os dados sdo relevantes porque
diferente do que acontece no caso da “TV linear terrestre, os dispositivos em rede reunem dados sobre
seus usos, o que pode levar a um sistema automatizado e mais personalizado para publicidade conjunta
entre telas” (Blake, 2017, p. 155) — conforme abordado anteriormente nesta secao.

Mas hé que se observar que pesquisadores tém apontado as postagens em redes sociais ¢ a
procura por conteiidos na Internet nos intervalos comerciais como potenciais redutores do “impacto
dos anuncios na TV” (Blake, 2017, p. 149). A proxima se¢do apresenta alternativas que tém sido
adotadas para ampliar a apresentagdo de pecas publicitarias nas multiplas telas: na segdo, procura-se
evidenciar inclusive que a apresentag¢do dos antincios parece ter relacionada certa forma de preparagéo
cultural por parte da audiéncia (preparagdo esta que ocorre na duragdo — mas observando a aceleragdo

do cotidiano associada a modernidade liquida (Bauman, 2012)).

Exemplos de Publicidade em Multiplas Telas

A partir da argumentagdo apresentada na segdo anterior (inclusive aquela segundo a qual o
modelo de negdcios de venda de audiéncia foi reconfigurado e tem sido utilizado — com algumas va-
riagdes — no contexto da Internet e mesmo em servigos de streaming), nesta se¢do sdo apresentados
exemplos para ilustrar como as telas dos dispositivos (através dos quais é materializada a experiéncia
de multiplas telas) tém sido utilizadas para ampliar a visibilidade dos anunciantes que patrocinam os
programas de TV. Sdo apresentados dois exemplos: um relativo ao Reino Unido (obtido em referéncias
bibliograficas) e outro associado a uma emissora de TV comercial brasileira (aqui com acompanhamento
do autor deste capitulo em observagao nao participante). Os dois casos sdo associados a talent shows
de competi¢do musical, e sdo abordados trés programas: (i) uma franquia veiculada no Reino Unido
(The X Factor), (ii) uma franquia veiculada no Brasil (SuperStar)'" e (iii) um formato definido por
emissora comercial do Brasil (PopStar)'. Em (i) e (ii) ha uso de companion apps; em (iii) ¢ utilizado
o site da emissora para materializar a experiéncia de multiplas telas. Em relacdo a estas opgdes (app
ou site) é necessario destacar que, de fato, trés alternativas tém sido adotadas por emissoras de TV
para exercerem algum controle em relagdo a materializagdo da experiéncia de multiplas telas: (a) o

fornecimento de companion apps, (b) a indicagdo do proprio site da emissora e ainda (c) a indexagéo

11 SuperStar corresponde a edigdo brasileira da franquia RisingStar, definida e comercializada pela TV israclense
Keshet (Rising Star, 2015).

12 PopStar é um talent show cujo formato desenvolvido pela emissora de TV brasileira Rede Globo: o formato
parece ter sido inspirado em SuperStar.



de contetidos via hashtags nas redes sociais digitais. A op¢ao pelo desenvolvimento do companion app
costuma ser justificada para “criar e possuir um app dedicado [...] [, habilitando] aos produtores uma
plataforma para criar pecas publicitarias interativas e [estabelecer] parcerias de patrocinio em relagdo
ao conteudo de segunda tela” (Blake, 2017, p. 60). Afinal de contas, como para a TV digital interativa,
o aplicativo tende a “criar uma fonte de receita ao viabilizar espagos dedicados a publicidade” (Car-
neiro, 2012, p. 85), inclusive oferecendo “beneficios relacionados com o negocio da empresa que o
financiou” (Carneiro, 2012, p. 91). Em termos praticos, a interface do app constitui um /ocal no qual
seria possivel comercializar “publicidade no novo espago criado [...] [de modo a] aumentar os lucros,
ou compensar menores entradas de receitas na TV” (Colletti & Materia, 2012, p. 30). Em outros ter-
mos, poderia ser argumentado para os anunciantes que mantivessem o entendimento de que a distragdo
constituiria um problema a superar no caso da experiéncia de multiplas telas, que as telas dos varios
dispositivos também possuem espaco comercializdavel para apresentagdo de pecas publicitarias. E ha
que se observar que o caso em que ha uso de um site apresenta varias semelhangas com o contexto do
app (apenas pode parecer uma solugdo relativamente antiga, em especial ao considerar a aceleragao
observada na contemporaneidade — no que diz respeito a este capitulo, a aceleragdo associada a troca
de alternativas para interagir).

Um exemplo de companion app e da viabilidade da comercializagdo de espago na tela do apli-
cativo pode ser observado no caso fornecido para a audiéncia votar na edigdo britanica da franquia
do talent show de competicdo musical The X-Factor, que apresenta um patrocinador na interface de

votagdo do app (destaque da Figura 1).

Figuras 1 e 2. Destaques do antincio publicitario da Domino’s Pizza no app do programa The X-Factor
(edig@o britanica) e em interface da TV digital interativa no Reino Unido

Fontes: Adaptado pelo autor a partir de Blake (2017, p. 59) e Gawlinski (2003, p. 214)



O pontilhado na Figura 1 destaca antncio publicitario da rede Domino’s Pizza na interface
do companion app — observando que a publicidade ¢ apresentada exatamente na tela na qual ocorre a
votagdo pela audiéncia (uma acao chave no desenvolvimento daquela competi¢cdo musical). O exemplo
¢ associado ao que o autor deste capitulo considera como uma “preparagio cultural” (Marquioni, 2016,
pp- 95-120) — que no caso das multiplas telas pode inclusive auxiliar a equacionar a distragdo mencio-
nada. Para compreender, vale observar os destaques pontilhados da Figura 2, que indicam o logotipo
da mesma Domino’s Pizza em uma interface da TV digital interativa do Reino Unido no inicio dos
anos 2000. Ocorre que a “Domino’s Pizza no Reino Unido direcionou 60% de todas suas transagdes de
e-commerce para a televisao interativa em 2001” (Gawlinski, 2003, p. 109). Aqui é necessario apontar
que “Anuncios na televisdo constituem parte importante para telespectadores que sentem um desejo
de consumir um produto particular ou adotar certo estilo de vida” (Blake, 2017, p. 36). Em relagéo a
preparagdo cultural, matéria jornalistica veiculada em 09 de janeiro de 1999 anunciou o langamento
de uma funcionalidade do tipo de comércio que ficou conhecido como t-commerce'® (neste caso,
para realizar pedidos de pizzas na Rede Domino’s); para justificar a opgao pelo desenvolvimento de
um aplicativo para compra do tipo de produto diretamente através da televisdo digital interativa, um
executivo relacionado ao mercado publicitario argumentou (ainda nos anos 1990) que haveria “uma
correlagdo fantastica entre grandes eventos, como filmes ou cobertura esportiva e o desejo de pedir
pizza” (“Domino’s brings pizza ordering to TV screens,” 1999). Assim, a partir de uma pratica cultu-
ral, foi desenvolvido no inicio da década de 2000 um aplicativo que apresentava pecas publicitarias,
e a partir do qual era possivel solicitar pizzas diretamente através da TV digital interativa no Reino
Unido (Figura 2). A rigor, o aplicativo da TV digital interativa britanica facilitou (com o uso de uma
tecnologia) a execugdo de uma tarefa culturalmente estabelecida.

O exemplo ainda possibilita compreender que para “anunciantes de televisio, e para emissoras
que dependem de receita de publicidade, a segunda tela é tanto uma oportunidade de ouro quanto uma
ameaca crescente” (Blake, 2017, p. 149). A ameaga tem sido associada a ja mencionada distracdo
que seria motivada pelo uso concomitante de dispositivos. Contudo, em relagéo a distracdo, ha que
se considerar a preparagao cultural mencionada. Inclusive porque seria necessario as emissoras de
TV “pensar em 360 graus sua aplicagdo de segunda tela [...] [de modo a] controlar a cadeia de valor
em cada parte” (Colletti & Materia, 2012, p. 166). No caso britanico, o habito cultural migrou para o
companion app apresentado na Figura 1.

Enquanto o exemplo da rede de pizzarias no Reino Unido evidencia a existéncia de uma forma
de preparacao cultural (associada ao consumo de pizza e compras através da TV) para uso do companion
app, no caso do Brasil a perspectiva parece ter sido considerada apenas parcialmente no caso da Rede
Globo — emissora comercial lider de audiéncia no pais. Em especial no caso do programa SuperStar,
que foi veiculado no Brasil por trés temporadas (nos anos de 2014, 2015 e 2016).

O programa tinha um companion app fornecido para que a audiéncia definisse o futuro dos par-

ticipantes da competigdo musical enquanto eles se apresentavam ao vivo na TV. Aqui parece relevante

13 Corresponde ao acrénimo para television commerce; o termo faz alusdo a e-commerce (relativo a electronic
commerce), nome atribuido ao comércio eletronico realizado no ambiente da Internet. No caso do t-commerce, €
utilizada a infraestrutura da TV digital interativa com canal de retorno para realizar as agdes de compra diretamente
a partir do aparelho televisor. Consulte Gawlinski (2003, pp. 108-111).



realizar um destaque em relagdo ao companion app fornecido pela Rede Globo para uso na edi¢do
brasileira do talent show SuperStar: ocorre que naquele app havia apresentacdo de publicidade dos
anunciantes apenas antes do inicio da veiculagdo do programa'®. Com isso, diferente do caso do Reino
Unido, a tela na qual era apresentado o anuncio do patrocinador ndo tinha relagio direta com agdes chave
do talent show (a interface com publicidade tinha, no contexto do programa de TV, carater meramente
informativo). A tela de votagao de SuperStar é apresentada na Figura 3 (e € possivel observar que ndo
existem referéncias a patrocinadores do programa). Em relagdo a esta ndo apresentagdo de antincios
publicitarios na interface de votagdo, inicialmente o autor do presente capitulo inferiu que a opgéo
seria justificada para tentar reduzir a distragdo da audiéncia — particularmente no momento quando o
publico vota e define a permanéncia dos competidores. Contudo, quanto este autor teve contato com
a interface da edigdo britanica de The X-Factor apresentada na Figura 1 (mas especialmente quando
desenvolveu reflexdes relacionadas a preparagdo cultural — inclusive da distracdo na longa duragdo)

entendeu que este ndo deveria ser o caso.

Vote agora em Eri Johnson!

Figuras 3 e 4. App do programa SuperStar'> sem aproveitamento da area para remeter a anunciantes
e pagina no site da Rede Globo para o programa PopStar (com destaque pontilhado no
banner de anunciante do programa)

Fontes: Obtido pelo autor no site da emissora'®

Em fungdo do que a Rede Globo teria classificado como baixos indices de audiéncia (Castro,
2017), o talent show foi substituido a partir de 2017 por outro programa de competigdo musical, in-
titulado PopStar.

O que ocorreu a partir da primeira temporada de PopStar foi que a emissora deixou de fornecer

14 Consulte Marquioni (2017, p. 146-147).

15 Aqui vale a ressalva que o programa SuperStar veiculado pela Rede Globo era uma franquia, e ndo € possivel, sem
arealizagdo de uma entrevista com a equipe de produgao (solicitada pelo autor deste capitulo, mas ndo concedida),
afirmar que eram os manuais da franquia (ou ‘biblias’, como algumas franquias referenciam tais manuais) que
definiam que a publicidade ndo deveria ser apresentada na tela de votag@o. De toda forma, causa estranhamento
(potencialmente também para o anunciante) a percepgdo de que tais anincios sejam apresentados no app apenas
em momentos ndo chave no contexto do programa.

16 A imagem da Figura 3 foi obtida em: http://api.rtp.scrnz.com/front/mt-webview/?#/. A imagem da Figura 4 foi
obtida em: https://gshow.globo.com/realities/popstar/votacao/vote-agora-em-eri-johnson-3dcc5171-56¢cb-4c-
40-8612-1f0e0c01e7607.ghtml.



0 companion app para as votagdes da audiéncia, e a votagdo para permanéncia dos competidores passou
a ser definida exclusivamente através do site da Rede Globo'”. A op¢do em substituir o app pelo site
da emissora (ou mesmo de utilizar hashtags para indexar comentarios nas redes sociais digitais) tem
sido apontada como parte de “um dilema e um debate que esta acontecendo em relagdo aos géneros
da industria de TV — desde noticias e realidade até drama e esportes” (Blake, 2017, p. 54).

Na segunda temporada de PopStar, veiculada em 2018, o site para votagao passou a apresentar
anuncios na forma de banners (conforme destaque pontilhado da Figura 4). Aqui ¢ possivel estabelecer
uma relagdo com o conteudo apresentado anteriormente relativo ao contexto do Reino Unido (ainda
que no caso britdnico, a publicidade seja apresentada em um companion app).

Ainda que o anuncio na tela de votagao em PopStar possa sugerir que houve um avango (no
sentido de haver comercializagao de espaco do aplicativo em momento chave do programa), de fato
o formato de apresentacdo de publicidade adotado remete a outro, que a emissora ja utilizava para
votagodes na edigao brasileira do reality show Big Brother Brasil (a Figura 5 apresenta uma pagina para
votagao no site da emissora para a 12% edi¢ao brasileira do reality show, veiculada em 2012 e que teve
imagem obtida durante o projeto de doutoramento do autor deste paper).

Figura 5. Destaque de anunciante na pagina para votagdo no participante eliminado do reality show
Big Brother Brasil (temporada 12)
Fontes: Obtido pelo autor no site da emissora'®

17 No caso de SuperStar, mesmo com o fornecimento do companion app para votagdo da audiéncia do programa,
a emissora disponibilizava também em seu site da Internet uma opgao para votagao pela audiéncia. Com isso,
tecnicamente parece que eram mantidos dois produtos de software para a mesma ag@o, e a op¢ao por manter
as votagdes em uma Unica plataforma para o programa PopStar eventualmente facilita manutengdes e testes do
produto. Contudo, ao considerar que emissoras em outros paises tém optado por fornecer apps para votagdes em
talent shows (como pode ser observado com a Figura 1), a op¢@o causa algum estranhamento. Vale destacar que
a imagem 3 foi capturada a partir do site da emissora na Internet, cuja interface emulava um aparelho telefonico
celular; ou seja, o site do programa na Internet através do qual era possivel realizar a votagdo nos participantes
daquela franquia emulava uma interface de aparelho celular. O autor deste capitulo entendeu naquela oportunidade
se tratar de uma forma de preparagdo cultural (nos moldes conceituais que tem trabalhado) para o caso de
telespectadores que ainda ndo dispusessem na oportunidade de aparelho smartphone para uso do aplicativo de
multiplas telas fornecido para participagdo durante a veiculagdo do programa; contudo, com a descontinuidade
do companion app, nao foi possivel analisar aquela preparagdo.

18 A imagem da Figura 5 foi obtida (no ano de 2012) em: http://tvg.globo.com/bbb/bbb12/votacao/154.html.



Assim, diferente das variagdes evidentes de preparagdo cultural observaveis no caso do Reino
Unido (em que houve migracdo da TV digital interativa para o companion app), no Brasil ¢ possivel
afirmar que o mesmo formato ¢ utilizado ha, a0 menos, seis anos' (afinal, o uso do app foi descon-
tinuado). Ou, em outros termos, a preparagdo cultural em andamento no Brasil remete ao cenario
de 2012, e parece ainda estar em desenvolvimento relativamente /enfo (ao considerar a aceleragdo
contemporanea do cotidiano /iguido). Em certa medida, especialmente em fungao dos rastros digitais
deixados nos equipamentos (e considerando o estado da questdo avangado para pegas publicitarias em
ambientes de sites da Internet), a abordagem parece particularmente interessante para a apresentagio
de antincios direcionados na pagina de votagdo a partir de navegagdes anteriores. Para o caso analisado
neste capitulo, este ainda ndo pareceu constituir o caso (a publicidade apresentada para o autor deste
paper ndo tinha relagcdo — ao menos de modo evidente — com navegagdes anteriores): ou seja, mesmo
recursos de big data ndo parecem ter sido empregados no caso da votagdo acompanhada pela Internet
pelo autor do capitulo no caso da franquia brasileira PopStar.

Consideracgoes Finais

E possivel observar reconfiguragdes culturais em curso relacionadas 4 experiéncia de TV —em
especial caracterizando aquela que foi referenciada aqui como experiéncia de multiplas telas. Especial-
mente em fungdo do fato de que esse modo adaptado de assistir TV tem sido associado a ocorréncia
de distragdo por parte da audiéncia — e considerando que tal distragdo tenderia a impactar as receitas
com anunciantes (em funcdo da reducédo de telespectadores que assistem aos intervalos comerciais
por estarem olhando para outra tela que ndo aquela na qual ¢ veiculada a pega publicitaria que finan-
cia a produgdo televisual), parece necessario analisar alternativas para manter o financiamento das
produgdes televisuais.

Aqui procurou-se argumentar que, a rigor, o financiamento de producdes/videos na Internet
possui evidente inspiragdo no modelo de negocios de venda de audiéncia adotado anteriormente na
radiodifus@o (em especial no caso da TV). O que ocorreu foi que ocorreram algumas adaptagdes da-
quele modelo para sua aplicagdo no contexto da Rede (inclusive para utilizar recursos especificos da
Internet que ndo sdo disponiveis no caso da televisdo). Contudo, a partir da digitaliza¢do do ecossistema
televisual, entende-se ser possivel realizar um movimento de reapropriacdo do modelo de negocios de
venda de audiéncias pela TV (inclusive introduzindo no cenario televisual aspectos que eram exclusi-
vos da Internet — exatamente a partir das multiplas telas, que habilitam uso de recursos de big data).

Foram apresentadas (em linhas gerais) duas alternativas para procurar equacionar a (esperada)
distragdo associada a experiéncia de multiplas telas: sincronizar antincios entre telas e utilizar os rastros
digitais para apresentagdo de publicidade direcionada. Procurou-se realizar uma apresentagao prelimi-
nar geral das potencialidades associadas através de algumas empirias — em especial considerando os

casos de uso de companion apps ¢ sites na TV comercial; mas ha que se destacar que a aplicacdo dos

19 O autor deste capitulo ndo possui referéncias anteriores a 2012 para analisar qual era o formato de apresentagao
de anunciantes.



modos aqui abordados pode ser considerada inclusive em outras plataformas de distribui¢do. Eviden-
temente, neste capitulo ndo se pretendeu dar conta de toda complexidade associada: entende-se que os
apontamentos aqui realizados merecem refinamento. Uma complexificacdo das analises iniciais aqui
apresentadas tende a contribuir com a identificag@o de alternativas para repensar os modos de apresen-
tacdo de publicidade considerando o modelo de negodcios de venda de audiéncia (e o correspondente
patrocinio financeiro da produgdo de conteudos) no ecossistema televisual reconfigurado com o uso
concomitante pela audiéncia de multiplos gadgets enquanto assistindo TV na contemporaneidade.
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Produccion, Distribucion y Exhibicion del Cine
desde una Nueva Mirada: 1a Web Social

Yasmin Sayan Casquino

E 1 cine latinoamericano presenta diversos problemas en la cadena de produccion tradicional y sus
procesos asociados de financiamiento, distribucion, exhibicion y promocion. En primer lugar, es im-
portante mencionar que el cine es el producto cultural més caro. La produccion de un largometraje
requiere de una inversion tan alta que no acaba siendo rentable para la mayoria de empresas que la
financian. En el Pert, por ejemplo, no existe una industria cinematografica consolidada dado que cada
empresa (productora) desarrolla una metodologia relativamente particular en la determinacion de
costos y en su articulacion presupuestaria. Muchos productores elaboran sus presupuestos de manera
que se adecuen a los recursos disponibles y al plan de produccion elaborado en funcion de lo que
requiere el filme en cuestion. En segundo lugar, el financiamiento convencional de la cinematografia
se resuelve mediante el autofinanciamiento o la obtencion de fondos concursables como Ibermedia y
Dicine, que ayudan a cubrir parte de los altos costos de produccion. Otros tipos de fondos que ayudan
al financiamiento son los fondos de ayuda europea y americanos, a los cuales se presentan proyectos
de cine provenientes de Latinoamérica, Africa y Asia. Hoy, en un sistema convencional, el producto
final tiene poco acceso a los mecanismos de distribucion existentes debido a la abundante oferta de
los grandes estudios de Hollywood.

En definitiva, el gran problema para la cinematografia fuera de los circuitos consolidados de
no ficcion (que se apoya en la economia de escala) son los grandes costos de produccion, no poder
consolidar una cadena de produccion y tener poco acceso a las exhibidoras (disminuyendo su retorno
de inversion). Los nuevos realizadores no logran difundir y exhibir su talento. Cabe preguntarse en-
tonces, ¢ Es posible un sistema alternativo para que se desarrolle la cadena de produccion del proyecto?

Existe la posibilidad que mediante un bajo costo los nuevos realizadores (poco conocidos)
puedan completar y difundir sus proyectos. Los productores independientes a causa de lo anteriormente
expuesto buscan otras vias de produccion y financiacion, que se tratara de demostrar y enumerar en
este capitulo. Hoy por hoy, la influencia del internet, la pantalla global, la web social y la participacion
colectiva han cambiado los habitos de consumo. Los nuevos realizadores han aprovechado este cambio
centrando su mirada en otras formas de modelo de negocio y cadena de produccion cinematografica.
Las nuevas plataformas generan oportunidades de conexion y de creacion de proyectos mediante la
participacion colectiva, ademas de generar perfiles profesionales de los participantes en los cuales se
crea una reputacion para ellos como marca.



La audiencia se convierte, entonces, en una pieza clave en el proceso creativo y de produccion
audiovisual desde el nuevo punto de vista de la red social. Estamos frente a una nueva forma de ges-
tionar el proceso y la produccion audiovisual que se alimenta del constante comportamiento activo
del nuevo usuario consumidor, denominado “prosumer”, término acufiado por Alvin Tofler (1980).
Ademas, el cine ya no es solo material visto en una sala, ahora las historias encuentran nuevos formatos
audiovisuales para reproducirse. Es la era de la Pantalla Global, como lo menciona Lipovestky, y en

esta era el cine actual vive en una constante evolucion.

El Hipercine: el Cine como una Pantalla Global o Audiovisual en la Era Digital

El cine es considerado el séptimo Arte! (Canudo, 1910), una fantasia que se puede alejar o
asemejar a la “realidad”. La grandiosidad de las historias, las composiciones de cada encuadre o la
vision del director son elementos que forjan percepciones y gustos sobre el cine. Es ahi, entonces,
donde empieza la sublimacion por el guionista o director, donde una pelicula puede perdurar o no, y
volverse un cldsico. Para algunos cineastas latinoamericanos de gran reconocimiento como lo fueron
Armando Robles Godoy, Patricio Guzman o Tomas Gutiérrez, existe un concepto romantico del cine
donde el visionado parte y nace de una pantalla en una sala oscura. Esta afioranza del cine nace esen-
cialmente desde hace mucho tiempo atras.

El cine es un arte e industria del entretenimiento que se cimentd a partir de un dispositivo
figurativo totalmente moderno e inédito: la pantalla. Sobre esta superficie blanca se observan todos
aquellos elementos que atraen a multitudes. Para Lipovestky (2009), la pantalla no solo es un invento
técnico integrado en el séptimo arte: es ese espacio magico en el que se proyectan los deseos y los
sueflos de la inmensa mayoria. Pero si se sacara aquella pantalla del teatro oscuro y se llevara a otro
contexto ¢ Lo proyectado dejaria de ser cine?

Lipovestky y Serroy (2009) en su libro La pantalla Global exponen que el cine ha ido cam-
biando y que siempre esta adelantandose a su época:

“En menos de medio siglo hemos pasado de la pantalla espectaculo a la pantalla de la comu-
nicacion, de la unipantalla a la omnipantalla. La pantalla de cine fue durante mucho tiempo
unica e insustituible; hoy se ha diluido en un galaxia de dimensiones infinitas; es la era de la
pantalla global. Pantalla en todo lugar, en todo momentos, en las tiendas y en los aeropuertos,
en los restaurantes, y los bares, en el metro, los coches (...) pantallas de todos los tamanos (...)
pantalla para cada cual, pantallas para hacerlo y verlo todo. Videopantalla, pantalla miniaturizada,
pantalla grafica, pantalla némada, pantalla tactil: el nuevo siglo de la pantalla omnipresente y
multiforme, planetaria y multifacética.”(Lipovestky & Serroy, 2009, p. 10)

Ambos ostentan que vivimos en la llamada pantallasfera®, donde “la toda pantalla” no es la

tumba del cine, sino que por el contrario, hoy mas que nunca da muestras de su diversidad, su vitali-

1 La expresion ‘séptimo arte’ se la debemos a Riciciotto Canudo en 1910. Canudo fue un critico italiano de lengua
francesa, promotor entusiasta del cine desde sus comienzos y junto a Louis Dellec, el principal artificie de su
reconocimiento como arte.

2 Término usado por Lipovestky y Serroy para describir un universo de la todo pantalla.



dad y su inventiva. Se encuentran los mismos los mismos elementos y solo se cambian contextos. E1
contenido, las historias, las interpretaciones, la direccion de arte y fotografia sigue siendo la misma,
solo que dejo de exhibirse en un medio tradicional para pasar a proyectarse en medios “below the
line”; pero sin dejar de ser cine. En el libro Pantalla global (2009), Lipovestky y Serroy mencionan
cuatro edades del cine, siendo la ultima la unica que rompe con la economia, produccion, distribucion
y exhibicion tradicional de este, introduciendo el concepto de cine “e-commerce”.

En 1980, el productor Jake Warner tenia una vision fatalista sobre el cine con ciertas dudas sobre
su porvenir. Durante los mismos afios, la reciente irrupcion de la television y la llegada del video habian
dejado las salas de cine vacias al punto que ello empez6 a reflejarse en el contenido de las peliculas.
Algunos cineastas como Fellini, comenzaron a realizar un cine con fuerte critica a su devenir, como el
drama comedia Ginger y Fred (1986). En Gran Bretafia, Alemania e Italia disminuy® la produccion de
largometrajes mientras en norteameérica, los estudios de Hollywood se defendian gracias a inversiones
extranjeras y a multinacionales cuyos intereses y beneficios eran ajenas al cine. Es decir, empezaron
a caer en un “Star System”, dejando de contar historias atractivas para el publico y convirtiéndose en
un campo de marcas publicitadas. A pesar de todo, el cine no dejoé de reinventarse, enfrentando nuevos
desafios en relacion a la produccion, difusion y consumo. En medio de todo este contexto, aparecio el
medio digital interactivo y las denominadas nuevas tecnologias. Estas permiten un tipo de cine mas
democratico pues a pesar de las exigencias de rentabilidad y de la creciente influencia de las técnicas
de comercializacion, el cine tiende a enriquecerse creando género, personajes y argumentos menos
“ortodoxos”, mas heterogéneos y mas imprevisibles. Parecemos ir abocados hacia un cine global,
fragmentado, de identidad plural y multicultural.

Lipovestky y Serroy aseveran que no es que el cine haya muerto o que se haya vuelto cosa del
pasado, sino mas bien sustentan que ha aparecido un nuevo tipo de cine, un ‘cine galaxia’y la aparicion
de lo que denominan como “hipercine”. No es la primera vez que el cine revoluciona sus principios,
y para justificarlo lo fundamentan a partir de la teoria de las cuatro fases del cine:

“La primera fase corresponde con la época del cine mudo. Refleja una modernidad primitiva.
Es el momento en que el cine busca para si una condicion y una definicion artistica. Carente
de modelo, identificado desde el principio con un espectaculo ajeno, toma provisionalmente el
teatro como referencia y filma farsas breves, vodeviles y escenas dramaticas. (...)

La segunda fase, que pone en escena una modernidad clasica, va desde comienzos de la déca-
da de 1930 hasta la década de 1950: es la edad de oro de los estudios, la época en que el cine
es el principal entretenimiento de los estadounidenses. En principio se debe a la revolucion
técnica del sonoro, que eclipsa rapidamente al mudo y obliga a los creadores, hasta entonces
reticentes ante lo que creen que va a ser un simple teatro filmado, a aprender el nuevo lenguaje
y a inventarle una gramatica. Las investigaciones técnicas siguen enriqueciendo el cine con
nuevas posibilidades (...) el director es tan s6lo un engranaje mas de una maquina accionada
por las productoras (...)

La tercera fase discurre entre los afios cincuenta y los setenta, y ejemplifica la modernidad
vanguardista y emancipadora. La feliz independencia de creadores de peso, refractarios a las
exigencias de los estudios desbroza el camino. Jean Renoir rueda en exteriores y con sonido
directo desde los afios treinta. En 1914, Orson Welles, con ciudadano Kane, trastorna radical-
mente las estructuras narrativas continuistas: deconstruida, fragmentada, ha nacido la primera
pelicula abiertamente moderna. (...) Es inseparable de una nueva modernidad individualista, la
que traen la sociedad de consumo, sus valores y sus enemigos: felicidad, sexualidad, juventud,

3 Se refiere a todos los medios utilizados fuera de los medios tradicionales.



autenticidad (...) mientras la dinamica, individualizadora y mundializadora sacude el orden
internacional, se configura la cuarta época del cine.

La llamamos aqui hipermoderna, por referencia a la nueva modernidad que se construye. (...)
Esta cuarta fase de la historia del cine, subrayémoslo, no tiene la misma condicion que las tres
primeras. Mientras que estas estuvieron caracterizadas por innovaciones de primer orden que
en cada caso afectaron solo sectores delimitados, en la actualidad tenemos trastocadas todas las
dimensiones del universo cinematografico (la creacion, la produccion, la promocion, la distri-
bucidn, el consumo), al mismo tiempo de arriba abajo. [...] Comienza una nueva era: nuestra
época vive los primeros capitulos de la historia hipermoderna del séptimo arte.” (Lipovestky
& Serroy, 2009, p. 19)

El cine, en su cuarta fase, empieza a dar luces sobre su forma mas radical. Este significado
de hipermodernismo concebido por ambos autores, se caracteriza por estar sujeto a un movimiento
sincronico y global a las tecnologias, los medios, la economia, la cultura, al consumo y a la estética.
Afecta al cine en todo el proceso de creacion, desde su modificacion gramatica en las historias como
en el financiamiento, distribucion, exhibicion y en estrategias conglomeradas que permitan un en-
granaje para producir ganancias en una pelicula. Pero, ;En qué se sostiene este sistema sincronico,
democratico?, ;Doénde estan esas estrategias que podrian promocionar y generar un tipo de ganancia
para una pelicula?

Una posible respuesta es que se sostiene en la web social y en su naturaleza de libre participa-
cion e informacion, a los que el actual consumidor tiene acceso, una nueva generacion consumidora
que también produce y cuelga material en internet. Ademas, sus destrezas, gustos y tendencias no
se limitan a una sola habilidad, sino que desarrollan varias dado que pueden ser cinéfilos, editores,
disenadores, musicos, etc.

(Entonces, por qué no plantear las herramientas existentes en la web social y en el internet como
un beneficio para el desarrollo de una pelicula o, mejor atin, proponerlos como un sistema alterno para
el desarrollo de un nuevo cine? Para ello, resulta clave contextualizar y conceptualizar la web como
tal y sus herramientas utilizadas para el cine.

La Web Social como Resultado de la Convergencia Digital

Aproximadamente, mas de la cuarta parte de la poblacion mundial son usuarios de internet’. Sin
duda alguna, esta cantidad es relevante pero no encierra en si todas las transformaciones que se estan
produciendo en la actualidad a proposito del uso de la red. Existe una transaccion cultural, economica
y social que parte desde las acciones de realizar consultas en los sitios web, comprar en linea, buscar
a la persona ideal o intercambiar correos. Los internautas empiezan a participar, a expresarse y a crear
grupos gracias a la propia sencillez de esta. A través de los blogs, los usuarios también se expresan
directamente en sus sitios web. Comparten sus videos en Youtube, Dailymotion, Vimeo, etc y amplian
sus redes en Facebook, Instagram y Snapchat. No satisfechos con el simple hecho de navegar, estos
internautas proponen servicios, intercambian informacion y se implican.

Francis y Dominique, en su libro Alquimia de multitudes (2009), definen a estos usuarios como

4 Consultar en esta direccion web: https://www.internetworldstats.com



“actores web” que estan cambiando el mundo. Se puede calificar a la web como dos cosas: por un
lado, un conjunto de ordenadores conectados entre si y, por el otro, como un conjunto de ordenadores
modificables, también conectados entre si.

En relacion a la comercializacion de productos en la web, Gartner Group® cred el concepto
“hype cycle” (que se puede traducir como “ciclo frenético”) para presentar de manera grafica el ciclo
de madurez, de adopcion y de aplicacion comercial de las diferentes tecnologias. El analisis alude al
llamado “efecto de moda”, un conjunto de expectativas exageradas que suelen ir seguidas de una fase
de decepcion proporcional. Las innovaciones tecnologicas que superan esta fase con éxito pueden
aspirar después a la madurez, asociada a la rentabilidad y al desarrollo de nuevas generaciones. El
“hype cycle” mas conocido es el que tuvo lugar en el ambito de los negocios electronicos o e-bussines
en el afio 1999.

Fin de e-business
(que se convierte
Visibilidad en comercio usual)

Pico de interés

Mesetg de
rentabylidad

—>

Nacimiento Renacimiento

tecnologia Desilusién
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Figura 1. El “hyper cycle” de Gartner Group aplicado al e- bussiness.

El “hyper cycle” de los estudios Gartner Group® ya precedia al estallido del internet en el afio
2000, pero también anunciaba que el e-bussines alcanzaria su punto maximo de rentabilidad en torno
a los afios 2006-2007. Yahoo, Google, Ebay o Amazon son ejemplos de empresas que han superado

estas fases con ciertas expectativas, han logrado sobrevivir y en la actualidad operan con rentabilidad.

La Web Social y el Papel Preponderante de la Redes Sociales

Al permitir establecer relaciones, Internet se ha convertido en un potentisimo instrumento como
red social. Hay varios estudios como El nuevo consumidor peruano de GFK” (2014), Los intereses de

la juventud en Guatemala: una aproximacion desde las escuelas abiertas de UNFPA® (2011) o Vida

5 Gartner Group es una empresa consultora y de investigacion de las tecnologias de la informacion con sede
en Stamford, Connecticut, Estados Unidos. Direccion web: http://www.gartner.com

6 Gartner, Inc. es la investigacion de tecnologia lider en la informacion del mundo y consultoria. Web: www.gartner.
com

7 Compaiia de investigacion de mercados mas grande de Alemania y la quinta mas grande del mundo, tras Nielsen

Company, Taylor Nelson Sofres, Forrester Research, y Kantar Group.

8 Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas, agencia especializada de las Naciones Unidas que comenz6 a
patrocinar programas de politica demografica en 1967.



de consumo de Zymunt Bauman (2007), que permiten observar, desde un punto de vista cualitativo y
cuantitativo, las costumbres de la juventud en la actualidad. Ademas, esta el Instituto Estadounidense
Pew Internet Research, uno de los mas importantes organismos, que recopila de forma mas regular
la informacion mas abundante sobre Estados Unidos y el mundo sobre manifiestos y costumbres de
la juventud °.

Los jovenes viven rodeados de nuevas tecnologias como Internet y los teléfonos moviles que
ya forman parte de su vida cotidiana. La web social marca un punto de tono esencial en la historia
de las tecnologias de la informacion y de la comunicacion. Ahora se habla de una generacion capaz
de resolver problemas en masa, la denominada “inteligencia colectiva”. Steven Johnson (2001), autor
de obras técnicas y cientificas, esboza un concepto interesante mucho antes que se empezara a hablar
sobre la web 2.0. en su libro “Sistemas emergentes ” o “;Qué tienen en comun hormigas, neuronas,
ciudades y software?” estudia los procesos que se observan tanto en la vida como en el cerebro hu-
mano, las ciudades y los programas.

Una Economia de la Abundancia y de la Diversidad

Internet ha cambiado no solo las vidas de muchas personas, sino que también ha trasformado el
comercio y la cultura, siendo este Gltimo muy importante para un desarrollo alternativo de productos
culturales como la musica o el cine.

Chris Anderson, jefe redactor de la revista sobre tecnologia Wired, en su libro The Long Tail:
Why the Future of Business Is Selling Less of More (2008), explica de forma muy pedagogica como la
tecnologia permite que los mercados de masas se desplacen hacia los mercados nichos, convirtiendo
en rentables las ventas de pequeflas cantidades que hasta ahora no lo eran. Asi es como se pasa de
una cultura de la uniformidad a una cultura de la diversidad.

La larga cola es una expresion acufiada hace un siglo, que alude a la representacion grafica de
una firma econémica llamada la ley de Pareto. Muestra que en cualquier poblacion, aproximadamente
el 20% de los individuos se beneficia del 80% de la riqueza y que, en todo el mercado el 20% de los
productos atrae al 80 % de los compradores.

Tomemos el caso de la musica y los libros como productos culturales que estan usando la web
social y el “e-commerce” para su industria. En primer lugar, en este sistema del 20/80, mas de tres
cuartas partes de la venta corresponden a un pequefio porcentaje de los titulos de libros o discos que
hay en el mercado. En uno de los almacenes, por ejemplo, s6lo encontramos una infima parte de todos
los tipos de productos: los que estan encaminados a satisfacer al mayor numero de clientes.

En segundo lugar, internet permite ganar dinero vendiendo un numero suficiente de produc-
tos que s6lo interesan a un numero reducido de personas. Gracias a eso, el sitio web estadounidense
Rhapsody, que vende musica online, gana mas dinero vendiendo una o dos veces al mes centenares
de miles de titulos que no figuran entre los 10.000 mas conocidos. Y esa norma se repite: encontra-

mos las mismas proporciones en todos los productos estrictamente digitales en los que los gastos

9 Generaciones de jovenes sumergidos en la internet y web social con preocupaciones colectivas.



de reproduccion, de almacenamiento y de transportes son casi inexistentes. Este principio se aplica
también a las empresas comerciales que, como Amazon, recurren a internet para reducir sus costes de

almacenamiento y de transporte.

The New Marketplace

Head

Popularity

Long Tail

Products

Figura 2. La larga cola representada por la parte amarilla de la curva
Fonte: “Long Tail: Why the Future of Business Is Selling Less of More”, de Chris Anderson (2008).

En la curva de distribucion de las ventas, la parte izquierda que sube hasta la parte superior (la
cabeza) representa tradicionalmente el pequeio numero de “best sellers ”’, mientras que en la derecha,
se observa una cola interminable formada por una gran cantidad de titulos de los que se venden muy
pocos ejemplares. La revolucion que ha introducido internet es ganar igual o mas dinero vendiendo
los productos que se encuentran en la cola.

Esto es posible por tres razones: la reduccion de costos de produccion, la reduccion, de los
costos de distribucion (transporte y almacenamiento) y los diferentes instrumentos que existen en
internet —busquedas y recomendaciones — que permiten a los consumidores orientarse en esta explo-
sion de diversidad.

Para Anderson, la primera fuerza, la democratizacion de la produccion, abastece la cola. La
segunda fuerza, la democratizacion de la distribucion, permite que toda la produccion esté disponible.
Y, por ultimo, la tercera, es la que ayuda a la gente a encontrar lo que quiere por medio de estrategias

en la 2.0, tal como ya viene usando la publicidad y el marketing.

Los Prosumidores de 1a Web Social

La palabra “prosumidor” (o prosumer), es un acronimo formado por la fusion original de las
palabras en inglés producer (productor) y consumer (consumidor). De la misma forma, se le asocia a
la fusion de las palabras en inglés professional (profesional) y consumer (consumidor). (Alvin Tofler,
1980).

En 1972, Marshall McLuhan y Barrington Nevitt propusieron en su libro Take Today. The Exe-
cutive as Dropout, que el consumidor con la tecnologia electronica podria llegar a ser un productor al
mismo tiempo. Igualmente, Alvin Tofler, en su libro The Third Wave (La tercera ola, 1980), recalcd
el término “prosumidor” cuando hizo prondsticos sobre los roles de los productores y los consumido-
res. Toffler anunciaba un mercado con una alta saturacion de produccion en masa para satisfacer las



demandas basicas de los consumidores. Para mantener el crecimiento de las ganancias, las empresas

710 refiriéndose a la produccion masiva de pro-

podrian iniciar un proceso de “mass customatization
ductos personalizados, y describiendo la evolucion de los consumidores, involucrados en el disefio
y manufactura de los productos. No solo podrian ser consumidores y productores, sino que ademas
cada quién disfrutaria del control de los bienes y servicios que sean de su consumo.

Por otro lado, Don Tapscott ahondé mas en este concepto en su libro The Digital Economy:
Promise and Peril In The Age of Networked Intelligence (La Economia Digital: La Economia Digital:
La promesa y el peligro en la era de la inteligencia en red) usando la palabra Prosumption (Prosumo).
El manifiesto de Cluetrain, creado en 1999 por Fredrick Levine, Christopher Locke, Doc Searls y
David Weinberger, afirmé que los mercados son conversaciones, con la nueva economia moviéndose
desde consumidores pasivos hacia “prosumidores” activos. Un caso a destacar es el Amazon.com
que emergié como un lider de comercio electronico, en parte debido a su habilidad para construir
relaciones entre los clientes en forma de conversaciones mas que simples, “one-time sales”. Amazon
favorece el intercambio de informacion entre clientes.

Un prosumidor no tiene fines lucrativos, s6lo participa en un mundo digital de intercambio de
informacion, como podemos observar en el caso del sistema P2P"! (peer to peer). Incluso existen en
la red paginas de tutoriales que instruyen a los usuarios a realizar ciertas tareas con el fin de impulsar
el desarrollo y produccion en la web. En la denominada web social se pueden encontrar numerosos
proyectos centrados en la figura del prosumidor, como es el caso de iStockphoto'?, aunque el ejemplo
mas claro quizas sea el de la empresa Lego con Mindstorms'3; debido a que los clientes mejoraron el
“know—how” del producto con ideas de co-creacion, creatividad y colaboracion entre los compafieros
o fanaticos. El concepto era la creacion de robots a partir de ladrillos programables pero los clientes
se permitieron participar, mediante el hacking, en la modificacion del programa y del software. Lo
prosumers en este caso se vuelve una comunidad empoderada para mejorar no solo con reclamos sino
innovando el producto con alto nivel emocional. Actualmente lego en su pagina oficial del Mindstorms
permite mas de estas actividades.

En el afio 2008, se cred en Colombia la red de prosumidores llamada “Prosunet” (http://
prosunet.blogspot.com.co/). El proposito era que las herramientas sirvieran de consulta a todos los
prosumidores del planeta y convertirse en el primer sistema de compra inteligente. En la actualidad,
existen mas casos de red de consumidores como prosumidoresenred.blogspot.com (2015) en chile.
Al igual que Prosunet promueve el intercambio de proyectos entre pequefos productores mediante
una moneda social, siendo sus proyecciones de crecimiento son muy positivas, principalmente por el
fuerte vinculo con las tecnologias de la informacion y el comercio electronico.

No obstante, las comunidades de prosumers la encontramos en redes sociales, webs y foros.

10 Personalizacion masiva

11 Peer to peer. es una red de computadoras en la que todos o algunos aspectos funcionan sin clientes ni servidores
fijos, sino una serie de nodos que se comportan como iguales entre si. Es decir, actian simultaneamente como
clientes y servidores respecto a los demas nodos de la red. Las redes P2P permiten el intercambio directo de
informacion, en cualquier formato, entre los ordenadores interconectados.

12 Fuente web: www.istockphoto.com

13 Fuente web: https://www.lego.com/es-es/mindstorms



Hoy por hoy, ademas, han derivado nuevos términos que encierran grandes comunidades de prosumers
como el fanfiction, quienes escriben y se apropian de sus historias favoritas para crear nuevos relatos.
Inclusive los llamados spin-off audiovisuales, en los que empresas o fanaticos extienden la historia de
alguna parte de peliculas de culto.

Existe una web internacional llamada fanfiction.net (https://www.fanfiction.net/) en la que se
discuten temas, publican historias y comentan novedades. Ademas se encuentra en 14 idiomas. En el
caso de Spin-off existen videos colgados por productoras o canales de fanaticos en Youtube, daily-

montion, vimeo o en canales propios.

Nuevas Formas de Financiamiento de Peliculas independientes

Gracias a tres internautas, que crearon una lista de 95 premisas, en el Manifiesto CLUETRA-
IN, las empresas tuvieron que adaptarse a las nuevas condiciones de mercado creadas por Internet.
En dicho manifiesto, se define al mercado como conversaciones entre seres humanos y no s6lo como
un conglomerado de sectores demograficos que intercambian bienes y servicios. Internet es la nueva
herramienta que hace posible las interconexiones e hiperenlaces. La llamada ‘Juventud global’, nativos
digitales y los migrantes digitales viven en una nueva era donde los mercados estan interconectados
persona-a-persona. En consecuencia se pueden considerar mercados mas inteligentes, mas informados,
mas organizados y mas participativos.

B S Fime grmseens o ey forerm o b
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THE WAR PROFITEERS

En el caso del cine a nivel mundial, esta telarafia llamada
red ha hecho posible que los productores independientes se enla-
cen por nuevas vias con programadores, criticos y audiencias. Los
realizadores de peliculas crean y poseen sitios web, perfiles en Fa-
cebook, seguidores en Twitter, blogs y foros desde los que también
interactian con posibles colaboradores e instituciones que podrian
aportar recursos €conomicos a sus proyectos.

El desarrollo de la Web social ha dado pie a varias mo-

dalidades de bolsas de produccion comunitaria para la obtencion

de recursos financieros o crowdfunding. En estos casos, la web se  Figura 3. rortadace lapelicula irak for sole
transforma en el centro de recaudacion de aportes de colaboradores
individuales o institucionales.

Uno de los primeros casos de éxito en la red es la de Robert Greenwald, director y productor
que en solo 10 dias acumul6 385,000 délares en donaciones para la realizacion de su documental /rak
for sale (Broderick, 2008). Documental que trata sobre la participacion de las corporaciones estadou-
nidenses en la invasion y reconstruccion de Irak. Quizas si el director hubiese intentado completar el
financiamiento de su pelicula de la manera tradicional, probablemente no habria conseguido los fondos

necesarios. Gracias a la estrategia del crowdfunding, consiguié que 3,006 personas donaran dinero



para que la pelicula fuera rodada, finalizada y estrenada.

" o — También cabe mencionar The age of stupid (2009) de Fanny Armstrong,

empresas de hidrocarburos que

documental que expone las consecuencias del cambio climatico. El
director y productor, en este caso, no recaud6 fondos por Internet ya
que no queria poner en jaque a las i

> tenia previsto investigar. En esta etapa, el crowdfunding funcion6 por

rm 4n'm i 'énterved

el boca a boca (buzmarketing)'* una
blicidad y el marketing digital que,

21y 22 de septiembre de 2009.

Figura 4, Port
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estrategia muy usada por la pu-

actualmente, manejan una gran

capacidad en la social media para dar a conocer algin producto o
servicio. Gracias al manejo de la imagen y promocion adecuadas, esta
pelicula se rod6 y termind. El estreno fue global y online en los dias

Existen otros ejemplos como el de Alice au pays s’émervei-

lle (2009), de Marie-Eve Signeyrole, en donde la recaudacion de

fondos se convirtié en modelo de acciones, es decir, la audiencia

contribuy6 a la produccién y al

final recibi6 algun tipo de “merchadising” de la pelicula o sus nombres en los créditos. Es asi como

audiencia se convirti6 en pieza importante del proceso creativo y de la produccion. Los productores

necesitaban acumular 95000€ y pidieron a la audiencia su colaboracion mediante una plataforma de

crowdfunding, en este caso desde la propia web del cortometraje. El
audiencia también fue importante, ya que para marzo del 2009 ya
tenian 30697€. Posiblemente, el que Emir Kusturica estuviera en

el casting ayud6 a completar.

Una de las plataformas que mas dinero recolecta por pro-
yecto cinematografico es Kickstarter, plataforma de crowdfunding
americana. Kickstarter menciona que dentro del rubro cine los
proyectos de jovenes cineasta independientes y de no ficcion con
los que mayor demanda tienen en su red. Entre los proyectos do-
cumentales mas destacados tenemos: a Ai Weiwei: Never Sorry
(2012) de Alyson Klayman y a Indie Game: The movie (2012) de
Lisanne Pajot y James Swirsky. La primera, cuenta la vida del
artista y activista chino llamado AiWeiwei, conocido por ser un
gran opositor del régimen politico neocomunista de la Republica
china. La meta de la recaudacion para esta pelicula fue de 20000
USS pero sobrepaso el monto a 52175 US$ con unos 793 contri-

modo de llamar la atencion de la

Figura 5. Portada de la pelicula Al Weiwe

buyentes. Las contrapartes o recompensas de la productora para con sus colaboradores fueron desde

DVd de la pelicula, poster, polos hasta de reconocimiento en los créditos como parte de los produc-

tores de la pelicula. Ai Weiwei no solo logro realizarse y estrenarse en el 2012 sino que estuvo nomi-

14 Es una técnica que consiste en pasar informacion por medios verbales,

especialmente recomendaciones, pero

también informacion de caracter general, de una manera informal, personal, mas que a través de medios de
comunicacion, anuncios, publicacion organizada o marketing tradicional.



nada a los premios Oscar y elogiada por la critica de Sundance. Indie Game: The movie es un viaje al
mundo de los mejores desarrolladores de juegos indies mientras crean juegos. Al igual que con Ai-
Weiwie, supero la meta establecida en la plataforma de kickstarter de 15000 US$ a 23341 US$ con
un total de 297 patrocinadores. Las recompensas iban acorde se invirtiera desde 1 US$ hasta 300US$
a mas. Por ser un tema de videojuegos, el merchadising tuvo gran acogida pero la parte mas gruesa
de la recaudacion fue gracias a incluir a los fans en los créditos como una forma de agradecimientos.
Indie Game tuvo un premio como mejor documental internacional en Sundance y una gran acogida
en su estrenos por la comunidad gamers. Cabe destacar que Kickstarter propone una serie de normas
y acuerdos de comunicacion que la productora o director debe cumplir. Entre esos acuerdos esta la
realizacién de material audiovisual, propiedad intelectual, estrategia de marketing. Al dia de hoy
Kickstarter pone mas requisitos para exponer tu proyecto tanto para aceptarlo como de cobranza. Uno
de los status e importante es el completarse la meta, la plataforma devuelve el dinero a todos los pa-
trocinadores al no llegar.

Otro caso interesante que ha revolucionado la forma de financiamiento tradicional en Espafia
es el largometraje £/ Cosmonauta" (2013)
de la productora Riot Cinema. Por un
lado, a través del Crowdfunding por la red
lograron una buena parte de su financia-
miento. Luego de dos meses de campaia

lograron ingresar 6,000€ provenientes de

447 personas que aportaron su dinero en

dos modalidades: venta de productos en
la tienda virtual'® y venta de participaciones de la pelicula.'”

En el caso de proyectos latinoamericanos, Indiegogo es la plataforma de crowdfunding prefe-
rida por los realizadores que, en su mayoria, cuentan con proyectos de no ficcion. Uno de aquellos
casos es el documental De ollas y Sueiios. Rosa Shopia Rodriguez, fundadora de Cinemapert y co-
municadora audiovisual, comenta que en el Perq, el director Ernesto Cabellos necesitaba recursos
para culminar la version de 75 min. de su pelicula documental De ollas y suerios (Asociacion Guaran-
go Cine y Video), para lo que gestion¢ la participacion de diversos posibles co-productores. Ademas
de seguir la via tradicional de financiamiento, solicitd aportes y auspicios a través de su pagina web
e Indiegogo En este caso, los aportes se clasificaban segin dos parametros: entre 50 US$ y 150US$
se garantizaba al donante un agradecimiento especial en los créditos. Para aportes mayores que 150
USS, el donante recibia el agradecimiento y seria de los primeros en recibir una copia DVD cuando
la pelicula estuviese finalizada. Finalmente no se obtuvieron recursos por esta modalidad pero el
esfuerzo sirvi¢ para dar informacion sobre la pelicula a los posibles interesados en financiar el pro-

yecto. De ollas y suerios fue estrenada el 7 de agosto de 2009 en la inauguracion del Festival de Cine

15 http://es.cosmonautexperience.com/
16 El internauta puede convertirse en productor desde 2€.

17 Inversores desde 1000€.



de Lima y posteriormente fue seleccionada en la Seminci de Valladolid. —_—
Otra caso peruano es del documental Rodar contra Todo (2016), de h#
la directora Marianela Vega, que cuenta la historia y peripecias del primer

equipo de rugby en silla de ruedas del Peru. La directora comenta que el i

actividades de distribucion). La plataforma que se us6 fue la de Indiegogo

e e

1
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con meta flexible, lo que quiere decir que si no llegan al monto total no es )
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obligatorio devolver el dinero donado a los patrocinadores (quienes dan el Py

dinero). Se recolect6 un 53% de su meta total que era 10000US$ y conta-

ron con 94 patrocinadores en total. La estrategia que utilizaron fue del uso -y —

de material audiovisual, por un lado, la directora hablaba sobre su punto de
vista, centro de la pelicula y , por otro lado, existian imagenes previos antes
del corte final de la pelicula. La directora comenta que no basta mostrar el trailer hay que generar un
valor de marca del film en si; es por ello, que se apoyaron de un video adicional creado especialmen-
te para Indiegogo y para mover en las redes sociales de la pelicula. Ademas constantemente se creaban
“posts” en sus redes sociales explicando la campafia de Indiegogo y se compartia el link del crowd-
funding entre conocidos. Marianela comenta que le hubiera gustado llegar al 100% de la recaudacion
pero comprende que las expectativas del publico es diferente al apoyar una pelicula por hacer, que una
pelicula ya realizada. Sin embargo, recaud6 un buen porcentaje de dinero que le permitié concluir con
la etapa de distribucion previa a un estrategia de exhibicion a festivales y a circuitos alternativos. Las
recompensas o contrapartidas por colaborar dependié mucho de la cantidad que se aporto. Las recom-
pensas iban desde el link para ver la pelicula antes del estreno,
afiches, polos, obras inspiradas en la pelicula por artistas que las
habian donado, bluray, etc. Rodar contra todo ha sido estrenada
en el 2016 en Pert tanto en el festival de cine Lima como en salas
comerciales limefas.

Cielo oscuro (2012), largometraje y opera prima, del ci-
neasta peruano Joel Calero us6 una estrategia de crowdfunding
para la etapa de postproduccion. Antes de comenzar el crowdfun-
ding logré conseguir unos 50000 US$ de un auspiciador pero atin
le faltaban como unos 15000 US$ para completar la suma reque-
rida para culminar la pelicula. La plataforma que utiliz6 fue In-

diegogo consiguiendo cerca de 9000 USS$, no obstante, destaca

que no todos los participantes pusieron dinero directamente en la
plataforma, algunos le pidieron una cuenta bancaria para realizar
el depdsito. Cabe resaltar que la convocatoria fue realizada en el aflo 2010 y el comercio electronico
como el uso de la tarjeta de crédito en internet no era percibido del todo seguro en Pert. Es decir, el
peruano era desconfiado en dar el nimero de tarjeta y claves. Caso contrario fue el de Rodar contra
todo que es una pelicula mas reciente y el indice de compras o transacciones por internet en Perti ha

subido. Joel menciona, que mas alla de recaudar dinero, la plataforma de crowdfunding le sirvi6 para



dar visibilidad a la pelicula y credibilidad a cualquier colaboracion por persona. Al no contar con una
estrategia en redes sociales que acompaiie a la campaiia de Indiegogo el grueso de patrocinadores
fueron de amistades y familia cercana al director. Incluso hubieron amigos del director que apoyaron
con fuertes sumas fuera de la plataforma. Las recompensas fue de acuerdo al monto establecido; entre
ellas hubieron agradecimientos en los créditos finales, co-productores (nominal, no percibian ganancias
monetarias), entrega del guion editado de la pelicula, afiches, el dvd o bluray de la pelicula y entradas
para el Avant Premiere. Cielo Ocurso fue estrenada en el Festival de Cine de Lima y en salas comer-
ciales en el Pert.

En Argentina, el documental Piedra Libre (2015) de Ale-
jandra Vassallo y Pia Sicardi que narra los recorridos por la jus-
ticia y la verdad a través del lenguaje de la danza afroamericana
requiri6 de crowdfunding pero por la plataforma “Ideame”. Para la
realizacion del documental recaudaron 7494USS$, sobrepasando la
cantidad inicial de 6500US$ que habian puesto en la plataforma.

La contrapartida o recompensa que se daban a los aportado-
res era un wallpaper del cartel de la pelicula, agradecimiento en las
redes sociales y en la pagina web de la pelicula, invitacion especial
al estreno, ringtone especial grabado por la sonidista, aparicion

en los créditos de la pelicula, link para descargar la pelicula una

Figura 9. Portada de s pelicula Gelo oscuro

ves estrenada, clases de danza afro, DVD de edicion limitada de
la pelicula, invitacion de rodaje de la escena final, fiesta de fin de
rodaje de la pelicula, entre otras cosas mas. Las recompensas van conforme la persona va aportando
en la pelicula. Los directores comentan que usaron material y contenido audiovisual para contar de
que iba la realizacion y los personajes. Ademas, al ser personajes reales cautivo mas al ptblico que
estaba expectante en saber y ver sus historias en un film.

En Colombia, otro documental que también realizd crowdfunding fue Marmato (2014) del
cineasta y fotografo estadounidense Mark Grieco. El documental no solo requirié de la estrategia del
crowdfunding para la recaudacion del dinero sino por respaldo y para dar a conocer el tema del docu-
mental. El film narra 6 afios de lucha de la gente del pueblo de Marmato en Colombia con la minera
canadiense que quiere los 20000 millones US$ en oro debajo de sus hogares. La meta del director fue
de 42400USS$ sin embargo supero las expectativas de todos llegando a recolectar un total de 45731US$
y contando con 214 patrocinadores. La estrategia para dar a conocer la campaiia no solo cont6é con
afiches y fotografias sino de pequeios videos de los personajes involucrados en la historia de la peli-
cula. Esto permitio que fuera un tema hablado no solo en las redes sociales sino que se pasara de boca
en boca en Colombia; ademas, La audiencia se identifico con la problematica y con los personajes.
Al igual que con los casos anteriores existen recompensas con sus patrocinadores o colaboradores de
acuerdo al monto contribuido, que iban desde boletines, una tarjeta postal de la pelicula a cualquier
parte del mundo, un enlace digital avanzado de la pelicula finalizada mas una postal, musica de la
pelicula, partitura original y final, un DVD de la pelicula terminada, agradecimientos en los créditos,
posters, arte sobre la pelicula donado por artistas, workshop y talleres por parte del director, productor
asociado (titulo nominal), co-productor, entradas para el Avant Premiere, ect. Marmato fue seleccion



oficial del festival de Sundance estrenandosé ahi, ademas, ha ganado el premio Candescent Film's.

Y, por ultimo, el documental Durazno (2012) de la realizadora boliviana Yashira Jordan reali-
70 parte de su pelicula gracias a la recaudacion de dinero que obtuvo por Indiegogo y otras estrategias
de crowdfunding. El documental es una road movie que sigue a Ezequiel, un joven argentino, que
emprende un viaje a Bolivia para encontrar a su padre y reconstruir una identidad. La directora des-
taca, al igual que algunos casos anteriores, el uso de la plataforma Indiegogo por no pedir retorno de
dinero al no cumplir con el total de 1a meta. En este caso, tanto la directora como la productora, desde
un inicio pensaron la realizacion y todo el proceso de la pelicula de una manera alternativa. No solo
se queria hacer crowdfunding también querian que la historia se contara en diversos formatos, me-
diante una estrategia transmedia: desde formato como el cine, mévil, tv, videos juegos, historietas
hasta realidad aumentada. Asi mismo, apuesta por un tipo de cine diferente donde la pelicula es rea-
lizada gracias a muchos y vista por todos. Es por ello, que se la puede encontrar gratis en “Odeon
VOD", distribuidora online para ver peliculas. La recaudacion mediante la plataforma fue de 2343US$
lo cual fue el 62% del total de 3500US$ contando con un total de 27 patrocinadores. Existe una con-
cientizacioén ecoldgica por parte del equipo de Durazno, es por ello que las recompensas no solo
estuvieron ligadas a la peliculas sino a la atmosfera ecologica. Las recompensas fueron acceso al avant
premiere, agradecimientos en las redes sociales, material extra via online, merchadising con material
reciclado y organico, semillas de verduras y frutas, invitacion el rodaje, polos, tazas, stickers, contri-
buidor con ganancia (por la contribucion de 500US$ y 1000USS$)

Las herramientas de las redes sociales hacen
posible el seguimiento de los proyectos en Crow- .
dfunding, por ende es viable la formalizacion de Sz
contratos con las audiencias y asegurar el reparto
de beneficios. Es por ello que en algunos de estos
ejemplos, se vislumbra un panorama en el que las

., . . L. oo =3
empresas de produccion audiovisual de América

Latina , ademas de las formas tradicionales de finan- ~ Figura 10 crowciung
ciamiento para la etapa de desarrollo del proyecto

(modalidades que dependen de la legislacion y del grado de importancia que los gobiernos den a su
cinematografia en cada pais), cuentan con nuevas herramientas tecnologicas. Estas les permiten acceder
de manera mas rapida y precisa a posibles co-productores. Las nuevas tecnologias pueden potenciar
el acceso a diversas fuentes de financiamiento gracias a la mayor circulacién de informacion en los
foros profesionales y las redes sociales. Los blogs, Twitter, Facebook y Youtube aportan a su vez a los
coproductores la informacion transparente y continua del uso que se esta haciendo de los recursos, en

el caso que los donantes pasan a convertirse en accionistas.

18 Candescent Films es una productora de cine estadounidense que produce y financia documentales y narrati-
vas peliculas que exploran temas sociales.

19 https://www.odeon.com.ar/bienvenida



Nuevo y Viejo Mundo de la Distribucion

La web social no s6lo ha modificado las dinamicas sociales en todos los sectores econdmicos,
sino que también ha cambiado la valoracion de los procesos y por consiguiente las jerarquias (Mac
Govern, 2006). El acceso masivo a la red, la mayor competencia entre los operadores de telecomu-
nicaciones y el abaratamiento de los equipos informéticos y de telefonia de ultima generacion, ha
reacomodado la geografia de los espacios de explotacion de las obras audiovisuales.?

Segtin Broderick (2008), consultor especializado en cine y nuevas tecnologias, existen dos
estilos de distribucion, producto de las nuevas relaciones y las practicas que han aparecido a la sombra
de Internet: el Viejo Mundo y el Nuevo Mundo de la distribucion. En el cuadro siguiente, Broderick
define las caracteristicas de estos dos estilos de trabajo:

Tabla 1.

VIEJO MUNDO de la Distribucion

NUEVO MUNDO de la Distribucion

El distribuidor tiene el control

El director tiene el control

Negocio total

Enfoque hibrido

Esquema de estreno rigido

Estrategias flexibles de estreno

Audiencia masiva

Audiencia nuclear y cruzada (diversificada)

Costos en ascenso

Bajo costo

Espectadores llegan a través del distribuidor

Acceso directo de los espectadores

Tercera parte de las ventas

Tercera parte de las ventas y ventas directas

Distribucion territorio por territorio

Distribucion global

Ingresos colaterales y cruzados

Flujos separados de ingresos

Consumidores anénimos

Genuinos admiradores

Fuente: Tabla tomada de Geografia del Nuevo Mundo de la Distribucion, de Peter Broderick (2008)

Por un lado, en el Viejo Mundo, segtin el modelo de Broderick, los distribuidores son los in-
termediarios inevitables entre el productor y los exhibidores. Los directores, que en muchos casos son
también productores, se basan en la necesidad de acceder a la exhibicion en salas. Para el productor
Pablo Rovito, esta paraddjica situacion se define de la siguiente manera:

“El mercado esta compuesto por productores y consumidores y no por productores y exhibi-
dores, suponer lo contrario es lo mismo que pensar que los paquetes de galletitas concurren a
un mercado donde la demanda es la gondola del supermercado. La gondola es la exhibicion
del producto.” (Rovito, 2009)

Por otro lado, en el Nuevo Mundo de la distribucion no hace falta la “gondola”, como menciona
Pablo Rovito, y mucho menos el “supermercado”, ya que Internet abre las compuertas de las peliculas

con nichos especializados de publico.

20 Rovito Pablo



La distribucién online ofrece espacio virtual ilimitado y disminucién de costos. Para ello la ley
de Pareto es muy importante. La Ley de Pareto o la llamada regla 80/20 puede mostrar un panorama
eficaz y de lo que ocurre en las redes. La regla del 80/20 también se aplica a las ventas (el 20% de los
clientes produce el 80% de los beneficios; o el 20% de los vendedores realiza el 80% de las ventas)
o0 a cualquier otra cosa (el 20% del diario traec el 80% de las noticias importantes, o que el 20% de
los empleados causan el 80% de los problemas). Siendo el 80 % la larga cola a la que se refiere Chris
Anderson. Y una de las consecuencias de la larga cola en la exhibicion cinematografica consiste en
hacer atractivos los discretos nichos de los gustos cinematograficos mas especializados.

Es decir, mucho de ese 80% restante de la larga cola es consumidor de productos masivos. En
cambio, en el 20% de la cola corta se ubican esas personas que prefieren un producto “no comercial”.
En el caso de la musica, estarian los que escuchan musica indie o aquellas que ven peliculas indepen-
dientes. No obstante, a medida que se genera un boca a boca o tendencia ese pequeflo porcentaje puede
acrecentarse. Los consumidores quieren ser diferentes, por lo tanto intentan no escuchar lo mismo que
los demas, pero a la vez el ser diferente los hace merecedores de un lugar en el espacio de los nuevos
tiempos. La tendencia de Pareto en las redes sociales no solo influye en las ventas y comercio, también
va transformando los comportamientos y las tendencias de los cibernautas.

Para los creadores y/o productores, Internet y los nuevos medios podrian ser espacios idoneos
para peliculas de publico minoritario y/o bajo presupuesto. Las nuevas ventanas electronicas y las
flexibles dinamicas sociales desarrolladas a partir de Internet y la telefonia movil, podrian combinarse
con antiguas practicas y constituir alternativas reales de financiamiento y recuperacion de la inversion
de las peliculas latinoamericanas; en coexistencia con las modalidades tradicionales de distribucion.
Lo cierto es que las herramientas de la red estan proporcionando a los realizadores y productores in-
dependientes un control sobre la distribucion de sus propias obras que antes no tenian. Los creadores/
productores deciden los pasos a tomar y qué beneficios obtener de las peliculas mas alla de los costos
(si es mas conveniente estrenar en Internet, television o en un festival de primer orden, si planificar
ventas de DVDs desde una web o facilitar la descarga de manera gratuita porque los ingresos vienen
desde otra via, etc).

Los productores independientes buscan salas de exhibicion en ciudades prosperas o diversifican
la busqueda y contratacion de redes de salas en empresas dedicadas al negocio del espectaculo. Al
conversar con el grupo Guarango, productora peruana, mencionan que los que estuvieron interesados
en ver el documental “De Ollas y Suefios” del peruano Ernesto Cabellos, pueden conocer las fechas y
ciudades de las presentaciones desde la seccion “Pida una funcion” de la web de la Asociacién Guarango.

Maés que una compleja red de distribucion, la Asociacion Guarango se nutre de las exhibicio-
nes que realizan los peruanos en el extranjero en sus ciudades de acogida y el prolifico, especializado
y ubicuo circuito global de festivales. Asi, en el marco de la muestra “Una Mirada al Sur*' llevada
a cabo en octubre del 2010 y organizada por una asociacién de peruanos en Madrid, se proyecté el
documental y acto seguido se vendieron los DVDs al publico

En el nuevo mundo de la distribucion, las ventas conviven en la web y en un modo de tiendas

21 http://www.unamiradaalsur.com/



minoristas debido a que se benefician de las campafias de publicidad viral y exhibiciones comunitarias
que desarrollan los creadores/productores. De esta manera, crean estrategias hibridas de distribucion.
Mientras los distribuidores del Viejo Mundo desarrollan estrategias de marketing rigidas y
onerosas que van dirigidas al gran publico, los creadores/productores prueban y modifican sus estra-
tegias de mercadeo segun sea necesario, innovando con tecnologia multimedia y herramientas web,
las cuales son bastante menos costosas que los medios tradicionales de publicidad. Lo importante es
la precision con la que se llega al publico al que podrian interesarle los temas o el tipo de pelicula.

Plataformas Crowdfunding, Otras Formas de Exhibicién y Transmedia

Festival de cine online?” y Filmotech (2011)

295

Este festival se 1lamo “Primer festival europeo de cine invisible’” y se llevo a cabo del 11 de
abril al 11 de mayo del 2011. La web que se propagé por las redes sociales entre otros. Ademas, us6
mecanismos propios del internet para su comercializacion y exhibicion que muchas veces no constaba

en el dinero. En su pagina podemos leer sus premisas:

Cine inédito: Primer festival online que exhibe cine inédito espafiol y europeo.

Online: Las peliculas estaran disponibles en nuestra web y solamente para Espafia hasta
el 11 de mayo.

Legal y gratuito: El visionado de las peliculas es gratuito.

Garantia : Un proyecto que cuenta con la seguridad y garantia de filmotech.com

Este festival es un proyecto de Filmotech.com y que a su vez es parte de EGEDA?* (Entidad
de Gestion de Derechos de los Productores Audiovisuales). Actualmente cuenta con el patrocinio de
Ambito Cultural del Corte Inglés.

Es importante mencionar que Filmotech es una importante plataforma de distribucion y exhi-
bicion a través de internet. La mayoria de peliculas en su cartera es espaiiola y esta disponible para
descargar, ver online o en streaming.

Web: www.filmotech.com/

Foro Crowdfunding Donostia-San Sebastian (2011)
La productora Donostia Films organizd, en colaboracion con Arteleku-Tabakalera, Plaza de
Fomento de San Sebastian y EITB, el I Foro Crowdfunding Donostia-San Sebastian. Se llevo a cabo

22 Fuente web: http://www.festivalcineonline.com/

23 (EGEDA) Entidad de gestion de derechos que representa y defiende los intereses de los productores
audiovisuales asociados a esta en Chile, Colombia, Espaiia, Estados Unidos, Ecuador, Pera y Uruguay



el jueves 30 de junio, a partir de las 16:00 horas, en el Salon de Actos del centro cultural Koldo Mi-

txelena de dicha ciudad el afio 2011.

Verkami, Goteo y Fandyu (2010)

Hasta hace relativamente poco, estas fueron las tres plataformas de crowdfunding mas impor-
tantes de Espafia. Gracias a sus aportaciones se pudieron realizar proyectos como Arrés Movie (Marc
Sempere, 2012), Queremoshacerunapelicula.com (Victor Cabaco Ordonez, 2014), El cosmonauta (
2013) o Suziedades (2011) que es proyecto en donde un grupo de profesionales multidisciplinarios en
medios digitales realizan animaciones. Muchos de estos proyectos han sido producidos como parte
de una estrategia 360 o transmedia.

Crowdfunding-plataformas

Existen variedad de plataforma de financiamiento para proyectos en general. Como ya hemos
podido observar en los casos anteriores depende mucho de la estrategia o etapa de la pelicula. Entre
las mas conocidas y usadas tenemos: Indiegogo, Kickstarter, Kifund Film crowdfunding, Ideame,

Verkami y Goteo. A continuacion se pasard a explicar algunas de ellas.

1. Kickstarter

Kickstarter (2008) es una de las plataformas de origen norteamericano y fue fundada por Perry
Chen, Yancey Strickler y Charles Adler. La plataforma crowdfunding es una de las mas exitosas y
conocidas a nivel mundial para proyectos creativos. Kickstarter facilita la recaudacion monetario que
va a la realizacion del proyecto en concreto , sin embargo, las creaciones deben cumplir con un tipo
de reglas como la idea debe ser original y no copia. Del total de lo recaudado la plataforma se queda
con 5% y Amazon payment con un 3%. Es importante contar con una estrategia de redes sociales o
de comunicacion y entregar las recompensas prometidas a los patrocinadores. Si el proyecto no llega
a la meta establecida se devuelve el dinero a todos los patrocinadores.

Web: www.kickstarter.com

2. Indiegogo

Indiegogo (2008) fue fundada por Danae Ringelmann, Slava Rubin, y Eric Schell. Aligual que
Kickstarter se queda con un 5% del total recolectado y el Paypal con un 3,5 a 9%. Indiegogo es muy
utilizada por directores noveles latinoamericanos ya que a diferencia de Kickstarter te permite quedar
con todo el dinero recolectado a pesar de no llegar a la meta. Actualmente, la plataforma cuenta con
gran popularidad y se sabe que diariamente recibe una visita de mas de 14 millones de personas. En
el 2016 Indiegogo se ha asociado con Microventures® lo que le da mas confiabilidad, y estrategias
empresariales a los proyectos.

Web: www.indiegogo.com

24 Es un sitio web donde se conectan empresas con nuevas ideas o startups.



3. Kifund Film Crowdfunding
Kifund (2011) es la primera plataforma de mecenazgo para proyectos cinematograficos o me-
dios audiovisuales, siendo esta el principal valor diferencial de todas las plataformas existentes hasta
el momento de su creacion. Aparte de financiar proyectos, Kifund queria forjar una red de contactos
entre las comunidad y amantes del cine.

Web: www.projeggt.com/kifund

4. Idéame
Idéame es una plataforma de crowdfunding Argentina que basicamente conecta emprendedores
con algun tipo de ideas con colabores que se interesen por este. [déame nace a partir del gran problema
que enfrenta muchos paises latinoamericanos: pocos fondos para realizacion de un proyecto, mas atin
cuando es de corte cultural o artistico como lo es la musica, libros o peliculas. Al igual que Kickstarter
al no recolectarse la meta total se devuelve a sus patrocinadores el dinero donado.

Web: http://www.idea.me

Festival de cine oline Margenes

Maérgenes es un proyecto creado por River Ruta 'y Cine en Ruta. Sin mas ni menos , Margenes,
es una plataforma de distribucién y exhibicion de cine , donde se puede encontrar variedad de peliculas
de no ficcion e independientes. Algunas de los visionados es gratis y otros se paga una cuota, al igual
que por la descarga. En los tltimos afios se ha hecho muy conocida por sus festivales online y fisicos
con importantes peliculas iberoamericanas de no ficcion e independientes que no logran exhibirse en
el circuito tradicional. Al dia de hoy ya va por su VIII festival y se realiza cada afio durante todo el
mes de diciembre.

Web: http://margenes.org

Productoras y distribuidoras 2.0

1. Kevin Smith y su compaiiia Smodcast Pictures 2.0
Kevin Smith es un cineasta y gran detractor de la industria hollywoodense abiertamente. El
director cred en el afio 2011 una empresa de distribucion de peliculas y que , a su vez, produjera ma-
terial televisivo. De alguna manera fue una respuesta al exceso de las distribuidoras norteamericanas
que finalmente no brindaban el grueso de ganancias a Smith. En el festival de Sundance Smith anuncid
que su pelicula Rojo estado la liberaria por esta plataforma. La productora y distribuidora ha producido
series de television como Comic Book Men con mas de 74 episodios.

Web: http://www.smodcast.com

2. Plataforma VOD para Zentropa de Lars Von Trier
Lars Von Trier anunci6 en cannes del 2011 que lanzaria Zentropa Vod poniendo a disposicion

el catalogo ( peliculas de Lars von Trier, series, peliculas del Dogma del 95 y peliculas que aun no



se habian lanzado por DVD) de la productora independiente del cineasta. De esta manera, Zentropa
recibiria directamente las ganancias sin intermediario a través del sistema “On Demand”. Zentropaon-
demad.com cobro, en su momento 5,75US$ los nuevos lanzamientos, 4,3 US$ los titulos del catdlogo
y 1,44 USS$ cada episodio de una serie y los cortometrajes.

Web: http://www.zentropa.dk

Odeon

Odeodn es una plataforma gratuita de contenidos audiovisuales de produccién Argentina. Los
directores o productoras son libres de entregar su material a Odedn para ser exhibidos a la audiencia.
No existe costo alguno por visionado pero hay que registrarse y no se permite descargar los materiales.

Web: www.odeon.ar

Netflix

Netflix, la famosa plataforma norteamericana que proporciona peliculas de todo genero via
streaming. Lo interesante de Netflix es que no solo se cobra un fee anual por acceder a su contenido
sino que también crea contenidos, ya sea para peliculas de ficcion como de no ficcion y series para su
audiencia. Muchos guionistas y realizadores han encontrado una forma de dar a conocer sus historias
que muchas veces una cadena television o productora reconocida no la aceptaban.

Web: www.netflix.com

Filmin

Filmin es una conocida plataforma de cine online espafiola que proporciona visionado strea-
ming de peliculas independientes en su mayoria. Desde el 2011 que se hiz6 mas conocida ha obtenido
numerosos premios como el Premio a Time Out al proyecto mas innovador y en Barcelona gano el
Premio Ciutat de Barcelona a la creatividad e innovacion. Al igual que netflix se paga una tarifa plana;
ademas se paga por tener el premiun y el premiun mas donde se puede acceder a todo el catadlogo y se
tiene 3 vales premier al mes para titulos de estreno.

Web: www.filmin.es

Como se puede observar existen variedad de plataformas de crowdfunding y plataformas de
distribucion y exhibicion online que se mezclan en las etapas del proceso de una pelicula. El crowd-
funding no solo se usa para la realizacion de una pelicula sino para lograr terminar alguna etapa pos-
terior ya una vez realizada. Ademas, muchos directores han observado que al no llegar su producto
audiovisual a exhibirse de la forma tradicional, se podrian encontrar ganancias de otras formas; ya sea
creando plataformas VOD, o recurriendo a festivales online con promociones de descarga y visionado.

De esta manera, podrian recuperar un % del dinero invertido.



Conclusion

La produccion de un proyecto cinematografico implica apelar a considerables esfuerzos: eco-
némicos y de innumerables horas de trabajo. Esta aventura creativa resulta costosa para los cineastas
que recién comienzan su carrera profesional ,0 para aquellos que se dedican a trabajar con historias
poco convencionales: historias imposibles de ser filmadas bajo los procesos tradicionales. Frente a
esta complicada realidad varios realizadores optan por vias alternas de financiamiento y distribucion
para culminar con éxito el proceso de sus filmes. En este escenario donde economizar es un mandato,
el rol que juegan las plataformas digitales es determinante. Aqui la web social y las redes representan
un camino ideal para que estas iniciativas filmicas sean proyectadas y lleguen al ptblico.

Y es que el cine vive otro tiempo, uno donde su evolucion exige otra mirada. Por ejemplo,
Gilles Lipovestky establece desde su concepto de pantalla global que el cine vive una cuarta fase:
el publico dispone una mayor facilidad para acceder a un universo filmico sin necesidad de acudir
a una sala de cine. Incluso, la audiencia puede cumplir un rol participativo en las nuevas propuestas
cinematograficas. Por eso mismo, la web social no solo ha cambiado la forma de informacion, parti-
cipacion y socializacion, también ha cambiado el comercio creando un nuevo lenguaje. Estas nuevas
formas de consumo y participacion colectiva han permitido un nuevo enfoque en la produccion: el
consumidor deja de ser pasivo y asume un rol activo en el proceso. Entre las herramientas y el lenguaje
encontramos al crowdfunding que no solo ayuda a la etapa de realizacion, como se ha observado en
los casos expuestos anteriormente, sino que puede ayudar a la etapa de postproduccion e incluso en
la distribucion y exhibicion. Sin embargo, es importante resaltar que una campana de crowdfunding
sera exitosa dependiendo de la dedicacion que el productor o director ponga. Para que ese proposito
prospere puede valerse de estrategias de recompensa, marketing digital, redes sociales, transmedia y
material audiovisual que permita no solo atraer audiencia sino crear una comunidad entorno al pro-
yecto. Ademas, lared cuenta con nuevas plataformas de distribucion como festivales de cine online,
plataformas VOD, distribuidoras 2.0, o plataformas ON DEMAND.

Desde esta perspectiva no se puede afirmar que el cine tradicional haya muerto, sino mas
bien que el proceso de realizarlo dispone de mas variantes. Esto ha devenido en una transformacion
no solo en su naturaleza de conglomerado, también en el tratamiento de las historias que se quieran
contar. Una muestra clara: la no ficcion y peliculas no convencionales han encontrado herramientas
en las plataformas que brinda la web social y la internet. Una configuracion que abre un abanico de
estrategias y mecanismos que aprovechan los realizadores. Ademas, este contexto aporta nuevas ter-
minologias, como la narrativa transmedia o las peliculas 360/inmersivas. Todas ellas cada vez mas
presentes desde el proceso creativo hasta el final de la produccién de un proyecto audiovisual. Una

evolucion que sigue su camino con mucho viento a favor.
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Produciao Transmidia e Interfaces Jornalisticas
em Dispositivos Moveis: Estudo de Caso da
Série The New Arrivals, do The Guardian

Carolina Weber Dall’ Agnese
Jodo Canavilhas
Eugenia Mariano da Rocha Barichello

N o ecossistema midiatico atual, a comunica¢do mével assume papel de destaque (Scolari, 2016). A
exemplo de anos anteriores, dados do mais recente Reuters Digital Media Report apontam o crescimento
do uso de smartphones no consumo de noticias em todos os mercados estudados (Newman, Fletcher,
Kalogeropoulos, Levy, & Nielsen, 2018). Para o jornalismo e, especialmente, no cenario de produgio
transmidia, dispositivos moveis (e.g. tablets e smartphones) nao sdo meras plataformas de distribuigdo
de contetido. Sua natureza convergente, que reiine caracteristicas de midias anteriores e outras proprias
desses meios, abre inimeros desafios e possibilidades — algumas ainda inexploradas — para produgao,
publicagdo e circulagdo do contetido noticioso. Diante de habitos de consumo multiplataforma que
privilegiam cada vez mais a mobilidade e a personalizagdo, a tendéncia estratégica para as organizagdes
midiaticas é a user-centred (Hill & Bradshaw, 2019): levar a informagdo onde o publico esta. Para as
organizagdes, significa estar ciente de que os usuarios (mais prosumers do que audiéncias passivas)
consomem e interagem com os conteudos jornalisticos “no formato e no dispositivo e plataforma que
for mais conveniente, a qualquer momento — seja um telefone, uma TV ou um dispositivo JoT"”. Para
os jornalistas, significa ser “altamente adaptavel as transformagoes tecnologicas” (Hill & Bradshaw,
2019, p. xiv).

A relagdo entre dispositivos moveis e produgdo transmidia é abordada por Scolari, Aguado e
Feijoo (2013). O conceito ¢ utilizado para referir historias contadas por multiplos meios e plataformas
e expandidas por meio da participacao do publico. Para esses pesquisadores, a pratica de transmedia
storytelling é chave para compreender como a organizacdo do ecossistema reflete-se nas praticas
narrativas. Tais estratégias encontram bases solidas para se desenvolverem no ambiente digital “inde-
pendente do suporte, acessivel a qualquer momento e em diferentes cendrios, integrado na dindmica
das relagdes sociais e permanentemente sujeito a intervengao criativa do usudrio” (Scolari, Aguado,
& Feijoo, 2013, p. 90).

No contexto jornalistico, os smartphones, tecnologias de natureza convergente, s3o aponta-

1 As citagdes em lingua estrangeira foram traduzidas livremente pelos autores.



dos, por Canavilhas (2018), como meios singulares para o desenvolvimento de produtos transmidia,
podendo ser explorados pelas organizagdes de duas formas: como plataformas de consumo e como
interfaces de participac@o. Isso porque suas as caracteristicas, como a capacidade de registrar mo-
mentos em audio, video ou fotografia, ou a facilidade de se fazer comentarios por meio de seus apps,
atuam como incentivos para que os usuarios contribuam para a expansao da narrativa. Além disso,
suas funcionalidades propiciam o engajamento e a propagacao dos segmentos das produgdes (Ford,
Green, & Jenkins, 2014).

Por sua vez, a propria mobilidade, o consumo fragmentado e a dispersdo dos usuarios repre-
sentam desafios para os produtores de midia, que devem compreender a fundo o funcionamento desses
dispositivos de natureza social e movel, bem como os habitos de consumo a eles associados, a fim de
ofertar contetidos e interfaces que efetivamente possam cumprir os objetivos jornalisticos.

Este capitulo, de carater exploratdrio, tem como objetivo abordar o papel das interfaces jor-
nalisticas em dispositivos moveis no desenvolvimento de produtos transmidia. A reflexdo ¢ realizada
a partir de um caso ilustrativo: o projeto The New Arrivals, acessado a partir de um smartphone com
sistema operacional i0S. Com essa proposta, o trabalho divide-se em cinco se¢des: (1) aborda-se a
aplicac@o do conceito transmidia ao universo jornalistico; (2) trata-se da relag@o entre dispositivos
moveis, interfaces e producdo transmidia; (3) apresenta-se brevemente o contexto do The Guardian no
mercado de dispositivos moveis; (4) descreve-se a producdo transmidia selecionada; (5) apresentam-se
conclusdes acerca do caso estudado.

Producio Transmidia no Contexto Jornalistico

O debate acerca da aplicagdo do conceito de transmedia storytelling ao jornalismo tem sido
abordado por diversos investigadores na tltima década (Alzamora & Tarcia, 2012; Canavilhas, 2013,
2018; Moloney, 2011, 2015; Ren6 & Flores, 2018; Ryan, 2015; Scolari, 2013; Scolari, Bertetti &
Freeman, 2014; entre outros). Elaborados para o universo das narrativas de fic¢do, a mera transposicao
dos principios propostos por Jenkins, no inicio dos anos de 2000 (2009, 2009a), ndo condiz com a
realidade de produgao narrativa jornalistica, exigindo adaptagdes rumo a uma defini¢do mais especifica
(Canavilhas, 2018 ; Moloney, 2011, 2015). A confusao com outros conceitos relacionados a producéo
digital, como multimidia, crossmidia e intemidia®> endossam a discussio.

Para Scolari, Bertetti ¢ Freeman (2014), mesmo antes da digitalizagdo, o jornalismo ja tinha
carater transmidiatico: noticias expandiam-se do radio para a TV, dos jornais impressos as revistas se-
manais. Sem midias sociais, as contribui¢des da audiéncia chegavam por telefone ou cartas. A diferenca
¢ que, no contexto atual, as estratégias transmidia sdo potencializadas pelos meios e pelas tecnologias
que facilitam a produgao, a distribuigdo e o acesso multiplataforma. Para Hill e Bradshaw (2019),
trata-se de uma época Unica para os storytellers profissionais: “com dezenas de novas plataformas e
poucas barreiras para se produzir contetido nelas, ha grandes oportunidades para criar novas formas

de contar historias e descobrir novas regras para o que funciona melhor” (p. 91).

2 Ver mais em Gambarato e Tarcia (2017) e Canavilhas (2018).



Mas ser multiplataforma ndo basta: para ser transmidia, ¢ preciso que cada meio ou plataforma
contribua de maneira distinta para a compreensao de uma histéria global, sem redundéancias (Jenkins,
2009). “Em oposicdo as adaptagdes, na transmedia storytelling, cada meio conta algo novo, expande a
historia com novos personagens ou situagdes” (Scolari et al., 2013, p. 85). Ademais, a0 mesmo tempo
que se complementam, deve ser possivel acessar cada segmento de forma independente. Ryan (2015)
explica que, em uma narrativa transmidia, “diferentes objetos semidticos ou de midia sdo entidades
autonomas que podem ser consumidas separadamente, e ndo ha necessidade de consumir todas elas”
(p- 4). Nesse sentido, conta-se ndo apenas uma historia, mas varias historias ou episodios auténomos e
ligados por um mesmo enredo, ou mundo narrativo, que pode ser desvendado por caminhos diversos,
de forma mais ou menos profunda.

Mas se os mundos ficcionais precisam ser expandidos em detalhes para possibilitar a exploragido
pelos fas, para Moloney (2015), o jornalismo lida com o problema oposto. Ao tratar de assuntos do
“mundo real”, ja rico em detalhes, o desafio ¢ delimitar a historia de forma que resulte em um volume
de informagdes suficiente para se espalhar em diversos espagos, mas que nao intimide a exploragao.
“Se o storyworld ¢ vagamente definido ou grande demais, uma das maiores vantagens da narrativa
transmidia — proporcionar o engajamento e o aprendizado através da midia — € perdida” (p. 129). O
engajamento esta atrelado a disposi¢do dos usudrios de buscar conteudos nos varios ambientes oferta-
dos pela narrativa transmidia a fim de obter dominio sobre certa tematica (Ford et al., 2014). Mais que
potencial econdmico, Moloney (2015), vé, no engajamento, a possibilidade de agao e transformagao
social ao informar melhor e com mais diversidade.

Além do carater multiplataforma, a presenga de usudrios que colaboram para a expansdo do
relato ou mesmo sdo responsaveis por gerd-lo ¢ crucial para identificar uma narrativa como transmidia
(Canavilhas, 2018; Scolari, 2013). No contexto do entretenimento, Jenkins (2009) enfatiza o poder da
participagdo e da criagdo coletiva de significados para assegurar uma experiéncia plena. Em contra-
ponto, Ryan (2015) é cautelosa quanto aos limites da expansdo narrativa a partir da acdo do publico,
associando-a a uma “visdo idealizada” da transmidiagdo. Apesar de reconhecer o valor de possiveis
adi¢des ou modificagdes para enriquecer um relato, a pesquisadora ressalta que nem todo o tipo de
temadtica ou arranjo narrativo possibilita a criagdo coletiva: essa so seria vidvel nos casos em que o
sistema narrativo apresenta, por exemplo, uma base de dados para coleta de histoérias individuais, em
vez de uma histdria global. De contrario, poderia ser desastroso para a coeréncia da narrativa permitir
o0 acesso e a modificacdo dos documentos que constituem sua base. Esse aspecto fica claro no contexto
jornalistico: por mais que receba colaboragdes dos usuarios, utilizando-as, muitas vezes, para ampliar
seu mundo narrativo, uma historia jornalistica (transmidia ou ndo) nunca ¢ tdo aberta a ponto de colocar
em risco seu carater institucional ou sua autoria organizacional.

Por sua vez, Ryan (2015) concorda com Jenkins (2009a) sobre a importancia de dar ao usuario
algo para decidir ou fazer® e distingue trés espécies de interatividade suportadas por uma narrativa

transmidia: (1) externa ou exploratoria — inerente aos sistemas de base de dados, refere-se a escolha

3 Aspecto referente ao principio da performance, um dos sete apontados por Jenkins (2009a) para caracterizar uma
narrativa transmidia, além de: capacidade de propagacdo X capacidade de perfuragéo; continuidade X multiplicidade;
imersdo X capacidade de extra¢do; constru¢do de mundo (worldbuilding); serialidade; subjetividade.



dos caminhos de leitura; (2) interna — referente a participagio de forma pouco roteirizada (e.g. quizzes
ou newsgames), mas que, COmo na primeira, ndo deixa tragos permanentes no sistema; e (3) produtiva
— quando usuarios colaboram com opinides ou materiais complementares que podem estar visiveis a
outros usuarios, deixando marcas permanentes; inclui desde a participagdo estimulada e controlada
(e.g. formularios, comentarios e foruns) a criagdo espontanea (remixagens e hibridizagdes em midias
sociais € outros espagos).

De acordo com Canavilhas (2018), o aumento do niimero de celulares conectados e de usuarios
de midias sociais que caracteriza um ecossistema de muitos-para-muitos reforga a participagdo como
requisito para que um conteudo seja considerado transmidia. Para ele, o emaranhado de opinides e
propostas tem o potencial de enriquecer o contetido. A fim de ofertar uma defini¢éo sintética que per-
mita a identificacdo de produtos transmidiaticos no contexto jornalistico, o pesquisador aponta trés
condigdes que precisam ser atendidas:

1) Integragao total entre conteudo e plataformas [grifo nosso]. O conteudo deve ser multi-
plataforma, uma vez que a efetividade de cada tipo de contetido depende de seu uso na plata-
forma especifica para a qual ele foi inicialmente criado, i.e. usando conteudos expandidos ou
adaptados, incluindo conteudos imersivos, da simplicidade das imagens em 360° ao uso da
realidade aumentada e realidade virtual. O uso da internet é obrigatorio; 2) Cada historia deve
ser composta por pedagos independentes de informagdo e eles precisam ser suficientemente
significativos para ser utilizados como pontos de acesso a narrativa [grifo nosso]. Esses pedagos
podem ter links para um ou mais pedagos da mesma historia, para permitir caminhos de leitura
multiplos e, consequentemente, permitir uma navegacao personalizada para cada usuario. 3) O
usuario deve ser capaz de contribuir com a historia adicionando elementos que podem mudar
o conteudo [grifo nosso]. Essa participagdo pode variar entre baixa complexidade (comentarios
em noticias ou posts) a alta complexidade (reunindo elementos que mudam e/ou expandem o
curso da narrativa). (Canavilhas, 2018, p. 10).

Com base nessas condigdes, que tipos de relatos jornalisticos podem ser desenvolvidos a partir
de estratégias transmidia? Ao requerer profundidade e planejamento, parece ser ponto comum, entre
os autores, que transmedia storytelling ndo ¢ para o jornalismo diario. Exemplos de produgdes que
atendam plenamente aos principios transmidia sdo raros, uma vez que “implicam a existéncia de um
conjunto de recursos humanos incomum nas redagdes atuais, que experimentam um tempo de crise”
(Canavilhas, 2018, p. 10). Por isso, ¢ mais provavel em projetos especiais de médio e longo prazo, com
prazos mais folgados e que objetivam ilustrar tematicas complexas (Moloney, 2015), seja para contar
historias com comego, meio e fim — por exemplo, um crime ja resolvido — como para cobrir topicos
mais amplos — como o drama da fome ou da imigra¢do (Ryan, 2015). Apesar de ndo ser exclusiva de
um género ou formato jornalistico, a reportagem desenvolvida em formatos nativos da web, que tendem
a expandir-se em ambientes digitais, como as noticias imersivas, a realidade virtual e os newsgames,
pode ser considerada formas de jornalismo transmidia (Alzamora & Tarcia, 2012).

Interfaces Jornalisticas em Dispositivos Méveis

Para Scolari et al. (2013), o surgimento dos dispositivos moveis, tecnologias convergentes para

0 consumo ¢ a criagao dos mais variados tipos de contetidos e servigos, ¢ um marco para o delinear do



atual ecossistema midiatico. “A chegada de uma nova espécie muda todo o ecossistema: assim como
ha uma ecologia dos meios antes e depois da chegada da televisdo nos anos 1960, também pode-se
dizer o mesmo dos dispositivos moveis” (p. 81). Portateis e sempre conectados, muitos recursos fa-
zem deles melhores e mais interessantes para as noticias do que computadores portateis ou de mesa.
A capacidade de capturar imagem, audio e video, editar, produzir, distribuir e redistribuir contetido
de qualquer lugar muda rotinas, modelos de negdcio e perfis profissionais, ao permitir a interag@o e a
colaborag@o de maneiras sem precedentes. A partir de uma série de sensores que obtém informagdes
sobre usuarios e seus habitos (e.g. localizagdo, preferéncias, velocidade, contatos, etc.), sdo capazes
de proporcionar alto nivel de personalizagao e customizago dos conteudos (Hill & Bradshaw, 2019).
Tais fatores, somados a capacidade de distribuicdo de contetidos imersivos, de realidade virtual e
aumentada, abrem inimeras possibilidades narrativas.

Portanto, sdo muitas as maneiras pelas quais as organizag¢des jornalisticas podem tirar proveito
das caracteristicas unicas desses dispositivos a fim de informar mais e melhor e garantir seu lugar no
ecossistema. De acordo com Hill e Bradshaw (2019), atualmente, pode-se afirmar que midias sociais
e tecnologias moveis estdo no centro do processo de produgédo noticiosa, tanto que falar sobre produ-
zir conteudo especifico para essas plataformas ja se tornou lugar comum e, nesse sentido, encorajam
jornalistas e organizacdes a adotarem uma abordagem user-centred. Significa produzir com foco no
usuario, levando em conta as relagdes entre dispositivos, midias sociais, sifes e aplicativos. “Significa
também engajar com novos formatos do jornalismo visual, da cobertura ao vivo e do streaming, aos
GIFS, emojis e memes” (Hill & Bradshaw, 2019, pp. 2-3). Em outras palavras, envolve o reconhe-
cimento das potencialidades e limites das interfaces midiaticas a fim de promover o didlogo entre
usudrios e contetidos (Scolari et al., 2013).

Para Scolari (2018), interface ¢ uma das palavras-chave para compreender as transformacdes
da sociedade contemporanea. Extensivamente utilizada nas ultimas décadas, ndo se encaixa em uma
defini¢do tnica, sendo “um conceito guarda-chuvas suscetivel de ser interpretado e utilizado em di-
ferentes contextos” (Scolari, 2018, 194/2539)*. Na obra Las leyes de la Interfaz, o autor propde uma
teorizagdo que ndo se limita a tecnologia digital: o livro, por exemplo, ¢ uma interface sofisticada que
¢ acompanhada ha varios séculos. Para Scolari (2018), as interfaces podem ser entendidas por meio

de metaforas; a partir de revisdo de literatura, ele aponta as mais comumente utilizadas:

4 Edigdo para Kindle.



Tabela 1.
Metaforas associadas as interfaces

Metafora

Compreende a interface ideal como

Interface como superficie

A que ndo necessita de instrugdes (intuitiva).

Interface como intercambio de
informacao

A que transfere informacdo de maneira mais rapida,
sem ruido.

Interface como
conversagio

A que facilita o dialogo interativo a partir de um
codigo compartilhado entre usuario e maquina.

Interface como instrumento
(a metafora mais difundida)

A que desaparece e permite ao usudrio focar no que
esta fazendo.

Interface como espaco de
interacdo

A que ¢ o lugar no qual intercambios e movimentos
se realizam de forma simples e natural, gerando um

(contém todas as demais metaforas) efeito de imersdo no usuario.

Fonte: Elaboragao propria a partir do livro Las Leyes de la Interfaz (Scolari, 2018)

Dessas metaforas, a ultima (espago de interac@o) € a que o autor considera mais frutifera: a partir
dela, a interface pode ser interpretada como a zona de fronteira entre mundo real e virtual, ambiente
de tradug@o entre usuarios, designers e artefatos; ponto de encontro e, também, de desencontros, por
sua ja mencionada natureza polissémica (Scolari, 2018).

De acordo com os estudos da ecologia da midia, meios e tecnologias formam ambientes para
a acao e interagdo cujos efeitos sdo maiores que os contetidos ou as mensagens que neles circulam
(McLuhan, 2007). A partir dessa abordagem, interfaces ndo sdo meras ferramentas para realizar uma
tarefa, mas entornos em que diferentes atores trocam informacéo e executam agdes (Scolari, 2018).
Ao mesmo tempo que se compreende interface no ambito das relagdes usudrio-tecnologia, interface,
de igual modo, pode referir-se ao ambiente no qual tecnologias atuam umas sobre as outras. No caso
dos smartphones, pode-se falar de interfaces tanto como os espagos nos quais os usuarios entram em
contato, interagem e engajam-se com os conteudos, como do proprio aparelho como interface em que
varios componentes dialogam.

Uma vez que a interface medeia a relagdo entre “conteudo e o usuario, num processo de tra-
dug@o da mensagem original para uma linguagem humana e cognitiva” (René & Reno, 2013, p. 4), o
designer de interfaces sera o especialista no planejamento e na criagao de espagos para interagao entre
atores humanos e tecnologicos (Scolari, 2018). No contexto dos dispositivos méveis, organizagdes ndo
s0 utilizam interfaces diversas para fins jornalisticos, como, também, criam suas proprias interfaces,
enquadrando-se na linguagem das plataformas de distribuigdo digital como desenvolvedoras. Portanto,
neste trabalho, consideram-se interfaces jornalisticas no ecossistema midiatico digital aquelas desen-
volvidas pelas organiza¢des de midia — portais de noticias e aplicativos — bem como as apropriadas

para fins jornalisticos, como as midias sociais.



The Guardian, Historico de Inovagio e 0 Mercado de Dispositivos Méveis

Para Saad (2016), o The Guardian é um dos exemplos contemporaneos de organizagio a al-
cangar um estado de inovagao continua, ao engajar-se de forma profunda aos parametros da sociedade
digitalizada sem abandonar sua esséncia jornalistica. Parte do Guardian Media Group, o The Guardian,
on-line, desde o final da década de 1990, adotou o modelo de redagdo integrada em 2008 (Salaverria
& Negredo, 2008) e, em 2011, a estratégia de publicagdo digital-first (The Guardian, 2017). Além
do Reino Unido, possui operagdes na Australia e nos Estados Unidos e, desde 2013, quando mudou
o dominio de seu website para .com, apds o impacto da cobertura NS4 Files, investe na expansio de
seus produtos digitais multiplataforma para se consolidar como marca global (Murrell, 2016). Segun-
do o proprio jornal, em 2017, as contribui¢des de cerca de meio milhdo de assinantes e membros do
periodico ultrapassaram o niimero de anunciantes como forma de financiamento (Viner, 2017). Apesar
de ndo adotar paywalls, aposta em estratégias diversas para que leitores invistam no jornalismo “in-
dependente, investigativo e de qualidade”.

No mercado dos dispositivos moveis, a primeira versao do app The Guardian foi lancada em
2009, para os aparelhos iPhone e iPod. Em 2015, o jornal anunciou ser uma das primeiras organiza-
¢des jornalisticas a construir adaptagdo para o Apple Watch®. Atualmente, na App Store e na Google
Play, principais plataformas de distribui¢do de aplicativos digitais, o desenvolvedor Guardian News
and Media Limited oferece duas opgdes para smartphones: o carro-chefe de noticias The Guardian
e o app de realidade virtual The Guardian VR. Ja o The Guardian and Observer Daily Edition, que
entrega contetido das versdes impressas mediante adesdo a um dos planos mensais de assinatura, esta
disponivel somente para iPad®.

Em maio de 2018, juntamente a uma atualiza¢do do aplicativo de noticias para Android e i0S,
0 The Guardian anunciou dois incrementos’ na versdo premium: as funcionalidades Discover e Live.
A primeira funciona como uma espécie de curadoria de variedades (entrevistas, reportagens longas,
receitas, reviews de filmes ou séries) de forma visual, em um formato imagens mais chamadas que
remete as postagens da rede social Instagram. A segunda, como o nome sugere, permite 0 acompa-
nhamento de coberturas ao vivo e vai direto ao ponto, exibindo o sumario das ultimas noticias (gerais
ou esportivas), sem imagens, na ordem dos acontecimentos mais recentes. Pela navegacao intuitiva (a
partir da home do aplicativo, basta deslizar para a esquerda ou para a direita para acessar os recursos),
Live e Discover apresentam possibilidades interessantes para a descoberta de conteudo e engajamento

dos usuarios em certas tematicas.

5 Ver mais em https://www.theguardian.com/help/insideguardian/2015/mar/09/introducing-moments-from-the-
guardian-app-built-for-apple-watch

6 Neste ano, a empresa desativou esse app para Android, Kindle e Amazon.

7 Ver mais em https://www.theguardian.com/technology/ng-interactive/2018/may/15/the-guardian-app



Estudo de Caso: The New Arrivals no The Guardian

Com o intuito de refletir sobre o papel das interfaces jornalisticas para dispositivos moveis no
desenvolvimento das narrativas transmidia, apresenta-se, neste trabalho, um exemplo de produgdo
transmidiatica no contexto do jornalismo de referéncia (Zamin, 2014). Trata-se do projeto colaborativo
The New Arrivals®, realizado pelo jornal The Guardian juntamente com EI Pais, Le Monde e Spie-
gel Online. Por meio de diversas plataformas (imprensa, web e dispositivos moveis) e formatos (da
reportagem e do documentario em video e audio as narrativas em midias sociais e realidade virtual),
as quatro organizagdes trabalharam durante 18 meses em parceria para acompanharem trajetorias de
refugiados em busca de asilo no Reino Unido, na Espanha, na Franga e na Alemanha. Dessa forma,
um extenso mundo narrativo transmidia ¢ construido a partir de diferentes personagens a cujas vozes
e perspectivas tem-se acesso por meio de texto, imagens, sons, movimento. Apesar de cada veiculo
prioritariamente dedicar-se a cobertura de casos de seus respectivos paises de origem, as historias e
os cenarios de imigragdo cruzam-se nas narrativas: ora pela reprodugdo de conteudo traduzido, ora
por textos assinados em conjunto por jornalistas de diferentes origens, além das mengdes e usos da
hashtag #TheNewArrivals nas midias sociais. A marca The New Arrivals (icone de uma impressao

digital) e as cores amarela e cinza identificam os contetidos nos diferentes espagos.

Metodologia e pergunta de investigacdo

Neste trabalho foi realizado um estudo de caso de carater exploratorio cuja coleta de dados
baseou-se nos contetidos disponiveis on-/ine e na observagdo das interfaces jornalisticas que inte-
gram o universo narrativo transmidia da série The New Arrivals no ambito do The Guardian. Como
estratégia de pesquisa empirica, o estudo de caso ¢ opgao para responder a “questdes do tipo ‘como’ e
‘por que’, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco encontra-se em
fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real” (Yin, 2001, p. 19). O método
concentra-se no estudo de um ou mais casos particulares e representativos que possam subsidiar uma
generalizagdo, permitindo inferéncias (Severino, 2007) e, para isso, utiliza-se de evidéncias variadas
(documentos, artefatos, observacdes) a fim de identificar elementos que constituem uma situagao ou
um problema (Duarte, 2005). Quando com objetivo exploratorio, tem o intuito de obter conhecimento
sobre certo tema ou problema e frequentemente aponta caminhos para pesquisas futuras.

A pergunta que guia esta investiga¢do ¢ a seguinte:

De que forma as caracteristicas convergentes do dispositivo mével sdo exploradas pela
organizacio jornalistica para potencializar a transmidiacio em busca da integracio entre con-
teidos e plataformas e do engajamento do publico?

Em busca de respostas, analisaram-se segmentos da producdo transmidia acessiveis a partir

de um smartphone com sistema operacional iOS, a fim de discutir o papel das interfaces jornalisticas

8 Projeto de iniciativa do Centro Europeu de Jornalismo, com apoio financeiro da Fundagéo Bill & Melinda Gates. A
série foi premiada no Online Media Awards 2018, categoria Editorial Team of the Year. A pagina thenewarrivals.
eu apresenta o projeto e direciona para publica¢des nos espagos web dos quatro jornais.



em dispositivos moveis (proprias e apropriadas para fins jornalisticos) pelo The Guardian, no desen-
volvimento da narrativa.

A analise e discussao
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Figura 1. Pagina principal do projeto na versdo adaptada do website The Guardian para smartphone;
The New Arrivals no aplicativo; e exemplo de pagina acessada a partir do app
Fonte: captura de tela a partir de um smartphone com sistema iOS

Na versao adaptada do website do The Guardian para dispositivos moveis, o ponto de partida
ideal para explorar o mundo narrativo de The New Arrivals é a pagina inicial do projeto (https://www.
theguardian.com/world/series/the-new-arrivals - figura 1, a esquerda). No aplicativo, utilizou-se a
ferramenta Search para chegar ao topico homoénimo (fig. 1, centro).

Ao olhar para as diferentes interfaces, percebe-se que os elementos visuais identificadores da
série, mencionados anteriormente (cores especificas e marca), sdo suprimidos no app: prioriza-se a
navegagdo simplificada e o rapido carregamento que demanda menor uso de dados moveis. No entanto
perdem-se elementos que, na pagina web, facilitam o reconhecimento dos segmentos como integran-
tes de um mesmo universo narrativo. Uma vez que fora encerrado em junho de 2018, durante esta
investigagdo’®, o projeto ndo se encontrava em destaque nas homepages do website ou do aplicativo.

Duas funcionalidades para estimular o engajamento dos usuarios a narrativa em questao podem
ser observadas, na captura de tela da série no app: os botdes Add to Home e Follow Series, localizados
no canto superior a esquerda. O primeiro relaciona-se a customizagao da “capa”: ao adicionar um as-
sunto, ele figurara em destaque no aplicativo até que seja excluido. O segundo ativa alertas para novas
publicagdes. Outros botdes Follow possibilitam acompanhar jornalistas ou colaboradores especificos
que assinam os contetdos de The New Arrivals.

9 Conduzida no més de outubro de 2018.



Privilegia-se aqui a analise do aplicativo em detrimento da versdo adaptada do website por ser
uma interface desenhada especificamente para o dispositivo mével. Hill e Bradshaw (2019) listam cinco
vantagens, para as organizacgdes, dos apps em relagdo as versdes adaptadas dos portais jornalisticos:
(1) possibilidade de enviar notificagdes; (2) personalizagdo dos contetidos com base nos habitos do
usuario; (3) oferta de leitura on-line e off-line; (3) localizacdo (referente tanto a questao da onipresenga
dos smartphones como a possibilidade de oferta de conteudo de acordo com a regido geografica); (4)
design personalizado para cada sistema operacional; ¢ (5) geragdo de receita mediante venda de apps
ou funcionalidades desses.

A partir das trés condigdes apontadas por Canavilhas (2018) para que um contetudo jornalis-
tico seja considerado transmidia (segdo 1 deste capitulo), analisa-se, a seguir, como a narrativa The
New Arrivals é desenvolvida pelo The Guardian a fim de discutir usos, potencialidades e limites das
interfaces acessadas a partir do smartphone.

1) Integragdo total entre conteudo e plataforma... O universo narrativo The New Arrivals
expande-se nas multiplas plataformas do The Guardian (web, publica¢des impressas, disposi-
tivos moveis) e em outras pertencentes as demais organizagdes'® que fazem parte do projeto.
Considerando os segmentos acessiveis via smartphone, o conteudo espalha-se em:

(a) Interfaces jornalisticas préprias: portal do The Guardian, acessado em dispositivos
moveis por meio de navegadores (e.g. Chrome ou Safari) e os aplicativos The Guardian e The
Guardian VR, distribuidos gratuitamente. A partir dessas interfaces, tem-se acesso aos contetidos
da série que envolvem variados formatos narrativos e editorias do jornal. Recursos exclusivos
do app noticioso, como os botdes para ativar alertas (da série, de um jornalista especifico, de
um topico relacionado), destacam os beneficios deste em relagdo a versdo adaptada do website.
Soma-se a esse fator certa customizagdo permitida pela interface: a série pode ficar sempre
disponivel ao ser adicionada a Home e paginas podem ser salvas para leitura posterior (Save
for later). O recurso de aumentar/diminuir a fonte ajusta a leitura as necessidades visuais do
usudrio. A possibilidade de download dos contetidos permite o consumo em momentos off-line,
apesar de este recurso so estar disponivel na versao paga do aplicativo e armazenar apenas
texto. Destaca-se, ainda, o compartilhamento de contetidos por meio de botao localizado no
canto superior direito da interface. Ja no app de realidade virtual, é possivel acessar a narrativa
imersiva Limbo, sobre a rotina de refugiados que aguardam uma decisdo sobre seus pedidos
de asilo. A experiéncia exige a utilizagdo de um dispositivo VR, como o Google Cardboard.
(b) Interfaces apropriadas para fins jornalisticos: perfis ou paginas em servigos de distri-
buicdo de video e/ou dudio e midias sociais. Videos da série podem ser acessados pelo app
jornalistico ou pelo canal do The Guardian no YouTube; assim como os podcasts, que podem
ser acessados tanto pelo app como pelas paginas/perfis pertencentes a organizagdo no Acast,
iTunes, Soundcloud, Audioboom, Spotify e Google Podcasts. E possivel baixar os dudios. O
The Guardian apresenta posts relacionados ao projeto nas midias sociais Instagram, Facebook
e Twitter, sendo em maior quantidade neste tiltimo, onde o projeto foi destacado em Moments.
(c¢) Outros espacgos: em maio de 2018 foi realizada, em Londres, uma edigao do The Guardian
Live, aberta a participagdo mediante compra de ingresso, com a editora da série, ativistas e
autoridades relacionadas a tematica. O formato do evento é o de exposigdo e abertura para de-
bate, no qual convidados respondem a perguntas previamente selecionadas da audiéncia. Além
disso, no desenvolvimento do projeto, usuarios poderiam cadastrar-se para receber atualizagdes
por e-mail via newsletter'.

2) Cada historia deve ser composta por pedagos independentes de informagao... A partir

10 Apesar de ndo ser objetivo deste trabalho analisar como a narrativa transmidia se desenvolve nesses espagos,
destaca-se que conteidos das outras trés organizagdes sdo acessiveis a partir das paginas do The Guardian por
meio de links, mengdes e do material compartilhado que serve como subsidio para a cobertura.

11 A newsletter, cujo texto pode ser acessado nas plataformas do The Guardian sob a tag The new arrivals email
update seguiu o formato de “carta do editor”, fazendo referéncia ao trabalho de reportagem.



do app, sdo identificados elementos que atuam como pontos de acesso a outras paginas que,
mesmo exploradas de forma independente, complementam-se. A retranca The New Arrivals,
em amarelo, acima dos titulos (figura 1, a direita), ¢ um elemento sensivel ao toque que leva
a pagina inicial da série e a partir da qual se pode visualizar a lista de todas as paginas do The
Guardian relacionadas. Nos conteudos, 0 box About this series contextualiza a producdo ao
leitor. Mengdes e /inks ao longo dos textos atuam como pontos que permitem ir de um segmento
a outro, assim como fags e sugestdes de contetidos afins. Contudo a forma mais intuitiva de
navegar pela narrativa, exclusiva do app, ¢ simplesmente, a partir do topico The New Arri-
vals, deslizar a tela. Ao fazé-lo, paginas serdo exibidas na ordem cronologica da mais recente
para a mais antiga (deslize para a direita) ou da mais antiga para a mais recente (deslize para
a esquerda). Em outros espacos, porém, sao verificadas algumas lacunas quanto aos pontos
de acesso. A narrativa de realidade virtual Limbo, por exemplo, ¢ referenciada somente como
conteudo relacionado (sob a tag Immigration and asylum) e, se acessada diretamente pelo app
The Guardian VR, ndo apresenta ligacdo com o projeto. A partir das interfaces apropriadas para
fins jornalisticos, a exploragd@o torna-se mais problematica. No canal do YouTube, a conexdo
com a série ¢ indicada no titulo e nas aberturas dos videos. Na descri¢do dos videos, todavia,
ndo ha /ink para outros contetdos da produgdo. Nos podcasts hospedados em servicos de
distribui¢do, ndo ha mengdo ao projeto. No Twitter, ao contrario dos parceiros Le Monde ¢ El
Pais, o The Guardian ndo faz uso da hashtag #TheNewArrivals em seus posts (ela aparece
somente no titulo do destaque da se¢do Moments). A série também nao ¢ identificada de outra
forma nas publicag¢des verificadas nessa midia social.

3) O usuario deve ser capaz de contribuir com a historia... Os contetidos referentes a série
publicados nas interfaces noticiosas proprias do 7he Guardian ndo permitem comentarios, visto
que a organizagdo anunciou, em 2016, que ndo abriria mais espagos para opinido acerca de
certas tematicas, como a imigragéo'?. Contudo, comentarios ¢ mensagens podem ser enviados
por meio dos perfis oficiais no Twitter, Facebook ou Instagram. Além disso, ao assinar conteu-
dos, grande parte dos jornalistas e editores disponibiliza contatos de e-mail e perfis nas midias
sociais (porém nem todos permitem mensagens). Outra forma de envolver-se com a série foi
propiciada por meio do debate no evento 7The Guardian Live. Apesar de a participacdo nesses
exemplos ser de baixa complexidade, um recurso apresenta o potencial de contribuir com o
desenvolvimento da producao transmidia no sentido de expandir ou modificar a narrativa.
Trata-se da disponibilizagdo de um formulario (com a chamada Share your experiences)®,
possivel de ser respondido anonimamente, para envio de relatos de pessoas que chegaram ao
Reino Unido como refugiadas ou que trabalham com esse publico.

Conclusdes

Entende-se que o smartphone ocupa papel central para que um produto jornalistico alcance os

requisitos transmidia apontados por Canavilhas (2018), podendo ser aproveitado, segundo aponta o

pesquisador, como plataforma de consumo e como interface para a participagdo. Nesse sentido, este

estudo exploratorio teve como intuito verificar, no contexto da série The New Arrivals, de que forma

as caracteristicas convergentes desse dispositivo movel sdo exploradas pelo The Guardian a fim de

potencializar a transmidiagao.

Sobre o antincio, ver: https://www.theguardian.com/commentisfree/2016/jan/3 1/readers-editor-on-readers-
comments-below-the-line?CMP=share btn_tw

Disponivel em algumas das paginas da série. Sobre esse formulario, cabe acrescentar que néo foi encontrada,
nos textos disponiveis, qualquer referéncia a informagdes recebidas por essa via. Para saber se esse instrumento,
assim como outros espagos abertos ao envio de informagdes pelos usuarios, realmente contribuiu para expandir
e/ou modificar a narrativa, seriam necessarias entrevistas com membros do The Guardian envolvidos na produgao
— fonte de dados que podera preencher lacunas e enriquecer possiveis desdobramentos desta pesquisa.



Foi possivel detectar que, enquanto plataforma de consumo, a natureza convergente, social e
movel do smartphone por si s6 facilita a navegagdo de um segmento a outro do universo narrativo: do
aplicativo vai-se as midias sociais, aos servigos de distribuicdo de video e/ou audio e experimenta-se
anarrativa imersiva de realidade virtual. A partir da interface jornalistica propria (app The Guardian),
a explorag@o do produto transmidia € possibilitada tanto por elementos da série, que permitem a iden-
tificag@o das diferentes partes como pertencentes a um universo narrativo particular (retranca, links,
mengdes, tags), como pelos recursos de leitura inerentes ao aplicativo (e.g. navegagao por rolagem ou
deslizar da tela, adicionar série a Home, entre outros), que estimulam a continuagao da leitura de forma
personalizada e mais ou menos minuciosa — de acordo com o interesse de cada usuario. Contudo, com
excegdo da narrativa VR, cuja experiéncia ndo seria possivel em um computador, ndo foram verificados
conteudos produzidos especialmente para o smartphone, mas adaptagdes: o conteudo acessado por
meio do app € o mesmo disponivel no portal de noticias (plataforma web).

No entanto, no app The Guardian, caracteristicas da interface jornalistica que sdo aproveitadas
pela série (e.g. a possibilidade de ativar alertas de novas publicagdes e marcar paginas para leitura
posterior, além dos recursos de navegacdo ja mencionados) podem contribuir para o engajamento a
uma narrativa que, diferentemente do universo ficcional, ndo tem data e hora certa para publicar seus
proximos “episodios”. A propria portabilidade dos contetidos (que, inclusive, podem ser lidos off-line)
pode ser apontada como outro beneficio do dispositivo para a imers&o no universo narrativo.

Como interface para a participa¢do, novamente, ndo foram verificadas ferramentas desenvolvidas
pela organizagdo jornalistica exclusivamente para o smartphone, mas adaptagdes. O aplicativo do The
Guardian poderia atuar como facilitador de comentarios, se ndo estivessem fechados para a tematica.
Em contrapartida, o dispositivo movel oferta mais recursos para interagéo via interfaces apropriadas
para fins jornalisticos, como os perfis da organizacdo em midias sociais acessadas por meio de apps.
Um exemplo € o Instagram, cuja versdo web nao permite publicar ou enviar mensagens diretas.

A partir da analise realizada neste trabalho, conclui-se que o smartphone ¢ prioritariamente
utilizado como plataforma de distribui¢do de conteudos adaptados em vez de espago para ofertar
conteudos especificos plenamente integrados ao dispositivo. Portanto, do ponto de vista do desen-
volvimento narrativo transmidia de The New Arrivals, as caracteristicas convergentes do smartphone
ainda sdo pouco exploradas pela organizagdo. A excegdo ¢ a experiéncia imersiva Limbo. Apesar disso,
pode-se inferir que, devido aos recursos da interface do app de noticias, que facilitam a descoberta
de segmentos, bem como a possibilidade de redistribuicao desses em midias sociais e outros espagos,
a exploragdo da narrativa a partir do dispositivo mével, seja de contetidos adaptados ou especificos,
apresenta mais vantagens do que quando realizada nas plataformas web.
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Uma Proposta de Metodologia para Analise da
Leitura em Narrativas Multimidia

Rodrigo Cunha

A atual fase do jornalismo nas redes digitais ¢ caracterizada pelo que Barbosa (2013) intitula de logica
multiplataforma de continuum multimidia de cariz dindmico. O termo evidencia algumas particulari-
dades encontradas no modo de fazer jornalistico na internet, tais como a criagdo de novos formatos e
padrdes de narrativas. Estas caracteristicas integram os resultados do processo de convergéncia jor-
nalistica (Bardoel & Deuze, 2001; Jenkins, 2008; Pavlik, 1999; Quinn, 2005; Salaverria, 2008), que
tornam da web um catalisador de potencializagdes.

Se esta criagdo de novos formatos para a narrativa jornalistica parece, até certo ponto, uma
mera continuidade dos suportes anteriores, a justaposi¢ao dos formatos criam uma nova experiéncia
de leitura e destacam detalhes antes encobertos pela propria limitagdo do suporte. Atualmente, os
leitores t€m a disposicdo diversos dispositivos para acesso de noticias no ambiente digital — além do
computador pessoal, existem smartphones, tablets e dispositivos vestiveis (Mann, 2012; Thorp, 1998).

Para atender a esta multiplicidade de suportes, as empresas jornalisticas trabalham na configura-
¢do multiplataforma (Salaverria, 2017), com redagdes integradas e a finalidade de alimentar ndo apenas
conteudo para a web e para dispositivos moveis, mas também interpretar e apresentar o conteudo de
acordo com as caracteristicas e funcionalidades de cada suporte. O avango de tecnologias, formatos
e linguagens de programacao e, consequentemente, o design da informagao, permitem o surgimento

de novas narrativas, como a grande reportagem multimidia (Longhi, 2014).

Grande reportagem multimidia

Apos duas décadas de jornalismo em meios digitais, as empresas continuam experimentando
novas estratégias de navegagdo e de narrativas, beneficiadas pelo avango do design e das linguagens de
programacao, que apontam novos “modos de fazer” e modos de apresentar a informago. Desde 2012,
observa-se a consolidagdo de um novo padrao narrativo — criado a partir do HTMLS5 e CSS3 — com
estrutura mais verticalizada e exploragdo de elementos multimidiaticos, na qual Barbosa (2014) vai
designar de “narrativa vertical” e, no mesmo ano, Longhi (2014) publica um artigo com a nomenclatura
de “grande reportagem multimidia”.

A grande reportagem multimidia surge como um formato noticioso, herdeira da grande re-
portagem de décadas posteriores do jornalismo impresso, com a mesma imersdo narrativa, agora

compreendendo um novo desenho de interface e com outras ferramentas agregadas, ampliando a



experiéncia de consumo de noticias (Longhi, 2014). De acordo com Jacobson, Marino e Gutsche Jr.
(2015), a reportagem da era digital resgata o jornalismo literario da década de 1960, com as mesmas
técnicas narrativas do new journalism de Gay Talese, Joan Didion e Tom Wolfe, tais como descrigdo
cénica, caracterizagdo, tensdo dramatica e dialogo, contados a partir de elementos multimidia das
ferramentas do jornalismo digital.

O marco para a corroboragao da grande reportagem multimidia esta na publicagdo do “Snow
Fall: The Avalanche at Tunnel Creek”, pelo The New York Times, em dezembro de 2012, que garantiu
mais de 3,5 milhdes de visualizagdes na primeira semana ¢ um prémio Pulitzer em 2013. Ao contar a
historia de uma avalanche que vitimou trés esquiadores nos Estados Unidos, “Snow Fall” se baseou
principalmente na utilizacdo de dados para reconstituir a historia com graficos interativos, além de
depoimentos de especialistas e familiares. A época, considerou-se como um novo género de jornalismo
long-form (Bennet, 2013), e jornalistas ao redor do mundo se questionavam sobre suas historias: “Po-
demos ‘snowfallizar’ isso?” (Dowling & Vogan, 2015). Apos a reportagem, surgiram outros exemplos
de narrativas semelhantes de outros veiculos como The Guardian, The Washington Post, NPR, The
Boston Globe, Pro Publica, National Geographic, Folha de S.Paulo e O Estado de S. Paulo.

Importante denotar que, além do estagio de maturidade do jornalismo digital e da possibilida-
de de insercao de diversos elementos graficos integrados ao texto jornalistico na internet, tais como
fotografias, infograficos interativos, galerias de imagens, entre outros, ha um papel importante do
design como elemento responsavel pelo turning point da grande reportagem (Longhi, 2014). No que
se diz respeito ao desenho da interface, esse novo padrao narrativo se utiliza do design responsivo
(Byant & Jones, 2012; Gardner, 2011), na qual o desenho e organizagdo da informagao nos sites se
adaptam ao suporte a qual se esteja lendo, seja um computador, um rablet, a tela pequena do telefone
celular ou numa televisdo digital. Longhi ¢ Winques (2015) tratam, a partir de outros autores, que
os dispositivos moveis foram responsaveis pela disseminagio e consolidacdo desse tipo de narrativa
long-form, com um ambiente livre de distragdes e leitura atenta, por serem suportes de uma “Gnica
atividade” (Rosenstiel, 2013).

Design da informacéo jornalistica

“A reportagem precisa se tornar mais visual” (Leonhardt, Rudoren, Galinsky, Karron, Lacey,
Giratikanon, & Evans, 2017). Esta ¢ uma das estratégias e aspiragdes que o The New York Times
pretende atingir até o ano de 2020, de acordo com relatorio langado e escrito por sete jornalistas da
empresa. O Times possui, certamente, exceléncia no que diz respeito ao jornalismo visual. Mas, de
acordo com o relatorio, ainda ndo houve trabalho suficiente para que longas sequéncias de texto ainda
dominassem o material publicado pelo jornal, mesmo quando se entende que um grafico ou um video
poderia comunicar melhor ao leitor do que uma imensa descri¢ao textual.

Se consideramos toda a histéria do jornalismo, a preocupac@o com o que se denomina hoje
como “design de noticias” (Moraes, 2015), “design editorial multiplataforma” (Gruszynski & Sanse-
verino, 2014), “jornalismo visual” (Calwell & Zapaterra, 2014), “design jornalistico” (Canga Larequi,
1994) e “design de jornais” (Garcia, 1987), é relativamente nova. A consolidagdo desta nova area do
design grafico esta estabelecida por alguns marcos historicos, como a fundagao da Society for News



Design (SND), entre 1978 e 1979; o langamento do jornal US4 Today e sua proposta grafico-visual,
em 1982; o advento dos computadores nas redagdes e, consequentemente, dos sofiwares graficos
que alteram o modus operandi da diagramagdo de jornais e revistas e alteram a propria aparéncia do
produto jornalistico, que passa por diversas reformas grafico-editoriais ao longo das décadas de 1990
e 2000. Pesquisadores como Margolin (1994), Freire (2009) e Moraes (2015) detém-se em afirmar
que o design de noticias constrdi discursos jornalisticos, discursos estes multimodais, que expressam
uma relagdo entre a linguagem verbal e nao-verbal, deslocando-se mais recentemente a importancia
para esta ultima.

Compreendendo a importancia do design para a atividade jornalistica, optou-se para esta pes-
quisa pela terminologia “design da informagao jornalistica” para tratar, de forma mais ampla, da area
de trabalho que visa “clarificar, simplificar e tornar a informagido mais acessivel para as pessoas que
necessitardo e a utilizag@o para tomar decisoes importantes” (Katz, 2012). Bonsiepe (1999) ¢ mais direto
ao afirmar que o design de informagao situa-se no dominio da formatagao visual dos conteudos, por
meio de selegdo, ordenamento, hierarquizag@o, conexdes e distingdes visuais, possibilitando eficacia
no meio em que o designer decidiu disponibilizar o universo de informagdes. E acrescenta: o designer
da informagao vai além da fung@o de mero tradutor para a linguagem visual, pois ele também pensa a
estruturagdo dos conjuntos de dados no planejamento e levantamento de informagdes. Ou seja, mais
do que um simples tradutor, o designer atua também como coautor.

A defini¢do de Bonsiepe, por ser mais completa, também produz aproximagdes com as mudangas
ocorridas no papel do designer, inclusive no jornalismo, a partir do estagio em que ele sai das oficinas
tipograficas, em meados dos anos 1940 e 1950. Até entdo, ele recebia a matéria jornalistica pronta,
com o desafio de fazer caber na paginacgéo de qualquer maneira, principalmente ajustando o contetido
com fontes tipograficas em tamanhos distintos. Tal condi¢do se modifica e o designer comeca a aden-
trar o espago fisico das redagdes. Num primeiro momento, seu desempenho se dava principalmente
durante o “fechamento” das edigdes; aos poucos e mais recentemente, o designer passa a participar
de maneira mais ativa — juntamente com editores e jornalistas — ndo s6 do fechamento, mas também
do planejamento da edigdo, prevendo de antemao a apresentagdo final da noticia. “Snow Fall”, por
exemplo, ¢ um trabalho praticamente dominado por designers e editores visuais, que constituem quase
toda a equipe de produgdo da reportagem, que conta apenas com um jornalista, John Branch.

Um dos produtos bastante explorados pelas grandes reportagens multimidia ¢ a infografia. De
acordo com Teixeira (2010), o infografico é composto “por elementos iconicos e tipograficos e pode ser
constituido por mapas, fotografias, ilustragdes, graficos e outros recursos visuais, inclusive por aqueles
mais abstratos e ndo necessariamente iconicos”. A relagdo entre imagem e texto ¢ indissociavel. Quan-
do se necessita levar uma série de dados, a infografia torna-se uma ferramenta indispensavel, mesmo
num ambiente mais dindmico como a web, quando ganha contornos mais crescentes de interatividade
(Moraes, 2013; Teixeira, 2010).

Ha outras expressdes para designar o produto desenvolvido pelo design da informagao. Cairo
(2016) procura apresentar alguns conceitos como “visualizagdo”, um termo guarda-chuva para deno-
minar qualquer tipo de representacdo visual de informacao, seja para uma analise, descoberta, explo-
ragdo, entre outros; o ja relacionado “infografico”, como uma representagao visual de informagéo em

multi-se¢des com a intengdo de comunicar um ou mais mensagens especificas; e, por fim, “visualizagdo



de dados”, um campo de dados que ajuda a revelar visualmente analises, exploragdes e descobertas.

O papel da leitura no ambiente mével

O conceito de remidiacdo (Bolter & Grusin, 1999) ¢ importante para entender o processo pelo
qual passam os veiculos de comunicagao. Trata-se de um processo de reconfigura¢éo ou de transmu-
tacdo de midias, na qual ha a mescla ou influéncia entre tecnologias novas e mais antigas. E possivel
entender, por exemplo, a tendéncia de simplificacdo do desenho das interfaces quando se ha na his-
toria do design o movimento minimalista e as proprias raizes do modernismo na primeira metade do
século XX. Ou mesmo quando se encontra o revival dos LPs, mas com a possibilidade de encontrar
toca-discos que transmitem o audio analdgico para o computador.

A transposic@o do ambiente impresso para o digital ocorreu como processo de remidiagéo. E isso
produz novas praticas jornalisticas, tanto redacionais como operacionais. E os mais atingidos também
com esta mudanga sao os leitores, que ja desenvolveram praticas e habitos e que sdo questionados a
aceitar as novas regras do jogo ou recusar para sempre (Ribeiro, 2010). Seja num processo de mu-
danga de um projeto grafico-editorial ou na criagdo de uma nova narrativa multimidia, gera-se outras
reagdes por parte do leitor, esta figura central que se acostuma com determinada ordem de leitura, que
opta por alguns cadernos e ndo outros, que espera uma determinada tipografia ou escolha de cores. E,
claro, mudangas ou novas interfaces podem gerar sinais de descontentamento e desgaste da confianga.

Os leitores de hoje dispdem de uma gama substancial de suportes noticiosos. Para cada um
destes suportes existe uma relagdo entre a produgdo e seus possiveis modos de leitura. Chartier (1998)
ressalta que a leitura ndo é apenas uma operagdo intelectual abstrata, ¢ antes um engajamento do corpo,
inscri¢do num espago, em relagdo consigo e com os outros.

Portanto, a leitura e o processo de interpretagao dos textos passam pela compreensao de regras
que sdo definidas ainda na fase da produgéo, e devem ser as mais claras possiveis para que se efetuem
no reconhecimento. No jornalismo, tal compreensdo ocorre pela repeticdo de estratégias e estruturas
que vao deixar mais nitidas ao leitor quais as fun¢des de cada uma delas e como tais estratégias sdo
usadas e em que situagdes. Isso acontece por meio do projeto grafico e do uso de géneros discursivos
jornalisticos. Cada suporte jornalistico possibilita diferentes modos de leitura e determina também os
processos de produgdo.

Eliseo Veron afirma que, em qualquer que seja o discurso, as modalidades do dizer constroem
e dao forma ao dispositivo de enunciagido. Também trata das instancias do enunciador, do enunciatario
e da relacdo existente entre estes como constituintes do dispositivo de imprensa. Veron (2004) define
este dispositivo como contrato de leitura que esta submetido as condi¢des de produgéo e de reconhe-
cimento, centrando suas analises neste contrato e na circulagdo de sentidos entre estas duas instancias.

A interagdo no processo comunicativo esta, portanto, relacionada a agdo conjunta de dois (ou
mais) atores. Essa acdo pode ser cooperativa ou conflituosa, pode ser um encontro face a face ou
mediada por algum suporte tecnologico. Maingueneau (2001), destaca que “toda enunciagdo, mesmo
produzida sem a presenga de um coenunciador, €, de fato, marcada por uma interatividade constituti-
va”. No caso do contrato de leitura para dispositivos jornalisticos em tablet as estratégias enunciativas
devem levar em conta uma gramatica de produgdo que abarque as diversas possibilidades narrativas



deste suporte, bem como as gramaticas de reconhecimento dos possiveis leitores. No caso do contrato
de leitura para dispositivos jornalisticos em tablet ou smartphone as estratégias enunciativas devem
levar em conta uma gramatica de produgdo que abarque as diversas possibilidades narrativas deste
suporte, bem como as gramaticas de reconhecimento dos possiveis leitores.

O tablet como dispositivo jornalistico seria um misto do jornalismo impresso com o jornalis-
mo digital. As estratégias enunciativas vao mesclar elementos do impresso (textos e imagens) com
outros do digital (hipertextos, audio, videos e animagdes). Porém, existem diferengas marcantes entre
o modo de leitura de um jornal impresso, um site no computador, de um smartphone ¢ de um tablet.
Os proprios suportes impdem posturas diferentes diante do dispositivo, no modo de interagir com o

contetido. Cabe aqui, nesta pesquisa, entender como ocorre este processo nos dispositivos moveis.

Metodologia

Ausserhofer, Gutounig, Oppermann, Matiasek, & Goldgruber (2017), numa proposta de “dati-
ficagdo” da pesquisa sobre jornalismo de dados, identificaram diversas lacunas em pesquisas realiza-
das anteriormente. Entre elas, a escassez de estudos internacionais que comparem o fenémeno entre
diversos paises, a necessidade de ampliar temporalmente o corpus e, seguindo a sugestdo de Segel e
Heer (2010), que futuras investigacdes estejam focadas na experiéncia do leitor para entender como
o publico se engaja com os elementos visuais e, consequentemente, como a visualizagdo pode ser
melhorada no processo de produgdo jornalistica. Tal importancia também ¢ tratada por Cairo (2016)
de que toda visualizag@o possui uma gramatica e um vocabulario e que necessita ser ensinada e com-
preendida pelo leitor, principalmente na inser¢do de qualquer inovagao em sua narrativa.

Dito isso, apresentaremos nesse estudo uma proposta de metodologia que pretende mesclar
métodos quali-quantitativos de forma a dispor ao pesquisador de uma ferramenta que permita enten-
der o processo de visualizagdo sob a otica da leitura. Para isso, existe a necessidade de entender a
usabilidade, tdo comum aos estudos da Ciéncia da Computagéo e da Interagdo Humano-Computador,
como método cientifico.

A usabilidade representa um aspecto essencial dos estudos cognitivos, principalmente para
compreender a capacidade de um sistema ou de um produto em ser utilizado de forma simples pelo
usuario (Santa Rosa & Moraes, 2008). Nielsen (2012), um dos principais tedricos do assunto, define
a usabilidade como um atributo qualitativo que mede a facilidade de uso de qualquer interface para
o usuario. Karampelas (2013) sugere duas classificagdes para denominar os métodos empregados no
teste de usabilidade, em fung@o do tipo de participagdo e do momento de execugdo: método empirico
(com participagdo do usuario, seja por meio de grupo focal, questionarios, protocolo verbal ou obser-
vagdo de campo) e ndo-empirico (com a participagao de especialistas, como avaliagdes heuristicas e
inspegdo de diretrizes); e os métodos formativos (em qualquer fase do desenvolvimento do protoétipo)
¢ somativos (com o produto final ja estabelecido).

Para se aplicar um estudo de usabilidade, ndo existe um niimero ideal de participantes. Nielsen
(2000), por exemplo, afirma que apenas cinco pessoas sio suficientes para detectar 85% dos problemas
de usabilidade, pois partir deste numero, haveria muitas repeticdes de comportamento e, portanto, perda



de tempo na detecg@o de problemas. Uma corrente de autores tem contra-argumentado, afirmando ser
cinco uma cifra insuficiente e erronea (Spool & Schroeder, 2001; Woolrych & Cockton, 2001). Por
outro lado, Sauro e Lewis (2012) argumentam que ndo ¢ tdo importante definir a quantidade, mas sim
identificar uma mostra de usuarios que represente os distintos publicos a qual se queira analisar com
o sistema. A defini¢@o por grupos de idade ou formacdo académica podem guiar a escolha de uma
mostra, inclusive se existe maior distingao entre os perfis selecionados.

A proposta metodologica apresentada neste capitulo tomou como referéncia o experimento
realizado por Gatsou, Politis e Zevgolis (2013) e se adaptou para a analise da leitura de grandes re-
portagens multimidia. O protocolo do estudo consiste em trés etapas: 1) um contato inicial com cada
participante; 2) a execugdo do teste de usabilidade em si, com a execucdo de tarefas pré-determinadas
pelo pesquisador, contato do usuario com o sistema e registro audiovisual das reagdes durante a ses-
sdo; e, finalmente, 3) um questionario pos-teste, na qual o usuario avalia sua experiéncia apds o uso

do produto ou sistema.

Primeira etapa: contato inicial

Neste processo, ¢ importante ressaltar todos os detalhes do experimento ao usuario, antes da
execucdo do teste de usabilidade. Trata-se de uma conversa informal em que o pesquisador explica
sobre o experimento a qual sera submetido, sobre o objeto de estudo escolhido e a finalidade do estudo.
Também devem ser explicitados claramente se havera o registro em dudio ou em video, como ocorre
normalmente nos testes. Havendo consentimento em sua participag@o, o usudrio devera preencher um
formulario de autorizagdo que fica mantido o consentimento dele em participar do estudo e também

autoriza o uso de seu registro audiovisual com finalidade exclusiva da pesquisa.

Segunda etapa: teste de usabilidade

Conforme vimos em Karampelas (2013), existem diversos métodos empregados neste teste
(empirico e ndo-empirico; formativo e somativo). Para a etapa de analise de leitura em reportagens
multimidia, indico como processo metodologico os testes empiricos, com participagdo do usuario.
Neste caso, adoto como essenciais o uso do protocolo verbal e a observacdo de campo. Durante o
processo, o pesquisador adquirira informagdes qualitativas para o estudo.

Indica-se a execugdo dessa etapa em uma sala isolada de interferéncias visuais e sonoras, que
possam distrair o participante da navegacao sobre a narrativa. Para haver o protocolo verbal (think
aloud), deve-se instalar um microfone préximo ao participante para que o pesquisador possa registrar
em audio comentarios sobre a experiéncia de leitura. Elucidagdes como “que dificil”, “ndo consigo
achar a se¢@0”, “facil de entender”, “bom de navegar” sdo interessantes para o estudo e devem ser esti-
muladas pelo pesquisador, para que o participante esteja a vontade para comentar qualquer experiéncia.

No caso do registro de gestos, em navegacdes realizadas em dispositivos moveis com tela
sensivel ao toque, recomenda-se o uso de cameras de video, que ndo estejam tdo proximas do parti-
cipante — muitos aplicativos ja permitem registrar o movimento dos dedos sem necessitar de cdmera
—, de forma que ele possa “esquecer” da presenga delas. O registro do movimento das maos também

compreende de resultados qualitativos da experiéncia de leitura que o pesquisador possa capturar e



apresentar em seu relatorio.

A presenca do pesquisador ao lado do participante depende muito da estrutura do espaco a
qual esta executando o teste. Em pequenas salas, ¢ possivel que ele esteja logo ao lado do usuario para
observacdo de campo, repassar as tarefas ao participante, tomar notas ou mesmo registrar a duragdo
do teste. Isso, claro, interfere diretamente na ansiedade do usuario em cumprir cada tarefa. O nervo-
sismo pode ser reduzido em salas de observagao, apropriadas para testes de usabilidade, as quais o
pesquisador esta mais isolado do participante.

Sobre as tarefas, indico que em cada experimento, o pesquisador separe uns cinco minutos
iniciais para navegacao livre do participante para conhecer melhor o produto ou sistema a qual pre-
tende ser testado. Num segundo momento, o pesquisador pode pedir que o usudrio execute tarefas. A
quantidade delas depende da complexidade do produto que esta sendo testado. Por exemplo, numa
publicagdo digital, podemos estipular entre quatro a cinco tarefas — entre simples e mais complexas.
Numa visualizagio, ¢ possivel pensar em duas ou trés. E importante que sejam afirmativas claras e
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diretas como “Abra a primeira visualizagdo”, “procure o unico link presente na matéria
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, “revele o
perfil do personagem citado no infografico” ou “execute o video presente na reportagem”. Como opgéo,
o pesquisador pode cronometrar o tempo de execugdo de cada tarefa. Também ¢ possivel determinar
um tempo maximo, de forma a registrar o sucesso ou insucesso do cumprimento da tarefa.

Também ¢ importante que o participante interfira 0 menos possivel nessa etapa, limitando-se
apenas a repassar cada tarefa e repetir quando solicitado. Nao se deve facilitar ou fornecer pistas que
possam gerar viéses sobre o resultado alcancado.

Terceira etapa: questionario pds-teste

Para detectar e quantificar os potenciais problemas existentes entre as reportagens testadas,
os participantes também devem preencher um questiondrio apos a execucdo das tarefas. A System
Usability Scale (SUS) ¢ uma ferramenta desenvolvida por Brooke (1996) e recomendada, seja pela
sua flexibilidade em analisar a usabilidade das mais diversas tecnologias, seja pela facil compreenséo
de pesquisadores e usuarios. Trata-se de um questionario com dez afirmativas, as quais 0s usuarios
atribuem uma pontuacdo em escala Likert de 1 a 5, para saber se apoiam ou estdo em desacordo com
cada uma delas. A SUS ¢ uma ferramenta ndo-proprietaria, pode ser adaptada de acordo com as ne-
cessidades de cada estudo e tem baixo custo em sua aplicacdo.

As dez perguntas basicas da ferramenta sdo as seguintes:

1. Eu acho que gostaria de usar esse sistema com frequéncia;

2. Euacho o sistema desnecessariamente complexo;

3. Eu achei o sistema facil de usar;

4. Eu acho que precisaria de ajuda de uma pessoa com conhecimentos técnicos para usar o
sistema;

5. Euacho que as varias fungdes do sistema estdo muito bem integradas;

6. Eu acho que o sistema apresenta muita inconsisténcia;

7. Euimagino que as pessoas aprenderdo como usar esse sistema rapidamente;



8. Eu achei o sistema atrapalhado de usar;
9. Eu me senti confiante ao usar o sistema; e

10. Eu precisei aprender varias coisas novas antes de conseguir usar o sistema.

Nota-se que das dez afirmativas, metade ¢ propositalmente positiva e os demais possuem ca-
rater negativo. Isso interfere diretamente no célculo da pontuagdo da escala. Nas afirmativas positivas
(questdes 1, 3, 5,7 ¢ 9), deve-se reduzir um ponto do qual foi marcado pelo usudrio. Por exemplo, se
o usuario escolheu 3, o pesquisador considera 2 pontos. Nas afirmativas negativas (questdes 2, 4, 6,
8 ¢ 10), o pesquisador subtrai cinco pontos (se o usuario marca 3, o pesquisador considera -2, porém
deve-se utilizar apenas o numeral “2” sem o sinal negativo). Ao final, soma-se os valores de todas
as questdes, multiplica por 2.5 para obter uma pontuagao entre 0 a 100, que € o resultado da escala.
Quanto maior a numeragao, melhor usabilidade tem o sistema, produto, reportagem ou visualizagao.

Resultados

A metodologia aqui proposta foi testada pelo autor em dois estudos distintos: no primeiro
(Palomo Torres & Da Cunha, 2016) foram selecionados dez estudantes universitarios para testar seis
publicagdes digitais para tablets, em revistas que existiam somente para aquele suporte; no segundo
estudo (Cunha & Medeiros, 2017), dez estudantes brasileiros avaliaram a experiéncia de leitura de
trés reportagens visuais desenvolvidas pelos principais cibermeios brasileiros — Folha de S.Paulo, O
Estado de S.Paulo e O Globo. Descreverei algumas observagdes e os principais resultados obtidos

em cada estudo.

Estudo 1

O primeiro estudo a aplicar a metodologia proposta foi realizada por pesquisadores de dois
paises — Brasil e Espanha — utilizando o iPad como principal dispositivo de leitura e seis revistas de-
senvolvidas para aquele suporte: a espanholas Vis-a-Vis, Quality Sport e Revista Don ¢ as brasileiras
O Globo a Mais, Estaddo Noite ¢ Didrio do Nordeste Plus (Palomo Torres & Da Cunha, 2016). Tais
publicagdes se enquadram na modalidade de revistas autoctones, ou seja, planejadas exclusivamente
para o tablet, utilizando as potencialidades do dispositivo movel (Barbosa, Firmino da Silva, Nogueira,
& Almeida, 2013).

Os testes foram realizados entre junho e dezembro de 2014, na Universidade de Mélaga, na
Espanha, e na Universidade Federal da Bahia, no Brasil. Consistiram em convocar dez estudantes
universitarios, de areas distintas como Comunicagao, Biologia e Artes Visuais, entre 18 a 42 anos,
para realizar os procedimentos de leitura das publicagdes, execucdo de tarefas e aplicagdo do questio-
nario. Quatro deles ja eram usuarios de tablets, mas apenas dois usavam o dispositivos para leitura de
noticias. A maioria utilizava o dispositivo pela primeira vez.

Os pesquisadores estipularam cinco tarefas para cada revista. No total, cada participante tinha



de manipular trés publicagdes — de acordo com seu pais ¢ idioma de origem, ¢ executar 15 tarefas.
Entre os brasileiros, 83% dos participantes conseguiram terminar todas as tarefas sem ajuda e 17% com
alguma ajuda do pesquisador. Na Espanha, a mesma porcentagem conseguiu concluir todas as tarefas
sem ajuda, 14% tiveram alguma dificuldade e pediram ajuda para concluir e 2% ndo conseguiram
concluir com sucesso todas as tarefas.

O estudo internacional detectou também que o reduzido tamanho da tela, a0 mesmo tempo que
gera um novo desafio para a organizagdo dos elementos informativos, também incentiva novas narrativas
do conteudo editorial e também publicitario. No caso das revistas analisadas, o conteudo informativo
e publicitario lutam para captar a atencdo do leitor, o que muitas vezes reflete na complicacao para
que os usuarios pudessem navegar e ler as informagdes presentes nas paginas. Isso foi registrado nos
questionarios pos-teste, na qual os participantes avaliaram positivamente revistas que tinham poucos
elementos de interagdo, que exigiam maior esforgo do leitor para navegar; e negativamente as revistas
com mais potencialmente interativos. A maxima de Mies van der Rohe de que “menos ¢ mais” preva-
lece também na construgdo das narrativas das reportagens multimidia.

O estudo detectou também a predominancia da leitura linear. Mesmo que os participantes pu-
dessem engajar numa navegacdo ndo-linear, buscando as reportagens pelo menu lateral ou por se¢des
de busca, a leitura ocorria passando as paginas da esquerda para direita, tal qual o consumo de uma
publicagao tradicional em papel. Esse tipo de navegacio era superada, quando descobriam, por acaso,
a visualizag@o por miniaturas das paginas, que permitia cumprir as tarefas de forma mais rapida, ja
quase no final do teste.

Em muitos casos, era evidente a insatisfagdo dos leitores por botdes que ndo funcionavam. As
revistas digitais utilizavam em demasiado pictogramas indicando dire¢des de leitura, mas que eram
interpretados pelos leitores como botdes interativos. O mais frustrante também para os participantes
era a auséncia de links em elementos de capa, por exemplo, para levar diretamente as se¢des internas
presente nas chamadas. Um problema mais relacionado com a falta de usabilidade era a utilizagao
de gestos para executar algumas fungdes. Cada revista adotava uma biblioteca distinta de gestos das
maos sobre a tela. Assim que o participante aprendia a navegar por uma revista pelo gesto, ndo poderia
aplicar em outra.

Ao final, os usudrios estipularam suas respectivas pontuagdes aos testes de usabilidade por
meio da escala SUS. As revistas brasileiras, mais tradicionais e pouco interativas, tiveram uma melhor
avaliagdo (Estaddo Noite, 83,5; O Globo a Mais, 74,5; ¢ DN Plus, 62,5), enquanto as espanholas, mais
interativas e com muitos elementos multimidia foram menos pontuadas (Quality Sport, 62; Revista
Don, 52; e Vis-a-Vis, 48,5).

Estudo 2

A segunda pesquisa, realizada por dois pesquisadores brasileiros da Universidade Federal de
Pernambuco, utilizou a mesma experiéncia do estudo internacional, também com dez estudantes de
graduacdo, entre as idades de 19 a 23 anos, alunos do curso de Comunicagdo (Cunha & Medeiros,
2017). Neste caso, foram utilizados como objetos trés grandes reportagens multimidia, produzidos
pelos principais jornais brasileiros — Folha de S.Paulo, O Estado de S.Paulo ¢ O Globo. O disposi-



tivo de leitura escolhido foi o smartphone, em dispositivos com o sistema Android e iOS. Os testes
ocorreram em agosto de 2017.

As trés reportagens escolhidas foram: “Aedes aegypti”, uma coletanea de infograficos, dados
e informacgdes publicada pela Folha de S.Paulo, entre fevereiro e abril de 2016; “Clima em Transfor-
magao”, produzida pelo Estado de S.Paulo em outubro de 2015 e premiada pelo 2015 SND Best of
Digital Design; e “Castelo 360°”, publicada em margo de 2015, que reproduzia em detalhes graficos,
a reconstitui¢do do Morro do Castelo, no Rio de Janeiro e sua demoli¢do na década de 1920 para es-
timular o processo de urbanizagdo do centro da cidade nos anos seguintes.

No estudo, o usudrio era apresentado ao dispositivo com a reportagem visual ja aberta e precisava
executar trés tarefas. Ao final, poderia avaliar a experiéncia de leitura com o questionario SUS. Nao
foram utilizadas cameras de filmagem, nem registro em audio. Tudo era anotado pelos pesquisadores
envolvidos.

No geral, os estudantes se sentiram estimulados a cumprir todas as tarefas e apresentaram
eficiéncia durante a leitura. Alguns olhavam com calma cada elemento da reportagem para depois se
preocupar em cumprir cada tarefa. Sinais de ansiedade foram detectados no momento em que tinha
dificuldade em executar determinada tarefa. Alguns adotaram a estratégia de rolar rapidamente a
reportagem até o final para ter ideia de todo o conteudo, mas se perdiam quando a informagdo néo
era encontrada com facilidade — quando necessitava de uma leitura mais detalhada sobre o contetdo.

A rolagem continua foi a estratégia de leitura mais adotada, o que seria equivalente a passar
pagina por pagina da revista no primeiro estudo. Poucos utilizaram ferramentas de busca pelo contetido
ou navegacao nao-linear por meio do menu principal. O excesso de informagao e de infograficos inte-
rativos também geraram motivos de reclamagio por parte dos participantes. Houve uma inclinagéo dos
leitores pelas reportagens mais enxutas, que afetou positivamente na experiéncia. Um dos estudantes
avaliou que “A leitura avanca quando é mais simples”.

Em relagdo ao questionario, as trés reportagens tiveram resultados semelhantes e satisfatorios. A
reportagem multimidia do Estaddo sobre as mudangas do clima, foi a melhor avaliada com pontuagio
75,75; em segundo, o material de O Globo sobre o Morro do Castelo em 360 graus, com 71; e, por
ultimo, a reportagem visual da Folha sobre o Aedes aegypti, com muitas dificuldades de carregamento

e navegagao, com 67 pontos.

Discussio e Conclusiao

No primeiro estudo, foi possivel concluir que as reportagens para tablets funcionam como
“caixas pretas”’; com muitos elementos ocultos que precisam ser revelados pelos leitores para conseguir
explorar um conteudo. Apesar da expansdo das audiéncias ativas, nem todos os usuarios obtiveram
éxito em localizar determinados contetidos. A simplicidade ainda ¢ a chave para o melhor leitura dos
materiais.

Mesmo que o SUS seja um questionario flexivel, que permite adaptagdes, o estudo 1 acabou
por vincular um viés negativo, ja que os autores relataram ter perdido o equilibrio entre afirmagdes
positivas e negativas (30/70), enquanto o questionario original mantinha a mesma quantidade entre os



dois tipos de afirmagdo (50/50). Portanto, o calculo de pontuagdo pode ter sido alterado; um cuidado
que os pesquisadores levaram em considera¢@o no segundo estudo.

Na segunda experiéncia, detectou-se que o cruzamento entre dados quantitativos e qualitati-
vos tornam a metodologia mais efetiva. Se os dados quantitativos fossem a unica fonte de analise, a
satisfacdo do usudrio teria alcangado éxito. Entretanto, com as observagdes gerais dos pesquisadores
a partir da anotagdo de comentarios e a pesquisa de campo, permitiram complementar com melhor
exatiddo o estudo e demostraram que ainda ha muito a ser aperfeigoado na edi¢do de reportagens
visuais em dispositivos moveis.

Por fim, ambos os estudos apresentaram resultados satisfatorios e permitiram quantificar e
qualificar a experiéncia de leitura das reportagens analisadas pelos pesquisadores. Trata-se de uma fer-
ramenta que permite aliar metodologias quali-quantitativas entdo relacionadas as areas como Ciéncias
da Informacéo e da Computag@o, e aliar com os estudos da Comunicagao, num processo de pesquisa
interdisciplinar. Entender o processo de leitura de reportagens visuais em dispositivos tdo novos traz um
novo viés para o campo, que ainda se limita a descri¢do dos objetos, analise de conteido e entrevistas
semi-estruturadas com produtores. H4 ainda uma resisténcia com os estudos de recepgdo quando se
trata de analisar a inser¢do das reportagens multimidia, principalmente na América Latina. Um novo

caminho metodoldgico € possivel de ser tragado.
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Avaliacao da Usabilidade do Aplicativo
Jornalistico Deutsche Welle por Estudantes do
Ensino Superior'

Tassia Becker Alexandre
Maria Clara Aquino Bittencourt

U m olhar sobre as praticas jornalisticas nas duas ultimas décadas revela as diferentes estratégias e
recursos que vém sendo adotados pelos veiculos como forma de integrar-se ao ambiente digital e superar
a crise sistémica que afeta o campo (Henn & Oliveira, 2015). Com o envelhecimento do publico ¢ as
quedas nas audiéncias dos meios tradicionais (Meditsch, 2012; Newman, Fletcher, Kalogeropoulos,
Levy, & Nielsen, 2018), uma das saidas encontradas pelas empresas de midia ¢ o investimento em
produtos para smartphones e tablets — suportes que atraem a atencdo dos usuarios, especialmente os
mais jovens.

Segundo a pesquisa TIC Domicilios 2017, elaborada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil,
96% dos brasileiros conectam-se a internet por meio do telefone celular, em que a maioria dos acessos
no dispositivo movel ¢ realizada por jovens nas faixas etarias entre 16 e 34 anos (Cetic.br, 2018).
Complementando estes dados, o estudo Digital News Report 2018, produzido pelo Reuters Institute,
identificou que 72% dos brasileiros entrevistados afirmaram acessar noticias no smartphone em 2018
— ntimero que triplicou desde 2013 (Newman et al., 2018).

Pesquisadores na area como Canavilhas (2012), Aguado (2013), Aguado, Feijoo e Martinez
(2015), Silveira (2017) e Marquioni (2014) observam que o consumo de noticias nos dispositivos moveis>
diferencia-se de outros suportes, pois corresponde a um acesso individualizado, mével e ubiquo. A
recepgao dos contetidos também deixa de ser uma agao Unica e passa a se acumular a outras fungdes
do dia a dia, inclusive concomitantemente ao uso de outros meios. Ainda, a interface onipresente dos
dispositivos altera a concepg¢do de um contetido passivo (algo apenas para ser visto, lido ou escutado)
para um contetido ativo e social (para ser transformado, recomendado, comentado e usado para se
relacionar com o outro).

1 O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
— Brasil (CAPES) — Cédigo de Financiamento 001.

2 A expressdo “dispositivo(s) movel(is)” ¢ usada para referir-se a smartphone(s) e/ou tablet(s). Utilizamos como
sindnimo a palavra “device(s)” e “aparelho(s) movel(is)”.



Inserida no campo de estudos sobre acesso de noticias em tablets e smartphones, esta investigacao
volta a sua atengdo para a interface de produtos jornalisticos moveis, com foco nos recursos disponibilizados
¢ 0 modo como os usuarios interagem com essas funcionalidades. Mais especificamente, o objetivo da
pesquisa é avaliar a usabilidade em smartphone do aplicativo (app) jornalistico DW — Breaking News?,
da empresa de comunicagao alema Deutsche Welle, por meio de um teste com usuarios. A usabilidade
corresponde a um atributo dos softwares e estd relacionada a eficacia, eficiéncia e satisfagdo de uso
de um determinado produto (Associagdo Brasileira de Normas Técnicas [ABNT], 2003); e o teste ¢
uma técnica utilizada para verificar esse atributo e observar aspectos relacionados a experiéncia do
usuario ao utilizar a interface (Agner, 2009). A atividade foi conduzida em outubro de 2018 com nove
estudantes de pos-graduagio brasileiros.

A investigacdo integra a pesquisa de doutorado em andamento de uma das autoras (sob orientagdo
da outra), a qual pretende propor parametros para a linguagem de produtos jornalisticos autoctones para
dispositivos moveis a partir de uma pesquisa aplicada. Alinhada a tese, o teste de usabilidade no app
DW permite apontar potencialidades e limitagdes de um aplicativo existente, selecionando aspectos
que podem ser trazidos a proposta. Apesar do interesse particular, identificamos que a aplicacdo da
Deutsche Welle apresenta estrutura e fungdes semelhantes a outros apps jornalisticos, o que possibilita
realizar reflexdes gerais sobre essas produgdes. Ainda, acreditamos que o estudo contribui para
ampliar e fortalecer o campo de pesquisas em jornalismo e comunicago, abordando e tensionando a
problematica em pauta.

O texto esta organizado em quatro se¢des, além de introdugao e consideragdes finais. Na sequéncia,
abordamos aspectos das produgdes jornalisticas para smartphones e tablets e sobre especificidades
das interfaces moveis. Apos, destacamos o conceito de usabilidade e explanamos sobre 0s testes com
usuarios. Em seguida, apresentamos os procedimentos metodologicos da pesquisa. Na sequéncia,
analisamos os resultados do teste. Por fim, desenvolvemos as consideragdes finais e indicamos as
referéncias consultadas.

Jornalismo para Dispositivos Moveis e Questdes sobre Interface

A produgdo de conteudo jornalistico para smartphones e tablets corresponde a um mercado
relativamente novo, acompanhando o desenvolvimento dos proprios dispositivos moveis. A comercializagdo
dos primeiros celulares data da década de 1980 e ha registros de que a ideia do “computador-tabuleta”
surgiu ainda em 1960 (Agner, Roedel, Figueroa, Zavam, Monteiro, & Gomes, 2012), mas foi a partir
dos anos 2000, com o avango e barateamento da tecnologia, que esses aparelhos se tornaram mais
acessiveis a populagdo e passaram a ser utilizados pelos veiculos.

As primeiras experiéncias iniciaram no final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, com

o envio de alertas informativos via mensagens SMS. Em seguida, a eclosdo da internet mével, entre

3 Utilizamos a denominag@o “DW” no restante do texto a fim de simplificar a referéncia ao aplicativo.



outros fatores (como o surgimento do XHTML?), facilitou o acesso aos sites jornalisticos por meio
dos celulares. Na sequéncia, surgiram as aplicagdes moveis, as quais simplificaram e tornaram mais
direta a relagdo com os usuarios (Aguado & Castellet, 2013; Westlund, 2013). Cunha (2017, p. 38)
recorda que o primeiro veiculo brasileiro a investir em uma publica¢@o nativa para tablets iPad foi
a revista Epoca, em 2010, cuja interface configurava-se como uma ““mascara’ do mesmo contetdo
publicado em seu website”.

Hoje ¢ possivel encontrar projetos com caracteristicas distintas, langados por empresas da
grande midia, produtores independentes e veiculos nativos digitais. A partir de estudos na 4rea, Cunha
(2017) sugere a existéncia de trés modelos de produtos jornalisticos para tablets — transpositivo,
hibrido e autoctone —, os quais podem ser expandidos para refletir também o jornalismo produzido
para smartphones. No modelo transpositivo, o dispositivo funciona como “mera plataforma”, com a
transposi¢@o dos conteudos produzidos para outros suportes ¢ pouco aproveitamento dos recursos dos
devices. O modelo hibrido corresponde aos apps que mesclam caracteristicas de websites, impresso
e funcionalidades dos smartphones e tablets, adaptando conteudos on-line para a tela dos aparelhos
moveis. Ja o modelo autoctone refere-se as aplicagdes desenhadas originalmente para os dispositivos,
explorando novas praticas de produgio, dindmicas de consumo e modelos de negécio.

Em um estudo exploratorio realizado entre 2017 e 2018°, avaliamos que grande parte das
aplicagdes jornalisticas moveis ainda se baseia nos modelos transpositivo ou hibrido, com reproducéo
ou adaptagdo de produtos pensados para outros suportes. Cenario similar foi registrado por Silveira
(2017), que identificou que o mais comum ¢ encontrar o mesmo contetido dos websites jornalisticos
nos smartphones. A reprodug@o de materiais elaborados para outros suportes, no entanto, reduz o
potencial dos dispositivos, pois, como completa Silveira (2017, p. 208), “[...] acarreta um forte sub-
aproveitamento de todas as possibilidades de entrega de um conteudo mais rico e valoroso ao usuario”.
Isso porque os devices tém especificidades que indicam possibilidades e limitagdes a elaboracgdo de
produtos jornalisticos moveis e que delineiam o modo como os usudrios irdo acessar e interagir com
as publicagoes.

A interface dos smartphones e tablets ¢ um dos elementos que demarcam a singularidade dos
devices em relagdo a outros suportes, incluindo computadores de mesa e notebooks. Gong e Tarasewich
(2004) ressaltam que o design de interface do dispositivo moével ¢ mais restritivo em relagdo ao
design da interface desktop devido ao tamanho menor dos smartphones e tablets, pelo contexto de
uso em constante mudanca e pela menor atengdo dos usuarios. Os proprios comandos de interagdo
nos dispositivos moveis (tocar, pingar, girar, entre outros) transgridem os principios de interagdo no
desktop, como as agdes acionadas pelo mouse (clique com botdo direito, duplo clique, etc.) e teclado
(Oliveira, 2013).

E possivel considerar que a interface ¢, também, um dos aspectos centrais no planejamento de

4 Sigla para eXtensible HyperText Markup Language. O XHTML é uma linguagem de programagio criada a partir
da linguagem HTML, elaborada para funcionar bem em computadores, softwares e internet (Tittel & Noble, 2014).

5 O exercicio exploratorio foi realizado nos meses de julho de 2017 e maio a julho de 2018 a fim de fundamentar a
pesquisa de doutorado em andamento mencionada na introdugdo deste texto. Foram observados 244 aplicativos
jornalisticos nacionais e estrangeiros para dispositivos Android. Os procedimentos metodologicos e os resultados
do exercicio poderdo ser acessados na verséo final da tese, cuja previsdo de defesa é margo de 2021.



produtos moveis, pois € por meio dela que os usuarios interagem e estabelecem relagdes com outros
atores (Scolari, 2018) e entram em contato com as funcionalidades definidas no design de interagdo
(Garrett, 2010). Embora sempre exista margem para o “mal-entendido”, como salienta Scolari (2018),
tendo em vista que o individuo aciona suas competéncias cognitivas e experiéncias anteriores para
interagir com a interface, se o projeto ndo considera as variaveis do ambiente movel, o usuario pode
nao compreender ou nem mesmo identificar recursos previstos em seu design.

Em relagdo ao desenvolvimento de interfaces moveis jornalisticas, Mello, Pase, Goss, Souza,
Pellanda, Santos, e Sica (2015, p. 93) apontam que “os aplicativos ainda ndo contam com uma
convencgdo acerca de quais elementos de design sdo essenciais para uma interface de sucesso”. Na
visdo dos autores, a auséncia de parametros representa uma vantagem porque € possivel explorar as
potencialidades de gestos e a multimidialidade dos smartphones e tablets, mas, ao mesmo tempo,
acarreta em dificuldades aos desenvolvedores, que precisam articular fungdes e oferecer narrativas
em um novo meio. Complementar a isto, Cunha (2017, p. 62) alerta que “programar uma experiéncia
interativa é uma tarefa delicada”, uma vez que é necessario balancear o uso de efeitos e funcionalidades
para ndo entediar o usuério ou levar ao “uso do recurso pelo recurso”.

Para garantir a boa experiéncia de uso de uma interface movel, um caminho produtivo sio
os testes com usuarios. Estas avaliagdes podem ser direcionadas a atributos especificos do software
e permitem identificar e corrigir problemas que dificultam a interagdo, bem como ressaltar aspectos
positivos a navegacdo. A seguir, destacamos um destes atributos, a usabilidade, e, também, os testes
de usabilidade com usudrios.

Usabilidade e Teste com Usuarios

A usabilidade ¢ um atributo de qualidade do software relacionado a facilidade de uso de uma
interface, podendo ser compreendida, de acordo com a norma ISO/IEC 9126-1, como a “capacidade
do produto de software de ser compreendido, aprendido, operado e atraente ao usuario, quando usado
sob condi¢des especificadas” (ABNT, 2003, p. 9). Ampliando este entendimento, Nielsen aponta que
a usabilidade ¢ definida por cinco componentes de qualidade: aprendizagem (facilidade de aprender
a utilizar o design pela primeira vez), eficiéncia (rapidez para executar as tarefas), memorabilidade (o
quanto lembram do uso), erros (grau de propensao a erros) e satistagdo (quanto os usuérios gostam de
utilizar o design) (Nielsen, 2012; Nielsen & Loranger, 2007). O termo também pode ser empregado
para designar métodos e principios para a elaboracdo de projetos e avaliagdo de produtos.

No que tange a avaliagdo da usabilidade, esta ¢ uma pratica recomendada por profissionais
e investigadores da area do design durante a condugdo de um projeto e/ou apds a sua finalizagdo. A
analise pode seguir diferentes metodologias e técnicas, como teste com usudrios ou avaliagdo heuristica
por especialistas, e mensurar a usabilidade por meio de diferentes critérios, incluindo o niimero de
erros cometidos pelos usuarios e o seu grau de satisfacdo com o design (Agner, 2009; Garrett, 2010;
Rogers, Sharp & Preece, 2013). As avaliac3es possibilitam verificar a usabilidade e a aceitagdo de
um determinado produto, agregar caracteristicas que facilitem o uso da interface, bem como corrigir
inconsisténcias no design que prejudiquem ou impegam a interacdo. Ainda, fornecem pistas sobre a



experiéncia do usudrio, apesar de ser necessario relativizar seus resultados, pois, como acentua Cockton
(2012), as respostas derivam ndo apenas da dificuldade de uso de uma interface, mas das complexas
interagdes entre humanos, tecnologias e contextos de uso.

O teste de usabilidade é uma variedade de avaliag@o da usabilidade e tem como foco as agdes
dos sujeitos ao usar a interface. Agner (2009, p. 124) esclarece que os testes “sdo técnicas nas quais
os usudrios interagem com um produto, em condi¢gdes controladas, para realizar uma tarefa com
objetivos definidos, em um cenario de utilizagdo. Sdo formas de estimar a performance dos usuarios
¢ a sua satisfagéio subjetiva com os produtos da tecnologia”. A avaliagdo ¢ realizada com individuos
representativos do publico-alvo do produto. O niimero de participantes pode variar de acordo com
os objetivos do teste, porém, Nielsen (2000) defende que apenas cinco pessoas sdo suficientes para
identificar 85% dos problemas de uma interface.

A auséncia de parametros para o desenvolvimento de interfaces moveis jornalisticas, ressaltada
por Mello et al. (2015), assim como as singularidades dos dispositivos moéveis em relag@o a outros meios
digitais, corroboram com a importancia em se realizar testes de usabilidade das produgdes existentes.
Ainda, como pontua Oliveira (2013), através das avaliagdes de usabilidade com usuarios podemos fazer
um registro das boas praticas de desenho e interagdo gestual em interfaces nos dispositivos moveis. A
partir do exposto, abordamos a seguir os procedimentos metodologicos do teste desenvolvido nesta

pesquisa.

Procedimentos Metodoldgicos do Teste de Usabilidade no Aplicativo DW

Com o objetivo de avaliar a usabilidade do aplicativo jornalistico da Deutsche Welle em
smartphone, desenvolvemos um teste de usabilidade com uma amostra intencional® de nove estudantes
brasileiros de pos-graduacdo. Os dois mestrandos e sete doutorandos integram programas da area de
Comunicag@o no Rio Grande do Sul e possuem idades entre 25 ¢ 39 anos. O grupo foi selecionado
devido ao interesse da pesquisa de doutorado em andamento de desenvolver parametros para produtos
jornalisticos moveis autoctones voltado a estudantes de ensino superior. Ja a escolha por realizar a
atividade exclusivamente em smartphone se deu em fungao de verificarmos, em estudo anterior, que
o telefone movel € o dispositivo mais utilizado por universitarios para acessar noticias (Alexandre &
Aquino Bittencourt, no prelo), o que permite explorar questdes mais especificas relacionadas a estes
aparelhos.

A proposta metodologica desenvolvida pelas autoras para este estudo ¢ uma adaptacdo do
método de observagdo de usuarios denominado Entrevistas Baseadas em Cenarios e Tarefas (STBI —
Scenario and Tasks Based Interview), apresentado por Tavares (2011) e adotado por Agner, Gomes,
e Muniz (2014) para a avaliagdo da usabilidade de produtos jornalisticos para fablets. Agner et al.
(2014, p. 62) esclarecem que o STBI “¢ um tipo de entrevista fundamentada em cenarios de uso,

6 Segundo Gil (2002), em uma amostra intencional os participantes sdo selecionados com base em determinadas
caracteristicas consideradas relevantes pelos pesquisadores, sendo um modo adequado para a obtengdo de dados
qualitativos.



tarefas, observagoes de uso, narrativas e declaragdes”, e deriva dos testes tradicionais de usabilidade,
porém, garante maior flexibilidade na realiza¢do da experiéncia por nao exigir um plano de testes
rigidos e o uso de softwares profissionais, por exemplo. O método também propde que a observagiao
ocorra em qualquer local onde o usuario possa se concentrar, possui foco qualitativo nas entrevistas
e comentarios, emprega o protocolo think-aloud’ e tem énfase no modelo mental do usuario. Deste
modo, utilizamos esses parametros do STBI para guiar a execugao do teste, mas elaboramos objetivo e
hipoéteses proprios para a avaliagao (de acordo com o objetivo geral da pesquisa) e preparamos tarefas
e cenarios especificos de acordo com esses pressupostos.

A experiéncia foi conduzida no més de outubro de 2018, em uma sala da Universidade do Vale do
Rio dos Sinos, em Sao Leopoldo, Rio Grande do Sul. Cada participante realizou o teste individualmente
em aparelhos com sistemas operacionais correspondentes aos seus smartphones de uso pessoal, sendo
que seis utilizaram dispositivo Android cedido pelas pesquisadoras e trés usaram iPhones proprios
(sistema 10S). Desenvolver a avaliagdo com sistemas distintos possibilita identificar divergéncias que
possam existir entre as duas versdes do aplicativo. Compreendemos que o ideal seria contar com o
mesmo niimero de participantes para cada sistema, além de desenvolver todo o exercicio com celulares
fornecidos para o estudo, contudo, isso ndo foi possivel em virtude dos recursos disponiveis. Optamos
por trazer as contribui¢cdes dos nove estudantes porque acreditamos que elas possibilitam uma visdo
mais ampla sobre a usabilidade do app da Deutsche Welle.

O objetivo especifico do teste de usabilidade foi o de observar a eficacia e a satisfagdo de
navegacao no aplicativo DW, com foco na localizagdo de informagdes e uso de recursos do app.
Trés hipoteses pautaram o exercicio: 1) o acesso das editorias por meio do menu ¢ claro e facilita a
localizagdo das informagdes; 2) o uso de icone na tela inicial para sinalizar a presenca de video facilita
a identificagdo do formato do contetido; 3) o icone e a pasta com informagdes salvas sdo identificados
facilmente pelos usudrios. Com base nas hip6teses, construimos as tarefas e cenarios do teste, descritas
na Tabela 1.

Tabela 1.
Roteiro de tarefas do teste de usabilidade no app DW

Tarefa I . Cenario L
: Vocé esta planejando uma viagem de férias, mas
Acessar 0 menu, clicar na

. : ainda nao escolheu o destino. Entdo resolve acessar
editoria de turismo, acessar o B -
o Soog as noticias de Turismo no aplicativo DW para saber
Tarefa 1 uma noticia desta editoria, e : e a A
buscar e usar a ferramenta de mais sobre possiveis cidades ou paises. Vocé 1€
: uma noticia e decide compartilha-la em uma rede
compartilhamento.

N 2 tela nicial social”.

avegar pela tela inicia R L .
escoll%er gma noticia com “Vocé gosta de acompanhar noticias também em
Tarefa 2

; i e video. Por isso, resolve buscar uma informagao
video, acessa-la e assistir a0 neste formato e assistir um video”
contetdo. RS o
g Vocé esta com pressa, mas se interessou por uma
Identificar, usar a ferramenta A B - . ~
e noticia na tela inicial. Vocé salva a informagao para

Tarefa 3 | para salvar noticias € acessar a ler mais tarde. Antes de sair do aplicativo, confere a

pasta de conteudos salvos. : - 2 P ?

sua lista de itens salvos”.

7 O protocolo think-aloud propde que os usuarios “pensem em voz alta”, manifestando seus pensamentos ao interagir
com determinada interface/programa (Rogers, Sharp & Preece, 2013, p. 256).



Antes de iniciar o uso do aplicativo, explicamos o objetivo da pesquisa aos estudantes, solicitamos
a autorizagdo para gravar a atividade em video e entregamos um questionario pré-teste em papel
com questdes relacionadas a perfil, uso do smartphone e consumo de noticias. Com o questionario,
identificamos que os participantes se informam principalmente em sites jornalisticos e sites de rede
social, mencionando como fontes veiculos da grande midia, como G/, GaiichaZH, Folha de S. Paulo e
El Pais, além de portais independentes, segmentados e coletivos midiaticos, como Nexo Jornal, Papel
Pop e Catarinas. Todos os estudantes acessam noticias nos smartphones, sendo que oito acessam varias
vezes ao dia e um apenas uma vez ao dia. Somente um estudante possui aplicativo noticioso instalado
em seu telefone mével. Quatro acessam ou ja acessaram o site Deutsche Welle, dois conhecem, mas
nunca acessaram, outros dois desconhecem, ¢ um nio soube responder. Em relagio ao aplicativo do
veiculo, seis desconhecem e trés informaram que conhecem, mas ndo possuem o app instalado.

Depois desta etapa inicial, pedimos que os participantes navegassem livremente pelo app. Em
seguida passamos para a realizagao das tarefas, descrevendo os cenarios para os usuarios. Estimulamos,
ainda, os estudantes a expressarem em voz alta suas impressdes ao utilizar a aplicagao (protocolo
think-aloud). Todo o teste foi gravado em video de modo que fosse possivel visualizar os percursos
realizados por cada estudante. No final da experiéncia, os participantes responderam um questionario®
em papel com 11 questdes, sendo trés perguntas abertas relacionadas a realizagdo do teste, sete questdes
de tinica escolha e uma segdo para comentarios livres. As perguntas de multipla escolha contavam com
uma afirmago’ e cinco alternativas (concordo plenamente, concordo parcialmente, ndo concordo nem
discordo, discordo parcialmente e discordo plenamente), além de espago para a justificativa da resposta.

Apos realizar o teste com todos os estudantes, organizamos e analisamos as respostas, comparando
os aspectos pontuados pelos estudantes no questionario com o que observamos durante a realizagdo
da atividade e as gravagdes em video. Na sequéncia, descrevemos brevemente o aplicativo Deutsche

Welle e apresentamos os resultados da experiéncia.

Aplicativo DW e Resultados do Teste de Usabilidade

Antes de abordar os resultados do teste, apresentamos o veiculo e descrevemos o funcionamento
do app DW. A Deutsche Welle ¢ uma empresa de comunicacdo alema que possui canais regionais
de televisdo em inglés, aleméo, arabe e espanhol, além de produzir contetido para radio, internet e
dispositivos moveis em 30 idiomas (DW, 2018). Seu aplicativo esta disponivel gratuitamente para
smartphones, tablets e smartwatches Android e i0S. O mesmo app contempla noticias em diferentes
linguas (por exemplo, a versdo em portugués do Brasil traz informagdes referentes ao pais), sendo que
o usuario pode selecionar o idioma de sua preferéncia a qualquer momento na aba de configuragdes.

A tela inicial do aplicativo traz, no topo, uma barra com indicagdo da transmissao ao vivo
da emissora (disponivel em quatro idiomas). Abaixo, ha noticias apresentadas em formato de cards

(Paulino, 2017), com foto, manchete, linha de apoio e icone para adicionar a lista pessoal de itens salvos

8 Os questionarios pré e pos-teste podem ser acessados neste link: https://goo.gl/P4sQqU.

9 Algumas afirmagdes foram livremente inspiradas no teste de usabilidade conduzido por Oliveira (2013).



(Figura 1a). Também ha uma barra com rolagem horizontal que retne as produgdes em video, as quais
sdo referenciadas por meio de icone (Figura 1b). As galerias de imagens também recebem simbolo
identificador. No canto superior esquerdo da tela esta localizado o menu (icone de trés barras), ao lado
ha o logotipo da Deutsche Welle, ferramenta de busca e icone para acesso as noticias salvas. O fundo é

branco, com letras em preto; algumas informacdes e se¢des ganham destaques nas cores azul e cinza.

= 0 QU M

) ) Colombia rechaga intervengao militar...
Bolsonaro deve influenciar i 8

candidatos na América Latina

Candidatos de outros paises podem usar
discurso extremista para vencer eleigdes, ¢
Bolsonaro quer mudancas no Mercosul.

\

Figura 1. Tela inicial do aplicativo DW: a) Barra superior e fung¢des; b) Barra com videos
Fonte: Captura de tela realizada pelas autoras (2018)

Ao clicar nas noticias ha uma aba superior com icone para retornar a pagina inicial, logotipo e
ferramentas de compartilhamento (copiar link ou enviar em app instalado no aparelho) e para adicionar
aos itens salvos. As noticias apresentam titulo, tema, data, autor, corpo em texto e, em geral, fotografias
acompanhadas de legenda e func@o para ampliar a imagem (Figura 2). Hiperlinks so utilizados ao
final do texto para relacionar matérias similares e para direcionar as paginas da empresa em sites de

rede social. Também ha indicacdo de palavras-chave.
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Avanco do desmatamento exige
medidas urgentes no Brasil, diz
WWF

Meio ambiente
30.10.2018 | Nadia Pontes

Relatorio alerta para perda da
cobertura vegetal na Amazénia e
no Cerrado. Organizacio reforca
que protegio ao meio ambiente nao
é entrave para o desenvolvimento
e deve ser prioridade do proximo
governo brasileiro.

Figura 2. Tela de noticia do aplicativo DW
Fonte: Captura de tela realizada pelas autoras (2018)

O menu da acesso as noticias organizadas em editorias, “Mediateca” (videos e galerias de
imagens), op¢ao “modo texto” (passa a exibir apenas textos, sem fotografias), configuragdes e acesso
offline (permite acessar paginas e artigos que ja foram abertos pelo usudrio sem conexao a internet)
(Figura 3). As galerias de imagens e videos sdo acompanhadas de textos curtos (cerca de um paragrafo)
e palavras-chave. As configuragdes apresentam preferéncias de idioma, qualidade da transmissdo ao
vivo (alta ou baixa), informagdes de contato, protecdo de dados (termos de uso), notificacdes push e
versdo do aplicativo.

NOTICIAS
MUNDO
ALEMANHA
BRASIL
ECONOMIA
CULTURA
CIENCIA E SAUDE
TURISMO

ESPORTE

MEDIATECA

Figura 3. Menu do aplicativo DW
Fonte: Captura de tela produzida pelas autoras (2018)



Os aplicativos para Android e iOS sdo semelhantes, notamos apenas diferenga no desenho do

icone para acesso aos itens salvos e mengo ao programa em exibigao na transmissao ao vivo (Figura 4).

Bolsonaro deve influenciar
candidatos na América Latina

dem usar

Candidatos de outros : i
encer eleigdes, Bolsonaro deve influenciar

discurso extremista

e Bolsonaro quer mudangas no Mercosul. eandidatos na América Latina
& Candidatos de outros pafses podem usar
2 discurso extremista para vencer eleicges, e
Bolsonaro quer mudangas no Mercosul.
&S
- i @l
i0S (iPhone) Android

Figura 4. Diferenga nas interfaces do aplicativo DW para iOS (esquerda) e Android (direita)
Fonte: Captura de tela produzida pelas autoras (2018)

Abordamos, apos esta descrigdo geral, os resultados do teste de usabilidade. Como destacado
na se¢do anterior, observamos especificamente a eficacia e a satisfagdo de navegagdo no aplicativo
Deutsche Welle, com foco na localizagdo de informagdes e uso de recursos do app. Nas tarefas os
participantes utilizaram as ferramentas de compartilhamento, busca e lista pessoal de noticias (salvar
conteudos), além de acessar o menu, ler matérias e visualizar videos.

Vale ressaltar que ndo notamos diferengas significativas nas respostas e execucdo das tarefas
entre os alunos que fizeram o teste com smartphone Android e aqueles que utilizaram dispositivo i0S.
Aspectos positivos e negativos repetiram-se em ambos sistemas operacionais, o que pode ter ocorrido
devido a similaridade nas interfaces das duas versdes do app, citada acima. Desta forma, optamos por
trazer os comentarios sem distin¢@o entre os aparelhos.

Durante a experiéncia e no questionario pos-teste, os estudantes mencionaram que o app tem
navegagao facil e intuitiva, ¢ acessivel e funcional e possui uma interface clara, limpa e bonita. Como
aspectos negativos foram destacadas dificuldades para localizar contetidos especificos e videos. Os
mesmos problemas foram novamente ressaltados por quatro estudantes que concordaram parcialmente
com a afirmagdo “Nao tive nenhuma dificuldade durante a navegagdo no aplicativo”. Cinco pds-
graduandos, no entanto, concordaram plenamente com a assertiva, destacando a facilidade em usar o app.

Sobre a afirmagdo “A interface do aplicativo ¢ bem estruturada e agradavel visualmente. As
fontes, cores, icones e demais elementos ndo atrapalham a navegacdo e permitem a facil interagdo”,
seis alunos concordaram plenamente, refor¢ando comentarios feitos durante o teste e no questionario,
como o fato de a interface ser limpa e o tamanho do texto e fonte serem adequados para a leitura.
Os trés estudantes que concordaram parcialmente pontuaram que o aplicativo DW poderia ser mais
colorido e com mais recursos, definir melhor a se¢do de videos e tornar mais claro o icone para adicionar

noticias a lista de itens salvos.



Observamos que os participantes realizaram facilmente a primeira tarefa do teste — acessar
0 menu, clicar na editoria de turismo, acessar uma noticia desta editoria, buscar ¢ usar a ferramenta
de compartilhamento. Todos reconheceram facilmente o icone do indice, localizaram a editoria de
Turismo e identificaram o icone de compartilhamento. Os proprios estudantes apontaram para essa
facilidade, em que oito concordaram plenamente com a afirmativa “O aplicativo ¢ facil de navegar.
Permite localizar facilmente as editorias e os contetidos, assim como realizar/desfazer agdes”. Apesar
de todos conseguirem realizar a tarefa, percebemos dificuldades de mais de um usudrio para pesquisar
noticia por tema/editoria na ferramenta de busca, problema que foi também salientado pelo estudante
que concordou parcialmente com o enunciado.

Por um erro na produg@o do teste, um participante nao conseguiu escolher um aplicativo para
fazer o compartilhamento da noticia, pois um estudante havia selecionado a opgéo de copiar o link
anteriormente. Apesar da limitagdo que a nossa agao gerou, acreditamos que ela serviu para evidenciar
a dificuldade em desfazer uma agao no app. Ainda nesta tarefa, um usuario néo localizou a aplicagdo
na qual gostaria de compartilhar a informagao, precisou sair para concluir a publicagdo.

Questionados sobre o tamanho dos textos, os participantes referiram-se tanto a dimensio
da fonte quanto a extensao do conteudo textual. Seis participantes concordaram plenamente com a
afirmacéo “O tamanho dos textos das noticias ¢ adequado para leitura no smartphone”, mencionando
que a extensdo da noticia ¢ adequada para leituras rapidas e que a dimensédo da fonte ¢ apropriada.
Os demais concordaram parcialmente, salientando que a matéria poderia apresentar um resumo das
principais informagdes, que o texto deveria ser mais curto e que seria interessante o app disponibilizar
uma ferramenta de ajuste do tamanho da fonte.

A segunda tarefa — Navegar pela tela inicial, escolher uma noticia com video, acessa-la e assistir
ao contetido — foi a que gerou mais dificuldades, sendo que um usuério ndo conseguiu finalizar a
acdo. Antes do teste tinhamos a hipotese de que o uso de icone na tela inicial para sinalizar a presenga
de video (Figura 1b) facilitaria a identificagdo do formato. Entretanto, cinco estudantes acessaram
primeiramente o menu e outros dois clicaram diretamente em noticias na expectativa de encontrar a
midia. No menu, o acesso a “Mediateca” (galeria de videos e fotos) pareceu também uma tentativa dos
usudrios, em que o nome da se¢do ndo ficou claro para todos os estudantes (¢ um palpite”, “presumo
que seja isso”), e outros passaram pelo indice, mas ndo localizaram a galeria. Houve, ainda, estudantes
que clicaram na aba de transmisséo ao vivo.

A afirmagio “A duragdo do video foi adequada. Nio tive problemas ou dificuldades durante
a visualizagdo”, quatro usuarios assinalaram concordar plenamente, evidenciando a qualidade dos
contetidos audiovisuais, a op¢ao de videos em diferentes tamanhos e a indicagdo do tempo antes de
passar a visualizagdo. Os trés estudantes que concordaram parcialmente afirmaram que preferem videos
menores; o aluno que ndo concordou nem discordou respondeu ndo ter prestado atengdo; e aquele
que discordou parcialmente da assertiva mencionou que achou o video extenso. Durante a tarefa,
notamos que um dos participantes teve dificuldades com a orientagdo do video, que ndo se mantinha
na horizontal, precisando alterar as configuragdes do aparelho para visualizar o contetido. Também,
um estudante realgou o fato de ndo poder escolher a ordem dos videos.

Consideramos que a terceira e ultima tarefa — Identificar, usar a ferramenta para salvar noticias

e acessar a pasta de conteudos salvos — foi facilmente realizada pelos participantes, em que todos



identificaram o icone e o local onde as matérias selecionadas ficavam agrupadas. Contudo, como os
proprios estudantes pontuaram, encontrar o icone pareceu novamente um palpite (“acho que ¢ aqui”),
sublinhando que o desenho de uma pessoa no canto da tela pode remeter a outras seg¢des/contetidos,
como dados do usudrio.

Nesta diregdo, sete alunos concordaram plenamente com a afirmativa de que “Os recursos e
funcionalidades do aplicativo, como compartilhamento, ferramenta de busca e salvamento de noticias,
sdo autoexplicativos. E facil compreender o significado de cada icone e aprender a utiliza-los”,
acentuando que o app DW utiliza fun¢des semelhantes a outras aplicagdes. Dentre os apontamentos
feitos pelos dois participantes que concordaram parcialmente com a frase estdo a falta de obviedade
do icone de salvamento de noticias e a auséncia de indicagdo de “fim das noticias” na tela inicial e
pagina de cada editoria.

Por fim, houve multiplicidade de opinides acerca da afirmativa “Seria necessario um guia
indicando os recursos e funcionalidades do aplicativo e ensinando a utiliza-los”. Quatro estudantes
discordaram plenamente, destacando que as ferramentas do app sdo faceis de usar e autoexplicativas.
Os dois estudantes que discordaram parcialmente, dois que concordaram parcialmente, ¢ um que nio
concorda nem discorda apresentaram a mesma justificativa: ndo sentiram falta, mas dependendo do
perfil do usuario o guia pode ser interessante.

Apos a apresentagdo dos resultados do teste, abordamos as consideragdes sobre o estudo
desenvolvido.

Consideracdes

O desenvolvimento de produtos jornalisticos para dispositivos méveis suscita uma série de
desafios aos veiculos, entre eles esta o planejamento de interfaces que considerem as especificidades
dos smartphones e tablets e reflitam sobre a experiéncia dos usuarios. Este estudo buscou contribuir
para as pesquisas relacionadas a tematica ao avaliar a usabilidade em smartphone do aplicativo do
veiculo Deutsche Welle por meio de um teste com usuarios.

O aplicativo DW pode ser definido como um app hibrido, seguindo defini¢do de Cunha (2017),
mesclando caracteristicas do website do veiculo (estrutura e conteudo) com funcionalidades dos
smartphones, dentre elas a possibilidade de alternar a posi¢ao da tela para visualiza¢do de videos, a opgéo
de salvar noticias (exclusiva do app) e o acesso offline. Os comentarios realizados pelos participantes
revelaram que a interface clara e organizada do aplicativo facilitou o uso e o acesso as informagdes.
Embora a aplicagdo ndo explore narrativas exclusivas para os dispositivos méveis (em realidade virtual
ou aumentada, por exemplo), consideramos que néo ha o “uso do recurso pelo recurso” (Cunha, 2017),
uma vez que suas fungdes sdo adequadas para promover a interagao e facilitar o acesso as noticias.

Observamos que o emprego de estratégias similares a outros produtos jornalisticos digitais, como
a localizagdo e organizagdo do menu e a adogdo de icones semelhantes (ex.: compartilhar), também
tornaram a navegagdo mais acessivel. Ainda, os usuarios mostraram-se familiarizados a caracteristicas
especificas do smartphone. Tais reflexdes evidenciam a necessidade em se conhecer o ptblico-alvo do
produto, seus habitos e preferéncias, a fim de planejar com mais propriedade a estrutura e os recursos



adotados.

Das hipdteses que pautaram o exercicio, apenas a relacionada ao icone para a identificagdo
de videos na tela inicial ndo foi confirmada, pois mais de um estudante teve dificuldade em localizar
conteudo no formato audiovisual. A avaliagdo mostrou que o simbolo é compreensivel, mas a localizagdo
e o nome da galeria ndo sdo suficientemente claros. Com base na analise do teste sugerimos criar
nomenclaturas comuns aos usuarios e especificar a duragao do video (tal como faz o app DW). Essas
medidas podem evitar entraves a interagao.

Os problemas com a ferramenta de busca evidenciam a demanda por um servigo que contemple
pesquisas personalizadas, com procura de noticias por categorias especificas. Em pesquisa anterior
identificamos que os universitarios preferem consumir noticia sob demanda em fungio da falta de
tempo e de aspectos técnicos (gasto de bateria e dados moveis, por exemplo) (Alexandre & Aquino
Bittencourt, no prelo), o que corrobora com a importancia de um buscador funcional, que permita
selecionar a informagdo desejada rapida e precisamente.

Outro aspecto relacionado aos recursos avaliados refere-se a falta de clareza do icone para
salvar noticias, o que demonstra a necessidade em se buscar referéncias comuns aos usuarios. Em
analises anteriores identificamos, por exemplo, que o simbolo de coragdo é adotado por outros apps
jornalisticos para a fungdo, aproximando-se de plataformas digitais conhecidas como o Instagram. Ja
o guia de navegagao, que poderia contribuir nesse sentido, ndo ¢ uma ferramenta imprescindivel na
opinido dos participantes, os quais descobriram fun¢des por meio da experimentagdo. Talvez o guia
em um produto para esse publico se tornaria mais uma distragdo ou barreira a navegagao do que um
aspecto positivo.

Antes de finalizar, ¢ preciso reconhecer algumas limitagdes da avaliagdo realizada, tendo em
vista que se trata de um app em um contexto de uso especifico e de um grupo singular de usuarios.
Apesar dessas particularidades, acreditamos ter identificado aspectos gerais que podem auxiliar na
elaboracdo de outros aplicativos jornalisticos. Ainda, consideramos que o estudo contribui para a
ampliacdo das pesquisas na area e para a discussao sobre interfaces de produtos jornalisticos moveis.
Ressaltamos, por fim, as contribui¢des que testes de usabilidade podem trazer ao planejamento de
produtos jornalisticos méveis, bem como a importancia de outras investigagdes sobre a tematica,

aprofundando e problematizando as questdes.
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Redacoes Jornalisticas como Ecossistemas
Convergentes: Ciclos Evolutivos da Estrutura
de Trabalho e da Producao Noticiosa

Jonas Gongalves
Edson Capoano

0 entendimento das transformagdes nos ambientes de trabalho jornalistico (as redagdes) demanda
a utilizagdo de uma metodologia cientifica especifica que viabilize estudos aprofundados sobre as
principais esferas impactadas por essas mudangas, a saber: 1) a estrutura oferecida pelos veiculos de
comunicagdo as suas equipes de jornalistas; e 2) a produc@o de noticias e suas rotinas. Para tanto,
estabeleceu indicadores gerais para a analise estrutural (tipo de ecossistema, contexto organizacional
e etapas de reconfiguracgdo) e especificos para a compreensio do aspecto produtivo, relacionados aos
procedimentos de pauta, apuragao, edi¢do e publicagio.

Partindo desta premissa, a dissertagdo intitulada Reorganizagdo de redagoes no Brasil: andlise
dos processos de produgdo do Estaddo e do HuffPost (Gongalves, 2018) abordou a realidade vivenciada
por dois sites de noticias em atividade no mercado nacional, que passaram por alteragdes significativas
nos Ultimos anos: o Estaddo.com.br, derivado do jornal diario impresso O Estado de S. Paulo; € o
HuffPost Brasil, sucursal do site HuffPost, dos EUA.

O método de investigagdo proposto ¢ um estudo comparado que combina revisio bibliografica
e observagao sistematizada (Moura E Lopes, 2016, pp. 81-82 ¢ p. 84) aplicadas a estudos de caso. Os
objetos escolhidos para a pesquisa, feita no ambito do Mestrado Profissional em Produgéo Jornalistica
e Mercado da ESPM-SP, atenderam ao critério previamente estabelecido de serem parametros que reu-
nissem as caracteristicas dos modelos elaborados: o de Redagéo Analogica Digital (RAD), que integra
as rotinas inerentes as plataformas da chamada “midia de legado” (Nielsen, 1998) com a plataforma
digital, o que resulta, segundo a metodologia proposta, na formagdo de uma Unidade Produtora de
Conteudo (UPC); e o de Redag@o Nativa Digital (RND), categoria na qual podem ser incluidos os sites
de noticias, gerados a partir da consolidagdo da internet como um meio de produgéo e distribui¢ao de
contetdos jornalisticos, condigdo esta atingida a partir da segunda metade dos anos 2000.

A divisdo da retrospectiva histdrica dos sites pesquisados em ciclos evolutivos permeou o pro-
cesso de investigacao cientifica, sendo que a énfase no periodo 2014-2017 foi necessaria especialmente
por duas razdes objetivas: 1) o ano de 2014 foi o marco, de forma coincidente, tanto do langamento da
sucursal brasileira do HuffPost quanto de uma nova fase do Estaddo, durante a qual o site Estaddo.com.
br estabeleceu-se como o ponto focal dos processos produtivos da UPC mantida pelo Grupo Estado;



e 2) em 2017, o HuffPost teve o seu contexto organizacional drasticamente modificado, passando da
posi¢do de um Laboratério Nativo Digital (LND) inserido na UPC mantida pelo Grupo Abril para
a de um Aub de contetdo em uma empresa de Tecnologia da Informagéo, a Oath. Empregou-se o
termo “hub” neste caso devido ao fato de que o HuffPost adquiriu uma condi¢@o de ponto central de
distribuigdo de conteudos jornalisticos no novo contexto organizacional, sendo uma realidade distinta
da que vivenciou no Grupo Abril, quando dividia a atengdo com outros veiculos, todos oriundos da

imprensa tradicional, como as revistas semanais Veja e Exame.

Conceitos

Para que os modelos RAD e RND pudessem ser analisados de forma consistente, com base em
um soélido arcabougo tedrico, considerou-se como a alternativa mais viavel a tipificacao destes como
“ecossistemas”, adotando como referéncia o conceito de “ecossistema midiatico” segundo Canavilhas
(2010, 2014) e Scolari (2015).

Canavilhas (2010, p. 2) descreve os investigadores desta escola teodrica da area de comunica-
¢do como aqueles que “abordam os meios enquanto ambientes, procurando estudar a sua estrutura,
contetido e impacto nas pessoas”. Desenvolvido desde os anos 1970, com o advento da internet “o
conceito ganha novos significados passando a designar todo o complexo sistema de relagdes entre os
velhos e os novos meios” (Canavilhas, 2010, p. 1).

Além disso, a internet também subverteu a 16gica do “evolucionismo midiatico” preconizada
por Marshall McLuhan ainda na década de 1960 e que embasaria os estudos em torno do ecossistema
midiatico: com a plataforma digital, ndo acrescentou-se apenas algo ao que ja existia, mas passou-
-se a utilizar o que ja estava consolidado de formas diferentes, que variam em fungdo do ambiente.
Assim, “todos os outros meios procuraram adaptar-se a internet, utilizando este meio como suporte”
(Canavilhas, 2010, p. 8).

O ecossistema midiatico ¢ dividido em trés categorias de fatores: midiaticos (estudo dos meios
e das suas relagdes); contextuais (estudo do espago e da forma como se processam os consumos midia-
ticos); e tecnoambientais (estudo das interfaces e da agdo dos consumidores no ecossistema). Gongal-
ves (2018) direcionou o foco de seus estudos sobre as redagdes para os fatores midiaticos, conferindo
atengdo aos processos internos dos meios para viabilizar a produc@o noticiosa.

Posteriormente, Canavilhas (2014) detalhou a transposi¢do de conceitos da ecologia biologica

para o campo das midias, propondo que:

[...] os tradicionais fatores bioticos (relagdes entre espécies) sejam aqui os fatores intermediaticos
(meios e suas relagdes) e que os fatores abioticos (temperatura, luz, quimica dos ambientes,
alimentagao), por serem mais complexos, sejam divididos em dois grandes grupos: fatores
tecnoambientais (interfaces/usabilidade e agdo do consumidor no sistema) e fatores contextuais
(ambiente de recepgao/interpretacdo da mensagem). (Canavilhas, 2014, p. 54)

Ja Scolari (2015) aponta a tecnologia como fator preponderante na definicdo do ambiente atual

onde os meios de comunicagdo estdo inseridos:



[...] as tecnologias — neste caso, as tecnologias da comunicagio, desde a escrita até os meios
digitais — geram ambientes que afetam aos sujeitos que as utilizam. [...] Esta interpretagao da
metafora ecoldgica poderia ser definida como a dimensdo ambiental da ecologia midiatica.
Nesta interpretagdo os meios criam um ambiente que rodeia o sujeito e modela sua percepgao
e cognicao. (Scolari, 2015, p. 29, tradugéo nossa)

Com base nesses entendimentos, foi possivel obter o suporte necessario para configurar a analise
tedrica sobre a coexisténcia de diferentes plataformas em um mesmo ecossistema, tal como ocorre nas
Unidades Produtoras de Contetido propostas por Gongalves (2018) no caso do Estaddo, mantida até
os dias atuais, quanto no que tange a primeira configuracdo do HuffPost, quando integrava a UPC do
Grupo Abril juntamente com outros veiculos.

Para compreender a organicidade das redagdes jornalisticas como ambientes de trabalho que
atravessam diferentes fases de transformagdo, concluiu-se que o conceito de “jornalismo integrado”
(Salaverria & Negredo, 2008; Salaverria, Avilés & Masip, 2010) seria de fundamental importancia.
A convergéncia como um processo, ndo um produto final (Jenkins, 2008) foi o ponto de partida para
os estudos da dindmica das redacdes, feitos pelos referidos pesquisadores da integragdo de diferentes
plataformas jornalisticas em um mesmo ambiente de trabalho. O Estaddo foi um dos objetos estudados
por Salaverria e Negredo (2008), o que possibilitou comparagdes, no detalhamento do modelo RAD,
do que foi constatado a época pelos pesquisadores espanhdis com o que foi analisado por Gongalves
(2018) uma década depois.

Estaddo: o Ecossistema RAD

Na escala proposta por Gandour (2014) para veiculos jornalisticos tradicionais que alteraram
seus processos-mestres de trabalho para a realidade digital, o primeiro ciclo evolutivo do Estaddo
foi iniciado em 1995, quando a Agéncia Estado foi a indutora da inser¢ao do jornal O Estado de S.
Paulo (principal veiculo do grupo) na internet. Tal particularidade foi decisiva ndo apenas no aspecto
tecnologico, mas especialmente no jornalistico, por dar continuidade ao processo iniciado ainda em
1992, conforme Salaverria e Negredo (2008, p. 118):

[...] Em 1992, os responsaveis pela Agéncia Estado desenvolveram o conceito turbina infor-
mativa, que descrevia a fusdo das redagdes dos dois diarios [referindo-se aos jornais O Estado
de S. Paulo e ao entdo existente Jornal da Tarde] e da agéncia. A organizagdo resultante se
concebia como uma estrutura em dois niveis: uma unica redacdo de reporteres ofereceria con-
tetidos a equipes de editores especificos para cada um dos trés meios.

No ano seguinte, de acordo com Barbosa (2016), o projeto “Estaddo Multimidia” sistematizou
os procedimentos de distribuigdo de noticias por diversas plataformas entdo em uso, tais como pagers,
fax e o Bulletin Board System (BBS). Com a internet comercial se estruturando a partir da segunda
metade dos anos 1990, foi possivel elevar o nivel de integracdo dos veiculos do grupo, a0 menos na
ambiéncia da internet, com a concentragao dos contetidos digitais no portal Estaddo.com, langado em
2000.



A partir de 2002, iniciou-se a segunda fase, a de adaptac¢@o ao meio digital e aos seus recursos.
O Estaddo.com passou a ter uma produgdo que nio dependia exclusivamente dos contetidos gerados
especialmente pelos jornais diarios impressos, mas a convergéncia operacional, de fato, veio a partir
de 2007, quando comega a terceira fase, marcada por ajustes estruturais, seguindo uma tendéncia do
periodo apontada por Barbosa (2016, p. 53):

[...] O fendmeno da convergéncia tecnoldgica influiu diretamente na conformagao das empresas
jornalisticas, possibilitando a convergéncia jornalistica, a integracdo das salas de redag@o, a
publicacdo multiplataforma e, com ela, sua renovagao. Os processos de convergéncia jorna-
listica no Brasil comecaram a despontar em 2005, mas foi entre 2007 ¢ 2009 que uma grande
quantidade de empresas que faziam jornais se somou ao modelo.

A partir de 2010, inicia-se a fase de engajamento multiplataforma, quando as redes sociais
passam a exercer um crescente protagonismo no processo produtivo, com métricas de audiéncia men-
suradas por meio de recursos proporcionados por plataformas como o Facebook e o Twitter. No periodo
de 2012 a 2014, foi efetuada uma remodelag@o do /ayout do ambiente de trabalho, ja considerando a
presenca transversal da tecnologia no cotidiano dos jornalistas. Conforme o entéo diretor de Conteudo
do Grupo Estado, Ricardo Gandour (2017 como citado em Gongalves, 2018, p. 44):

[...] O layout teve que ser alterado em torno do niicleo de decisdo e, proximas a ele, ficaram as
editorias consideradas “mais quentes”. As mudangas nos processos provocaram alteragdes em
rotinas e horarios. Foi contratado um escritorio de arquitetura para projetar o novo desenho, que
apresentou referéncias de redagdes de veiculos de outros paises, cujo modelo de convergéncia
¢ baseado em circulos concéntricos. No entanto, a base do projeto foi adaptada a horizontali-
dade do andar ocupado pela redagdo do Estaddo. Ao mesmo tempo, ressalto que esse formato
facilitou a implementagdo por oferecer um espago amplo, sendo um verdadeiro “news floor”, o
que evitou a necessidade de se ter um ambiente de trabalho dividido em diferentes pisos. Todo
esse processo buscou uma participagao efetiva de todos os envolvidos. Foi algo compartilhado
e construido para que ndo fosse produto de uma ordem diretiva. Além disso, foi criado um
time especialmente para coordenar essas mudangas, houve diversas reunides e as mudangas
nos processos de produgédo se deram de forma gradativa, por editorias.

A proximidade do nucleo de decisdo, composto pelos editores executivos do site e do jornal
impresso, foi decisiva para viabilizar a convergéncia jornalistica. Dada a complexidade da mudanga
estrutural proposta pelo planejamento estratégico da empresa e desenvolvida ao longo de duas décadas,
era necessario que as rotinas produtivas tivessem um suporte tecnologico adequado, a fim de serem
impactadas de forma positiva, tornando-as assim mais dindmicas e eficazes. O objetivo foi atingido
nas fases subsequentes, tendo como alguns dos marcos relevantes os resultados positivos obtidos com
o aplicativo do Estaddo desenvolvido para dispositivos moveis e a nova versdo do site Estaddo.com.

br, langada em julho de 2016 e que vem passando por aperfeigoamentos continuos desde entdo.

HuffPost: o Ecossistema RND

Para fins de analise, Gongalves (2018) dividiu a trajetoria do HuffPost Brasil em trés ciclos. O
primeiro comega em janeiro de 2014, quando o site foi langado com o nome de Brasil Post. A sucursal



brasileira do entdo The Huffington Post gerou expectativas otimistas dos parceiros que viabilizaram
a empreitada, a AOL Inc. (proprietaria do site nos EUA) e o Grupo Abril, este ultimo interessado em
extrair o melhor da experiéncia bem sucedida ndo apenas no mercado americano, mas também nos de
outros paises, como Espanha e Franga. Segundo Anderaos (2017 como citado em Gongalves, 2018,
p- 56), o modelo de parceria foi o que viabilizou o projeto:

Este modelo foi replicado em todos os paises onde a AOL ndo tinha uma operagdo forte. As
unicas excegdes foram Canada e Inglaterra. No restante, parcerias foram necessarias. Além de
uma estrutura fisica ja consolidada, esse modelo também diminui custos de implementagéo
e possibilita uma insergdo facilitada no mercado local, disponibilizando recursos humanos e
também comerciais.

Nessa primeira fase, o comando editorial foi exercido por Ricardo Anderaos, entdo diretor de
Midias Sociais do Grupo Abril, e Otavio Dias (editor-chefe). Gongalves (2018) cita entrevista publicada
no jornal Meio & Mensagem em outubro de 2013, na qual Anderaos anunciou que “a meta ¢ colocar
no ar um produto cujo simbolo ¢ inovagdo, do ponto de vista tecnologico, jornalistico e de gestdo”.
Para tal, segundo a matéria, “vao importar um modelo do HuffPo que da grande autonomia a um
mesmo jornalista para a producdo de contetido e monitoramento de redes, baseado numa plataforma
desenvolvida especialmente para o portal”.

Com uma redagdo enxuta, o HuffPost ndo poderia se manter somente com a produgdo propria
de sua equipe. Dessa forma, seu contetido também era proveniente de outras fontes: matriz e outras
sucursais da rede Huffington Post (conteudo traduzido); matérias adquiridas de agéncias de noticias
nacionais e internacionais; conteido noticioso de veiculos do Grupo Abril; e, principalmente, noticias
elaboradas com base no trabalho de curadoria, com indicagdes de fontes externas, como veiculos jor-
nalisticos ou 6rgdos governamentais.

De acordo com Anderaos (2017 como citado em Gongalves, pp. 61-62), os processos de pro-
dugdo foram estruturados em quatro etapas principais:

A primeira ¢ o levantamento de dados, por meio de andlise de métricas e das redes sociais com
as ferramentas integradas ao CMS do HuffPost, no sentido de obter informagdes sobre quais
s30 os temas que tém um grau de relevancia para a audiéncia. A segunda ¢ o trabalho jorna-
listico propriamente dito, envolvendo desde a definicao das pautas até o desenvolvimento das
reportagens. A terceira € o processo de publicagao, utilizando a plataforma propria do HuffPost,
que possui diversas ferramentas integradas. E a quarta, que acredito ser um grande diferencial
dos veiculos do século XXI em relagdo aos tradicionais do século XX, ¢ a intera¢do com a
audiéncia nas redes sociais, participando diretamente das conversas.

Em que pese ter atingido indices considerados satisfatorios de audiéncia, o Brasil Post enfren-
tava dificuldades para gerar retorno sobre o investimento. O quadro de pessoal sofreu alteragdes, como
a saida de Otavio Dias em janeiro de 2015 e a substitui¢@o deste pelo entdo editor-sénior de Noticias,
Diego Iraheta. Na ocasido, as prioridades eram encontrar a melhor forma de se ter uma abordagem
propria para as hard news (notadamente assuntos de Politica e Economia) e dar continuidade ao plano
de negocios, mesmo com resultados financeiros abaixo do esperado.

Porém, o ano de 2015 foi marcado por uma reestruturagdo do Grupo Abril. Mesmo com uma

equipe bastante enxuta e uma operacao com despesas reduzidas, o Brasil Post ndo ficou isento desse



processo. Em junho, foram anunciados diversos cortes em custos operacionais nos veiculos perten-
centes ao grupo, incluindo demissdes de jornalistas, sendo um deles Ricardo Anderaos, que foi subs-
tituido por Diego Iraheta no comando da redagdo. Em 5 de novembro do mesmo ano, o site confirmou
a tendéncia de que passava por uma reconfiguragao e iniciou a segunda fase, agora com o nome de
HuffPost Brasil, o que representou ndo somente um alinhamento com a marca global, mas também a
integragao definitiva a rede internacional do Huffington Post, por meio da adogao de um aplicativo para
dispositivos mobile (como smartphones) e de um novo sistema publicador na web proprio da marca.

Depois de aproximadamente trés anos, o ciclo da parceria entre Huffington Post ¢ Grupo Abril
se encerrou em 4 de janeiro de 2017. A oficializagdo veio por meio de nota publicada pelo conglome-
rado brasileiro, a qual mencionava que um “processo de migracao” do Grupo Abril para a AOL havia
sido concluido. Foi o ensejo para que o terceiro ciclo evolutivo do site fosse iniciado.

A mudanga comegou pela administragdo da plataforma digital de publicidade, ainda em 2016
(quando a AOL Inc. — hoje pertencente a gigante das telecomunicagdes Verizon - voltou a ter uma
representacdo no Brasil apds uma auséncia de dez anos), e chegou até a redagdo, que mudou de ende-
reco. Depois de sair da sede do Grupo Abril, em fevereiro de 2017, o HuffPost ficou provisoriamente
em uma sala na sede da AOL no Brasil, em Sao Paulo. Em poucos meses foi remanejada outras duas
vezes: primeiro, o site passou a ocupar um espaco na sede da Verizon (proprietaria da AOL). Poste-
riormente, foi instalado em definitivo na Oath (nova empresa resultante da fusao entre AOL e Yahoo).

Sendo o principal site jornalistico pertencente ao grupo americano em nivel global, o HuffPost
passou a receber uma atengao exclusiva no Brasil, sem concorrer com outros veiculos, como acontecia
no Grupo Abril. Mas, em um primeiro movimento, a equipe foi diminuida de 17 para apenas 7 profis-
sionais: além do editor-chefe Diego Iraheta, as editoras Andréa Martinelli (Engajamento) e Grasielle
Castro (Estratégia & Trends), e também os reporteres Amauri Terto, Ana Beatriz Rosa, Luiza Belloni
(em Sdo Paulo) e Marcella Fernandes (esta em Brasilia para cobertura de assuntos ligados a Politica)
integraram a nova formagéo.

No aniversario de trés anos de langamento do HuffPost Brasil, em 28 de janeiro de 2017, Iraheta
publicou um texto em seu blog no site, classificando todo esse processo como um “aprimoramento
editorial”, que incluiu o langamento de um novo /ayout do site, agora totalmente alinhado a arquitetura
da informag@o da matriz. Também anunciou, entre outras novidades, a incorporagao da rede formada
por mais de mil blogueiros a uma nova editoria (“Vozes”); a se¢do “Noticias”, que passou a ter mais
contetido relacionado a paises da América Latina; e a retomada da editoria “Comportamento”, incor-
porando a sec¢do “Equilibrio” (emog¢des e saude mental).

Iraheta (2017 como citado em Gongalves, 2018, p. 65) explicou a necessidade de sair de um
modelo que priorizava a curadoria de conteidos para outro que tem como meta o desenvolvimento de

mais reportagens autorais, ainda que isso implique uma produtividade menor no aspecto quantitativo.

Na estratégia editorial redefinida apos o corte de mais da metade da minha equipe, poderia ter
feito como acontece em qualquer redag@o: quando ha o corte do funcionario “X”, essas demandas
do funcionario “X” sdo redistribuidas entre os funcionarios remanescentes. Eu ndo fiz isso: na
verdade, determinei uma redug@o na produggo de contetido para que houvesse mais qualidade
na produg@o. Ou seja, investimento em qualidade em detrimento de quantidade. Nisso, houve
um enfraquecimento da curadoria de contetidos como método principal de produgio de noticias.



A mudanga drastica no processo produtivo foi avaliada positivamente pelo editor-chefe pela
oportunidade de transformagédo gerada. “A nossa anterior dependéncia da curadoria pode ter sido ruim.
Ou era propria para aquela época, mas ¢ bom que estamos tentando supera-la, ter menos curadoria e
assim ter mais conteudo original” (Gongalves, 2018, p. 65).

Consideracodes Finais

Os resultados obtidos com os estudos de caso confirmaram a aplicabilidade da metodologia
proposta e o potencial desta para se tornar um possivel referencial que ira balizar futuras analises
dos processos de estruturacao e produgdo noticiosa de redagdes jornalisticas brasileiras. Uma parte
expressiva desse éxito pode ser creditada as entrevistas realizadas tanto com jornalistas que lideraram
os veiculos em fases anteriores quanto com aqueles que exercem esse papel na atualidade, dando con-
tinuidade aos processos de reconfiguragao, o que reitera a importancia de se manter um planejamento
estratégico de longo prazo.

O modelo de RAD superou as hipoteses inicialmente estipuladas, visto que havia a expecta-
tiva de se encontrar dificuldades consideraveis nos processos de adequagdo ao modo de produgdo do
jornalismo digital. Afinal, Salaverria e Negredo (2008, p. 118) salientaram no estudo sobre o Estadao
que “[...] as mudangas custam em uma empresa com uma tradigdo tao forte e uma cultura propria
poderosa. Isso ocorre em todos os diarios que sdo conscientes de sua institucionalidade e sabem que é
algo mais que um negodcio o que esta em jogo”. Cerca de dez anos depois, constatou-se que os obsta-
culos, inerentes a um processo dessa envergadura, foram superados. Os desafios agora estdo voltados
para a busca por microinovagdes permanentes, em ciclos evolutivos que demandam um tempo menor
para serem desenvolvidos.

No caso do modelo de RND, ficou evidenciada que a aproximagdo fisica entre reporteres e
comando editorial, mesmo sendo uma caracteristica deste tipo de redacdo desde a sua génese, ndo se
configura em uma garantia de que as rotinas nao precisarao passar por alteragdes visando a obtencdo
de melhores resultados. Com eventuais limitagdes de recursos humanos e mudangas na estrutura fisica,
como ocorreu com o HuffPost Brasil, otimizar as rotinas e redistribuir as tarefas de forma a ndo sobre-
carregar os membros da equipe se tornam questdes preponderantes para a sobrevivéncia do negocio.

O estudo mostrou que a estabilidade no contexto organizacional foi o principal fator que pro-
porcionou ao Estaddo um ecossistema convergente em estagio mais avancado do que o apresentado
pelo HuffPost Brasil, mesmo lidando com um grau de complexidade elevado para viabilizar suas
transformagdes. O modelo de RND ainda se encontra em um processo de aperfeicoamento em sua mais
recente configuragdo. Novas mudangas deverdo ocorrer até que se atinja o estagio ideal. A vantagem
competitiva deste ecossistema ¢ a capacidade de se reinventar rapidamente, o que lhe confere uma

perspectiva de consolidagdo, mesmo em um mercado ainda instavel e desafiador como o brasileiro.
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Dispositivos Moveis e o Jornalismo: Novas
Arquiteturas da Noticia

Alexandra Fante

A conexdo ubiqua e de banda larga, os dispositivos moveis dotados de multifuncionalidades e os
aplicativos criam um ambiente propicio para o jornalismo, dotado de caracteristicas inovadoras e que
propde a possibilidade de novas formas de interagdo com a noticia'.

Esse ecossistema midiatico altera as formas de produgéo, distribuicdo e consumo da noticia,
assim como a estrutura noticiosa. Esse conjunto de caracteristicas foi denominado como arquitetura
da noticia e ¢ definida como um conjunto de elementos da noticia que, além do design grafico que
envolve a plataforma, remete a estruturagao do conteudo, com diferentes midias que se complementam
¢ interagem, de forma univoca e a0 mesmo tempo independentes, proporcionando ao sujeito a intera-
tividade, a imersdo e a possibilidade de escolher seus proprios interesses e o aprofundamento neles.

Com o objetivo de verificar como as empresas de comunicac@o, por meio dos aplicativos jor-
nalisticos, se apropriam das possibilidades disponiveis em smartphones que este estudo observa por
seis meses, 84 noticias veiculadas em seis aplicativos (ou apps) jornalisticos, sendo trés brasileiros: A
Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo e O Globo e trés portugueses: Expresso, Publico e Observador.
Destes, apenas o portugués Observador ¢ nativo, ou seja, que nasceu na Internet e que ndo se deu a
partir da evolugdo de outras midias anteriores.

A pesquisa objetivou colher dados referentes ao sofiware, hardware e também a estrutura da
noticia. Para isso foram elaborados dois formularios de coleta. Neste estudo sdo divulgados, em espe-
cial, dados referente as caracteristicas de hardware e software, com o objetivo de compreender como
tais qualidades influenciam as possibilidades interativas na noticia.

Midiamorfose

A Teoria da Midiamorfose cumpre o papel de compreender o movimento de adogéo da tecno-
logia no jornalismo, explicando as etapas do processo massivo de adogdo tecnologica. Saffo, citado
por Fidler (1997), pontua trés fases até a popularizacdo. A primeira ¢ marcada pela falta de conhe-

cimento, pela inser¢do e o entusiasmo. A segunda fase marca a chegada da tecnologia na sociedade.

1 Abre-se um paréntese para esclarecer que ao citar “noticia” neste estudo, considera-se como sindnimo de contetido,
matéria ou reportagem jornalistica e, ndo como género e formato jornalistico.



E a terceira se da com a popularizagdo, quando a tecnologia se torna em algo comum. Nessas fases
acontece movimentos de subidas e descidas na adogao das praticas e inovagdes. Tais etapas conseguem
encarregar-se de explicar a relag@o intrinseca entre o jornalismo e a tecnologia até chegar a realidade
contemplada hoje.

Fidler (1997) compara a Midiamorfose com a evolugdo das espécies.

La mediamorfosis no es tanto una teoria como un modo de pensar acerca de la evolucion
tecnologica de los médios de comunicacion como un todo. En vez de estudiar cada forma por
separado, nos lleva a ver todas las formas como integrantes de un sistema interdependiente, y
a advertir las similitudes y relaciones que existen entre las formas del passado, del presente y
las emergentes. Al estudiar el sistema de comunicacién como un todo, veremos que los nuevos
médios no surgen por generacion espontanea ni independientemente. Aparecen gradualmente,
por la metamorfoses de los médios antiguos. Y cuando emergen nuevas formas de médios de
comunicacion, las formas antiguas generalmente no mueren, sino que continlan evolucionando
y adaptandose (Fidler, 1997, p. 57).

Sdo seis os principios fundamentais que embasam a Midiamorfose: Existe a coevolugdo e a
coexisténcia dos formatos de midia; Acontece a metamorfose das midias anteriores em relago as novas;
A propagacao de caracteristicas dominantes das midias anteriores nas novas; A sobrevivéncia das em-
presas de comunicago e também das midias em tempos de mudanca; A oportunidade e a necessidade
de mudanca que envolve razdes sociais, politicas e econdmicas que impulsione o desenvolvimento e a
adogdo de inovagdes; E a adogao postergada dos meios apds perceber que a escolha pela mudanga nos
outros meios ¢ generalizada. Apesar da Teoria da Midiamorfose ter sido escrita por Fidler em 1997,
mais de 20 anos depois ¢ completamente atual e parece ter sido escrita hd poucas semanas.

Fidler (1997) parece ainda ter feito outra previsdo, quando afirmou que em 2010 a realidade
tecnologica possibilitaria a existéncia de “superautopistas de redes informaticas” prenunciando que
as produgdes em massa nos meios massivos dariam lugar a servigos personalizados de informagao e
entretenimento.

Internet, Banda Larga Mével e Dispositivos Méveis: Dados

Em niimeros, a Teoria da Midiamorfose proposta por Fidler (1997), pode ser comprovada no que
toca a popularizagdo tecnologica e, diretamente, impulsiona as empresas de comunicagao a repensarem
suas plataformas e formatos. Aborda-se dados com referéncia a Internet ¢ a venda de smartphones.

A curva da adogdo e popularizagdo da Internet se compara desde o inicio dos anos 90 até os
dias atuais. Em 1990, nos Estados Unidos, apenas cerca de 10 mil pessoas estavam conectadas a In-
ternet. Cinco anos depois eram 30 milhdes de internautas em mais de 100 paises (Fidler, 1997). Em
novembro de 2015 a populagdo mundial era de cerca de 7 bilhdes de pessoas. Destas, mais de 3 bilhdes
declararam acessar a internet. Somente nas Américas (Norte, Central, Sul e Caribe), sdo mais de 658
milhdes de pessoas que utilizam a internet?.

Atualmente, cerca de 40% da populagdo mundial possui acesso a banda larga fixa, segundo o

2 Recuperado de http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm.



relatério divulgado pela Internacional Business Guide’. E na Europa que as pessoas possuem a maior
parcela de acessibilidade, ao contrario da Africa, que possui a menor. No que condiz a realidade na
América do Sul, dos mais de 408 milhdes de habitantes, a pesquisa apontou que 61% possuem acesso
a Internet.

Segundo a Unido Internacional de Telecomunicagées — UIT, no ano 2000 apenas 6,5% da
populag@o mundial tinha acesso a internet e em 2015 esse nimero saltou para 43%, Os acessos em
domicilio saltaram de 18% em 2005 para 46% em 2015. E preciso ressaltar, no entanto, que o maior
crescimento se deu em paises desenvolvidos®.

Segundo o Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informagdo e da Comunicag¢do - Cetic?,
o0 Brasil ¢ o quarto pais com maior nimero de internautas no mundo. A partir de dados publicados
pelo SECOMS, 6rgdo oficial do Governo Federal, e do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

— IBGE foi possivel resumir os nimeros no infografico a seguir.
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Infografico 1. Dados da Internet no Brasil
Fonte: Nishiyama, 2017

Sobre a maior parcela de interagentes no Brasil, o quadro apresenta-se da seguinte forma:

3 Recuperado de http://mediatelecom.com.mx/~mediacom/index.php/agencia-informativa/agencia-tecnologia/
item/68627-el-consumo-de-internet-en-el-mundo.

4 Recuperado de http://www.ebc.com.br/tecnologia/2015/05/uit-diz-que-numero-de-celulares-no-mundo-passou-
dos-7-bilhoes-em-2015.

5 Recuperado de http:/cetic.br/pesquisa/domicilios/.

6 Recuperado de http://www.cultura.gov.br/documents/10883/1360136/Anexo+Adicional+IV+-+Pesquisa+SE-

COM+m%C3%ADdia.pdf/42cb6d27-b497-4742-8821-2379¢444de56.



EM 2015, AS
MULHERES

Infografico 2. Perfil de internautas no Brasil
Fonte: Nishiyama, 2017

As mulheres s@o as que mais acessaram a internet, 51%, sendo 29% delas entre 20 a 29 anos
e 57% pertencentes as classes sociais B2 e C17, segundo o Cetic®.

A pesquisa trouxe também outros dados relevantes. Em 2000 apenas 17% da populagdo aces-
savam a internet e em 2014 o nimero chegou a 70%. Totalizavam 17% os que possuiam computador
em casa no ano 2000, subindo para 62% em 2014.

Com relagdo aos smartphones, o crescimento ¢ continuo. Dados publicados pela Unido Inter-
nacional de Telecomunicagdes — UTI confirmam que, atualmente, o nimero de celulares no mundo ¢
de 7 bilhdes de aparelhos. No ano 2000, o relatorio apontou que havia 738 milhdes de aparelhos em
posse dos cidaddos’.

No Brasil, em 2014, cada 100 pessoas possuiam 139 aparelhos celulares!®. O crescimento
desses aparelhos comprova a tendéncia de mobilidade. Dados do Cetic!!, apontaram que em 2010 os
domicilios que tinham computadores de mesa totlizavam 88%. Em 2011 a porcentagem caiu para 77%,
em 2012 para 70% e em 2013 para 63%.

Com relagdo aos dispositivos moveis ocorreu o contrario. Em 2010, apenas 23% das residén-
cias possuiam esses aparelhos, em 2011 subiu para 41%, em 2012 totalizou 50% e, em 2013 chegou
a 53% das casas.

A pesquisa constatou também que a classe social A usa o dispositivo mével mais para se loca-
lizar e a classe B mais para se divertir. As mulheres formam o maior grupo de pessoas que possuem
smartphones no Brasil, pertencentes a classe social B, com idade entre 25 e 34 anos, residentes no sul

7 Renda média da classe social B2 ¢ de R$ 4,9 mil/més (equivalente a € 1.331/més) e da C1 ¢ de RS 2,7 mil/més
(equivalente a [€ 733/més). Conversa¢do da moeda Real para Euro baseou-se no cambio do dia 28/06/2016.

8 Recuperado de http://cetic.br/pesquisa/domicilios/.

9 Recuperado de http://www.ebc.com.br/tecnologia/2015/05/uit-diz-que-numero-de-celulares-no-mundo-passou-

dos-7-bilhoes-em-2015.
10 Recuperado de http://databank.worldbank.org.

11 Dados recuperados em http://cetic.br.



do pais™.

Em Portugal, no ano de 2013, para cada grupo de 100 pessoas havia 113 aparelhos celulares e
em 2014 houve uma pequena retragdo, para 112,1 celulares'®. No ano de 2015, 60% dos portugueses
ja utilizavam smartphones. De dezembro de 2012 a maio de 2015 o aumento de vendas foi de 83%'*.

Dados oficiais'® do governo brasileiro apontam que a conexdo com a internet de alta velocidade
cresceu 735%, em quatro anos, entre dezembro de 2010 e dezembro de 2014.

Os dados em Portugal refletem os seguintes resultados:

PORTUGAL
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Infografico 3. Acesso a internet banda larga em Portugal
Fonte: Nishiyama, 2017

Os dados apresentados pretendem expor um ecossistema tecnologico que acaba por estimular

mudangas no jornalismo, o que permite e potencializa o deslocamento fisico ¢ informacional.

Jornalismo Mével

A mobilidade informacional “¢ uma oportunidade para usos e apropriacdes do espacgo para
diversos fins (lazer, comerciais, politicos, policiais, artisticos)” (Lemos, 2009, p. 33), que ligada a
mobilidade fisica, com conexdes a internet sem fio, recria lugares, redimensionando-os. Ainda segundo
Lemos, a internet das coisas ressignifica os lugares ndo mais apenas na dimensdo fisica, mas também
as simbolicas que influenciam areas da vida como a economia e a politica, estimuladas pela circulagdo
de pessoas com seus dispositivos méveis e portateis. As cibercidades, localizadas no ciberespago e
na cibercultura, expandem as experiéncias de localizagdo “e de tratamento inteligente da informagao
a partir de dispositivos sem fio que aliam mobilidade, personalizaggo e localizaco, criando novas
praticas do espaco (Lemos, 2007, p. 12).

12 Dados recuperados em http://cetic.br.
13 Recuperado de http://databank.worldbank.org.
14 Recuperado de http://www.marktest.com.

15 Recuperado de http://www.brasil.gov.br/infraestrutura/2015/04/banda-larga-movel-cresceu-735-em-todo-brasil.



Estabelecida esta nova realidade surge o jornalismo moével, definido como

Um conjunto de praticas de produgdo, edi¢do, circulagdo e consumo de contetidos jornalisticos
em dispositivos portateis digitais que agregam conexao ubiqua, conteudos por demanda adaptados
ao contexto do usuario e integragdo de multiplos formatos midiaticos (Rezende, 2016, p. 26).

Os dispositivos moveis sao suportes dotados de multifuncionalidades, tais como conectividade
(rede celular, wi-fi e bluetooth), ferramenta de localizagao (GPS), saidas (vibragao, alto falante e tela),
sensores (fouchscreen, cdmera, microfone, acelerdmetro e giroscopio), de uso pessoal, portateis, que
possam ser acessados em movimento e sejam transportados de forma permanente pelos usuarios,
como os smartphones. Estas caracteristicas de hardware, personalizagdo e mobilidade sdo essenciais
no contexto do jornalismo mével (Rezende, 2016; Silva, 2008).

Em comparagio a tecnologias anteriores esses dispositivos possuem diferenga ndo s6 em re-
lag@o a mobilidade, mas também com relagédo a identidade do individuo, a forma em que fica exposto
ao aparelho por mais tempo que as demais tecnologias e ainda a mobilidade. Assim, o jornalismo
segue a mesma logica de alcangar a possibilidade de personalizagdo, proximidade, convergéncia e
multimidialidade.

Com a popularizagdo dos smartphones e da conexdo moével de banda larga da Internet, os
individuos comegam entdo a usar mais esses dispositivos moveis, com pequenas telas, do que com-
putadores de mesa. Ou seja, o formato do jornalismo precisa ser novamente repensado. Repensado
pois ja houve inovagdes do jornalismo tradicional e off-/ine para o jornalismo na web, chamado por
webjornalismo (Canavilhas, 2001).

Na Internet o webjornalismo apresenta sete caracteristicas sendo, a multimidialidade, a meméoria,
a hipertextualidade, a interatividade, a personalizac@o e a ubiquidade (Canavilhas, 2014). Mas, por
mais que algumas caracteristicas ja seriam realidade no jornalismo off-line, ganham novos contornos
na web. Destas qualidades, a hipertextualidade inovou o jornalismo.

A conexao de Internet ininterrupta e de velocidade garante a mobilidade, o contetido passa a
adaptar-se a multitelas e passa a ser lido também em movimento, agao facilitada por plataformas ade-
quadas, os apps jornalisticos. “Dentre eles, destacam-se como potencialmente mais inovadores aqueles
que denominamos autoctones, ou seja, aplicagdes criadas de forma nativa com material exclusivo e

tratamento diferenciado” (Barbosa, Silva, Nogueira, & Almeida, 2012, p. 42).

Arquitetura da Noticia

A arquitetura da noticia compreende um conjunto de varios elementos considerando a possi-
bilidade de um novo formato narrativo presente no jornalismo mdvel, com a incorporagdo de novas
interfaces graficas multimidias que permitem uma experiéncia narrativa diferente das anteriores, re-
sultando na imersdo mais profunda do contetdo, a partir da usabilidade e do design.

Comparados a evolucdo das espécies (Fidler, 1997), os meios passam por uma evolugido, mas
do ponto de vista tecnologico, em que nio se abandonam os primeiros preceitos ¢ movimentos do
jornalismo, no entanto adquirem novas formas e vao se adaptando. Ao mesmo tempo em que o jorna-



lismo esta atrelado as tecnologias, coevoluem, instituindo a urgéncia de mudangas.

Antes de falar sobre a arquitetura da noticia é preciso fazer um resgate antes. Foi a partir de
uma sociedade conectada que a arquitetura da informacdo passou a fazer parte da vida das pessoas.
O termo foi citado pela primeira vez em 1975, por Richard Saul Wurman e Joel Katz, no qual des-
crevem em um estudo a necessidade de organizar e transformar os dados em informagdes para serem
consultadas por todos. A empresa IBM'® fez referéncia a expressio em 1959, com o trabalho de Lyle
R. Johnson e Frederick P. Brook!”. Mas, foi em 1970 que a Xerox Palo Alto Research Center (PARC),
reuniu um grupo de cientistas para criar um projeto de arquitetura da informag&o (Bertocchi, Camargo,
& Silveira, 2015). Para Fidler essa arquitetura da informagédo ¢ “el disefio estructural de un sistema de
computacion, una red de comunicaciones, un programa o una base de datos” (1997, p. 397).

A arquitetura da informagao, sob a defesa de Albuquerque e Lima-Marques (2011) citando
Rosenfeld e Morville, tem trés eixos de intersecgdo: o contexto, o conteido e os usudrios'®. Afirmam
que “o planejamento e a implementagéo de um projeto de Arquitetura da Informagéao deve ser moldado
para atender as peculiaridades de cada contexto” (p. 64).

Defende-se que a arquitetura da informagéo trata do planejamento e execucdo de sofiwares, a
partir das atribui¢des de cada hardware. Ja a arquitetura da noticia pretende assimilar especificamente
o planejamento dos elementos multimidia, assim como a estrutura textual das noticias, a partir do uso
da pirdmide invertida ou deitada, os géneros e formatos jornalisticos, entre outros.

Como entdo se pode definir o que é a arquitetura da noticia? Pode-se considerar, tendo em vista
as defini¢des anteriormente apresentadas, que a arquitetura da noticia, além do design grafico
que envolve a plataforma, remete a estruturagdo do contetido, com diferentes midias que se
complementam e interagem, de forma univoca e a0 mesmo tempo independente, proporcionando
ao sujeito a interatividade, a imersdo e a possibilidade de escolher seus proprios interesses e
se aprofundar neles (Nishiyama, 2017, p. 148).

E a partir das caracteristicas e possibilidades que as noticias dispostas em apps jornalisticos
possuem, que analisou-se como as possibilidades do hardware séo apropriadas ou adotadas pelos

softwares.

Analise e Consideracgoes

A analise acerca da personalizagdo, a partir dos atributos do dispositivo movel comega pela
verificacdo da possibilidade de identificagdo automatica de geolocalizago do interagente, por meio do
GPS, pelo app. Embora seja possivel que os meios de comunicag@o obtenham facilmente este dado,

apos o download, ao solicitar a permissao do individuo, a exemplo o Globo ¢ o Estaddo, nenhum dos

16 A IBM trabalha com dados, sofiwares e hardwares. Atua desde o século XIX, sendo uma das empresas pioneiras
no setor e ¢ a maior empresa no setor de tecnologia da informagao (TT) no mundo, nos dias atuais.

17 Membros do departamento de Organizagéo de Maquinas da IBM.

18 Na drea de informatica o termo adotado para referenciar pessoas ¢ usuério. Por esta razao, o termo foi usado.

Considera-se atual, no entanto, tratar por individuo, sujeito, interagente ou interlocutor, por acreditar na possibilidade
de interatividade que gera efetivas formas de participagao.



apps utiliza o dado para o envio de noticias que tenham a proximidade fisica como critério. Defende-se
que a solicitagdo do Globo e do Estaddo sirva apenas para mapear comercialmente seus clientes, mas
ndo interferem na personaliza¢do do envio de noticias.

Sobre servigos baseados na identificacdo da geolocalizagdo, procurou-se saber se os apps
forneciam servigos como transito ou tempo, por exemplo. Constatou-se que o Estaddo foi o tnico a

oferecer servigos sobre o transito' e a previsdo do tempo.
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Imagem 1. Opgédo de noticia local do Estaddo

Ao clicar nos contetidos locais de transito disponiveis no Estaddo, o individuo ¢ direcionado
para um app parceiro da empresa, o0 Waze. Com relagéo ao tempo, os dados sdo restritos a Sdo Paulo,
capital, ndo sendo a partir de entdo, baseado na geolocalizagdo. Em resumo, os apps nao oferecem
nenhum tipo de servigo geolocalizado. Desta forma, constatou-se que os apps nao usam a ferramenta
do GPS para trazer novas experiéncias jornalisticas para o interagente.

Ainda sobre as possibilidades de personalizagdo, investigou-se sobre o recebimento de alertas,
pela tecnologia push news. A opgdo esta presente em todos os apps observados. No entanto, a perso-
nalizac@o de recebimento de notificacdes a partir de editorias, se¢des, palavras-chave ou topicos esta
presente apenas para o Publico.

Os alertas, na tela do smartphone, se apresentam em pequenos textos, que servem como pilulas
de informagao (Luna; Fante, 2016) ou o que Mielniczuk (2003), chama de segdo de “plantdo”. Mesmo
que de forma superficial apenas com a leitura da chamada na tela, até o acesso da noticia completa,

tem-se a sensagdo de estar informado dos ltimos acontecimentos.

19 Ao clicar no servigo oferecido sobre o transito, o app do Estadéo direciona para outro app, o Waze, software
baseado na navegacio movel de GPS, construida coletivamente a partir das colaboragdes dos usuarios e
executada pelo smartphone. O Waze é um servigo geolocalizado. Foi comprado pela Google em 2013 e a partir
de entio ndo incorporou atualizagdes significativas.
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Imagem 5. Opgao de notificagdo do Publico

Aimagem 5, referente ao Publico, mostra que o app apresenta a opgao de alertas sobre assuntos
personalizados, sendo Mundo, Tecnologia e Brasil. Observa-se que ao fazer o download do app, em
solo brasileiro, a geolocalizagdo pode ter sido direcionada, mesmo que em um macro ambiente, para
assuntos arrolados a proximidade fisica do interagente. Para constatagdo da hipodtese, o app foi baixado
em Portugal e, na ocasido, ndo ofereceu o tema Brasil como opgdo. Ressalta-se que os assuntos rela-
cionados ao Brasil, publicados pelo Publico, um meio de comunicagio portugués, geralmente se ddo
sobre esporte ou politica e sdo de interesse nacional. O Publico atende o que Lorez (2014) contempla
sobre a personalizagdo, ao afirmar que “o futuro da oferta de informagao ira diferenciar-se entre a
comunicagdo para muitos, para poucos ou apenas para um leitor” (p. 137) e o que Manovich (2001)
pontua por personaliza¢ao on-demand.

Para encerrar a analise que toca sobre a personalizagdo, verificou-se se os apps permitem al-
gumas formas de ajuste permanente.
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Imagem 6. Personalizagdo permanente do Piblico

Dos seis apps observados, o Observador permite a personalizagdo de tamanho da fonte e o

Publico possibilita que a pessoa determine a ordem das segdes, guarde noticias como as mais impor-



tantes e altere o tamanho da fonte. Estes apps oferecem diferentes fungdes personalizaveis resultando
em um sistema amigavel, funcional e de rapido acesso, que pode ser pré-definido particularmente.

No Observador, o Gnico autdctone, a fungdo do giroscopio esta ativada. A posi¢do vertical
favorece as imagens dispostas na posi¢do de retrato, de forma horizontal, as imagens na posicdo de
paisagem (Palacios & Cunha, 2012). A posi¢@o do aparelho, no entanto, ndo altera o tamanho das
fontes. Os demais apps ndo permitem a agao.

Sobre a tactilidade percebida como forma de interatividade, as possibilidades de movimento,
pontuadas por Palacios e Cunha (2012), totalizando 11 sdo, na maioria absoluta, ignoradas pelos de-
senvolvedores de apps jornalisticos. Apenas o toque (tap) rapido sobre a superficie da tela que ativa
um botéo e a fungio rolar (flick), do modo scroll para rolar as opg¢des de menu ou um texto, estdo pre-
sentes em todos os apps observados. O duplo toque (double tap) rapido do dedo na superficie da tela
para selecionar um item esta disponivel apenas no Publico, Folha, O Globo e Observador. O comando
de pingar (pinch), que usa dois dedos para ampliar ou diminuir uma imagem ¢ utilizado pelo Publico
e Globo. Somente a Folha permite a agao de pressionar (press), ao segurar o dedo sobre a superficie
da tela por mais tempo, com o objetivo de selecionar um item. A fungéo de giroscopio ¢ possivel no
Observador, apés a tiltima atualizagdo, no fim de 2016.

Entender as possibilidades tacteis do hardware e do software é necessario para vislumbrar as
probabilidades da adog@o de diferentes arquiteturas da noticia. Com o objetivo de otimizar a leitura,
o resultado da observagao, por app, é colocado em forma de quadro.

Quadro 1.
Movimentos de tactilidade aceitos em cada app
App Tactilidade permitida pelo app
Folha Toque, rolar, duplo toque, pingar e pressionar
O Globo Toque, rolar, duplo toque e pingar
Observador Toque, rolar e duplo toque
Publico Toque, rolar e duplo toque
Expresso Toque e rolar
Estaddo Toque e rolar

O app da Folha se destaca, pois possui o0 maior numero de possibilidades interativas por meio
do toque na tela do smartphone, no qual os movimentos sdo possiveis em toda a amostra. As affor-
dances (Barbosa, 2013) instituem os atributos de design para tablets e smartphones como recursos
diferenciais, que acabam por interferir na composi¢ao de contetidos.

E necessario, porém, frisar que o sistema iOS permite diferentes movimentos de tactilidade
que independem da plataforma. E o caso dos movimentos de comprimir e deslizar com dois ou varios
dedos. O suporte permite também a criagdo de novos gestos e adaptagdes, com o objetivo de facilitar
a acessibilidade a partir da personalizagdo por gosto ou devido a dificuldades de movimentos. Por
esta razdo, considerou-se nesta questdo, apenas as possibilidades dadas pelo software, disponiveis em
Android ou iOS.
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