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Apresentacao

Este livro € um trabalho coletivo e diverso, a comecar
pelo prefacio que foi feito a muitas maos. O livro traz olhares
sobre a contemporaneidade e a génese do tempo em que
vivemos - cheio de transformacoes e incertezas. Ele € fruto
das discussoes, teses, dissertacdes, pesquisas e inquieta-
cdes de um grupo de pesquisadores que se redne em torno
do MidiaCon - Grupo de Pesquisa em Midia e Convergéncia
da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). E, tam-
bém, uma celebracao a interdisciplinaridade que permeia
os estudos desenvolvidos pelo MidiaCon e reflete as vivén-
cias, académicas ou nao, de cada um de nods.

Se formos pensar em palavras-chave para descrever o
livro “Conhecimento & Hiperconvergéncia: Saberes da Tec-
nologia e Interdisciplinaridade” podemos elencar inovacao
como processo, dentro de tematicas como a Inteligéncia
Artificial (IA), jornalismo, Estudos da traducao, Economia da
midia, Plataformizacao da comunicacao, Educacao a dis-
tancia, Politicas publicas, entre tantas outras. Essas palavras
norteiam os estudos desenvolvidos no MidiaCon e integram



académicos e pesquisadores de dois programas de pos-
-graduacao:o programa de pos-graduacao em Engenharia
e Gestao do Conhecimento (PPCEGC) e de Estudos da Tra-
ducao (PGET). Elas revelam o exercicio de interdisciplinari-
dade e transdisciplinaridade que deve ser a marca de uma
universidade inclusiva, inovativa e diversa em temas, experi-
mentos e enquadramentos empiricos singulares.

Comecamos apresentando “O papel dos canais de co-
Mmunicacao Nos processos de inovacao em empresas de
base tecnoldgica”, que explora como a selecao estratégica
dos canais de comunicag¢ao pode impactar diretamente o
sucesso da inovacao nas organizacdes de base tecnoldgica.
Paraisso, apresenta uma analise sobre as etapas do proces-
so de inovacao, destacando o uso de ferramentas e canais
adequados em cada fase. Por fim, reforca a importancia de
uma comunicacao eficaz como diferencial competitivo em
ambientes corporativos dinamicos e tecnoldgicos.

No capitulo “Midia e conhecimento no terceiro setor:
framework para consolidagao de iniciativas sociais” € indi-
cado um framework para a implementacao de media labs
para Organizacdes da Sociedade Civil (OSC), visando sua
profissionalizacao, fortalecimento institucional e sustenta-
bilidade financeira. Utilizando uma abordagem descritiva-
-interpretativa, o framework foi desenvolvido a partir de
uma analise de desafios das OSC e em praticas inovadoras
de media labs. O modelo proposto pode contribuir para
diversificar fontes de financiamento, promover a interdis-
ciplinaridade e impulsionar a inovacg¢ao social, alinhando a
missao da OSC as demandas de stakeholders.

O proximo capitulo apresenta uma abordagem interdis-
ciplinar que explora as conexdes entre os Estudos da Tradu-
cao e o Jornalismo. Por meio de uma analise tedrica, o tex-
to examina como 0s processos de traducao se entrelacam
com as praticas jornalisticas, demonstrando que a traducao
de noticias transcende o ambito linguistico e se transforma
em um processo intercultural. A autora enfatiza a importan-
cia de compreender o contexto sociocultural e as dinamicas
informativas que influenciam tanto tradutores quanto jor-
nalistas, destacando o papel de ambos como mediadores
interculturais. Este trabalho estabelece um dialogo valioso
com pesquisadores e profissionais interessados nessas in-
tersecoes, oferecendo reflexdes criticas e ferramentas con-
ceituais que enriqguecem ambas as disciplinas.

APRESENTAGCAO



Ainda sobre Jornalismo e Estudos da traducao, o capitulo
“Estudos da traducao e fotojornalismo: uma proposta de fra-
mework conceitual para analises de fotografias jornalisticas”
traz um enfoque na producao fotografica, onde o pesqui-
sador apresenta um framework conceitual para tradutores
e jornalistas analisarem fotografias jornalisticas, sob a otica
do funcionalismo alemao. Destaque no Brasil, os Estudos da
traducao desenvolvidos na UFSC tem uma mirada de pen-
sar o jornalismo e o jornalista como tradutor da realidade a
partir do contexto cultural e das vivéncias cotidianas.

Nesse mesmo ritmo, as décadas recentes revelaram ao
mundo contemporaneo, na area do Jornalismo/Comunica-
cao de massas, fendmenos que atravessam de tal forma o
cotidiano a ponto de impactar a Ciéncia, o Conhecimento e,
inevitavelmente, a Vida. “Em Ciéncia e Jornalismo: vitimas
de uma estratégia de desqualificacao”, temos o jornalismo
como uma forma de traducao do fato, mas que perdeu seu
espaco legitimo de mediac¢ao e autoria para o0 anénimo e
leviano protagonismo das redes e plataformas. E isso se de-
senvolveu e consolidou Menos comMmo acaso € mais Como es-
tratégia. Na desqualificacao do fazer tradutorio contido no
Jornalismo, arrastou-se para 0 mesmo precipicio a informa-
¢ao e o conhecimento cientifico.

Os trés proximos capitulos sao fruto da disciplina Econo-
mia da Média, ministrada no Programa de Pos-Graduacao
em Engenharia e Gestao do Conhecimento (PPGEGC). Nela,
alinhavamos conceitos basicos de economia com a contem-
poraneidade e seus produtos. No capitulo “Economia da
midia em uma analise de guias de praticas sustentaveis no
audiovisual” vemos que esse viés da economia transcende
mercados e bens simbdlicos, sendo um espaco de dialogo
entre cultura, tecnologia e sociedade. Ao examinar os guias
de sustentabilidade brasileiros no cenario audiovisual, inte-
gra-se perspectivas do conhecimento, revelando um setor
com poténcia transformadora, onde as transi¢cdes sustenta-
veis podem respeitar e valorizar nossa singularidade cultural.

A partir dos avancos tecnologicos nos 100 anos de histo-
ria das transmissoes esportivas em midias, a presenca desse
produto estende-se dos meios analdgicos para os digitais;
assim, atende uma nova demanda de mercado e uma nova
geracao de consumidores e espectadores. O canal CazeTV,
na plataforma de videos YouTube, contribui para uma mu-
danca no cenario das transmissoes de grandes e tradicionais
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eventos esportivos ao disponibilizar esse produto de manei-
ra gratuita. Este estudo contextualiza as transformacdes bu-
rocraticas e tecnoldgicas e o consumo contemporaneo das
transmissdes de eventos esportivos dentro de plataformas
digitais que satisfazem a necessidade do mercado. Além dis-
so, investiga como a CazéTV movimenta economicamente o
setor de midia com um modelo de negocio baseado na ofer-
ta gratuita de conteudo dentro do segmento.

Ainda produto da disciplina Economia da Midia, o capitulo
“Educacao a Distancia (EaD) no Brasil: uma analise econémi-
ca e pedagogica analisa o crescimento do ensino a distancia
(EaD) no Brasil”, com foco na democratizacao do ensino su-
perior e na mercantilizacao da educacao. Explora o histori-
co da EaD, desde cursos por correspondéncia até o uso de
plataformas digitais, destacando avancos tecnolégicos e mu-
dancas legais que impulsionaram sua expansao. Embora a
EaD tenha potencial para ampliar o acesso ao ensino, o texto
alerta para riscos de transformacao da educacao em produto
comercial. Por fim, sugere investigac¢des futuras sobre o im-
pacto de metodologias hibridas no ensino superior.

A construcao de narrativas a partir de novos mecanismos
de comunicacgao e das possibilidades que eles nos oferecem
sao temas dos capitulos a seguir. No primeiro, a multimidiali-
dade e a crescente personalizacao do conteudo transforrmam
o jornalismo, conectando emocao, narrativa e inovagao. A ana-
lise de sentimentos em imagens desponta como uma ferra-
menta poderosa, capaz de compreender reacdes do publico
e orientar a producao de noticias sob uma nova perspectiva.
Essa abordagem reflete o impacto emocional na construcao
de narrativas e possibilita a adaptacao do conteudo as expec-
tativas dos leitores. Contudo, esses avancos trazem desafios
éticos e técnicos, instigando reflexées sobre o papel da IA no
equilibrio entre razao, emog¢ao e comunicagao. Este capitulo
explora essas intersec¢des para iluminar o futuro do jornalismo.

Em seguida, temos o papel de midias sociais no debate
publico e sua importancia com palco politico e ferramentas
de cidadania digital. Tomando como exemplo o caso da Co-
missao Parlamentar de Inquérito (CPI) da Pandemia, discute
o papel de usuarios do X/Twitter nas investigacdes. Transmiti-
da em tempo real, a conducao de depoimentos da CPI sofreu
influéncia de grupos de usuarios da rede, que atuavam na ve-
rificacao de fatos e resgate de postagens para expor contradi-
coes de depoentes, expondo o fluxo informativo modificado.

APRESENTAGCAO



Nos dois ultimos capitulos do livro, a discussdo sobre
jornalismo inteligéncia artificial, fruto de longas pesquisas
desenvolvidas no Midiacon sobre as tendéncias das midias
que ainda atuam no Broadcasting e nas plataformas digitais
de primeira geracao.

Considerando os pressupostos tedricos do Jornalismo
como forma de Conhecimento, abordados por autores
como Park (1940), Genro Filho (1987), Meditsch (1998) e
Nielsen (2017), sao abordados a atuacao dos algoritmos de
Inteligéncia Artificial (IA) na redacao de textos jornalisticos
e a relacao desses conteudos com a aquisicao do conhe-
cimento. Os algoritmos de IA se sobressaem na agilidade
da escrita e na velocidade em interpretar grandes bases
de dados estruturados. Entretanto, sdo deficientes em via-
bilizar contextualizacdes nos textos porgue ainda nao con-
seguem detalhar o acontecimento por meio de entrevis-
tas, pesquisas de campo, confronto de dados, entre outras
técnicas de apuracao e pesquisa jornalisticas realizadas
por humanos. Sendo assim, a relacao dos algoritmos de |A
com a producao jornalistica ainda precisa da acao huma-
Nna para garantir a geracao de conhecimento.

Na outra ponta, encerrando essa coletanea de textos,
sao discutidos os avancos da Inteligéncia Artificial Gene-
rativa (IA Gen) e os Humanos Digitais, avatares ultra-rea-
listicos gerados por IA Gen dentro de plataformas e que
passam a atuar em diferentes espacos, atividades e forma-
tos. O texto abre a discussao com o caso da modelo virtual
japonesa Imma, um sucesso nas redes sociais digitais e
no mercado publicitario. Em seguida, o capitulo traz uma
analise sobre o impacto da plataformizacao dos Humanos
Digitais no jornalismo, a partir da correspondente virtual
e sintética Riva Houston, implementada pelo canal ame-
ricano FOX 26 Houston. Barcelos e Fabia apontam para
questdes eticas e de precarizacao do trabalho jornalistico,
alem de refletir criticamente sobre como esses avatares
digitais influenciam a qualidade e a credibilidade das no-
ticias. Ali, no fechamento, consideram que a substituicao
parcial de jornalistas humanos e o avanco da plataformi-
zacao jornalistica “nao-supervisionada” caminha a passos
largos. Justamente por isso, 0 tema passa a ser prioridade
em estudos interdisciplinares que unem, por exemplo, ce-
narios de futuro, computac¢ao, programacao, comunica-
cao e inovacao das mediacdes digitais sintéticas.

MARIA JOSE BALDESSAR, CRISTIANE FONTINHA MIRANDA , ILDO FRANCISCO GOLFETTO & MARCELO BARCELOS
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De novo, essa € uma obra colaborativa e de parcerias,
gerada num viés de interesses distintos de pesquisa, mas
gue se encontram na interdisciplinaridade do grupo de
pesquisa Midiacon.

Maria José Baldessar
Cristiane Fontinha Miranda
lldo Francisco Golfetto

Marcelo Barcelos

Florianopolis, dezembro de 2024.
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O papel. dos canais de

cOMUNICcacao NOS Processos
de inovacao em empresas de
base tecnologica

Kleiton Luiz Nascimento Reis

kleitonluiz.reis@gmail.com

Doutor emm Comunicacao e Inovacgao pelo Programa de Pds-Graduacgao
em Engenharia, Gestdo e Midia do Conhecimento da Universidade Fe-
deral de Santa Catarina (UFSC), mestre em Jornalismo pelo Programa
de Pos-Graduacao em Jornalismmo da mesma universidade, e Bacha-
rel em Comunicagéo Social com Habilitagdo em Jornalismo pela Uni-
versidade Federal do Parad (UFPA). E ainda Especialista em Gestao da
Comunicacao em Midias Digitais pelo SENAC-SC e trabalha na area de
marketing digital e como professor de marketing no SENAC-SC. Tam-
bém possui experiéncias profissionais nas areas de assessoria de comu-
nicacao, comunicagao organizacional e jornalismo online.
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1. Introducao

Ainovacao tem sido reconhecida como um fator determi-
nante para a sobrevivéncia e a competitividade das empre-
sas, especialmente em um mercado caracterizado por mu-
dancgas rapidas e complexas (Trott, 2012; Linke & Zerfass, 2011).
No contexto das empresas de base tecnoldgica, a inovacao
nao apenas impulsiona o desenvolvimento de novos produ-
tos e servicos, mas também desempenha um papel central
Nna adaptacao as crescentes demandas do mercado e na ob-
tenc¢ao de vantagem competitiva (Crossan & Apaydin, 2009).

Entretanto, a inovagao deve ser compreendida como um
processo dinamico e continuo, que vai além da simples gera-
cao de ideias, abrangendo multiplas etapas interligadas que
incluem a concepc¢ao, o desenvolvimento, a implementacao
e a difusao no mercado (Buckler, 1997; Linke & Zerfass, 2011;
Baregheh, Rowley & Sambrook, 2009). Schumpeter (1988) ar-
gumenta gue a inovacao é composta por fases interdepen-
dentes: a invencao, que envolve a criagcao de novas ideias; a
inovacao propriamente dita, que consiste na comercializacao
dessas ideias; e a difusao, que trata da aceitacao do Nnovo pro-
duto pelo mercado.

Cada uma dessas fases requer estratégias especificas,
sendo que a comunicagao organizacional emerge como um
componente crucial para o sucesso do processo de inova-
cao (Damanpour, 1991). Neste contexto, a escolha e 0 uso es-
tratégico dos canais de comunicacao tornam-se essenciais
para garantir a efetividade da comunicacao em cada uma
das etapas do processo de inovacao. A capacidade de alinhar
0s canais de comunicacao aos objetivos e necessidades de
cada fase pode ser um diferencial significativo na conduc¢ao
de processos inovadores bem-sucedidos.

O presente artigo € um desdobramento de um toépico da
minha tese de doutorado desenvolveu um framework con-
ceitual para a comunicacao estratégica em processos de
inovacao em empresas de base tecnoldgica. Com foco na
discussao sobre o papel dos canais nestes processos de ino-
vacao, este artigo tem como objetivo destacar como a sele-
cao adequada e o uso estratégico desses canais podem im-
pactar diretamente o sucesso das iniciativas inovadoras nas
organizacoes.

O PAPEL DOS CANAIS DE COMUNICAGAO NOS PROCESSOS DE INOVAGAO EM EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA



2.0 processo deinovacao em empresas de base tecnologica

O processo de inovacao, conforme delineado pelo Mo-
delo de Desenvolvimento Tecnoldégico (TDM) apresentado
por Whitney (2007), oferece uma estrutura abrangente para
compreender as etapas do desenvolvimento de novas tecno-
logias. Este modelo, profundamente enraizado no Modelo de
Desenvolvimento de Novos Conceitos (NCD), organiza as ati-
vidades de inovagcao em processos estruturados que abran-
gem desde a identificacao de oportunidades até a comercia-
lizacdo de tecnologias.

Whitney (2007) destaca que o TDM & uma ferramenta
valiosa para pesquisadores e desenvolvedores, pois oferece
uma abordagem sistematica para a gestao do desenvol-
vimento tecnologico. O modelo, composto por elementos
como entradas, saidas, limite do sistema e ambiente do siste-
ma, permite uma analise detalhada das interacdes e proces-
sos que ocorrem dentro de um sistema de inovacao. As en-
tradas referem-se as informacdes ou estimulos que iniciam
novas atividades dentro do sistema, sejam elas provenientes
de necessidades do cliente ou de ideias internas. As saidas,
por outro lado, representam o resultado final de um projeto
de pesquisa, que pode ser uma nova tecnologia ou um pro-
duto pronto para ser comercializado.

A identificacao de oportunidades, o primeiro estagio do
TDM, envolve a descoberta de uma necessidade ou proble-
ma que pode ser resolvido através do desenvolvimento de
novas tecnologias. Esta fase € crucial, pois estabelece a base
sobre a qual todo o processo de inovagao sera construido.
A geracao de ideias, subsequente a identificacao de opor-
tunidades, envolve a criacdao de solu¢cdes potenciais para 0s
problemas identificados. Este processo de brainstorming é
fundamental para garantir que uma ampla gama de possibi-
lidades seja considerada antes de se avancar para a selecao
das ideias mais promissoras.

Apos a geracao de ideias, o desenvolvimento de conceitos
entra em cena. Nesta etapa, as ideias sao refinadas e trans-
formadas em conceitos concretos que podem ser avaliados
e desenvolvidos.

O TDM, além de fornecer uma estrutura clara para o de-
senvolvimento de tecnologia, também incorpora um ciclo
de feedback que permite o ajuste continuo dos processos,
garantindo que as atividades permanecam alinhadas aos

KLEITON LUIZ NASCIMENTO REIS
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objetivos estratégicos da organizagcao. Whitney (2007) su-
gere que este ciclo de feedback € essencial para manter os
processos de inovacao equilibrados e sob controle, minimi-
zando 0s riscos e maximizando os resultados.

O TDM também se assemelha ao “fuzzy Front-end” do
modelo NCD, pois ambos lidam com os estagios iniciais do
desenvolvimento de produtos. No entanto, o TDM distingue-
-se por incluir explicitamente o processo de P&D, que ndo é
claramente delineado no modelo NCD. Essa inclusao refor-
ca a importancia da pesquisa e desenvolvimento como um
componente central no processo de inovacgao, especialmen-
te em empresas de base tecnoldgica.

O ambiente do sistema, conforme descrito por Whitney
(2007), inclui tanto fatores externos, como politicas e regu-
lamentacdes, quanto fatores internos, como os objetivos e
capacidades da empresa. Esses elementos desempenham
um papel significativo na determinacao das estratégias de
inovacao e Nno sucesso dos processos desenvolvidos. Alem
disso, Whitney (2007) revisa o trabalho de Maidique e Hayes,
identificando seis temas de sucesso que sao de relevancia
ambiental: foco nos negocios, adaptabilidade, coesao organi-
zacional, cultura empreendedora, senso de integridade e alta
administracao pratica.

Em suma, o Modelo de Desenvolvimento Tecnolégico de
Whitney (2007) oferece uma estrutura robusta para gerenciar
0s processos de inovacao, desde a concepc¢ao até a comercia-
lizacao. Por isso, a definicao de estratégias de comunicacao e,
portanto, a selecao adequada de canais ou meios para tornar
o processo mais fluido e efetivo torna-se essencial.

O PAPEL DOS CANAIS DE COMUNICAGAO NOS PROCESSOS DE INOVAGAO EM EMPRESAS DE BASE TECNOLOGICA



3. Gaminhos metodolégicos

A identificacdo dos canais como elemento crucial para
uma comunicagao estratégica nos processos de inovagcao —
e, portanto, como componente fundamental do framework
desenvolvido para a tese ja mencionada — se deu a partir de
um procedimento metodoldgico sistematico. Inicialmente, a
pesquisa envolveu uma revisao abrangente da literatura exis-
tente, focando na comunicacao organizacional e nos proces-
sos de inovacao. Esse levantamento permitiu compreender a
importancia dos canais e identificar lacunas no conhecimen-
to atual, estabelecendo a base para a inclusdao dos canais
como um elemento central no framework.

A seguir, a investigacao avanc¢ou para a analise de estudos
de caso, o que possibilitou observar como os canais de co-
municacao sao utilizados na pratica dentro de contextos ino-
vadores. Essa verificagcao ajudou a validar a teoria previamen-
te estabelecida e a identificar padrdes e praticas especificas
relacionadas aos canais. A partir desses dados, foi possivel ca-
tegorizar e descrever 0s canais com base em sua relevancia e
impacto nos processos de inovacgao, ajustando o framework
para refletir essas descobertas praticas.

Finalmente, a validagcao dos canais como elementos es-
senciais do framework foi realizada por meio de um ques-
tionario online. Este questionario, que utilizou uma escala
Likert e perguntas abertas, permitiu avaliar a consisténcia e
a aplicabilidade dos canais identificados. O feedback obtido
assegurou que os canais eram de fato relevantes e eficazes
Nna comunicagao estratégica para a inovagao, confirmando
a robustez do framework desenvolvido. Demonstrou, ainda,
a importancia da escolha e o uso estratégico desses canais
para o sucesso das iniciativas inovadoras.
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4-A escolha dos canais de comunicacao

A selecdo criteriosa dos canais de comunicacao emerge
como um fator crucial para o sucesso dos esforcos comunica-
cionais em cada etapa do processo de inovacgao. Pfeffermann
(2017) enfatiza que a selecao de canais deve estar alinhada
aos objetivos, publicos e mensagens especificos de cada fase
do processo de inovacao para garantir resultados efetivos. A
revisao tedrica revelou que a escolha adequada dos canais
pode impactar significativamente a eficacia da comunicacao
em diferentes etapas do processo inovador, desde a identi-
ficacao de oportunidades até a sintese e apresentacao dos
conceitos.

Esses estudos de caso analisados confirmaram a teoria
previamente estabelecida e ajudaram a identificar padroes e
praticas especificas relacionadas aos canais. A analise revelou
que, na fase inicial de identificacao e selecdao de oportunida-
des, os canais digitais, como pesquisas online e plataformas
de inovacao aberta, sao extremamente valiosos para ampliar
o alcance da coleta de insights. Pfeffermann (2017) e (Ches-
brough, 2003 apud Kuan, 2020) destacam que esses canais
facilitam a coleta de dados de um publico mais amplo, pro-
porcionando uma visao mais rica e diversificada das oportu-
nidades de inovacao.

Na fase de geracao de ideias, a combinacao de canais
presenciais e virtuais demonstrou ser particularmente eficaz.
Workshops presenciais e hackathons criam um ambiente
propicio para a colaboracao criativa, enquanto plataformas
colaborativas e comunidades online permitem a continuida-
de da colaboracao e troca de ideias em um ambiente digi-
tal. Ye, Jha e Desouza (2015) sugerem que essa integracao de
canais acelera a geracao e selecao de ideias, permitindo um
fluxo continuo de contribui¢cdes inovadoras e facilitando o de-
senvolvimento de conceitos solidos.

No desenvolvimento de conceitos, a utilizacao de ferra-
mentas que suportam o trabalho distribuido em equipe é
crucial. Espacos virtuais de cocriacao e softwares de gestao
permitem a colaboracao eficaz de forma sincrona e assincro-
na, integrando perspectivas multidisciplinares. Pfeffermann
(2017) reforca a importancia dessas ferramentas para a me-
Ihoria dos conceitos e sua preparacao para a fase final. Alem
disso, na sintese dos conceitos, a apresentacao multicanal, o
engajamento digital e a votacao online favorecem a transpa-
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réncia e o alinhamento organizacional. Linke e Zerfass (2011)
destacam que o uso de recursos como slides interativos, vi-
deos e protdtipos, combinado com a participacao digital por
meio de votagdes onling, € essencial para garantir que as par-
tes interessadas possam participar ativamente do processo
decisdrio e contribuir para a adocao e implementacao dos
conceitos inovadores.

Os resultados da pesquisa realizada corroboram a rele-
vancia da selecao estratégica dos canais de comunicacao.
A maioria dos participantes (81,5%) (Grafico 1) concorda que
mapear os canais de comunicacao e informacao antes de ini-
Ciar o processo de inovagao é essencial.

Grafico 1: Resultados do nivel de concordancia da afirmacgao sobre mapeamen-
to de canais no processo de inovagao

Cada etapa do processo de inovagéo pode exigir canais diferentes.
27 respostas

30

20 21 (77,8%)

2(7,4%)

— 3 (11.1%)

1 2 3 4 5

167%) 0(0%)
|

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

A pesquisa também revelou que 77,8% dos participantes
acreditam que cada etapa do processo de inovacao pode
exigir canais diferentes (Grafico 2). Esses dados demonstram
uma ampla concordancia sobre a importancia de uma abor-
dagem multicanal e a necessidade de adaptar os canais as
fases especificas do processo inovador.
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Grafico 2: Resultados do nivel de concordancia da afirmagao sobre diversidade
de canais no processo de inovagao

Mapear os canais de comunicagéo e informagao antes de iniciar a execugéo do processo de
inovagao é essencial.
27 respostas

30

20 22 (81,5%)

0 (0% 2(74%) 0 (0%
. i ik
1 2 3 4

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Além disso, 100% dos participantes concordam total ou par-
cialmente que os publicos, objetivos, tipos de comunicagao e
fluxos de comunicacao ajudam a determinar os canais a serem
utilizados, reforcando a necessidade de uma abordagem per-
sonalizada e estratégica para a escolha dos canais (Grafico 3).

Grafico 3: Resultados do nivel de concordancia da afirmacgao sobre determinagao
dos canais a serem utilizados

Os publicos, objetivos, tipos de comunicagéo e fluxos de comunicagdo ajudam a determinar os
canais a serem utilizados.
27 respostas

30

23 (85,2%
20 3 (85,2%)

0(0%) 0(0%) 0(0%) 4(14,8%
. j j j

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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A associacao entre os achados da pesquisa empirica e o
referencial tedrico sublinha a importancia da escolha estra-
tégica dos canais de comunicag¢ao. A combinacao adequada
de canais presenciais, digitais e hibridos, alinhada com as ne-
cessidades e objetivos de cada fase, potencializa os resulta-
dos da comunicacao e aumenta as chances de sucesso das
iniciativas inovadoras. A implementacao bem-sucedida des-
sa estratégia exige processos sistematicos de mapeamento e
selecao dos canais, agilidade na adaptacao a novas tecnolo-
gias e a capacitacao continua das equipes No uso estratégico
dos canais selecionados.

A analise dos resultados indica que a adocao de canais
adequados e a personalizacao dos mesmos para cada eta-
pa do processo inovador sdo fundamentais para maximizar
a eficacia da comunicacao. A pesquisa sugere gque a integra-
cao dos canais deve ser realizada de forma a alinhar-se com
a cultura organizacional e as preferéncias dos publicos-alvo,
garantindo que os canais escolhidos sejam utilizados de ma-
neira eficiente e consistente em todas as fases do processo.
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5. Sugestao de canais de comunicac¢ao para processos
de inovacao

Como detalhado até aqui, a escolha dos canais de comu-
nicacao emerge como um aspecto vital para o sucesso do
processo de inovacao. O quadro 1 apresenta os canais de co-
municacao recomendados para cada etapa do processo de
inovacao. Eles descrevem os meios mais apropriados para
transmitir informacdes e engajar os diferentes publicos, des-
de pesquisas online e midias sociais na fase de identificacao
de oportunidades, até plataformas colaborativas e apresen-
tacoes interativas nas fases de desenvolvimento e sintese de
conceitos. Esses canais foram escolhidos com base no refe-
rencial tedrico e na experiéncia pratica dos autores, garantin-
do uma abordagem estratégica e adaptada as necessidades
de cada etapa do processo.

Quadro 1: Canais da comunicagao para o processo de inovacao

Etapa Canal Detalhamento

Utilizar ferramentas como SurveyMonkey ou
Google Forms para consultar clientes e usuarios
sobre suas necessidades e expectativas é crucial
para obter insights diretos e abrangentes. Essas
Pesquisas pesquisas permitem a coleta de dados em larga
online escala, possibilitando uma visdo mais clara

das demandas do mercado e das areas que
necessitam de inovagao. Além disso, oferecem
uma forma rapida e econémica de alcancar um
publico amplo.

Comunidades como InnoCentive e Kaggle
conectam empresas com solucionadores
externos para enfrentar desafios de inovagao.
P\afﬁaformNas Essas plataformas oferecem acesso a uma vasta
de inovacao rede de especialistas e ideias inovadoras que
aberta podem nao estar disponiveis internamente. Elas
ajudam a superar limitagdes internas e a acelerar
0 processo de descoberta de solugdes.

Identificacao
e Selegaode
Oportunidades

Monitorar discussées em redes sociais como o X
(antigo Twitter) e o LinkedIn permite identificar
tendéncias emergentes e oportunidades de
mercado. As midias sociais servem como

uma fonte de inteligéncia dinamica e gratuita,
Midias sociais | fornecendo feedback direto dos usudrios e
facilitando a identificacao de novas demandas e
preferéncias. Esse acompanhamento continuo
€ essencial para adaptar as estratégias de
inovagdo as mudangas rapidas do ambiente de
mercado.
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Etapa

Canal

Detalhamento

Geragaoe
Selecao de Ideias

Plataforma
colaborativa
interna

Softwares como Slack e Microsoft Teams facilitam
a interacdo continua entre membros da equipe,
permitindo a troca de ideias, feedbacks e
colaboragdes em tempo real. Essas plataformas
suportam a criagado de canais especificos para
discussdes sobre projetos, promovendo uma
comunicagao mais eficiente e a integracao das
contribuicdes de diferentes areas. A interacao
virtual também acelera o processo de geracdo de
ideias e fortalece a coesao da equipe.

Comunidades
externas

Participar de comunidades e foruns tematicos
relacionados a area de interesse pode proporcionar
insights valiosos e conectar a empresa com
parceiros e especialistas externos. Essas interacoes
ajudam a democratizar o processo de criagdo de
ideias, aproveitando a diversidade de pensamentos
e experiéncias. Além disso, reduzem os recursos
necessarios para pesquisa e desenvolvimento ao
compartilhar conhecimento e experiéncias com
uma ampla rede de participantes.

Hackathons

Hackathons sdo eventos que podem ser
presenciais ou virtuais, reunindo equipes
multidisciplinares para desenvolver solugdes
inovadoras em um curto periodo. Esses eventos
estimulam o pensamento disruptivo e a cocriagao,
além de promover uma colaboragdo intensa e
criativa entre participantes de diferentes areas.
Hackathons também servem como um espaco
para testar rapidamente novas ideias e obter
feedback imediato sobre sua viabilidade.

Pesquisa e
desenvolvimento

Espacos
virtuais para
equipe

Ferramentas de colaboragao online como Miro

e Mural permitem que equipes distribuidas
trabalhem juntas na criagdo e refinamento de
conceitos de forma sincrona e assincrona. Esses
espacos virtuais oferecem uma plataforma para
o brainstorming colaborativo, o mapeamento
de processos e o desenvolvimento de conceitos,
facilitando a integracao de perspectivas diversas
e a continuidade do trabalho mesmo quando os
membros da equipe estdo em locais distintos.

Softwares de
gestado

Plataformas como Trello e Asana sao

essenciais para a organizacao de tarefase o
acompanhamento do progresso das atividades
de pesquisa e desenvolvimento. Elas permitem o
gerenciamento eficiente dos projetos, a atribuigao
de responsabilidades e a comunicacao clara
entre os membros da equipe. A utilizagao desses
softwares ajuda a manter a equipe alinhada com
0s objetivos do projeto e a garantir que todas

as etapas sejam concluidas dentro dos prazos
estabelecidos.

Protoétipos
digitais

Ferramentas como Figma e Canva sdo usadas
para a criagdo e aprimoramento de protoétipos
digitais. Esses prototipos permitem a visualizagdo
e ainteragcdo com as ideias em desenvolvimento,
facilitando a iteracao rapida e o ajuste de conceitos
com base no feedback recebido. A criagao de
prototipos digitais também ajuda a comunicar
efetivamente as ideias para stakeholders e a testar
sua viabilidade antes da implementacao final.

KLEITON LUIZ NASCIMENTO REIS

21



22

Etapa

Canal

Detalhamento

Sintese do
Conceito

Apresentacdes
interativas

Utilizar slides, videos e protétipos
compartilhados em reunides presenciais

ou virtuais facilita a apresentagao clara e
envolvente dos conceitos desenvolvidos.

Esses recursos visuais e multimidia ajudam a
explicar os conceitos de maneira mais acessivel
e atraente, promovendo o engajamento dos
participantes e a compreensao dos elementos
complexos do projeto. A integragao de
elementos interativos também pode incentivar
a participagao ativa e o feedback construtivo.

Votacado online

Ferramentas de votacdo online, como
SurveyMonkey e Doodle, sdo Uteis para
consultar as opinides dos membros da equipe
sobre a priorizagao de conceitos e decisdes
finais. Esse método permite a coleta de
multiplas perspectivas de forma eficiente

e ajuda a garantir que as decisées sejam
baseadas em um consenso mais amplo. A
votagdo online também proporciona uma
maneira transparente de avaliar e validar as
preferéncias e prioridades dos stakeholders
envolvidos.

Divulgagéo
digital

A divulgagao dos conceitos escolhidos pode
ser realizada por meio de e-mails, posts em
redes sociais ou na intranet. Esses canais
amplificam o alcance da comunicagao,
garantindo que a informacgao sobre as decisées
e os resultados do processo de inovagao
chegue a um publico amplo e relevante. A
divulgacéao digital também facilita a criagao de
um registro acessivel das decisbes tomadas

e das razdes por tras delas, promovendo a
transparéncia e o alinhamento organizacional.
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6. Consideracdes Finais

Este artigo explorou o papel dos canais de comunica-
Cao Nos processos de inovagcao em empresas de base tec-
nologica. Através da analise aqui empreendida, ficou claro
gue a escolha e o uso adequado dos canais de comunica-
cao desempenham um papel fundamental na eficacia e
Nno sucesso das iniciativas inovadoras, e que existem canais
mais adequados a cada etapa do processo de inovacao.

Na fase de Identificacao e Selecao de Oportunidades,
como Vvisto, o uso de pesquisas online, plataformas de ino-
vacao aberta e midias sociais oferece meios valiosos para
coletar informacoes, identificar tendéncias emergentes e
compreender as necessidades do mercado. Esses canais
proporcionam uma visao ampla e atualizada que é crucial
para a descoberta e avaliacdo de novas oportunidades.

Ja durante a Ceracao e Selecao de ldeias, conforme
explicado, ferramentas como plataformas colaborativas
internas e hackathons facilitam a troca de ideias e a co-
laboracao entre equipes, estimulando a criatividade e a
cocriacao. Comunidades externas e foruns tematicos tam-
bém desempenham um papel importante, democratizan-
do a inovacao e permitindo que as empresas aproveitem
insights de uma variedade de fontes. Esses métodos cola-
borativos sdo essenciais para transformar ideias brutas em
conceitos viaveis e inovadores.

Da mesma forma, na fase de Pesquisa e Desenvol-
vimento, a utilizacdo de espacos virtuais e softwares de
gestao contribui para a organizacao e o gerenciamento
eficiente dos processos. Ferramentas como Miro, Mural,
Trello e Asana possibilitam a colaboracao sincrona e as-
sincrona, enquanto prototipos digitais criados com Figma
e Canva permitem ajustes continuos e aprimoramentos
baseados em feedback. Estes recursos garantem que os
conceitos se desenvolvam de maneira estruturada e ali-
nhada as necessidades do mercado.

Finalmente, na fase de Sintese do Conceito, a implemen-
tacao de apresentacdes interativas, votacao online e divulga-
cao digital é crucial para comunicar os resultados e garantir
a aceitacao dos stakeholders. A utilizagcao de slides, videos e
prototipos interativos ajuda a explicar os conceitos de forma
clara e envolvente, enquanto enquetes e postagens nas re-
des sociais ampliam o alcance das decisbes tomadas.
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Destaca-se, portanto, que a gestao estratégica dos ca-
nais de comunicacao pode ser um diferencial significativo
na conducdo de processos inovadores bem-sucedidos. A
comunicacao eficaz nao apenas facilita a execug¢ao das eta-
pas do processo de inovacao, mas tambéem contribui para
a adaptacao e a vantagem competitiva das empresas. Fu-
turos estudos poderiam investigar mais a fundo a eficacia
desses canais em diferentes setores, avaliar o impacto de
tecnologias emergentes e desenvolver ferramentas praticas
que apoiem a escolha e o uso dos canais de comunicagao.
O continuo refinamento e a adaptacao das estratégias de
comunicagcao sao essenciais para o sucesso e a sustentabili-
dade das iniciativas de inovacao.
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1. Introducao

Nas ultimas décadas, as OSC comecaram a incluir pra-
ticas de negocios e atividades inovadoras a fim de adqui-
rir niveis de desempenho mais elevados para garantir sua
sustentabilidade financeira (HWANG e POWELL, 2009;
LURTZ e KREUTZER, 2017). Anwar et al. (2020) evidencia-
ram que as OSC de paises em desenvolvimento, como o
Brasil, ainda dependem de doacdes e apoio do governo e
outros 6rgaos patrocinadores para servir as comunidades,
nao tendo tempo e recursos para focar totalmente nas ati-
vidades de seu estatuto social.

Uma pesquisa realizada pelo Peace Labs (2017), com
215 organizacdes da sociedade civil e 16 investidores, iden-
tificou que, entre os principais desafios da comunicacao
entre investidores e projetos sociais estao: manter um re-
lacionamento a longo prazo (24,4%); definir indicadores
(13,4%); acompanhar resultados e impacto em tempo real
(12,6%); gerar relatorios (9,4%); ter uma comunicacao peri-
odica e estruturada (11%); justificar orcamento (7,9%) e co-
letar dados em campo (6,4%). Estes dados mostram que,
para alcancar a sustentabilidade financeira, alem da diver-
sificacao de receita, sao necessarias praticas de governan-
Ca e comunicacao estratégica - elementos organizacionais
que nao estao a disposicao de todas as OSC.

A medida que as tecnologias digitais, os dispositivos
moveis e a internet se democratizam; e as ferramentas
de comunicacao, como as redes sociais, universalizam-se,
torna-se cada vez mais necessario compreender como as
OSC podem utilizar as Tecnologias da Informacao e Comu-
nicacao (TIC) em suas acdes de comunicacao e de gestao
de recursos. Sobre o panorama da cultura digital das OSC,
o Censo GIFE 2020 indicou a tendéncia para uma ampla
utilizacao das TIC pelas organizacdes em suas estratégias
organizacionais e interorganizacionais. Os objetivos que
mais orientam organizacdes para a comunicacao sao: dar
visibilidade as iniciativas (92%, sendo que 44% das organi-
zacdes também indicaram esse objetivo como prioritario),
sensibilizar para causas (87%) e garantir maior transpa-
réncia as iniciativas (83%). Contudo, a utilizacao das TIC
pelas OSC necessita de uma reflexao critica de que nao
basta apenas possuir computador e acesso a internet para
que se reconheca que houve uma “transformacao digital”.
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Lévy (1999) enfatiza que qualgquer avanco nos sistemas de
comunicacao acarreta necessariamente alguma exclusao:
foi assim com o radio, com a televisdo, com a internet e foi
também com a utilizacao das TIC.

De Vita et al (2001) alegam que é necessaria mais infra-
estrutura para apoiar a capacitacao em filantropia - para
educar financiadores, organizacdes sem fins lucrativos e
comunidades; replicar estratégias comprovadas; promo-
ver o compartilhamento de boas praticas; e aprimorar o
relacionamento da capacitacao com os objetivos gerais da
filantropia. Para isso, eles sugerem que as OSC devem es-
tar abertas as mudanc¢as que a tecnologia traz, pois, a dis-
posicao do grupo em aceitar mudancgas também pode ser
um fator para o sucesso da sustentabilidade financeira. O
proposito desta dissertacao vai ao encontro deste enten-
dimento, pois propde o aproveitamento dos recursos tec-
noldgicos para profissionalizacao das organizacdes e para
ampliar a comunicacao com stakeholders, promovendo a
autossustentabilidade financeira e a consolidacao das ini-
ciativas do Terceiro Setor.

Essa estratégia pode abrir caminhos para uma cultura
cada vez mais digital nas organizacdes, diminuindo custos
operacionais, agilizando processos internos e externos e
trazendo maior flexibilidade e transparéncia. Neste con-
texto de valorizacao de habilidades digitais, os laboratorios
sociais voltaram ao protagonismo. O papel protagonista
dos laboratdrios pode ser observado no ambiente univer-
sitario, estimulando o ensino, a pesquisa e a extensao e
nas praticas de mercado, como forma de estimular a ino-
vacao em empresas privadas. Como laboratorios sociais de
uma perspectiva da midia, os media labs ja mostraram ser
uma importante chave para desenvolver uma cultura de
inovacao, uma vez que instituicdes (de midia ou nao) em
todo o mundo estdo criando laboratoérios para explorar no-
vas areas e experiéncias; para atender as principais metas
de negodcios e abrir suas organizacdes para novas ideias,
tecnologias e praticas de trabalho. Estes sao espacos que
desenvolvem atividades em areas de fronteira entre as ex-
pressdes culturais e a tecnologia, entre a arte e a ciéncia
e entre a experimentacao e o mercado (FONSECA, 2015).
Assim, os media labs se revelam como estruturas promis-
soras para acelerar a transformacao digital nas OSC.
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A intencao desta pesquisa € combinar as praticas in-
terdisciplinares utilizadas em media labs para resolver os
desafios organizacionais das OSC, com objetivo de pro-
por um framework conceitual que auxilie na profissiona-
lizacao, no fortalecimento institucional e sustentabilidade
financeira das iniciativas do Terceiro Setor. Para alcancar
esse objetivo, o presente artigo sintetiza alguns resultados
da dissertacao da autora e esta organizado em quatro to-
picos: o primeiro traz a fundamentacao tedrica sobre as
OSC e os media labs; 0 segundo descreve os procedimen-
tos metodologicos, o terceiro apresenta o framework e o
explica e o ultimo apresenta as consideracdes finais.
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2. Fundamentacao teérica

Desde os primordios da humanidade, o ser humano bus-
cou extrair sentido de todos os fenémenos que aconteciam
ao seu redor para, a partir da juncao dessas informacdes,
construir um conhecimento sobre o mundo que o cercava.
Mais que extrair, um dos propositos da vida humana tem
sido compartilhar o conhecimento, o que significa ser de-
mocratico quanto ao seu acesso. Jenkins (2009) denomina
este fendmeno de “Revolucdao do Conhecimento”. A Fun-
damentacao Tedrica discute alguns dos frutos dessa revo-
lucao: os media labs (como fruto dos recursos tangiveis e
intangiveis da midia) e as Organizacdes da Sociedade Civil
(como fruto da democracia e da sociedade civil organizada).
De modo a oferecer clareza conceitual para a pesquisa, este
capitulo detalha os media labs e seu modo de atuagao em
diferentes contextos e discute o que sao Organizac¢des da
Sociedade Civil e de que maneira essas instituicoes se rela-
cionam com o Primeiro e Segundo Setores.

2.1. Organizacoes da Sociedade Civil (OSC)

O Estado, o Primeiro Setor, € composto por 6rgaos, insti-
tuicdes e empresas estatais, a exemplo de prefeituras, gover-
nos estaduais, foruns juridicos que sao estabelecidos pelo
voto democratico e, que por meio do financiamento publi-
co, tem como fim principal a manutenc¢ao dos interesses da
populacao. A iniciativa privada, o Segundo Setor, busca de
forma incansavel fazer frente a seus concorrentes, com vista
a obter vantagem competitiva e o lucro decorrente desse
posicionamento (PEREIRA et al.,2021). Para obtencao desse
lucro, as empresas exploram o ambiente que as cercam e,
por consequéncia, causam danos a ele e a sociedade: fome,
desequilibrio de renda, consumismo desenfreado, desigual-
dade de género, entre outras tantas mazelas sociais que o
Estado, muitas vezes, ndo consegue resolver sozinho. Com
0 passar do tempo algumas organizagdes e a sociedade de
maneira geral passaram a enxergar esse modo de atuacao
dissonante da realidade.

Diante da ineficiéncia do Estado e da atuacao - que por
muitos anos foi - irresponsavel das empresas, surge o Terceiro
Setor. Este termo foi utilizado pela primeira vez por Theodor
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Levitt, em 1973, nos Estados Unidos, para descrever as inicia-
tivas que surgiam entre o Estado e setor privado e € usada
frequentemente para definir todas as atividades economi-
cas das organizacdes que Nao se encaixam nem Nos poderes
publicos nem nas empresas privadas com fins lucrativos, ou
seja, nem no Estado nem no Mercado (RAMOS, 2012).

Quadro 1: Diferenca entre os Primeiro, Segundo e Terceiro Setores

Primeiro Setor Segundo Setor Terceiro Setor

E derivado de uma conjugacéo

entre as finalidades do Primeiro

setor e a natureza do Segundo,

ou seja, ‘composto por
organizagdes que visam a
beneficios coletivos

(embora ndo sejam integrantes
do governo) e de natureza

privada (embora ndo objetivem

auferir lucros)”

Fonte: Pinto (2022), com base em Silva (2008)

E representado
pelas atividades
estatais que sdo
realizadas visando
fins publicos

E representado
pelas atividades da
iniciativa privada
que atendem a fins
particulares

Deste modo, o Terceiro Setor possui as finalidades do Pri-
meiro setor e a natureza do Segundo, ou seja, “‘composto por
organizacgdes gque visam a beneficios coletivos (embora nao
sejam integrantes do governo) e de natureza privada (embo-
ra nao objetivem auferir lucros) ". O propdsito das organiza-
¢bes do Terceiro Setor € sua missao social, sendo que a cria-
cao de valor econdmico € apenas uma condi¢cao necessaria
para manter a sustentabilidade financeira, enquanto a au-
séncia de fins lucrativos, na maioria dos casos, e sua atuagao
altruistica caracterizam a peculiaridade destas organizacdes
(SILVA, 2010; PEREIRA et al., 2021).

Inseridas nesse Terceiro Setor heterogéneo, estao as Or-
ganizacdes da Sociedade Civil, gue desempenham um papel
Unico nas sociedades democraticas uma vez que trazem a
vida cidada as premissas da democracia participativa (par-
ticipagao universal, com todas as formas e mecanismos que
existirem e que forem criados para ampliar os espacos de
participacao da sociedade nas decisdes politicas e nos atos
da administracao publica) e do controle social (formulagéo,
deliberacao, monitoramento, avaliacao e financiamento das
politicas publicas) presentes na Constituicao de 1988.

Pereira (2006) ressalta que as organizacdes do Terceiro Se-
tor sao consequéncia da evolucao das sociedades em que a
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populacao se torna mais participativa da realidade cotidiana,
nao deixando apenas a cargo do Estado o trabalho de garan-
tir o bem-estar das pessoas. Esse pensamento é partilhado
por Tenorio (2006), que afirma que estas instituicoes traba-
Iham com causas e problemas sociais, que apesar de serem
sociedades privadas nao tem como objetivo fins econdmicos,
e sim o acolhimento das necessidades da populacao carente.,
A pesquisa elaborada pelo IBGE (2016), “As Fundacodes pri-
vadas e associacdes sem fins lucrativos no Brasil”, principal
estudo sobre o universo das OSC no pais, utiliza um critério
internacional, desenvolvido pela ONU e pela universidade
americana John Hopkins, para definir as organizacdes. Para
o0 enquadramento como Organizagcao da Sociedade Civil &
necessario cumprir 0s Cinco pré-requisitos abaixo:

1. Seruma entidade privada fora do aparelho do Estado;
2. Nao ter fins lucrativos, ou seja, nao distribuir eventuais
excedentes entre proprietarios ou diretores, aplican-
do-os na propria atividade;

Estar legalmente instituida;

Ser capaz de administrar suas proprias atividades; e,
Ter participagao voluntaria, ou seja, serem constitui-
das livremente a partir da vontade de qualquer grupo
de pessoas.

G

No Brasil, existem 879.326 OSC em atividade. Os eixos de
atuacao mais representativos sao desenvolvimento e defe-
sa de direitos (33%); religiao (28%) e cultura e recreacao (9%).
No geral, a distribuicao das OSC no territorio nacional acom-
panha a distribuicdo da populacao: a regiao Sudeste abriga
36,7% das organizacdes, seguida pelo Nordeste (22%), pelo
Sul (16,5%), pelo Centro-Oeste (7,1%) e pelo Norte (6,35%). Em
Santa Catarina, existem 41.380 OSC ativas (4,7%) e, particu-
larmente, 4.254 estdo localizadas em Floriandpolis (0,48%)
(IPEA, 2024).

A atuacao das OSC se transforma a medida que ocorrem
sua profusdo e seu fortalecimento, assim como a complexi-
ficacao de suas relacdes com os demais atores da sociedade
(MELLO, PEREIRA e ANDRADE, 2019). Por este motivo, nao &
possivel debater sobre a atuagao das OSC sem considerar o
relacionamento com seus stakeholders, como o Primeiro e o
Segundo Setores - que também possuem o dever de contri-
buir com a consolidacao do Terceiro Setor.

LARISSA CASPAR COELHO PINTO

33



34

2.2. Medialabs

Fonseca (2014) caracteriza os laboratérios como um es-
paco coletivo capaz de articular oportunidades, interesses
e habilidades, e como uma maneira de escapar as armadi-
lhas do trabalho criativo orientado unicamente ao mercado.
Nas ultimas décadas, contudo, surgiu a necessidade de no-
vas técnicas de aprendizagem. Assim, o formato de oficina
evoluiu e se tornou ainda mMmais complexo. Entre as praticas
laboratoriais, existem os laboratorios sociais que sao espacos
experimentais e de cocriacao que se tornaram, recentemen-
te, 0s principais centros de inovagao.

Com a democratizacao do acesso a tecnologia, os labora-
torios sociais passaram a fazer experiéncias com a tecnologia,
originando diferentes tipos de laboratérios, como por exem-
plo: living labs, maker labs, hacklabs, fab labs e os media
labs, sendo este um laboratdrio social que possui perspectiva
de midia. A parte "“midia" desses laboratérios nao se concen-
tra mais no conceito de midia de massa, mas de mediacao
(MARTIN e MELLADO, 2016, PERASSI, 2019), desenvolvendo
atividades em areas de fronteira entre as expressoes culturais
e a tecnologia, entre a arte e a ciéncia e entre a experimen-
tacao e o mercado. O que une essas varias abordagens € o
principio de fazer e experimentar dentro de um ambiente
comunitario; e embora o foco geralmente seja a tecnologia,
os laboratoérios de midia usualmente se concentram na cola-
boracao e na criatividade (THAYNE e WHEST, 2019).

Os laboratorios de midia sdo tematica de pesquisa de di-
versos autores como: Nunes e Mills (2021), Mills e Wagemans
(2021), Nunes (2020), Villa, Marulanda e Molina (2020), Thayne
e West (2019), Vall e Majorek (2018), Frias e Garcia (2017), Mar-
tin e Mellado (2016), Vicente (2016), Capoano (2016), Tanaka
(2011). © Quadro 1 sintetiza as definicdes dos autores sobre o
conceito de media lab.
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Quadro 2: Definigao de media lab por autor

Autor

Nunes e Mills (2021)

Os media labs sdo construtos organizacionais que
aceleram o envolvimento da midia e da industria
de noticias na inovagao experimental e funcional,
funcionando como uma resposta as mudancgas na
tecnologia, comunicagéo e economia, uma reagao
ao aumento da complexidade externa e interna e a
incerteza promovida pela disrupcao digital.

Mills e Wagemans (2021)

Os media labs sdo estruturas que criam, catalisam e
inovam dentro (e fora) do Jornalismo e respondem
as forcas do mercado que o afetam. Sdo espacos
gue geram novos conhecimentos e, ao fazé-lo,
replicam elementos do mundo exterior.

Nunes (2020)

Os media labs sdao estruturas que propiciam o
encontro sistematico de equipes interdisciplinares
em prol do desenvolvimento experimental
para uma solugdo. O media lab objetiva (1) o
desenvolvimento de produto para qualquer
geragao de receita; (2) a criagdo de novos processos
e habilidades; (3) a solicitagao de uma mudanca
de atitude e (4) geragao de impacto social além da
organizagao ou instituicao. A integracao entre a
pesquisa, 0 mercado e a experimentagao, além do
contexto da era da informagéao, séo um ponto em
comum entre estas estruturas.

Villa, Marulanda e Molina
(2020)

Os media labs sao unidades de descoberta e
promog¢do de novas ideias, com potencial didatico
alto porque defendem o desenvolvimento de uma
visdo ativa nos processos de aprendizagem. Sdo
espagos experimentais onde se busca, “desconstruir
e criticar as formas como as tecnologias operam
dentro da sociedade”. O denominador comum
destas estruturas sdo praticas baseadas no faga
vocé mesmo como férmula para capacitar sujeitos
em seus processos de aprendizagem, promover o
trabalho em equipe e a producdo de conhecimento
coletivo. A experiéncia muitas vezes transcende
as praticas associadas a midia tradicional para
fomentar processos inovadores e criativos ligados a
adocgao digital.

Thayne e West (2019)

Os media labs sdo um fenébmeno contemporaneo
que abrange uma variedade de makerspaces,
fablabs e hackathons e, em suas varias formas,
rednem pessoas para compartilhar recursos e
conhecimento, trabalhar em projetos, criar redes e
cocriar. Os autores apostam na nogdo de laboratorio
de midia como um modo transdisciplinar e
performativo de pratica-pesquisa, em que a
producéo de conhecimento é contextualizada por
meio das praticas incorporadas dos participantes
do laboratério. Os media labs ocupam um
papel importante na renegociagcdo de fronteiras
disciplinares, métodos praticos e conceituais, formas
de trabalho e a relagdo entre educacao superior,
convergéncia mididtica e inovagdo tecnoldgica.
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Os media labs sdo projetos experimentais que
combinam criatividade, pesquisa e atividades de
educacdo. O media lab nao € um nome, mas sim
uma tag usada para descrever um tipo especifico
de lugar e - como com as tags - é possivel usa-las
livremente. E uma instituicdo que possibilita o
trabalho conjunto e o aprendizado de pessoas com
diferentes habilidades em projetos que utilizam
novas midias e tecnologias, que se esforcam para
convergir em multimidia e em tecnologia.

Vall e Majorek (2018)

Os media labs sao um elo entre a sociedade e a
academia, tornando-se um espago de cocriagao e
colaboragao cidada. Intimamente relacionado a este
perfil estd o seu carater docente e disseminador,
servindo como um canal de mao dupla por meio
do qual cidaddos e pesquisadores se influenciam
mutuamente e compartilham conhecimento. Por
dltimo, destaca-se o seu perfil de investigacao,
sendo o motor da inovagdo educativa, social e
digital, e despontando como o local ideal para a
experimentacao e teste de novas metodologias e
formulas educativas e de participagao cidada.

Frias e Garcia (2017)

Os media labs se identificam com modelos
interdisciplinares, ligados a praticas participativas,
com processos mais abertos ao servico da
Martin e Mellado (2016) comunidade, estando diluidos entre as suas novas
estratégias de comunicagao, horizontais, populares,
dominio publico, criatividade e reflexdo transversal e
acdo social.

Os media labs, como o iNova, abragcam o desafio
da criagdo de um ‘“ecossistema” de inovagao
digital e ndo de um “microcosmo”: propde-se a
adogao de uma politica de incentivo a relagdes de
interdependéncia criativa, baseadas na diversidade
genética da interdisciplinaridade, situada em
redes nacionais e internacionais e estimulando o
desenvolvimento de clusters transuniversitarios.

Vicente (2016)

Os media labs séo laboratérios que investigam,
através de pesquisas aplicadas, solugdes para
questdes que combinam tecnologia e cultura,
hardware e software, academia e mercado.
Comumente, tém colaboradores interdisciplinares
e trabalham para estimular a interdisciplinaridade
de saberes, a convergéncia de midias, o
empreendedorismo e a economia criativa, além
da inovagdo na linguagem e nos processos de
comunicagao.

Capoano (2016)

Os media labs sdo um centro interdisciplinar de
pesquisa e motor da inovagao que, impulsionado
Tanaka (2011) pela aplicagdo criativa das tecnologias digitais,
tornou-se fundamental para contribuir com a
sociedade da informacao.
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Pinto e Baldessar (2020) explicam que os media labs sdao
espacos destinados a pesquisa e experimentacao de equipes
interdisciplinares para solu¢cao de um problema coletivo, seja
sob uma perspectiva da cultura digital, da relacao ser huma-
no-maguina, da circulacao e consumo da informacao e da
propria mediacao. Para isso, as Tecnologias da Informacao e
da Comunicacao (TIC), meios técnicos usados para tratar a
informacao e auxiliar na comunicacao, sao utilizadas. Este € 0
arcabouco conceitual aqui utilizado.
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3. Procedimentos metodolégicos

Esta pesquisa pode ser classificada como descritiva
interpretativa, pois se propde a descrever um fenémeno
(os desafios das OSC) e suas associacdes a outros objetos
(media labs), de modo que se produza uma melhor com-
preensao, mas sem teorizar demasiadamente os resulta-
dos. O foco € oferecer solugdes praticas para os problemas
apresentados utilizando o framework da dissertacao de
Pinto (2022).

Ainterpretacao do contexto foi realizada pelo framework
desenvolvido na dissertacao da autora, cujo conceito pode
ser definido como: (1) a compreensao do pesquisador de
COmMo as variaveis particulares em seu estudo se conectam
(REGONIEL, 2017); (2) um conjunto de ideias e conceitos que
se inter-relacionam para descrever como um sistema deve
se comportar, parecer e ser compreendido pelos usuarios
da maneira pretendida (PREECE et al,, 2005) e (3) a traducao
de questdes complexas em um formato simples e analisa-
vel, por meio da descricao da relacao entre os elementos de
um sistema, contribuindo também para apoiar processos
decisorios e de resolucao de problemas (SHEHABUDENN et
al. 2000).

Em termos de finalidade, os frameworks podem tanto
descrever como um objetivo especifico pode ser atingido
(know-how) quanto retratar uma situacao especifica (know-
-what). Aqueles que descrevem parcialmente ambos, know-
-how e know-what, sdo chamados de frameworks hibridos.
Em termos de estilo, podem ser monocamadas, quando
apresentam uma Unica camada de analise, ou multicama-
das, quando apresentam duas ou mais camadas de analise
(TARACHUCKY, 2021, p.216). Em termos de finalidade, o fra-
mework pode ser descrito como know-how e, em termos
de estilo, como multicamadas.

Para compreensao do fenbmeno estudado e desenvol-
vimento do framework, partiu-se de premissas embasadas
nos resultados da investigagao realizada pela autora em sua
dissertacao com as OSC, como por exemplo: Quase 100%
das OSC participantes da pesquisa indicaram que seu prin-
cipal desafio € o financeiro e que a principal fonte de receita
€ a doacao; O planejamento estratégico que engloba inicia-
tivas de comunicacao e de relacionamento com stakehol-
ders sdo fatores que contribuem para a profissionalizacao
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das organizacdes do Terceiro Setor; As solucdes que auxilia-
riam as OSC a resolverem seus desafios seriam recursos hu-
manos e financeiros; As organizacdes elencaram elementos
que nao poderiam faltar neste espaco: “‘conexao, acolhi-
mento, colaboracao e empatia”; pessoas engajadas que te-
nham vontade de colaborar com o fortalecimento das orga-
nizacdes e que conhecam suas historias e as necessidades.
Além disso, levou-se em consideracao os resultados da
investigacao com media labs, como um benchmarking
para encontrar respostas para os desafios apontados pelas
OSC, como por exemplo: O eixo de atuacao de um media
lab influencia tanto as parcerias com stakeholders quanto
a materializacao de projetos; A principal inovacao gerada
por estes laboratorios € generativa; A maioria dos media
labs de universidades brasileiras possuem o objetivo, em
relacao ao contexto da midia, de “criar ou repensar proces-
sos" ou “criar novos produtos”; Existe uma lacuna na abor-
dagem orientada a mudanca social; A diversificacao de re-
ceita, assim como a despersonalizacdo das organizacdes,
sdo um fator essencial para continuidade dos laboratorios;
Nao se consegue fazer nada sem alguém para “fazer a roda
girar”; E necessario diversidade em areas do conhecimento
(interdisciplinaridade), mas também de pessoas; Os proje-
tos funcionam quando ha alinhamento da cultura organi-
zacional. A apresentacao e explicacao do framework con-
ceitual desenvolvido, bem como as orientacdes para sua
utilizacao serao desdobradas no proximo capitulo.
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4. O framework

As OSC e os media labs tém sua origem Nos espacos de-
mocraticos de mediacao, dedicados a pratica, a expressao e
a criacao. Adiferenca € que o media lab possui compromisso
no debate do papel da tecnologia na arte e na sociedade e as
OSC tém compromisso no debate de uma sociedade mais
igualitaria e justa. Ao unir as potencialidades de ambos os ob-
jetos, tem-se ferramentas para mudanca gque propde Novos
padrbées de acao, novas formas de pensar e novas formas de
cooperar. Na Revolucao do Conhecimento, ha mais espaco
para a interdisciplinaridade e para relacdes mais horizontais,
com espacos de ensino-aprendizagem mais abertos que
possibilitam que pessoas com vontade de mudanca possam
combinar talentos e recursos para resolver demandas da so-
ciedade na forma de produtos, cursos, encontros, pesquisas
e trocas de conhecimento que se retroalimentam. A diferen-
ca € que, na era da pos-informacao, nao existem barreiras
geograficas e temporais que limitem essa troca, pois tudo
acontece no ciberespaco.

Este processo, contudo, ndo € um processo meramente
tecnologico e sim social. O desenvolvimento do framework
reportado neste topico trata de como a articulacao das ca-
racteristicas dos media labs em processos organizacionais
das OSC pode orientar as diretrizes para consolidacao de
iniciativas do Terceiro Setor, contribuindo para uma cultura
cada vez mais digital e inovadora nestas organizacoes.

Com objetivo de proporcionar maior familiaridade com a
tematica da midia do conhecimento no Terceiro Setor, este
artigo resume o principal resultado da dissertacao “Praticas
estratégicas em midia e conhecimento no Terceiro Setor”, o
framework para implementacao estratégica de media lab
para OSC, que aborda a contribuicao do Primeiro e Segundo
Setores para consolidag¢ao das iniciativas do Terceiro Setor de
Florianopolis - por meio da descricao da relacdo entre os ele-
mentos de um sistema.

Um framework é a compreensao do pesquisador de
Ccomo as variaveis particulares em seu estudo se conectam
(REGONIEL,2017), € um conjunto de ideias e conceitos que
se inter-relacionam para descrever como um sistema deve
se comportar, parecer e ser compreendido pelos usuarios da
maneira pretendida (PREECE et al., 2005) e traduz questoes
complexas em um formato simples e analisavel, por meio
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da descricao da relacao entre os elementos de um sistema,
contribuindo também para apoiar processos decisorios e de
resolucao de problemas (SHEHABUDENN et al. 2000).

Em termos de finalidade, os frameworks podem tanto
descrever como um objetivo especifico pode ser atingido
(know-how) quanto retratar uma situacao especifica (know-
-what). Aqueles que descrevem parcialmente ambos, know-
-how e know-what, sao chamados de frameworks hibridos.
Em termos de estilo, podem ser monocamadas, quando
apresentam uma Unica camada de analise, ou multicama-
das, quando apresentam duas ou mais camadas de analise
(TARACHUCKY, 2021, p.216). Em termos de finalidade, o fra-
mework pode ser descrito como know-how e, em termos de
estilo, como multicamadas.

Para compreensao do fenbmeno estudado e desenvol-
vimento do framework, partiu-se de premissas embasadas
nos resultados da investigacao realizada pela autora com
OSC, como por exemplo:

1. Quase 100% das OSC participantes da pesquisa indi-
caram que seu principal desafio é o financeiro e que a
principal fonte de receita é a doacao;

2. O plangjamento estratégico que engloba iniciativas
de comunicagao e de relacionamento com stakehol-
ders sdo fatores que contribuem para a profissionali-
zacao das organizacdes do Terceiro Setor;

3. Assolucdes que auxiliariam as OSC a resolverem seus
desafios seriam recursos humanos e financeiros;

4. As organizagoes elencaram elementos que nao pode-
riam faltar neste espaco: “‘conexao, acolhimento, colabo-
racao e empatia”; pessoas engajadas que tenham vonta-
de de colaborar com o fortalecimento das organizacdes
e que conhecam suas historias e as necessidades.

Além disso, levou-se em consideracao os resultados da in-
vestigacao com media labs, como um benchmarking para
encontrar respostas para os desafios apontados pelas OS,
como por exemplo:
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1. O eixo de atuacao de um media lab influencia tanto
as parcerias com stakeholders quanto a materializa-
cao de projetos;

2. A principal inovacao gerada por estes laboratorios é
generativa;

3. A maioria dos media labs de universidades brasilei-
ras possuem o objetivo, em relacao ao contexto da
midia, de “criar ou repensar processos” ou “criar no-
vos produtos”;

4. Existe uma lacuna na abordagem orientada a mu-
danca social;

5. A diversificacao de receita, assim como a desperso-
nalizacao das organizacdes, sao um fator essencial
para continuidade dos laboratorios;

6. Na&o se consegue fazer nada sem alguém para “fazer
a roda girar”;

7. E necessario diversidade em dreas do conhecimento
(interdisciplinaridade), mas também de pessoas;

8. Os projetos funcionam quando ha alinhamento da
cultura organizacional.

Sob a perspectiva do Primeiro Setor, recomenda-se que o
framework para implementacao de media labs em OSC seja
utilizado pelos 6rgaos responsaveis pela Assisténcia Social ou
pelos 6rgaos encarregados da promocao da Cultura e Espor-
te, que costumam ser o que possuem convénios e/ou rela-
cionamento com as OSC, sempre em respeito as condicoes
do Marco Regulatorio das Organizacdes da Sociedade Civil
(MROSC), sancionado pela Lei n°13.019. Sob a perspectiva do
Segundo Setor, recomenda-se que o framework para imple-
mentacao de media labs para OSC seja utilizado pela area de
Pesquisa & Desenvolvimento (P&D) ou pela area de Respon-
sabilidade Social das empresas.

O framework € composto por pelo nucleo (interno e exter-
Nno), por eixos tematicos, por dois loops que direcionam para
um objetivo comum e pelos atores e as linhas tracejadas que
0s conectam entre si e com o nucleo do framework. A seta
que parte dos atores e retorna ao nucleo interno simboliza a
cadéncia, ou seja, a harmonia de um ritmo ciclico e continuo
de todos os elementos do framework.

O nucleo representa os pilares basicos para sustentacao
do media lab; os loops representam as fases de evolucao das
OSC para alcancar a inovacao social; os eixos tematicos re-
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presentam, ao mesmo tempo, 0s requisitos necessarios para
que as OSC avancem nos circulos dos framework, as diretri-
zes que os media labs devem pautar e desenvolver com as
OSC participantes do espaco €, e as linhas tracejadas simbo-
lizam os atores envolvidos Nno processo.

A figura 1 representa a visao global do framework concei-
tual para a implantacao estratégica de media lab para OSC
de Floriandpolis, com intuito de contribuir para alavancar
parcerias e desenvolver o Terceiro Setor da regiao.

Figura 1: Framework para implementacao estratégica de media lab para OSC

Ator de habitat de inovagao Ator publico

Y [ A

Ator de fomento 3 .
Ator empresarial

Sociedade civil

B

Recursos em midia

Mobilizagao de recursos

Fonte: Pinto (2022)
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Sob a visualizacao de dentro para fora, o framework inicia-
-se pela esfera mais ao centro - o nucleo - dividido em nucleo
interno e externo e corresponde ao nivel inicial de implemen-
tacao do media lab. No nucleo interno esta localizado o objeti-
vo comum. Os demais elementos do framework devem estar
alinhados a ele, pois € o que indicara a direcao de para onde o
circulo deve girar. Hassan (2014) argumenta que a criacao de
um laboratoério demanda “clareza de propodsito”. O agente que
possui @ motivacao de implementar um media lab para con-
tribuir com o desenvolvimento de organizacdes sociais deve
ter clareza do quanto ele “quer enfrentar um desafio”.

Ainda na direcao de dentro para fora, ha o ndcleo externo,
representado pelo primeiro circulo. Nele, estdo os pilares mais
basicos de qualquer estratégia que almeje a sustentabilidade:
recursos financeiros, recursos humanos e recursos em midia.
Além de ser a base para estruturacao do media lab, o nucleo
externo orienta os eixos tematicos dos demais circulos do fra-
mework. Para melhor compreensao do papel do nucleo exter-
Nno na composicao do framework, recomenda-se associa-lo ao
Minimum Viable Product (MVP). Principalmente no contexto
de startups, um produto viavel minimo é a versao mais sim-
ples de um produto que pode ser lancada com uma quanti-
dade minima de esforco e desenvolvimento. Assim, o nucleo
externo simboliza o MVP necessario para que o Primeiro e o
Segundo Setores implementem media labs para OSC, mas
também os proprios requisitos de sustentacao de uma orga-
nizacao da sociedade civil. Na figura 55, estao o nucleo externo
e 0s eixos tematicos que o compodem, a saber: recursos finan-
ceiros, recursos humanos e recursos em midia.

Figura 2: NUcleo externo e eixos tematicos

o
SE8

Fonte: Pinto (2022)
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O primeiro eixo tematico do nucleo externo € o de recursos
financeiros, simbolizado pela figura do sponsor, que € o pa-
trocinador ou padrinho da iniciativa, podendo ser um agente
OU Uuma organizacao completa, sendo estes do Primeiro ou
Segundo Setores. O sponsor tem o poder de “bancar a ideia”,
detendo autonomia e, principalmente, recursos financeiros
para executar a implementacao de um media lab. No eixo
recursos financeiros estao os elementos da diversificacao de
fontes de financiamento: investimento publico, investimento
privado, doacdes, venda de produtos e servicos, editais, fi-
nanciamento coletivo e leis de incentivo fiscal.

Paralelamente ao sponsor, no eixo tematico de recursos
humanos, esta representada a pessoa com vontade. Uma das
dicas de Hassan (2014) para aqueles que desejam criar labo-
ratorios sociais € o convite e recrutamento de pessoas, pois
0 sponsor da ideia precisa de pessoas com a mesma inten-
cao de enderecar um desafio. Os subtemas do eixo recursos
humanos, em que estao os elementos técnicos e comporta-
mentais que, além da vontade, sugere-se que os colaborado-
res das OSC detenham: interdisciplinaridade, especializacao,
capacidade para desenvolver pesquisa aplicada e experimen-
tal, capacidade para gestao de pessoas e voluntariado.

O terceiro eixo tematico do nucleo externo sao 0s recursos
em midia, podendo ser tangiveis — como a infraestrutura ba-
sica (como equipamentos, internet etc.) e local de encontro
para que a equipe se redna — ou intangiveis —como estratégia.
O eixo recursos em midia € composto pelos elementos tan-
giveis e intangiveis que conduzem a evolucao de uma OSC:
mobilizacao de recursos, tecnologia (bons equipamentos,
acesso a internet etc)) , capacitacao, TIC, planejamento estra-
tégico, prestacao de contas, auditoria, redes sociais, método
para gestao de projetos (como Agile ou Scrum) e coordena-
cao. Desfrutar de uma estratégia significa olhar além do curto
prazo e do trivial para visualizar o longo prazo e o essencial,
significa abordar as causas em vez dos sintomas. A estratégia
explora condicdes e caminhos favoraveis com o fim de alcan-
car objetivos, € pensar no futuro de forma integrada no pro-
cesso decisorio, com base em um procedimento formalizado
e articulador de resultados (HASSAN, 2014).

Ao mesmo tempo que delimita recursos necessarios, o
nucleo externo convida o Primeiro e Segundo Setores a refle-
tirem sobre seus papéis na solucao de desafios sociais com-
plexos, pois nenhuma estratégia garante o enderecamento
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bem-sucedido de um desafio - tudo o que se pode fazer é
aumentar as probabilidades de sucesso e evitar acdes que
levam a incerteza ou fracasso. Este é o papel do sponsor, das
pessoas com vontade e, sobretudo, da estratégia.

O objetivo do media lab, assim como qualguer outra
iniciativa que aspire resolver um desafio social comple-
X0, € a inovacao social. Atentando-se a esta condicao, o
segundo circulo representa o primeiro loop do processo
de inovacao social de Cunha e Benneworth (2013). A partir
deste ponto do framework, o foco passa a ser a atribuicao
do media lab perante as OSC e o direcionamento sugeri-
do para capacita-las e gerar inovac¢ao social. Cunha e Ben-
neworth (2013) reconhecem que, No processo de inovacao
social, ha contingéncias, tensées e nao ha nenhum cami-
nho dado com antecedéncia. Independentemente disso,
é possivel identificar alguns padrdes, os loops. O loop de
criacao, localizado no segundo circulo e sinalizado com a
cor roxa mais clara do framework, € constituido pelas eta-
pas: (1) Geracao de ideias; (2) Criacao de espaco protegido;
(3) Demonstracao e (4) Decisao de expandir. A Figura 3 de-
monstra o primeiro loop, o de criagado, do framework.

Figura 3: Loop de criacéo

4 - Decisao de
expandir

1-Geragao
deideias

2-Criagdo de
espagco protegido

Fonte: Pinto (2022)
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A fase de geracao de ideias objetiva compreender o desa-
fio que a OSC deseja enderecar, seja ele estrutural, estratégico,
organizacional, financeiro - sempre, € claro, pretendendo solu-
cionar a dor social que motiva sua razao de ser. A criagao do es-
paco protegido, por sua vez, € a fase em que o media lab tem
potencial de ser mais estratégico, pois € c momento de deba-
ter os pontos fortes e fracos do plano com as OSC integrantes
do media lab, sugerir melhorias e convencer os stakeholders
(ultimo circulo do framework) de que a proposta pode ser efi-
caz - e que o investimento de recursos vale a pena. Ja a fase
demonstracao consiste na aplicacao da solu¢ao para uma ou
mais instancias especificas do problema a ser resolvido, de
modo a permitir avaliar se a ideia é viavel e funciona efetiva-
mente. E 0 momento de convencimento dos envolvidos e da
mobilizacdo dos recursos necessarios para a real implantacao
(CUNHA E BENNEWORTH, 2013).

A Ultima fase deste loop é a decisdao de expandir. Nesta
ocasiao ¢ feito um diagnostico do amadurecimento da em
seus pilares, de modo a avaliar se a organizagao esta prepa-
rada para avancar para o segundo loop, de escalabilidade. A
diretriz para este diagnostico € o terceiro circulo, em que estao
circunscritos os subtemas que devem ser promovidos - e con-
siderados fundamentais para sustentabilidade a longo prazo
- pelo media lab com as OSC participantes do espaco.

Com todos os eixos diagnosticados, caso a OSC esteja pre-
parada e madura, avanca-se para loop de escalabilidade, loca-
lizado no quarto circulo e identificado pela cor roxa mais escu-
ra do framework. O loop de escalabilidade é constituido pelas
etapas: (5) Coalizacdo de apoio; (6) Codificacao e (7) Difusdo. A
fase de coalizao de apoio remete a criacao de uma estrutura de
apoio e de uma “equipe-piloto” a fim de desenvolver e melhorar
a solucao inovadora (CUNHA E BENNEWORTH, 2013). Paralela-
mente, € relevante a manutencao do espaco protegido para a
observacao. Nesta fase, sugere-se que o0 media lab acompanhe
de maneira mais proxima as OSC, oferecendo suporte e capaci-
tacdes para que as organizacdes avancem no circulo, evitando
gue retornem ao circulo anterior. A codificagcao contribui para o
aumento de escala da solucao, que consiste em identificar se a
solucao é passivel de ser repetida em outros contextos. A fase de
difusdo corresponde & partilha e aprovacdo da solucio. E neste
momento que a ideia tem potencial de ser compartilhada e re-
plicada por outras OSC do espaco. A Figura 4 exibe o segundo
loop do framework, o de escalabilidade.
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Figura 4: Loop de escalabilidade

5 - Coalizagao
de apoio

Fonte: Pinto (2022)

Na parte exterior dos circulos do framework, represen-
tados por icones, estao os atores: diversos stakeholders
que compodem o ecossistema de inovacao social. As linhas
tracejadas simbolizam as relacdes de conexao entre eles,
com o media lab e com o Terceiro Setor. E este ecossis-
tema que modela a economia e a dinamica das relacdes
complexas, que sao formadas entre atores e organizacoes,
cujo objetivo principal € democratizar e humanizar o co-
nhecimento por meio de processos de aprendizagem in-
terdisciplinares e coletivos nas organizacdes (JACKSON,
2011, SPINOSA, SCHLEMM e REIS, 2015).

O ultimo elemento do framework sao os atores. Esta
peca do artefato foi inspirada nos oito atores do framework
para criacao de media labs de Pinto (2021) que, por sua vez,
inspirou-se no alinhamento conceitual sobre ecossistema
de inovacao de Teixeira et al. (2017). Assim, os stakeholders
qgue formam a rede sao: ator publico; ator de conhecimen-
to; ator institucional; ator de fomento; ator empresarial; ator
de habitat de inovacao; sociedade civil e fornecedores e
clientes. Moore (1993; 1996) enfatiza que um ecossistema
de inovacao necessita de orquestracao, com a finalidade
de buscar outros atores para o ecossistema e de organiza-
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-los para que o tornem mais robusto e resiliente. Por fim,
as linhas que partem dos stakeholders e retornam ao nu-
cleo interno do framework assinalam a particularidade de
retroalimentacao de um ecossistema de inovacao, trazen-
do cadéncia a todos os envolvidos. Hassan (2014) menciona
que os desafios podem ser tao desesperadores e a situa-
¢do tao urgente, que o espaco para enderecgar problemas
sociais complexos esta repleto de esgotamento. Uma das
licoes trazidas por ele para agentes deste ecossistema diz
respeito a cadéncia, termo usado no Agile para se referir ao
passo que é sustentavel. Segundo ele, encontrar cadéncia
nao é facil, mas equipes (e ecossistemas) que a encontram
conseguem “subir qualgquer penhasco”. As atitudes de per-
sisténcia e de valorizacao da aprendizagem sao recompen-
sadas pela magica da cadéncia, alcancando um ritmo de
atividades que ¢é estavel e consequentemente sustentavel.
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5. Consideracoes finais

Acredita-se que o framework conceitual proposto con-
sidera os conselhos dos integrantes de media labs entre-
vistados na pesquisa, considera o estado da arte, conside-
ra as particularidades - e inconstancias - do Terceiro Setor
e, sobretudo, considera a opinidao e o pedido por mudan-
ca das OSC participantes da pesquisa. O artefato orienta
a implementacao estratégica de media labs para OSC
como um “centro de tecnologia para terceiro setor” “um
espaco de melhoria continua e de troca” e que promove a
“conexao, acolhimento, colaboracao e empatia” e que res-
peita as historias e as necessidades das OSC.

Schumpeter (1942) lembra que a inovagao € perpétua,
sugerindo que qualquer estrutura de inovacao esta con-
tinuamente em (rejconstrucao e, portanto, € impossivel
captura-las como um objeto estavel. Este é exatamente o
espaco que os media labs exploram. Mesmo os problemas
sociais se alteram de acordo com as conjunturas atuais e
as dinamicas da sociedade, logo o que representa um de-
safio hoje, pode ja ndo ser amanha. E primordial que as
organizacdes do Terceiro Setor criem modelos de auto-
gestao e apliquem logicas empresariais, sem se desviar de
sua missao, de sua atividade-fim, mas permitindo operar
neste cenario de incertezas, de forma a desenvolver proje-
tos que promovam a autossustentabilidade de suas ativi-
dades e das proprias organizacgoes.

Este € o ponto de inflexdao recomendado pelo fra-
mework para implementacao de media lab para OSC.
Ainda que a utilizacao do framework seja indicada para
qgue os Primeiro e Segundo Setores contribuam para a
consolidacao de iniciativas do Terceiro Setor, enfatiza-se
que a responsabilidade pela solucao de desafios sociais
complexos é coletiva, assim como também o é o poder
de decisdo. Tarachucky (2021) argumenta que para que
a apropriacao de um framework conceitual aconteca , €
necessario garantir a participacao dos atores sempre que
uma decisao importante € tomada. Isso permite que o re-
sultado da acao dos atores reflita de maneira significativa
aquilo que a sociedade necessita e espera de uma iniciati-
va do Terceiro Setor.

No fim das contas, os beneficiarios dos servicos sociais
ofertados pelas OSC sdo cidadaos e ndao simplesmente
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clientes, devendo-se cada vez mais lutar para que estes
se tornem individuos com autonomia e liberdade. Como
reafirmam Araujo, Melo e Schommer (2005) - e esta autora
corrobora - de nada adianta chegar a autossustentabili-
dade financeira, deixando de lado os valores altruisticos,
a luta pela transformacao e inclusao social, a melhoria da
qualidade de vida de uma comunidade, entre outras ra-
zOes que permeiam a missao de uma OSC.
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1. Introduccién

En un mundo cada vez mas globalizado, la traduccion es
esencial para la comunicacion entre las lenguas en la sociedad
actual, tan marcada por los avances tecnolégicos y la velocidad
que la comunicacion e informacion han adquirido. Este evento
mundial impacta en la transmision de la informacion y trae en
evidencia la necesidad de comprender el papel de la traduccion
en este escenario de la comunicacion mediatica mas alla de las
fronteras linguisticas. Aungue poco se la reconozca y en algunas
circunstancias quede aun en la invisibilidad, este intercambio se
debe gracias a la labor de los traductores, que hacen esta inter-
conexion entre lenguas y culturas posibles.

En este contexto, el propio concepto de traduccion ha sido
un término bastante discutido y asi definido de diferentes for-
mas, conforme a la manera que se entienda los elementos que
interfieren en el acto de traducir el lenguaje, pues esta accion
es mucho mas compleja que el pasaje de una lengua base ha-
cia una lengua meta. Y es a partir de este lugar, que el presente
articulo pretende explorar, al comprender la traduccion desde
un abordaje mas amplio e interdisciplinar, el cual busca explicar
este fendmeno desde los Estudios de la Traduccion y la interfaz
periodistica.

Estas areas de investigacion cobran cada vez mas importan-
cia en el escenario actual, en donde las informaciones transitan
de manera continua y veloz a razon del desarrollo de las tecno-
logias mediaticas, que inciden directamente en la traduccion de
las noticias. Por lo tanto, la traduccion y sus estudios, ejercen un
papel cada vez mas importante en el mundo globalizado. Aun-
que observamos un aumento del nimero de investigaciones
que demuestran la traduccion a partir de una vision mas amplia
gue considera los aspectos culturales imbricados en este proce-
S0, hasta el momento estas tematicas han sido poco explorados,
si consideramos la enorme cantidad de textos traducidos glo-
balmente, asi existen escasos estudios entre traduccion y perio-
dismo, pues la mayoria de ellos se han centrado como campos
de estudios separados y no en interseccion.

Surge, por tanto, la necesidad de recurrir a miradas inter-
disciplinares, y para ello nos apoyamos en investigaciones que
ofrecen un entendimiento mas profundo acerca de la practica
traslativa dentro de la esfera mediatica periodistica y dan res-
puestas desde un punto de vista empirico acerca de la actividad
traductora como mediadora de sentidos y de culturas.
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2. Lateoria de la traduccién funcionalista de Nord

Una de las principales teorias que rompe con la com-
prension del proceso de traduccion como equivalencia es
el funcionalismo aleman. Segun Polchlopek y Zipser (2011)
éste nace en oposicion a la formalidad de los estudios de
traduccion en los afos 70 y 80. Hasta entonces, la actividad
traductora estaba subordinada a las nociones de “equi-
valencia interlinguistica en la que un signo corresponde
exactamente con el otro en términos de significado”(POL-
CHLOPEK; ZIPSER, 2011, p. 54), sin considerar los factores
socio historicos involucrados en el proceso de traduccion.

De acuerdo con las autoras, “[..] el funcionalismo tiene
como principio la traducciéon como accion, interaccion co-
municativa, es decir, una actividad que tiene una finalidad
basada en un texto fuente y destinada a un lector final”
(2011, p. 53). Segun esta teoria, la traduccion se considera
una actividad intercultural, en la que no solo actuan ele-
mentos linguisticos. Ella va mas alla de estos Iimites de
transposicion de codigos e intervienen otros elementos
extralinguisticos involucrados, que cobran relevancia en
la actividad traslativa, como elementos esenciales que el
traductor debe tener en cuenta en su trabajo, sin aislar el
texto de su cultura y contexto. La traductora alemana y
doctora en filologia Christiane Nord (1991) destaca el pa-
pel del encargo traslativo responsable de determinar el
proposito que debe alcanzar, poniendo atencion tanto en
el texto base como en el texto meta, buscando un equi-
librio de analisis entre ambos textos dada la accion con-
junta. Para ella, el traductor, ademas de dominar los dos
idiomas en cuestion, también debe ser bicultural, es decir,
es fundamental tener conocimiento de las practicas socio-
culturales involucradas en el proceso de traduccion, lo que
le permitira transitar entre las dos culturas y actuar como
mediador cultural, ya que “la lengua es uno de los mayores
exponentes culturales, y al ser la materia prima de la activi-
dad traductora, el factor cultural se vuelve inseparable de
la traduccion.” (ZIPSER; AIO, 2011, p.109)!

Nord (1991, p. 101) aclara que la funcion comunicativa no
esta implicita en el texto, sino que soélo establecera signifi-
cado en el momento de la recepcion para la audiencia a la
que iba dirigido el texto, por lo que siempre es prospectivo,
orientado hacia su lector destinatario.
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Nord (2016), con el fin de formar traductores, promover
su reflexion sobre el proceso de traduccion y evaluar la ca-
lidad de su trabajo, propone un modelo de analisis textual
para orientar a los traductores en sus procesos de traduc-
cion sobre los elementos intra y extratextuales que estan
presentes en el textos, ya que a partir de este examen el
traductor podra orientar las estrategias de traduccion.

A partir de esta finalidad didactica, la traductora sugie-
re realizar un analisis completo del texto base, a partir de
los elementos intra y extratextuales, por ejemplo, quién es
el emisor, su intencion, el receptor, canal o medio, lugar,
tiempo y motivo de la comunicacion. En cuanto a los fac-
tores intratextuales, sugiere preguntar sobre el tema del
texto a traducir, su contenido, informacion, que puede o no
ser conocida por el receptor, la composicion del texto, los
elementos no verbales del texto, las caracteristicas de las
palabras, su sintaxis, sus marcas suprasegmentales, como
la prosodia del texto emitido, en definitiva, el efecto de
la interdependencia entre factores extra e intratextuales
(NORD, 2016, p.75).
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3. Lainterfaz: donde se articulanla traduccionyel periodismo

Desde la década de 1990, los Estudios de la Traduccion
fueron ampliando sus repertorios tedricos y practicos, per-
mitiendo nuevas perspectivas sobre la traduccion. Este
movimiento de debates ha permitido la creacion de areas
de interaccion e investigacion con otras ciencias ya con-
solidadas, como el periodismo, demostrando el caracter
interdisciplinar de los Estudios de Traduccion. Esta recien-
te interfaz entre traduccion y periodismo fue presentada
como pionera en Brasil por Zipser (2002) en su tesis doc-
toral basada en su investigacion, en la cual demuestra la
posibilidad de relacionar la teoria de la traduccion funcio-
nalista con el quehacer del periodista.

En dicho estudio analiza y compara las dos actividades
sefalando que comparten elementos y procesos similares,
mostrando muchos puntos en comun, como informaremos
a continuacion. Asi, apoyada en los fundamentos de Nord
(1991) que, por un lado, presenta el modelo de analisis tex-
tual y del periodista aleman Frank Esser (1998, p.478), que
concibe el periodismo como un sistema que actua sobre la
sociedad e la influencia, asi como este recibe influencias del
entorno en el que se inserta, por lo cual “el periodismo de
cada pais esta marcado por las condiciones sociales gene-
rales, los fundamentos historicos y juridicos, las limitaciones
economicas, asi como los patrones éticos y profesionales de
sus agentes” (ESSER in ZIPSER, 2002 p.25).2

Para explicar como estos factores influencian el modo
como la sociedad recibe las noticias y la prensa las aborda,
Esser (1998) elabora un modelo de analisis en el ambito pe-
riodistico denominado “Modelo Pluristratificado Integrado”
cuyo objetivo es entender la dinamica que actua en el pe-
riodismo de cada pais y los diversos factores que influyen a
nivel social, mediatico, normativo y subjetivo, explicando los
diferentes enfoques en la noticia.

A partir de la union de los modelos de analisis de estos
dos autores, Zipser (2002) observa que comparten ideas si-
milares, que tanto la traduccion como el periodismo estan
influenciados por elementos internos y externos en el texto /
hecho que pueden provocar diferentes abordajes del mismo
evento noticioso. Esta situacion se debe a que tanto traduc-
tores como periodistas se encuentran inmersos en un con-
texto y situacion comunicativa especifica, marcada cultural-
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3. "Assim como na tradugédo,
somente o destinatario-o
leitor — fecha o circulo de
producgao e recepgao do
texto jornalistico.”

4. Partimos nao
necessariamente de um TF
(texto fonte), mas de um FF
(fato-fonte) ou fato gerador
gue se constitui no proprio

evento noticioso, ou seja,

o fato-gerador da noticia.
Essa nogdo ampliada de
texto permite compreender
o fazer tradutdrio como um
ato inserido em contexto
real de situacao e cultura

e, por extensdo, como

um produto jornalistico
que reflete a integragao

de diferentes esferas de
influéncia e atua, também,
como formador de opiniao
(ZIPSER, POLCHLOPECK,
2009, p.9).

5."[.] passa a ser tradugdo
de fatos culturalmente
representados na cultura
de chegada, e ndo apenas
transmissor direto e
imparcial entre fato e leitor”
(ZIPSER; AIO, 20M).

mente, que influye en sus elecciones y textos, de acuerdo a
su audiencia objetivo, sus expectativas y su entorno social.

Asi, para el autora, ambas teorias tienen como centro
el destinatario para la produccion de sus textos, que el
traductor / periodista debe considerar y gestionar. Como
menciona Zipser (2002 p. 45-46): "Al igual que en la tra-
duccion, sélo el destinatario —el lector— cierra el circulo de
produccion y recepcion del texto periodistico™.

Por lo tanto, en el periodismo como en la labor del tra-
ductor, la importancia radica en el lector final, en su cul-
tura en prospeccion, quienes seran los que orientaran las
estrategias comunicativas para que el texto / lectura sea
funcional y claro en el momento de su recepcion. Por tan-
to, Zipser (2002) los dos profesionales son comunicadores
entre diferentes culturas, constatando que un traductor
no es un simple decodificador linguistico, sino un interme-
diario cultural, y lo compara con el periodista que, “‘como
intermediario cultural, el periodista” traduce “ los hechos
y lo hace teniendo en cuenta de su receptor, su momento
cultural, el contexto situacional en el que se encuentra’.
(ZIPSER, 2002, p. ). De este trabajo de Zipser (2002) surge
una nueva e interesante observacion de que la traduccion
en el medio periodistico no se realiza desde un texto base
sino desde un hecho base.

Segun estos principios, Zipser (2002, p. 45) concluye que
el periodista es un “traductor” del hecho noticioso, ya que:

No partimos necesariamente de un TF (texto fuen-
te), sino de un HF (hecho fuente) o hecho genera-
dor que se constituye en el propio hecho noticio-
so, es decir, el hecho generador de la noticia. Esta
nocion ampliada de texto permite entender la tra-
duccién como un acto insertado en un contexto
real de situacion y cultura y, por extension, como
un producto periodistico que refleja la integracion
de diferentes esferas de influencia y actUa también
como formador de opiniéon (ZIPSER, POLCHLOPE-
CK, 2009, p.9, TM).

Bajo este prisma, la labor periodistica “pasa a ser traduc-
cion de hechos culturalmente representados en la cultura
meta, y no simplemente en un transmisor directo e imparcial
entre los hechosy el lector™
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Es decir, no es neutral entre hecho vy lector, ya que esta
marcado culturalmente, asi como la traduccion. Asi, Zipser
traza un paralelo entre estos campos de actuacion, “la trans-
codificacion imparcial es para la traduccion lo que la neutrali-
dad representa para el periodismo” (2002, p. 32).°

Dentro de la esfera periodistica, es bastante discutida la
premisa de la neutralidad, como una exigencia a ser cum-
plida por los profesionales, es una normativa que recorre los
paramentos periodisticos de que el texto sea objetivo. A res-
pecto de esto, Zipser (2002, p. 1) sostiene que:

Existe una vision consensuada de que los profe-
sionales que redactan noticias para los medios de
comunicacion en general y la prensa escrita en
particular mantienen una postura neutral frente al
hecho noticioso en s, teniendo la objetividad como
base de su trabajo’

De esta manera, Zipser (2002, p. 5) cuestiona esta supues-
ta neutralidad en la practica en los medios de comunicacion,
pues para la autora, los textos de la esfera periodistica no son
imparciales, pues “[..] se insertan en diferentes contextos situ-
acionalesy culturales, reflejan lineas editoriales y son formado-
res de opinion"®. En consecuencia, no actUan solamente como
mediadores linguisticos, sino que tienen un rol Mas activo.
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€ para a tradugao o que a
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4 Textoy géneros textuales

Esta interseccion relatada anteriormente entre traduccion
y periodistica no se puede disociar de las teorias que recono-
cen las innumerables practicas sociales se realizan por me-
dio del lenguaje. Por lo tanto, establecemos una correlacion
entre los estudios de Bajtin (2010) cuyas reflexiones sobre el
lenguaje permea diferentes areas del conocimiento, sien-
do asociada a la teoria de nordiana que también se apoya y
comparte el lenguaje como hecho social al interactuar entre
los sujetos.

La teoria propuesta por Bajtin (2010), comparte la pers-
pectiva del caracter social del lenguaje. Uno de los principios
defendidos por Bajtin (2010), fundamentales para la com-
prension del pensamiento del autor es la concepcion del
sujeto como ser historico y social, pues el hombre al nacer
en una determinada sociedad es construido socio-historica-
mente, a partir de las relaciones sociales que establece con
el otro por medio del lenguaje. De esta manera, el lenguaje
desde la teoria bajtiniana es considerada como un hecho so-
cial construido entre interlocutores, en donde la palabra ge-
nera sentido dentro del enunciado.

De acuerdo a esta abordaje, la comunicacion sucede por
medio de textos, orales o escritos, que los hablantes utilizan
en diferentes dmbitos de la comunicacion humana, dentro
de cada situacion comunicativa y segun Bajtin (1982, p. 248)
“cada esfera del uso de la lengua elabora sus tipos relativa-
mente estables de enunciados” llamados géneros discursi-
vos, divididos en primarios y secundarios, segun su nivel de
complejidad. Al referirse como “tipos relativamente estables”
sugiere que no son fijos y pueden cambiar, porque se pue-
den transformar de acuerdo a las necesidades de cada socie-
dad y actividades humanas.

Siguiendo los preceptos del tedrico ruso, el linguista Mar-
cuschi (2008), en sus estudios menciona la imposibilidad de
comunicarse a no ser por medio de textos (orales o escritos).
De esta manera se puede decir que la comunicacion se torna
imposible sin el uso de géneros textuales.

Por considerar la lengua desde esta perspectiva interac-
cionista, en donde los interlocutores son sujetos que re-sig-
nifican la lengua en contextos comunicativos es que el texto
pasa a ser evidenciado como un propio espacio de interacci-
on, como resultado de un debate en el cual se constata que
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el sentido del texto no es limitado a sus margenes, sino que
es dado por diversas factores de indoles linguisticos, interac-
cionales y socioculturales.

Estas diferentes miradas sobre lengua y texto, también incor-
poradas por el funcionalismo aleman, el cual comparte que:

El texto es un elemento de una interaccion comuni-
cativa que tiene lugar en una situacion, por lo cual
la situacion comunicativa (que incluye los interlocu-
tores del acto comunicativo) se convierte en el cen-
tro de atencion” (NORD, 2012, p. 255).

41 Elgénero textual noticiaysus especificidades

Dentro de los varios géneros textuales que forman parte
del ambito periodistico podemos encontrar la noticia, como
perteneciente al conjunto de textos con funciones informati-
vas. Segun la distincion que Bajtin (2010) hace sobre los gé-
neros primarios o secundarios, la noticia es clasificada como
secundaria, por ser mas compleja y elaborada. Posee una
estructura y convenciones textuales mas o menos determi-
nadas, pues conforme a las necesidades comunicativasy a la
aparicion de nuevos medios de comunicacion, su estructura
fue cambiando para adecuarse a los diferentes soportes me-
didticos. En relacion a su forma, contiene elementos verbales
vy no verbales, sufriendo modificaciones de acuerdo al medio
de circulacion, ya sea digital o impreso. Asi, este género pue-
de ser entendido como un texto en que se divulga un hecho
que puede ser vehiculado en diferentes soportes.

Desde las diversas teorias del periodismo, compartimos
el concepto de noticia de Sousa (2002) como “un artefacto
construido por la interaccion de varias fuerzas que podemos
ubicar a nivel de las personas, del sistema social, de la ideolo-
gia, la cultura, del entorno fisico y tecnologico y de la historia”
(SOUSA, 2002, p. 17-18).°2 Por lo tanto, es resultado de la inte-
raccion de varios factores. Segun este profesor e investigador
del periodismo, este género es un artefacto linguistico, al ser
una construccion humana que esta basada en el lenguaje,
verbal o no verbal.
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5. Breve estado del arte sobre traduccion en el contexto
periodistico

Dentro de la literatura de la traduccion periodistica se
destacan pocos estudios sobre la practica profesional del tra-
ductor en dicho ambito. Sin embargo, en los Ultimos afnos se
observa un creciente numero de investigaciones, como por
ejemplo la publicacion de Bielsay Bassnett (2009), en su libro
denominado Translation in Global News, el cual profundiza
sobre la politica de traducciones en las agencias de noticias y
colocan a la luz que la traduccion en las agencias de noticias
también se manejan por pautas propias para traducir, por lo
tanto , reconoce que estas areas sufren varias influencias y
resaltan la necesidad de estudios interdisciplinares para en-
tender sus caracteristicas propias.

Esta ausencia de dialogo interdisciplinar de la practica de
la traduccion en este ambito de la prensa, para Valdeon (2015)
se debe a una falta de acuerdo sobre el concepto de lo que es
la traduccion en esta esfera mediatica. Segun Valdeon (2015)
este desencuentro se fundamenta en la falta de dialogo en-
tre las dos disciplinas, periodismo y traduccion, como explica:

El primer problema que surge para la colaboracion
académica entre estudiantes de traducciony perio-
dismo parece ser la definicion misma de “traduc-

10. O primeiro problema L . .
cion”. Mientras que para los primeros, el concepto

que surge para a

colaboragdo académica abarca una amplia gama de cambios inter e intra-
entre estudantes de linguisticos (independientemente de si algunos
tradugdo e de jornalismo ) o . ) o
parece ser a prépria usan ‘traduccion’ y otros prefieren ‘transediting
defini¢go de ‘traducao’ para sugerir noticias o traduccién periodistica), los
Enguanto para os primeiros, . . d d iodi . d
o conceito engloba uma investigadores de periodismo parecen ver ‘traduc-
ampla gama de mudangas cion' como interpretacion literal, la interlingUistica
inter e intralinguisticas . .
(independentemente de de un texto extrame'r,o, un proceso que t|§nde aser
alguns usarem ‘traducao’ raro en la produccion de noticias que involucran
e outros preferirem traduccion. (VALDEON, 2015, p. 257)°

‘transediting’ para sugerir
noticias ou tradugao
Jornalistica), pesquisadores Ademids, vale la pena traer la colocacion acerca de la con-

de jornalismo parecem . . . L. . . .
ver ‘traducao’ como  CE€PCION Mas tradicional de la practica de traduccion periodis-

aliteral interpretacao  tica, la cual simplifica como una transferencia de los aspectos

interlinguistica de um texto . e s . .
estrangeiro, Um Processo lingUisticos de la noticia de una lengua base hacia otra meta,

quetendeaserrarona  en donde cualquier desviacion ya no seria clasificada como

producsode noticias  traqyccién sino adaptacion. En el ambito periodistico, en
envolvendo tradugao.

(VALDEON, 2015, p.257)  conformidad con Hernandez Guerrero (2019):
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Las miras de estos profesionales estan puestas en
la funcion que debe cumplir la noticia en su nuevo
contexto sociocultural y para ello no solo la filtran,
traduceny editan, también la recontextualizan para
el medio de comunicacion local y su audiencia. No
muestran fidelidad al texto de partida, sino a las di-
rectrices para la produccion de informacion que re-
ciben de sus empresas,” (HERNANDEZ GUERRERO,
2019, p.76-77)

Zipser (2002, p. 17) también destaca que existen en las
redacciones de la prensa una practica comun en considerar
la traduccion como consensual, es decir, fiel a la letra, persi-
guiendo la objetividad y neutralidad del texto o hecho base.
Sin embargo, en la practica se observa que estas normativas
no son siempre aplicadas, y van a depender de una serie de
criterios y valores que pueden modificar y alterar el hecho
noticioso, por motivos internos al propio vehiculo mediatico
o a factores externos.

Estos factores podrian explicar, de acuerdo con Zipser (2002)
que las noticias son atravesadas por filtros culturales modifi-
cando el hecho noticioso hasta llegar a su audiencia final, afir-
mando el concepto destacado hasta aqui sobre el fendmeno
de periodismo como traduccion de un hecho noticioso. Visto
desde este angulo, el concepto tradicional de traduccion se
cuestiona, ya que los valores como la equivalencia, la fidelidad,
no reflejan la actividad traductora en esta esfera profesional.

Para Bielsa y Bassnett (2009, p. 63), la traduccion de noticias
pasa por un movimiento semejante a la traduccion, ya que los
traductores reescriben sus textos, transformando el original al
ser editados, con la finalidad de ajustarse a su nueva audiencia.

Las investigaciones sobre este medio han demostrado que,
a menudo, son los propios periodistas que ejecutan la tarea de
traduccion como relata Nord:

No es raro un periodista asumir la posicion de tra-
ductor, si se considera que una contratacion even-
tual de traductores profesionales generalmente
acrecienta el costo final del trabajo y demanda
entrenamiento en la practica de redaccion [.]. En
la mayoria de las veces, es el propio periodista que
ejerce esa “funcion”, bastando para eso conocer el
idioma extranjero en cuestion (2009, p. 2, TN)"
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11. Nao é raro um jornalista
assumir a posigao de
tradutor, considerando-

se que uma eventual
contratagao de profissionais
tradutores geralmente
onera o custo final do
trabalho e demanda
treinamento destes

na pratica de redacado

[.]. Na grande maioria

das vezes, é o préprio
jornalista quem exerce essa
“funcao”, bastando para
isso conhecer o idioma
estrangeiro em questéo.
(2009, p.2)
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12. [...] conhecendo as
linguas em questao,
julgam-se capacitados

a exercer a fungdo de
tradutor. Um tradutor seria
o profissional mais indicado
para tal tarefa, ja que,

por sua formagao, possui
conhecimentos linguisticos
e culturais necessarios para
abordar o texto (NORD,
1997, p.125).

13. da proximidade ou do
distanciamento entre as
culturas tem consequéncias
para a redagdo da

matéria jornalistica e, por
conseguinte, para sua
traducgado”. (ZIPSER, 2002,

p. 41).

14. “jornal ndo pode ser
um amontoado nao
criterioso de todo o tipo de
informacgoes”

Esta constatacion, también observada por Bielsa y Bass-
nett (2009) se debe en parte porque las agencias de noticias
consideran que la actividad de traduccion en este marco no
es considerada como algo distinto a la actividad periodistica
de edicion de noticias. En las palabras de Hernandez Guerre-
ro (2009, p.18) “los propios periodistas no consideran esa labor
como actividad traductora, sino que la perciben como labor
de edicion o elaboracion de una noticia a partir de un texto
en otra lengua". Para este cargo los periodistas “conociendo
las lenguas en cuestion, se juzgan capacitados para ejercer la
funcion de traductor” (NORD, 1997, p. 125) y la autora sugiere
que [..]. “un traductor seria el profesional mas indicado para
esta tarea, ya que, por su formacion, posee conocimiento lin-
guisticos y culturales necesarios para abordar el texto."?

Esta cuestion suscita la importancia del papel del traduc-
tor como agente bicultural y mediador entre culturas. La au-
sencia de este perfil, se acuerdo con Zipser “[..] de proximidad
o de distanciamiento entre las culturas tiene consecuencias
para la redaccion de la materia periodistica e, por ende, para
su traduccion” (ZIPSER, 2002, p. 41).*

Delante de la cantidad de hechos que circulan en la socie-
dad, ademas de la rapida circulacion de la informacion actual
gracias a la tecnologia, existen parametros para que puedan
ser considerados noticias o no. Sousa (2005, p. 38) comenta
que a pesar de estos cambios en los medios de comunicaci-
on, considera que los periodistas hacen una seleccion previa
de las noticias que seran publicadas, ya que un “periddico no
puede ser un amontonado de todo tipo de informaciones sin
criterios”. Segundo Souza (1997) esta seleccion parte de un
conjunto de criterios que forman parte de la noticiabilidad
para que alcance el estatuto de noticia y sea considerada
como tal, denominados valores noticia y que estan relacio-
nados a:

La noticiabilidad, la seleccion y jerarquia informati-
va de los hechos y los datos sobre estos hechos pa-
san por criterios que, en conclusion, parecen com-
partir influencias personales (como la idiosincrasia
de un periodista), (b) una inclinacion social, sobre
todo organizativa, por ejemplo, relacionado con la
postura social de la organizacion de noticias (como
su interrelacion con los otros medios de comunica-
cion), (c) un sesgo ideoldgico, visible, por ejemplo,
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en el destagque noticioso otorgado a figuras publi-
cas del poder politico y econdmico y (d) un sesgo
cultural, resultante de culturas profesionales, em-
presariales y del medio.”

Souza (2005, p. 39), destaca que estos criterios:

[..] no son rigidos ni universales. Por otro lado, a me-
nudo son de naturaleza esquiva, opaca y, a veces,
contradictoria. Trabajan juntos en todo el proceso de
fabricacion y difusion de noticias y dependen de la
forma en que opera la organizacion noticiosa, su je-
rarquia interna y la forma en que pone orden al apa-
rente caos de la realidad. Ademas, los criterios de va-
lor- noticias cambian con el tiempo (asuntos que No
habrian sido noticia algun tiempo atras, hoy son).'

A partir de este abordaje postulado por Sousa (2005)
podemos observar el destaque que los medios pueden
otorgar a algunas materias periodisticas en detrimentos
de otras, ya sea por cuestiones ideoldgicas, personales
o editoriales reflejando discursos y dando sentidos a esa
representacion de la “supuesta realidad” que intentan re-
tratar. Teoria que va en oposicion a la concepcion mas tra-
dicional del periodismo, como la denominada teoria del
espejo (TRAQUINA, 2002) que de acuerdo con Sousa:

[..] continda estando muy presente en el ambito
periodistico (la noticia es vista como un espejo
de la realidad, ya que, segun las normas y téc-
nicas profesionales, los periodistas, vistos como
observadores neutrales (al contrario de lo que
ensefla la fenomenologia), sdlo reproducirian
acontecimientos e ideas en el forma de noticia
(SOUSA, 1999, p. 11).”

Desde esta concepcion las noticias espejarian la reali-
dad y el periodista actuaria como “mediador desinteresa-
do, cuya mision es observar la realidad y emitir un relato
equilibrado y honesto de sus observaciones, cuidando de
no presentar opiniones personales” (PENA, 2005, p.125).1®

De esta manera, podemos observar que una noticia no
es solo la narracion de un hecho, sino que intervienen in-
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15. A noticiabilidade, a
seleccdo e a hierarquizagao
informativa de acontecimentos
e dados sobre esses
acontecimentos passam por
critérios que, em jeito de
conclusao, parecem partilhar
(a) influéncias pessoais

(como as idiossincrasias

de um jornalista), (b) um
pendor social, sobretudo
organizacional, por exemplo,
relacionado com a postura
social da organizagado noticiosa
(como a inter-relagcao desta
com os restantes news media),
(c) um pendor ideoldgico,
visivel, por exemplo, no
destaque noticioso dado as
figuras-publicas do poder
politico e econémico e (d) um
pendor cultural, resultante
das culturas profissional, de
empresa e do meio

16. [..]ndo sdo rigidos nem
universais. Por outro lado, s&o,
frequentemente, de natureza
esquiva, opaca e, por vezes,
contraditéria. Eles funcionam
conjuntamente em todo o
processo de fabrico e difusdo
das noticias e dependem

da forma de operar da
organizagao noticiosa, da sua
hierarquia interna e da maneira
como ela confere ordem ao
aparente caos da realidade.
Além disso, os critérios de
valor-noticia mudam ao longo
do tempo (assuntos que ha
algum tempo nao seriam
noticia sdo-no hoje).

17.[..] continua bem presente
no campo jornalistico (as
noticias sao perspectivadas
como um espelho da
realidade, ja que, de acordo
com as normas e técnicas
profissionais, os jornalistas,
vistos como observadores
neutros (ao contrario do que
a fenomenologia ensina),
apenas reproduziriam os
acontecimentos e as ideias sob
a forma de noticias (SOUSA,
1999)

18.“[.]Jmediador
desinteressado, cuja missao
é observar a realidade e
emitir um relato equilibrado
e honesto sobre suas
observacdes, com o cuidado
de ndo apresentar opinides
pessoais” (PENA, 2005, p.125).

67



fluencias subjetivas, organizacionales, ideoldgicas, econo-
micas y culturales, lo que va al encuentro con Zipser:

[.] la lectura que hacemos de las noticias es, como
leer una traduccion, solo una de las muchas lectu-
ras que puede recibir un mismo hecho / texto, se-
gun el contexto cultural al que esta destinado (ZIP-
SER; POLCHLOPEK, 2014, p. 1).”?

Segun Hernandez Guerrero (2010) estas modificaciones
que suceden en las noticias traducidas se justifican tambi-
én por el hecho de adecuacion a la nueva audiencia, como
explica:

[.] en la traduccion de noticias, el original no es el
texto cerrado, inviolable o protegido que se observa
en otros ambitos. Es solo informacion que llega al
peridodico y que se puede utilizar libremente para
generar nueva informacion. (HERNANDEZ GUER-
RERO, 2010, p. 68)

De la misma manera Bielsa (2010, p.45) comenta que en
las traducciones de las noticias puede haber una modifica-
cion del texto base con la finalidad de adecuarse a la nue-
va audiencia geograficamente distantes y que son algunas
practicas comunes, como agregar informaciones contextu-
ales, cambio de los parrafos, eliminacion de informaciones
desnecesarias o cambios en los titulos.

19. “[..] aleitura que
fazemos das noticias &,

a exemplo da leitura de
uma tradugéo, apenas
uma das muitas que um
mesmo fato/texto pode
receber, de acordo com o
contexto cultural para o
qual se destina” (ZIPSER;
POLCHLOPEK, 2014, p. 1).
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6. Consideraciones finales

A partir de esta contextualizacion entre las teorias de la
traduccion funcionalista y el periodismo que fueron traidas
anteriormente, a guisa de conclusion podemos entender el
periodismo, en este caso la noticia, como un tipo de traduc-
cion, de representacion cultural, en donde se considera y re
significan el hecho noticioso en contextos distintos.

En cuanto lectores de textos periodisticos traducidos
0 no recibimos distintas versiones de un mismo hecho,
percibir estas modificaciones nos revelan que nociones de
equivalencia, objetividad, neutralidad sean cuestionadas
y dificil de alcanzar, sin embargo algunas de estos modi-
ficaciones son basadas en las expectativas del lector en
prospeccion y necesarias para que funcionen en un nue-
va cultura de llegada. Por lo tanto, el discurso periodistico
es mediado, la noticia a partir de estas perspectivas teori-
cas es fruto de un conglomerado de acciones de diversos
campos, el periodista actla como un mediador intercultu-
ral, al igual que el traductor.

Con esta intencion traemos este debate en el sentido
de suscitar una reflexion con el objetivo de enriquecer es-
tas areas aparentemente fragmentadas, pensar el perio-
dismo y la traduccioén, a partir de un punto de vista mas
interdisciplinar para entender las teorias que las permean
como correlacionadas.

MARINA GIOSA AZEVEDO
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1. Introducao

Na atualidade, os estudos interdisciplinares se mostram
importantes para o entendimento de questdes e para a ex-
pansao do conhecimento. Esta pesquisa se situa nos limites
entre os Estudos da Traducao e o jornalismo e de que forma
e de como essas duas areas podem “conversar entre si”. Tanto
os estudos tradutodrios como o jornalismo pensam e refletem
sobre o real a partir de visdes e interpretacdes, de como o
cotidiano, o contexto, os olhares, as semioses se misturam
nesses campos.

Em 2002, Zipser apresenta uma tese inovadora e propde,
sob o olhar da teoria funcionalista dos Estudos da Traducao
desenvolvida na Alemanha no inicio da década de 1970, veri-
ficar as proximidades entre jornalismo e traducao, propondo
que o jornalista €, antes de tudo, um tradutor dos fatos!. Em
suas pesquisas, Zipser se apropria do funcionalismo de Nord
(1991, 2016) para contemplar o conceito de traducao e, por ou-
tro, no modelo de Esser (1998, apud ZIPSER, 2002), que orga-
niza os fatores constitutivos do fazer jornalistico. Assim, nessa
perspectiva, uma reportagem é construida para seu leitor a
partir de um fato-fonte e, tradicionalmente, uma traducao
parte de um texto-fonte.

As teorias que tratam as noticias como um relato registra-
do pelo jornalista “neutro, desligado dos acontecimentos e
cauteloso em nao emitir opinides pessoais” (TRAQUINA, 1993,
p. 167) se utilizam da metafora do jornalismo como “espe-
Ino" da realidade. Outros pesquisadores consideram-no uma
mera transcricao da realidade (PEREIRA JUNIOR, 2003; COR-
NU, 1999). No entanto, a considerar que ha a medicao entre a
realidade e o narrar dos fatos, feita pelo jornalista, utilizando as
técnicas para apurar as informacoes, essa ideia nao se susten-
ta. Assim, de um lado temos quem defende a noticia como
um espelho da realidade e do outro temos os que pensam a
noticia como uma construcao da realidade pelos jornalistas.

Alsina (1996) traduz a atividade jornalistica como produto-
ra de construcdes da realidade e que essa realidade € publi-
cada a partir da sua relevancia. Entao, de acordo com o autor,
é dado ao jornalista o arbitrio de escolher os acontecimentos
importantes e atribuir-lhes sentido. Embora esse processo de
construcao social dependa dos conteudos e da pratica dis-
cursiva do jornalismo, deve-se ficar atento para nao incorrer
Nno erro de imaginar essa constru¢cao sem a participacao ativa
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do publico, nas diversas interacdes em que os individuos to-
mam parte no dia a dia.

Mas, em ambos 0s casos, o jornalismo se apresenta no que
Nord (1988/1991, apud FERREIRA, 2012, p. 25) coloca como “si-
tuacdes comunicativas que ocorrem inseridas em ambientes
culturais que as estabelecem e as condicionam”. Na mesma
linha, Zipser (2002) apresenta o legado de entender o jorna-
lismo dentro de uma representacao cultural. Portanto, para
a autora, a traducao seria essa representacao e, o jornalista,
passa a ser, acima de tudo, um tradutor de fatos (ZIPSER;
AlO, 2011). As ideias de Zipser encontram proximidade com as
de estudiosos que tratam o jornalistno como construcao da
realidade — ja que o fato é ressignificado contendo aspectos
culturais, ideolodgicos, religiosos, étnicos, etc. Deste modo, os
jornalistas nao so refazem a realidade com suas narrativas,
comMo, muitas vezes a refratam.

Ao propor, de forma pioneira, a interface traducao-jornalis-
mo em 2002, Zipser abriu um novo campo da na pesquisa in-
terdisciplinar. Estudos conectando essas duas areas surgiram
Nos anos seguintes, tanto na Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC) quanto em outras universidades brasileiras.
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2. Os estudos da traducao e o jornalismo

No Brasil, a partir do trabalho de Zipser (2002), todo um
conjunto de estudos tem tratado da conexao entre os Estu-
dos da Traducao e o jornalismo, pois, segundo ela, “[...] a inter-
secao entre jornalismo e a traducgao € a esséncia intercultu-
ral das atividades desenvolvidas pelo jornalista e o tradutor”
(ZIPSER, 2002, p. 11). Tendo, na maioria das vezes, suporte te-
orico em Nord, Vermeer e Reiss para a traducao, e de Frank
Esser para o jornalismo, esses trabalhos articulam o contexto
comunicativo e a ambiéncia onde se da esse discurso e suas
possibilidades de traducao — ou, necessidade de tradugao.

Numa primeira incursao nas pesquisas que relacionam
Estudos de Traducao e o jornalismo nas teses e dissertacdes
defendidas no Programa de Pos-Graduacao em Estudos da
Traducao (PPGET) da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC), no periodo compreendido entre 2005 a 2017, localiza-
mos 12 trabalhos — todos tendo como base tedrica o funcio-
nalismo ou se apoiando nessa teoria para buscar compreen-
sdao do objeto de analise.

De forma bastante resumida, destacamos a seguir cada
um dos temas dessas pesquisas. Polchlopek (2005) apon-
ta a existéncia de deslocamentos de enfoque na producao
textual jornalistica, quando a noticia € “traduzida” para dife-
rentes ambientes culturais. Ja Culleton (2005) analisa os “des-
vios" mais frequentes nos textos jornalisticos traduzidos do
espanhol para o portugués. Sachet (2005) procura marcas
culturais no texto produzido para revista. Almeida (2005) se
apropria de textos e das cartas enviadas por leitores da revis-
ta Veja (Brasil) e da canadense Maclean’s para demonstrar
como o texto jornalistico de revista, enquanto tradugao cul-
tural apresenta-se como um facilitador que molda a forma
como seus leitores compreendem determinado fato.

Mazutti (2011), partindo do pressuposto de que a cultura
é fator determinante para a lingua g, portanto, para todos os
atos de compreensao e interpretacao da mesma — nesse con-
texto a autora coloca o tradutor como intermediador cultural.
E de novo, Polchlopek (2011), pesquisa os desdobramentos do
ataque terrorista de 11 de Setembro (2001, Nova lorque), reali-
zando um estudo que se desprende igualmente do texto e se
volta para o titulo. Reportagens escritas e publicadas na Fran-
ca e Brasil sobre a queda do avidao Airbus 330, da Air France,
em junho de 2009, foram objeto de estudo de Aio (2012).
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Ferreira (2012) destaca a traducao e as suas refracdes a par-
tir da analise de noticias de capa dos jornais Folha de S. Pau-
lo (Brasil) e La Nacion (Argentina). Hessmann (2013) seleciona
como objeto de analise, duas noticias acerca do casamento
real inglés do principe William e com Catherine. Rolon (2014)
analisa a intertextualidade, com foco no fendmeno da alusao
na transposicao do fato jornalistico do espanhol para o guara-
ni.

Por sua vez, Claudio (2016) investigou nas paginas de créni-
cas do Didrio do Rio de Janeiro deslocamentos no discurso so-
bre a presenca da traducao no ambiente cultural brasileiro do
século XIX. Ja Lavratti (2017) estudou a cobertura do noticiario
online do jornal parisiense Le Figaro dos atentados ocorridos
em Paris em 2015.

Para ampliar os estudos dessa interface, realizamos uma
ampla busca bibliografica em bancos de dados onling, tanto
do Brasil, quanto do Exterior, com o objetivo de mapear, com
mais profundidade, as pesquisas que relacionem os Estudos
da Tradugao com o jornalismo, e, de forma inédita, os Estudos
da Traducgao e o fotojornalismo. Esta segunda incursao se utili-
zou do suporte da Revisao Integrativa (RI), metodologia esco-
Ihida devida a incorporacao desse méetodo a pratica da revisao
de literatura nos estudos organizacionais e de comunicagao.

Para a execucao da Rl selecionamos as bases de dados das
plataformas SciELO? e Biblioteca Digital de Teses e Disserta-
coes® (BDTD), ambas nacionais, e as bases internacionais Web
of Science* (WS), Scopus® (SP), Proquest® (PQ) e Google Aca-
démico’. Utilizamos nas buscas dois termos descritores (Estu-
dos da Traducao AND Jornalismo e Estudos da Tradugcao AND
Fotojornalismo), ambos nas versdes em portugués e em in-
glés, que resultaram em oito termos usados nas buscas — dois
pares em portugués e dois em inglés e outros quatro com os
dois mesmos pares, mas com opc¢ao do uso de aspas para
refinar e delimitar a busca apenas aos termos pesquisados.
As buscas ocorrem em maio de 2019 e foram repetidas em
outubro do mesmo ano.

Como resultado, foram obtidos dois titulos na SciELO e
21 na BDTD, mas todos eles vieram nas buscas com o termo
em portugués. O portal WS encontrou 19 obras, sendo 18 no
termo Translation Studies AND Journalism e uma com o ter-
mo Translation Studies AND Photojournalism (PARK, 20168). A
plataforma Scopus localizou 20 titulos (Journalism) e um com
o termo Photojournalism (idem, PARK, 2016).
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2. SciELO (Scientific
Eletronic Library Online,
Biblioteca Eletronica
Cientifica Online) € uma
biblioteca digital de
periddicos cientificos
brasileiros. Disponivel em:

http: https://scielo.org/pt.

3. A Biblioteca Digital

de Teses e Dissertagoes
(BDTD) € uma plataforma
mantida pelo Instituto
Brasileiro de Informagdo em
Ciéncia e Tecnologia (IBICT).
Disponivel em: http:/bdtd.
ibict.br/vufind/

4. A Web of Science (WS) é
uma plataforma de citages
cientificas com mais de

20 mil titulos de revistas
académicas. Disponivel em:
www.webofknowledge.com

5. Scopus é o banco

de dados de citagdo e
resumo on-line de titulos
académicos indexados.
Disponivel em: https://www.

scopus.com/home.uri

6. A ProQuest € um portal

que permite o acesso

a dissertacoes e teses

internacionais. Disponivel
m: http:// http://www.

proguest.com/

7.0 Google Académico
(Google Scholar) é a
ferramenta de pesquisa
académica. Disponivel em:
https://scholargoogle.com

8. PARK, Mi-jung. Semiotic
analysis of photojournalism
captions: A comparison of
Korean-English and Korean-
Japanese translations.
PERSPECTIVES-STUDIES

IN TRANSLATION THEORY
AND PRACTICE, V.: 24, Ed.: 3
(SI), p.: 498-518, SEP 2016.
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9. Em seu artigo, Park (2016)
discute a analise semidtica
das legendas utilizadas nas

fotografias jornalisticas.
Para tal, ele comparou os
textos das legendas das
fotografias em tradugdes
do coreano para o inglés

e do coreano para o
japonés. Segundo o autor,
o produtor das legendas
atua para limitar, através
do texto verbal, o carater
polissémico das imagens
fotogréficas jornalisticas. O
autor trabalha com a analise
do texto que acompanha
as fotografias jornalisticas
(legendas), ou seja, o
artigo ndo envolve nem

o estudo dos elementos
néo verbais sugeridos por
Nord (2016), nem se utiliza
de conceitos propostos por

Barthes (2001) e Lima (1988)

para a leitura da imagem
jornalistica.

Ja o portal PQ encontrou 559 teses e dissertacdes na bus-
ca restrita (Journalism), dos quais apenas sete foram selecio-
nadas por atender aos critérios das buscas. Na busca pelo
termo restrito (“Translation Studies” AND “Photojournalism”)
esta plataforma indicou 11 titulos, mas nenhum deles mos-
trou conexao entre as duas areas.

A pesquisa no Google Académico foi descartada, pois 0s
resultados das buscas (52 mil titulos) nao exibiram as relacdes
dos termos descritores entre si, ja que este mecanismo nao
permite buscas indexadas.

Apenas as plataformas Web of Science e Scopus consegui-
ram relacionar as conexdes entre os Estudos da Traducao e o
fotojornalismo, sendo que esses dois bancos de dados inter-
nacionais trouxeram como resultado a mesma obra (PARK,
2016). Neste artigo, o autor se propde a analisar a semidtica
de legendas de fotografias jornalistica ao compara-las entre
traducdes coreano-inglés e coreano-japonés®.

A Revisdo Integrativa revelou que vem crescendo a produ-
¢cao académica de pesquisas que relacionam os Estudos da
Tradugao e o jornalismo, mas também confirmou que ela é
praticamente inexistente quando buscamos conectar os Es-
tudos da Tradugao com o fotojornalismo.

Assim, para diminuir essa lacuna e contribuir para au-
mentar a producao académica que conectam estas areas
do conhecimento propusemos uma pesquisa de doutorado
para criar uma ferramenta (framework conceitual) que pos-
sa auxiliar tradutores a analisar e a contextualizar o conteudo
de imagens fotograficas jornalisticas em trabalhos de tradu-
cao realizados sob a perspectiva funcionalista dos Estudos
da Traducao. Os pressupostos utilizados sao baseados no
funcionalismo proposto por Nord (2016) e na interface en-
tre traducao-jornalismo, sugerido por Zipser (2002), para os
Estudos da Traducao, e nos conceitos sugeridos por Barthes
(2001) e Lima (1988) para a fotografia de imprensa.

2.1 Ainterface traducao — jornalismo

As ideias de Nord (2016) para a traducao — énfase no leitor
do texto traduzido e na adaptacao do texto-fonte para a cul-
tura-alvo do publico consumidor, reforcando a constatacao
de que a traducao € uma comunicagao intercultural — foi uti-
lizada por Zipser (2002) como marco tedrico para pesquisa
de doutoramento que defendeu em 2002 na Universidade
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de Sdo Paulo (USP). Professora do Departamento de Linguas
e Literatura Estrangeiras (area de alemao) da UFSC, ela de-
senvolveu sua pesquisa a partir da pergunta “A traducao de
textos jornalisticos — por exemplo, em sala de aula — resultaria
num texto que, em si, seria jornalistico?".

Para dar conta da resposta, a pesquisadora também re-
correu ao tedrico alemao Frank Esser, que aportou um con-
ceito bem especifico sobre a area de jornalismo: o de que “o
fazer jornalistico acontece de modo particular de acordo com
a cultura em que se insere, e para o qual é feito” (ESSER apud
ZIPSER & AIO, 2011, p. N3).

Os aportes teodricos trazidos por Zipser aproximam os
conceitos de traducao funcionalista de Nord com o do fazer
jornalistico proposto por Esser que mostra os fatores que
“controlam” o fazer jornalistico através de seu modelo plu-
riestratificado integrado, um grafico em formato de cebola
que exibe as quatro influéncias (social, estrutura da midia,
institucional e subjetiva). Para Zipser (2002), ha um relevante
“ponto de encontro” entre as areas do jornalismo e da tradu-
cao quando se procura atingir o receptor, seja ele um leitor de
uma noticia ou de um texto traduzido:

O leitor-destinatario esta no centro do jornalismo.
O destinatario esta igualmente no centro da teoria
funcional voltada a traducao, pois tanto no jornalis-
mo quanto na traducao, o texto somente realizara
sua funcao —seja informar, persuadir, ser formadora
de opinido, entre outras - no momento da recep-
cao, isto €, Nno Momento em que acontecer a intera-
cao texto-destinatario (ZIPSER, 2002, p. 10-11).

A autora destaca outra relevante intersecao entre as duas
areas: trata-se da esséncia intercultural das atividades desen-
volvidas pelo jornalista e pelo tradutor. Zipser atribui a ambos
a funcao de intermediador cultural. Para ela, o tradutor nao
€ um mero transcodificador linguistico e o jornalista, nessa
condicao, “traduz” fatos de olho em seu leitor, “seu momento
cultural, o contexto situacional em que se acha inserido” (ZIP-
SER, 2002, p. 12).

E possivel verificar varias semelhancas nas cadeias forma-
doras das atividades jornalistica e tradutdria, consideradas
como distintas: na traducao, o cerne € o texto-fonte, razao da
existéncia da area; ja o jornalismo precisa de um fato para
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sobre o qual noticiar, inforrmmam as autoras. Assim, para Zipser
e Aio (2011, p. 116):

De um lado, temos fatores externos que intera-
gem e se integram na formacéao tanto da ativida-
de jornalistica quanto tradutdria; de outro, fatores
internos que, filtrados pelos elementos externos,
marcam os resultados das duas atividades. Por fim,
temos o leitor, que completa o ciclo comunicativo, e
que por esta razao influencia o direcionamento do
texto final, fechando o ciclo formado na intercomu-
nicacdo entre texto/fato e leitor.

As autoras chegam a conclusdo de que ha, sim, semelhan-
cas entre os fazeres tradutorio e jornalistico. Para corroborar
a afirmacao, elas reproduzem trecho da tese de Zipser, em
que esta diz que “[..] podemos definir o trabalho da escritura
do texto jornalistico como sendo uma ‘traducao’ prospectiva
do fato noticioso, por exceléncia” (ZIPSER, 2002, p. 45, apud
ZIPSER; AlO, 2011, p. 116).

A interface jornalismo-traducao, proposta por Zipser em
2002 ao juntar o funcionalismo de Nord e a teoria jornalistica
de Esser, resultou em uma nova definicao para o jornalismo,
segundo as autoras: “Deste modo, o fazer jornalistico passa a
ser traducao de fatos culturalmente representados na cultu-
ra de chegada, e nao apenas transmissor direto e imparcial
entre fato e leitor” (ZIPSER; AIO, 2011).

2.2 A fotografia de imprensa segundo Barthes

Em estudo originalmente publicado em 1961, Roland Bar-
thes (1915-1980), fez questionamentos pioneiros sobre o con-
teddo da imagem fotografica, especialmente aquelas pu-
blicadas pela imprensal?7. O autor abre seu texto afirmando
taxativamente que “A fotografia de imprensa € uma mensa-
gem e, como tal, &€ constituida por uma fonte emissora, um
canal de transmissao e o meio receptor” (BARTHES, 2001, p. 11).

Para Barthes, a redacao do jornal € a fonte emissora da
mensagem, composta por técnicos onde alguns fazem a fo-
tografia, outros a selecionam, a compdem, a retocam, a inti-
tulam, a legendam e a comentam, ou seja, a imagem original
do reporter fotografico passa por diversas maos e tratamen-
tos até chegar ao leitor.
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Ao propor um meétodo para a analise da mensagem foto-
grafica, o autor percebe que ha um paradoxo na fotografia.
Ao se perguntar sobre qual é o conteddo da mensagem e o
que a fotografia transmite, Barthes responde que, por defini-
cao, € “a propria cena, o literalmente real”, reduzido em pers-
pectiva, cor e proporcao: “se a imagem [fotografica)l nao € o
real, mas €, pelo menos, o seu analogon perfeito, e € precisa-
mente esta perfeicao analdgica que, para 0 senso comum,
define a fotografia” Como consequéncia, para o pensador
francés, essa definicao faz surgir o estatuto proprio da ima-
gem fotografica: a de que ela € uma mensagem sem codigo
e de que ela é continual9 (BARTHES, 2001, p. 13).

Tal como a fotografia, a pintura, o teatro, o cinema e o de-
senho também sdo mensagens sem codigo €, como todas
as reproducdes analdgicas da realidade, desenvolvem uma
mensagem suplementar, um segundo sentido, relacionado
tanto ao estilo (do autor) da reproducao, quanto a cultura da
sociedade que recebe essas obras. Assim, segundo Barthes,
“todas estas ‘artes’ imitativas comportam duas mensagens:
uma mensagem denotada, que é o proprio analogon, e uma
mensagem conotada que € a maneira pela qual a sociedade
oferece a leitura, dentro de uma certa medida, o que se pen-
sa dela [.]" (BARTHES, 2001, p. 13).

Assim, a fotografia jornalistica — como analogo mecanico
do real, ndo comportaria esse segundo sentido conotativo:
“A fotografia [..] traz uma mensagem primeira que, de certo
modo, preenche plenamente a sua substancia e nao deixa lu-
gar aodesenvolvimento de uma mensagem segunda”. Assim,
a fotografia seria a Unica arte cuja estrutura é formada apenas
por mensagem denotada. Para ele, defronte uma imagem
fotografica a sensacao de plenitude analdgica (denotacao) €
tao forte que “a descricao de uma fotografia €, ao pé da letra,
impossivel, (...), pois consiste precisamente em acrescentar a
mensagem denotada, uma segunda mensagem, extraida de
um codigo que é a lingua (..)" (BARTHES, 20071, p. 14).

Em busca do coédigo de conotacao da mensagem foto-
grafica jornalistica, Barthes sugere, entdo, que o paradoxo fo-
tografico consiste na coexisténcia de duas mensagens: uma
sem codigo (a fotografia em si) e outra codificada (a retorica
fotografica). Para que se possa compreender a fotografia de
imprensa, porém, o autor & taxativo: ndo nos cabe procurar
unidades significativas na mensagem sem codigo, pois &
apenas a segunda mensagem (conotacao) que “‘comporta
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um plano de expressao e um plano de conteudo, significan-
tes e significados”, que permitem uma verdadeira decifracao
dos codigos da imagem fotografica. (BARTHES, 2001, p. 15).

Barthes aponta os seis principais procedimentos, ja co-
Nnhecidos, de conotacao: 1) Trucagem (a troca de sentido ou
de contexto da imagem, através da legenda, por exemplo); 2)
Pose (expressiva ou nao do fotografado); 3) Objetos (em cena,
eles ativam a memoria dos individuos); 4) Fotogenia (o0 em-
belezamento artificial da cena ou fotografado); 5) Esteticis-
mo (utilizar, por exemplo, recursos da pintura na fotografia);
6) Sintaxe (qQuando se usa um conjunto de fotografias para
criar conotacao).

A estas seis técnicas, o autor acrescenta um sétimo méto-
do de conotacao: o proprio texto que acompanha a fotografia
jornalistica. Para Barthes, o texto € uma mensagem parasi-
ta, destinada a conotar a imagem. Segundo ele, o modo de
apresentacao do texto também modula os efeitos da conota-
¢cao: quanto mais proximo esta o texto da imagem, menos se
percebe a conotacao (BARTHES, 2001, p. 19-21).

Para Barthes (1990, p. 21), a conotacao da fotografia jorna-
listica €, antes de tudo, um codigo cultural, em que os signos
sdo “gestos, atitudes, expressoes, cores ou efeitos, dotados de
certos sentidos em virtude dos usos de determinada socie-
dade: a ligacao entre o significante e o significado [..], € aqui,
se nao imotivada, pelo menos inteiramente historica”.

Assim, podemos concluir que, ao remeter a interpretacao
das imagens a cultura da sociedade, o componente conota-
tivo esta ligado a quem faz a sua leitura. Em outras palavras,
a conotacao da fotografia envolve o contexto social dos leito-
res, conceito que € partilhado, nos Estudos da Traducao, pela
perspectiva funcionalista de Nord (2016) e Zipser (2002).

2.3 A fotografia de imprensa segundo Lima

Em obra publicada em 1988, Ivan Lima teorizou sobre a
linguagem fotografica e de como sua leitura pode (e deve)
ser aprendida pelos leitores. Ao abordar o topico sobre a fo-
tografia de imprensa — seu maior produtor, na época - ele
apresentou uma relacao em forma de equacao que deve ser
seguida pelo reporter fotografico para que se possa Mmaximi-
zar o entendimento do conteudo da imagem pelo leitor. Para
O autor, esse objetivo pode ser atingido se, “além de usar a
quantidade de luz e a profundidade de campo apropriada
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para cada caso e assunto, ele se guie pela relacao: Sujeito —
Circunstancia - Ambiente” (LIMA, 1988, p. 25).

Lima (1988) ressalta que o fotografo de imprensa deve uti-
lizar ao menos um dos componentes da relacao Sujeito — Cir-
cunstancia - Ambiente (S - C - A), ou dois, combinados, para
obter um bom resultado. Ao utilizar essa relacao, o fotojorna-
lista consegue exprimir a relevancia do fato noticioso, evento
ou acontecimento jornalistico, desde que ele seja expresso
de forma clara em termos de composicao fotografica.

Sempre que a relagao S — C — A se estabelece na imagem
fotografica, “fotografo e editor exprimem além da situacao e
do assunto em si, a relacao espaco-tempo, espaco No sentido
de local-cidade-pais e tempo no sentido da época-situacao
social, politica e cultural”, informa Lima (1988, p. 26).

Dois dos componentes da relacao de Lima (1988) “conver-
sam” diretamente com os procedimentos de Barthes: pode-
mos relacionar os componentes Corpo e Artefatos com dois
dos procedimentos barthesianos, a Pose e Objetos.

2.4 A criacao do framework conceitual

Definidos os marcos tedricos, fez-se pesquisa documen-
tal para selecionar o corpus da pesquisa, que devia ser um
fato jornalistico relevante que teve impacto e que responda
aos critérios de noticiabilidade, conforme Wolf (2001). Para
termos dimensao da relevancia do fato analisado, escolhe-
mMos jornais de trés paises distintos e que sao Impressos em
linguas diferentes. Cada um desses veiculos tratou do mes-
Mo assunto em sua primeira pagina. O corpus desta pesqui-
sa sao as primeiras paginas das edicdes impressas de trés
grandes jornais diarios: o The New York Times (Estados Uni-
dos),a Folha de S. Paulo (Brasil), e no El Pais (Espanha) do dia
7 de janeiro de 2021.

O grande evento jornalistico que selecionamos para este
estudo foi a invasao do Congresso norte-americano no dia
anterior, data em que o Senado confirmou o resultado das
eleicdes presidenciais de novembro de 2020. Reconhecido
como o templo da Democracia, a entrada a forca de militan-
tes do candidato derrotada na eleicao, o entao presidente Do-
nald Trump, escandalizou os Estados Unidos e foi manchete
em todos os meios de comunicagao mundiais por varios dias.

Os achados da analise documental foram confrontados
com as bases epistemologicas. O passo seguinte foi o desen-
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10. Um framework
conceitual pode ser
definido como um conjunto
de conceitos utilizados na
resolugao de um problema.
Mas comumente utilizado
no desenvolvimento de
softwares, o arcaboucgo
conceitual serve para
estruturar todo e qualquer
processo complexo por
meio de um esquema
conceitual. Com a
ferramenta, busca-se
compreender melhor

fatos especificos e suas
interrelagcdes, com o
propdsito de buscar
determinado resultado para
o problema. O framework
pode servir, desta forma,
como um modelo que
explique as caracteristicas
de funcionamento e

de comportamento

do objeto de estudo
(SHEHABUDDEEN, et al.,
2000.

volvimento do framework conceitual'® destinado a facilitar a
analise e a discussao da fotografia jornalistica como elemento
nao verbal e, assim, auxiliar o trabalho do tradutor que se de-
para com esse tipo de imagens em suas tarefas tradutorias.

Com base na observacao atenta das capas de jornais dia-
rios de trés continentes que abordaram um mesmo e relevan-
te acontecimento, podemos apontar as seguintes premissas
para aqueles tradutores que irdo se deparar com elementos
nao verbais jornalisticos em seus trabalhos:

Se as imagens fotograficas que fazem parte do trabalho
a ser traduzido tiverem sido compostas pelo repdrter foto-
grafico com: a) os itens propostos na relacao de Lima (Sujeito
— Circunstancia — Ambiente); b) com no minimo dois dos seis
componentes de conotagao propostos por Barthes (Pose e
Objetos [e Sintaxe, quando houver imagens em sequéncial),
temos as seguintes premissas:

Premissa 1: Se estes componentes forem considerados bem
definidos na imagem, a legenda do “texto fonte”
pode ser adaptada para a cultura alvo pelo tradu-
tor funcional sem a necessidade de se acrescentar
outras informacdes adicionais para explicar o con-
texto cultural exibido pelas imagens, pois a ima-
gem por si ja traz todos os elementos relevantes
para a sua leitura;

Premissa 2: Se os componentes observados nas fotografias fo-
rem considerados definidos, o tradutor devera ob-
servar atentamente para a necessidade ou ndo de
se acrescentar informacoes adicionais aos textos
que acompanham as imagens para que o publico
alvo perceba o contexto em que ocorreram os fatos;

Premissa 3: Se os componentes forem considerados pouco
definidos, ha a necessidade do profissional en-
carregado da traducdo de acrescentar informa-
cdes nos textos que acompanham as fotografias
para contextualizar a situacao retratada na cultu-
ra do publico alvo, sob o risco do leitor ndo con-
seguir compreender todos os fatos retratados na
imagem caso essa informacdo textual extra nao
Ihe seja fornecida.

84 ESTUDOS DA TRADUCAO E FOTOJORNALISMO: UMA PROPOSTA DE FRAMEWORK CONCEITUALPARA ANALISES DE

FOTOGRAFIAS JORNALISTICAS



A apresentagao da representacdo grafica dessas pre-
missas ficou assim:

Figura 1: Representacao gréfica de framework conceitual para anélise de
fotografias de acontecimentos jornalisticos que integrem elementos ndo
verbais em traducao funcional

gintaxg

Fonte: Adaptado, pelo autor, de Nord, Lima e Barthes.

O framework da Figura 1 mostra ao tradutor funcional
que, ao se deparar em sua atividade tradutoéria com “origi-
nais” que possuam Elementos Nao Verbais" como fotografias
que retratem assuntos de relevancia jornalistica, o profissio-
nal devera analisar as imagens sob as perspectivas propostas
por Barthes e por Lima para avaliar a necessidade, ou ndo, de
acrescentar informacdes ao texto traduzido para contextuali-
zar o leitor da obra traduzida. Para essa tarefa, ele ird observar
se, nas fotografias analisadas, ocorre (ou ndo) a presenca dos
elementos sugeridos por Barthes, para conotar a imagem
jornalistica (Pose, Objetos e Sintaxe), e da relacao proposta
por Lima (Sujeito — Circunstancia - Ambiente) para contextu-
alizar o acontecimento.

IVAN LUIZ GIACOMELLI

11. Para Nord (2016, p. 194),
“As vezes, os elementos
nao verbais transmitem
informacgdes até mais
relevantes para o leitor do
que a propria mensagem
transmitida pelo texto”.
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3. Conclusao

Neste estudo comprovamos que a relagdo proposta por
Lima, que situa e contextualiza o fato relatado através da
fotografia, também é util para o tradutor da mesma forma
em gue ajuda o leitor dessa imagem a compreender com
maior facilidade o contexto (cultural) dos fatos quando o
seu autor, o reporter fotografico, segue a “equacao” Sujeito
— Circunstancia - Ambiente.

Isto também ocorre qguando ao menos trés dos seis ele-
mentos de conotacao sugeridos por Barthes forem des-
tacados pelo jornalista responsavel por capturar aguela
imagem, pois o tradutor nao precisara de textos adicionais
para contextualizar o conteddo daquela fotografia - o lei-
tor podera compreender o contexto pela simples observa-
cao dos elementos presentes naguela reproducao.

ApoOs a analise minuciosa das fotografias publicadas
nas capas dos trés jornais sob os pressupostos sugeridos
por Nord, Lima e Barthes, elaboramos um framework con-
ceitual com o objetivo de sintetizar graficamente os crité-
rios de analise de fotografias jornalisticas para facilitar o
trabalho do tradutor que realiza este tipo de tarefa, expli-
citando, ainda, que o fotojornalismo também é tanto uma
forma como uma ferramenta de traducao, tal como Zipser
definiu esta caracteristica do jornalismo em 2002.
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1. Introducao

O Jornalismo Cientifico &, dentre as areas especializadas
da pratica jornalistica, aguele que mais facilmente permite
identificar a funcao tradutdria do oficio. Ou, dito de outra for-
ma, a expressao mais evidente de uma relacao entre Jornalis-
mo e Traducao, na medida em que, se enxergarmos um texto
de/sobre ciéncia como uma “lingua especifica”, um texto de
partida, sua conversdo, em termos jornalisticos, representa-
ria o texto de chegada.

Ha no Brasil um ambiente relativamente consolidado so-
bre o Jornalismo Cientifico, ou a divulgacao cientifica, decor-
rente de autores como Luiz Beltrdo, José Reis, Wilson da Cos-
ta Bueno, José Marques de Melo. BUENO (2009), cita uma
origem um tanto remota, quando afirma que ja no século
XVIII tal especialidade ja existia na imprensa brasileira.

Na verdade, os seus primdrdios coincidem com a
propria histéria da imprensa brasileira, visto que
Nosso pioneiro, Hipodlito da Costa, fundador do Cor-
reio Braziliense, ja o praticava no final do século
XVIII. A partir de um contato estreito com os cien-
tistas, muitos deles compartilhando a condicao de
seus amigos e suas fontes, a quem recorria com fre-
quéncia e agucada curiosidade, Hipdlito da Costa
produziu noticias e relatos, especialmente, versan-
do sobre as maravilhas da botanica, da agricultura
e sobre as doencas que grassavam ao seu tempo
(BUENO, 2009, pg 115)

Fato € que ha alta relevancia na divulgacao e democratiza-
cao do conhecimento cientifico pela via da Comunicacao em
geral e do Jornalismo em especial. Na Academia igualmente
as investigagodes e a sistematizacao da ciéncia tém represen-
tado importante contribuicao a conformacao de fendmenos
das ciéncias, permitindo acesso da sociedade as descobertas
e conhecimentos cientificos, popularizando muito daquilo
que normalmente ficaria restrito a publicos segmentados.

Da mesma forma a fragmentacao do mercado jornalistico
gerou, ao longo dos ultimos 40 anos, inumeras publicacoes
especializadas, constituindo-se em “nichos” sobre temas
como agricultura e pecuaria, novas tecnologias, biologia, etc.
A par da ampliacao da industria da midia, houve o fortaleci-
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mento de instituicdes geradores de conhecimento cientifico
e, portanto, fontes propicias a exploracao de novos conheci-
mentos como objeto de coberturas jornalisticas. Ha assim
um campo fértil para a pratica do Jornalismmo como instru-
mento de traducao da Ciéncia e de difusao do conhecimen-
to. Sem, contudo, estar livre de ameacas.

Os primeiros estudos tedricos sobre a Imprensa e o fazer
jornalistico remetem-nos a Tobias Peucer, um pesquisador
alemao que, em 1690 apresentou a Universidade de Leip-
zig a sua Tese Doutoral intitulada “De Relationibus Novellis”,
em traducgao livre, “Relatos de Noticias". Para SOUSA, (2004)
“Peucer reflete sobre ética jornalistica, relacdes entre jornalis-
mo e historia, critérios de noticiabilidade, o papel do mercado
na configuracao da informacao e mesmo sobre agendamen-
to, temas centrais da Teoria do Jornalismo contemporanea”.

No final do século XVII e inicio do século XVIII, o ambiente
objeto das analises de Peucer configurava-se como um es-
paco de transformacdes politicas e sociais. A Reforma Pro-
testante impactava a historica Igreja Catolica e a emergente
burguesia comercial exigia cada vez mais espacos na esfera
publica, impondo mudancas nos espacos de poder. Economi-
camente a humanidade estava as vésperas do que viriaasera
Revolucao Industrial e as bases de uma Teoria do Jornalismo,
que pretendesse entender tantos fenémenos, criava corpo.

Peucer nos legou uma primeira tentativa de compreen-
der a Imprensa e, depois, o Jornalismo, como uma forma de
conhecimento capaz de retratar - e traduzir - aspectos da
realidade. Ainda que os exemplares de outrora guardassem
pouca ou nenhuma semelhanca com o que se conhece con-
temporaneamente como Jornalismo, ja havia, aquela altura,
indicios de que os meios de comunicagcao eram compostos
por variaveis tdo confusas quanto as temos hoje. Prova disso
€ o que SOUSA (2004 retrata:

A imprensa existente no século XVII, objeto de estu-
do de Tobias Peucer, ndo era homogénea e as suas
raizes diretas remontam a Idade Média. Coexistiam
varios tipos de publicacdes, podendo todas elas
ser consideradas antepassadas dos jornais con-
temporaneos. As relacdes de novidades (relagdes
de noticias) configuravam-se como uma espécie
de “compéndios noticiosos”, por vezes volumosos,
que reuniam noticias sobre pessoas importantes,
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normalmente reis e aristocratas, batalhas, aconte-
cimentos das cortes, catastrofes e batalhas, mas
também sobre assassinios e assuntos insdlitos e
surpreendentes (milagres, feiticaria, nascimento de
animais estranhos, etc.). Muitas das “noticias” publi-
cadas eram descarada e totalmente falsas, abusan-
do da credulidade de uma populacdo pouco ins-
truida, supersticiosa e profundamente religiosa. As
vezes, os relatos noticiosos eram enquadrados pela
moral cristd ou Mmesmo sob o prisma do contenta-
mento ou descontentamento divino.

Naquilo, portanto, que se pode chamar de primadrdios do
campo do Jornalismo, ja se identificava uma relativa ameaca
ao Jornalismo, revelando-o como fragil e vulneravel a condi-
cionantes de toda ordem. E aqui parece adequado com o que
nos ensinam ESSER e NORD, duas das referéncias tedricas
quando se trata de conectar Jornalismo e Traducgao.

Frank Esser (1998) frequenta muitos dos trabalhos acadé-
micos que se valem da interface entre os dois campos, es-
pecialmente por seu modelo de estudo do Jornalismo, co-
nhecido como “Modelo Pluriestratificado Integrado”, no qual
identifica os fatores de influéncia do Jornalismo.

Sobre o modelo de Esser voltaremos mais a frente. Ocu-
pa-nos agora falar de Christiane Nord, alema, a exemplo de
Frank Esser e Tobias Peucer. E também mencionada nas in-
vestigacoes que aproximam o Jornalismo da Traducao. Para
ela a traducao se constroi em bases funcionalistas, utilizando
para tal um modelo desenvolvido por Buhler (1934) e Jakob-
son (1960) no qual se definem as funcdes Referencial, Expres-
siva, Apelativa e Fatica.

O didlogo dos dois modelos confere assim uma curiosa re-
lacdo também dialdgica com as descricdes de Peucer, ainda
que separadas por trés séculos. E guardam uma assustadora
relacdo com as expressdes mais recentes do papel da Impren-
sa, da midia e do Jornalismo como elementos de traducao
do contemporaneo. Se vistos como unidades de um mesmo
conjunto, as descricdes de Peucer, os niveis de Esser e as fun-
coes de Nord, podem nos apontar para varias intersecgoes.

Do primeiro, destacaremos o que Sousa (2004) subdivide
em: a) conceito de noticia; b) as relacdes entre jornalismo e
historia; ¢) condi¢cdes e constrangimentos da producao de in-
formacao; d) a noticiabilidade; €) a funcao de agendamento; f)
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afuncao do distanciamento social; e g) os usos e gratificacoes.
Quanto a Esser, os niveis de a) esfera social, incluindo aspec-
tos historico-culturais e condicdes determinantes na esfera
politico-social; b) institucional e organizacional, que engloba
aspectos praticos do fazer jornalismo e o retrato da profissao;
c) de estrutura da midia em si, com as normas ditadas pelos
setores econdmico e juridico com relevancia para a ética pro-
fissional; e d) o nivel subjetivo, refere-se a atuacao profissional
do individuo, sua postura e interacao em seu grupo de atua-
cao. Finalmente quanto a Nord, reunimos a funcao a) Refe-
rencial: objetiva refere-se a objetos e fendmenos do mundo,
informativa, instrutiva, didatica; b) Expressiva: expressao da
atitude subjetiva do emissor ou emocgoes frente as coisas ou
os fenbmenos do mundo, emotiva, irbnica, etc; c) Apelativa:
apela diretamente a experiéncia e aos conhecimentos pré-
vios do receptor movendo-o para reagir de alguma maneira,
ilustrativa, persuasiva, imperativa, publicitaria, etc; e d) Fatica:
estabelece, mantém e finaliza o contato social entre o emissor
e o receptor, saudacido/despedida, estabelecimento de uma
relacdo social entre os comunicantes.

Se postos em uma representacao material fica ainda mais
evidente que Jornalismo e Tradug¢ao fazem parte de um uni-
verso, no qual as impressdes do século XVII permanecem
cada vez mais presentes. Nesse contexto, o conceito de no-
ticia de Peucer, definida como uma selecao a qual se dé pre-
feréncia a fatos que merecam ser recordados ou conhecidos,
e as relagcdes entre Jornalismo e Historia, traduzem-se com
base na esfera social de Esser, e suas implicacoes, fruto dos
aspectos historicos, culturais, sociais e politicos. E ambos, li-
gados a funcao referencial de Nord, vinculada aos objetos e
fendmenos do mundo.

Quanto as condi¢cdes e constrangimentos da producao de
informacao — as quais Peucer atribui dependerem de condi-
coes pessoas, das forcas do mercado e da dependéncia de
fontes — sua correspondéncia com Esser esta no nivel insti-
tucional e organizacional, e para Nord tem funcao expressiva,
ligada a atitude subjetiva do emissor.

Nessa mesma linha, os critérios de noticiabilidade e o
agendamento, para Peucer, dependem do interesse e dese-
jos da audiéncia e, de outro lado, de quem financia ou patro-
cina as publicacdes. Proximo do que pontua Esser, quando
menciona a estrutura da midia em si, e Nord, ao destacar a
funcao apelativa, persuasiva e publicitaria.
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Por fim, quanto aos usos e gratificacao sob a perspecti-
va de Tobias Peucer, vemos a intrinseca relacao quanto aos
desejos alcancados pelos receptores das noticias com o ni-
vel de subjetividade de Esser e a funcao fatica, de contato
e relacao social descritos por Nord. Tais conexdes procuram
trazer a tona uma questdo contemporanea, resultante, antes,
do reconhecimento das interfaces entre Jornalismo e Tradu-
¢ao mas, a posterior, da atualidade das condicionantes, em
cada descricao, nivel e funcao, do que se observa atualmente
naquilo que o Jornalismo traduz quanto a realidade.

Trazidas para o ano de 2023 do século XXI, ha uma severa
alteracao na pratica do Jornalisno como forma de conhe-
cimento, ainda que continue sendo resultado de condi¢coes
ambientais, sociais, culturais, econémicas e politicas. Os
anos recentes tém revelado um ambiente que, ja na Tese de
Peucer, se vislumbrava: o das noticias falsas, das “ndo” noti-
cias, das fake news.

O agravante, no caso, € o modo como o Jornalismo se
tornou vitima e algoz. Tendo sobrevivido ha séculos de inter-
feréncias, interesses conflitantes, dependéncias de toda or-
dem, continuou por muito tempo sendo 0 espaco proprio No
qual a sociedade via retratada a realidade, ou, pelo menos, o
ambiente em que conviviam versdes de um mesmo fato. De
todo modo, era no Jornalismo e na sua funcao tradutora de
fatos, que resistia o que ainda havia de legitimidade e autori-
dade para oferecé-la.

Ha diferentes origens para o que se pode definir como
“desqualificacao” do Jornalismmo como locus de traducao do
real. Vamos nos ater aquilo que relatorios recentes tém de-
monstrado ser uma estratégia, com o objetivo de sobrepor a
midia as ferramentas de comunicacao digital — plataformas
e aplicativos.
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2. As novas formas de producao de noticias

Em marco de 2023 o Laboratorio de Estudos de Internet
e Midias Sociais da Universidade Federal do Rio de Janeiro
(NETLab), publicou o documento “Desinformacao e campa-
nha contra a imprensa: Analise do ecossistema de midias e
propaganda digital multiplataforma”. No periodo coberto en-
tre os anos de 2017 e 2022, a pesquisa identificou que a po-
pulacdo que evita consumir noticias com frequéncia passou
de 27 para 54%; além disso, o Brasil € o segundo pais que
mais criou Nnovos sites de noticias em 2022, chegando a 40
(quarenta) novos ambientes digitais. O que parece um con-
trassenso — mais pessoas buscam cada vez menos noticias e
ha mais espacos noticiosos — revela que 0s acessos se dao em
sites nao jornalisticos.

Outro indicador que aponta a queda na legitimidade do
Jornalismo demonstra que o indice de credibilidade da midia
no Brasil caiu, em sete anos, de 62 para 48%. Além disso, a
pesquisa revela que 46% da populacao prefere acompanhar
on-line jornalistas e comentaristas do que seguir veiculos de
midia. O trabalho do NETLab promoveu ainda uma apuracao
qualitativa a fim de perceber quais seriam as razdes das pre-
feréncias apontadas anteriormente. E obteve respostas como
“a midia representa o establishment e manipula o povo”; “a
imprensa interesseira produz fake News", “nds revelamos a

nou

verdade na internet”; “nas redes sociais, defendemos a liber-

nou

dade de expressao sem interesses escusos”; “eles querem nos
calar”; "a midia profissional € autoritaria e a favor da censura’.

No contexto da desinformacao como estratégia, ali-
mentada por atores normalmente ligados as esferas e
instancias do poder institucional, outra vitima notoria foi
a Ciéncia. E, pontualmente, no periodo da Pandemia da
COVID-19, os efeitos da descaracterizacao da Imprensa e
dos Jornalistas como mediadores legitimos foram ainda
mais devastadores.

Outra pesquisa?, essa publicada pelo Programa de Pos
Graduacao em Comunicacao da Universidade Federal do Rio
de Janeiro, concentrou-se na a circulacao de desinformacao
no Twitter focando em um caso especifico: o uso da hidroxi-
cloroquina como cura ou como tratamento de eficacia com-
provada contra o virus. O primeiro aspecto a ser destacado &
a modalidade de circulacao das informacdes, no circuito “al-
ternativo” as midias tradicionais. Contudo, mesmo os veiculos
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de presenca historica, valem-se dos espacos das plataformas
e midias sociais para recircular e ativar as noticias que eles
mesmos produzem.

Interessa mais observar, dos resultados da investigacao,
em que medida a ciéncia e a informacao com credibilidade
foram impactadas negativamente pela oferta de versoes, in-
terpretacoes e ilacdes, em regra mal-intencionadas, daquilo
que, ao receptor, soava como informacao, noticia ou realida-
de.

Sem a pretensdo de aprofundar os dados da Pesquisa,
trazemos aqui uma das consideracdes contidas na etapa de
analise dos dados, no caso particular de noticias sobre o uso
ou nao de hidroxicloroquina como medicamento durante a
pandemia:

Esses dados sinalizam assimetrias importantes na
dieta informativa (BENKLER et al., 2018) de quem
consome e compartilha contelddo relacionado ao
COVID-19 no Twitter. No primeiro caso, a desinfor-
mMacao esta bastante associada ao consumo de ve-
iculos hiperpartidarios (uma vez que quase toda a
desinformacdo encontrada esta relacionada a eles)
e ao conteudo de midia social (hotadamente o You-
Tube). No segundo grupo, ao contrario, a maior par-
te dos links circulados sao de veiculos jornalisticos
ou noticiosos e veiculos institucionais (por exem-
plo, sites de empresas, universidades e ministérios).
Neste grupo, ha um consumo e circulagao muito
menor de veiculos hiperpartidarios que, embora
também sejam tipicamente associados a desin-
formacao, também circulam conteldo verdadeiro.
Este grupo esta menos exposto a desinformacao
que o primeiro. (Soares, Viegas, Bonoto e Recuero,
2021, p. 6)

Aqui consegue-se identificar aquilo que mencionamos
Nno inicio deste artigo: as condi¢cdes e constrangimentos da
producao de informacao, sua relacao com os aspectos histo-
ricos, culturais, sociais e politicos g, finalmente, com a fungao
expressiva, ligada a atitude subjetiva do emissor.

Se concordarmos que o Jornalismo cumpre papel rele-
vante na funcao de tradutor da Ciéncia, importa localizar que
Ciéncia esta a disposicao e qual Jornalismo se presta, con-
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temporaneamente, a traduzi-la. Como visto na secao ante-
rior, 0s anos recentes tém relegado o Jornalismo a uma area
cinzenta, na qual a legitimidade da producao jornalistica aca-
ba por perder seu espaco. Parcela consideravel da sociedade
opta por informar-se nao mais pelas empresas ditas classicas
na producao de conteudo. Suas preferéncias recaem sobre
influenciadores, personagens de aplicativos e plataformas,
excluindo da esfera de debates os Jornalistas profissionais.
Estes, em regra com formacédo superior, perderam a prerro-
gativa de ser porta-vozes do conhecimento.

Tal fendmeno transfere, assim, a credibilidade de outrora
a canais nao formais ou oficiais de informacao. E destes sao
geradas opinides, formulacdes de natureza duvidosa, capazes
de destruir a verdadeira Ciéncia e construir mitos e narrativas
minimamente verossimeis, mas muito distantes da realidade.

Quando as fontes de informacodes cientificas, por exem-
plo, gozam de relativa autoridade — em particular agentes
publicos — dos quais se espera seriedade, mas incorrem eles
mesmos em assumir declaracdes falsas e baseadas em cren-
dices, o resultado acaba por desqualificar a propria Ciéncia
e, por consequéncia, transforma discordantes em desafetos.

O Brasil passou, de 2018 até a presente data, por um
processo avassalador de contestacao cientifica associada a
desqualificacao da Imprensa e dos Jornalistas. E, mais gra-
ve, gerada por agentes politicos aos quais se atribui autori-
dade. O conjunto de consequéncias a esses movimentos foi
capaz de reduzir sensivelmente no pais a aderéncia da po-
pulacao a campanhas de imunizacao em massa, para ficar
em apenas um caso.

Frases ditas de maneira irresponsavel, difundidas em regra
por meio de plataformas e aplicativos de mensagens, pulveri-
zaram a anti-ciéncia, deixando de encontrar eco nos espacos
classicos de comunicacao. Investigacdes recentes quanto a
estratégia em desqualificar a Ciéncia durante a Pandemia de
COVID-19 revelam que houve situacdes absolutamente ina-
creditaveis para quem se ocupa de prezar o conhecimento
sério e responsavel. Se houve por um lado avancos nas desco-
bertas com relagao ao virus SARCov, multiplicaram-se publi-
cacdes e postagens gue criaram um ambiente de extremos
impactos sanitarios, além de desconstruirem posi¢coes ja con-
solidadas no universo da Ciéncia em diferentes dreas, como as
questdes ambientais, historicas e politicas. Isso, antes mesmo
de haver a imunizacao, no caso da COVID.
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No rastro destes acontecimentos podemos enu-
merar temas que marcam a realidade brasileira
trazendo consequéncias nefastas para a sociedade
em gque se dissemina. A questdo ambiental (@ mu-
danca climatica, negacao dos dados de queimadas
da Amazbdnia pelo INPEInstituto Nacional de Pes-
quisas Espaciais etc), o uso de medicamentos sem
comprovacao de eficacia clinica (cloroquina, hidro-
xicloroquina etc), o grupo antivacina que ja inicia o
movimento para ndo serem obrigados a se subme-
terem a futura vacina da COVID-19, o terraplanismo
que amplia seus seguidores, a desconsideracao (e
desrespeito) aos marcadores sociais da diferenca
(raca, geracao, local de origem, género e sexo), a
pregacao das intolerancias, a multiplicacao da de-
sinformacéao e das fake news e o revisionismo infa-
me do Holocausto e da ditadura de 1964, para fi-
carmos em poucos pontos. Em todos os exemplos,
posicoes pessoais baseadas em crencas ou em cul-
tura ancestral opdem-se a evidéncias surgidas da
observacao, da experimentacado e da construcao
de consensos. (Chrispino, Alvaro, Brafias de Melo,
Thiago y Bengio de Albuquerque, Marcia. 2020)*
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3. Conclusaes

O gue resta demonstrado é que as vozes/fontes deixaram
de ser formadas por autoridades referenciais, e os canais de
difusdo destas narrativas, deixaram de ser aquelas antes re-
servadas ao Jornalismo. Uma das situacdes mais recorrentes
desta verdadeira guerra contra a ciéncia situou-se na rela-
cao com as Universidades e Centros de Pesquisa. Vindas
das proprias instancias de governo, as narrativas de des-
qualificacao destas instituicdes criaram espacos para que
as informacdes anticiéncia ganhassem ainda mais espaco.
Em artigo publicado em 20224 Vera Lucia Jacob Chaves e
Rhoberta Santana de Araujo reuniram varias circunstancias
gue representam essa afirmacao.

O modelo de universidade publica constituido no
pais e seus sujeitos foram transformados em ini-
migos. O conjunto de principios da educacao bra-
sileira, previstos na Constituicao Federal e na Lei
de Diretrizes e Bases da Educacao, e defendido por
amplos setores do pensamento educacional brasi-
leiro, sao alvos de ataques. O atual governo entende
que a liberdade de aprender, ensinar, pesquisar e
divulgar a cultura, o pensamento, a arte e o saber e
pluralismo de ideias e de concepcdes pedagdgicas
sao principios restritos e possiveis de relativizacao.
(CHAVES e ARAUJO, 2022, p. 07)

Se nos discursos oficiais a Ciéncia produzida pelas Univer-
sidades e Centros de Pesquisa precisou resistir aos ataques,
no Jornalismo, como espaco de tradug¢ao desta ciéncia, segui-
ram-se abalos de outra natureza. Os meios classicos, histori-
camente responsaveis pela legitimidade em divulgar noticias,
perderam terreno para 0s NOVOS canais, NOs quais o usuario
assume o protagonismo e toma de assalto o lugar privilegia-
do gue os meios de comunicacao até entao usufruiram.

Plataformas e aplicativos transformaram-se na praca pu-
blica de difusao de discursos, noticias, opinides, campanhas,
enfim, toda sorte de narrativas. Logo, a crise que alcancou
a Ciéncia e repercutiu no Jornalismo, foi constituida de uma
estratégia politica que avancou com a ascensao da extrema
direita, representada no Brasil por politicos liderados pelo en-
tao Presidente Jair Bolsonaro.
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No mesmo artigo, Chaves e Araujo sintetizam o periodo.

O modus operandi do governo Bolsonaro ao lidar
com a crise sanitaria da Covid-19, alinha-se com as
acdes direcionadas as universidades federais. Es-
tas instituicdes sociais foram transformadas em
alvos sistematicos de ataques, deslegitimacao e
desmonte, arregimentados pelos titulares da pas-
ta da educacdo. O sistema federal de ensino supe-
rior no Brasil é foco de uma deliberada politica de
desmonte. As medidas administrativas/normativas
impostas pelo MEC, associada a uma campanha
orquestrada pela clUpula do governo federal, pde
em questdo a legitimidade, viabilidade e credibi-
lidade das universidades publicas, pavimentando
um caminho tortuoso para as instituicées e um fu-
turo incerto. Esses atagues ocorrem na esteira de
um projeto politico mais amplo, levado a cabo pelo
governo Bolsonaro e os distintos segmentos que
0 apoiam. Apods pouco mais de dois anos de man-
dato presidencial, as medidas adotadas represen-
tam o progressivo esvaziamento da autonomia das
universidades e uma profunda reconfiguracdo na
estrutura administrativa do Estado. Por outro lado,
a condicdo de dependéncia e subalternidade eco-
ndmica do pais assumida pelos blocos hegemoni-
cos, corrobora a politica de desmonte da educacgao,
ciéncia e tecnologia. Na sua 6tica miope e anti-po-
pular, a universidade publica, balizada por ensino,
pesquisa e extensdo € uma suntuosidade, desne-
cessaria e cara. Observa-se o beneplacito dessa eli-
te econdmica e politica do pais diante das ofensivas
do governo Bolsonaro a autonomia universitaria e a
manutencao do financiamento publico. (CHAVES E
ARAUJO, 2022

O Jornalismo como forma de conhecimento encontra
suas primeiras formulacdes tedricas — um objeto especifico e
metodologias proprias — a partir das consideracdes baseadas
na Tese de Peucer. Ali, ainda que ha mais de 300 anos, ja se
localizavam condicionantes ao oficio de informar que guar-
dam relacdo com o percurso metodoldgico de Esser — para o
Jornalismo — e de Nord, para a Tradugao.
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Esta vinculacao dos dois campos contribui para a per-
cepcao de que o Jornalismo como forma de traducao de-
pende de varidaveis como o ambiente politico, institucional,
cultural, econémico e social. O primeiro destes aspectos
impactou sobremaneira o fazer jornalistico e o tradutorio,
na medida em gue ambas as atividades tiveram, ao longo
de suas historias, transformacdes decorrentes de sistemas
de organizacao das sociedades nos quais prevaleciam in-
teresses com maior ou menor intensidade.

Tal comportamento enquanto praticas, fez com tan-
to um quanto o outro fossem submetidos a percalcos e
influéncias de ordem cultural, por exemplo. Na qual seus
processos ganhavam maior ou menor reconhecimento.
No sentido econdmico igualmente estao contidas inter-
corréncias que podem alterar a dimensao das praticas
jornalisticas e/ou tradutodrias. E, por fim, as questdes de
natureza social acabam por condicionar, elas também, o
consumo de noticias ou de obras traduzidas.

O limiar presente, contudo, traz um componente que
para o Jornalismo tem custado muito caro: a perda de legi-
timidade como mediador, narrador, tradutor da realidade.
A distopia vivida nos anos recentes tem levado o Jornalis-
mo a total auséncia de legitima voz da traducao cientifica.
Tanto quanto a propria Ciéncia tem perdido espaco para a
pseudo ciéncia; a anti ciéncia; as crencas medievalizadas.

O Jornalismo ja passou, especialmente em fins do sé-
culo passado, por profundas transformacdes em seu co-
tidiano. Principalmente provocadas pelas novas tecnolo-
gias, as rotinas produtivas, os ambientes profissionais e o
proprio perfil da categoria foram sensivelmente alteradas.
Mas tais consequéncias ndo representaram a perda de le-
gitimidade que ora se presencia. Ajustes e adaptacdes no
modelo de negdcio jornalistico, na natureza das empre-
sas jornalisticas, promoveram impactos pesados sobre o
cotidiano de profissionais e veiculos. Mas foi a ascensao
metedrica das novas TI&C que trouxeram ao campo da co-
municacao a principal mudanca: de protagonista, o Jor-
nalista/Mediador/Tradutor passou a figurante; € o usuario
das redes ganhou o espaco de destaque.

E oscanaisde comunicacao passaram a ser autbnomos,
auto suficientes, supostamente gratuitos e amplamente
acessiveis. Junte-se a isso a dimensao politica e ideologi-
ca, promovendo a elevacao de modelos ultra direitistas no
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espectro politico-institucional, contendo discursos asso-
ciados a ideais que se supunha superados historicamente
e temos, no final do ciclo, a estratégia de desqualificacao
da Ciéncia como matriz da evolug¢ao das sociedades.

A superacao desse periodo de sombras deve, necessa-
riamente, passar por repensar o lugar e o papel do Jor-
nalismo e dos Jornalistas. Mas indispensavelmente pela
retomada, pelos Estados, dos valores de consolidacao da
Ciéncia como matriz do desenvolvimento social, cultural,
econdmico e politico da humanidade.
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1. Introducao

A emergéncia da sustentabilidade como um imperativo
global tem reconfigurado diversas indUstrias, com a econo-
mia da midia enfrentando desafios e oportunidades unicas
neste cenario. Este estudo propde uma analise critica dos
guias de praticas sustentaveis no setor audiovisual do Brasil.
Integrando teorias da economia da midia e gestao do conhe-
cimento, buscamos compreender as estratégias de susten-
tabilidade adotadas e em que etapas estao implicadas.

A economia da midia, conforme elucidado por Jenkins,
Ford e Green (2009), engloba praticas, estratégias e dinami-
cas econdmicas que sao fundamentais para a producao, dis-
tribuicao e consumo de conteudo midiatico. Esta economia
esta entrelagcada com fatores externos diversos, como avan-
cos tecnologicos, regulamentacdes governamentais, compe-
titividade de mercado e alteracdes nos padrdes de consumo,
elementos cruciais para a compreensao das complexidades
e desafios atuais da economia da midia.

Gustavo Dhal no prefacio de Economia da Cultura e Cine-
ma (Valiati, 2010) pondera magistralmente como o pilar para
a producao e pensamento politico que foi para o audiovisual
brasileiro. “Ha uma diferenca intrinseca entre a obra de arte e
o produto da industria cultural. Por definicao a industria im-
plica reprodutibilidade”. A transportabilidade do rolo de fil-
me, e nas tecnologias digitais da transmissao de dados do
filme, projetaveis em qualquer lugar do mundo, provocou a
globalizacao do cinema, organizando-o em uma economia
de rede. “Se sala de uma economia de escassez para uma
economia de abundancia”.

A analise de Valiati (2010) contribui para o entendimento
da economia da cultura, em especial ao cinema, destacando
a importancia de reconhecer os valores materiais e imateriais
dos bens culturais e seu impacto sobre a sociedade e a eco-
nomia. A formacao e valores de bens culturais, trata do lado
material de impacto de emprego e renda e imaterial, simbo-
lico, cultural e de bem-estar. Alguns elementos de distin¢cao
econbmicos dos bens culturais € que a demanda pode ser
prévia ou NO Processo, a mensuracao de impactos na eco-
nomia pode ser feita de forma tradicional (como o PIB e ge-
racao de emprego e renda), ao mesmo tempo que a difusao
leva bens privados a se tornarem publicos no consumo, além
de a tecnologia ter acao definitiva para o cinema com custo
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marginal de reprodutibilidade perto de zero, com retornos
crescentes a escala.

Ao examinar as perspectivas de Adorno e Throsby, Valiati
(2010) contrasta a visao critica da industria cultural, vista por
Adorno como orientada unicamente para o lucro, tornando-
-a mera mercadoria, com a abordagem de Throsby sobre o
“impulso da producao cultural”, em que bens culturais dife-
renciam-se por gerarem nado apenas emprego e renda, mas
gerarem também um ambiente de acréscimo de bem-estar
pela expansao do valor econémico.

Especificamente na industria audiovisual, gue compreen-
de cinema, televisao, streaming, entre outras modalidades
de producao de conteudo, sua importancia sociocultural &
evidente, exercendo influéncia significativa sobre percep-
coes, comportamentos e atitudes culturais. Entretanto, essa
industria enfrenta desafios notaveis em termos de sustenta-
bilidade ambiental e social, marcados pelo consumo intensi-
vO de recursos naturais e pelos impactos nas biodiversidades
e ecossistemas locais (Russo et al., 2018).

A implementacao de praticas ecoeficientes e a promocao
da consciéncia sobre aimportancia da sustentabilidade repre-
sentam estratégias fundamentais para mitigar impactos am-
bientais adversos, fomentando uma transformacao cultural
no setor (Leal Filho et al,, 2019). O Relatério Brundtland (1987)
define desenvolvimento sustentavel como “aquele que aten-
de as necessidades do presente sem comprometer a possibi-
lidade de as geracdes futuras atenderem as suas necessida-
des”. E segue sendo um marco para a area. Assim como para
o setor empresarial o conceito de Triple Botton Line (TBL), de
influenciar decisbes estratégicas e operacionais das empresas
pelo equilibrio do tripé Lucro, Planeta e Pessoas foi um inicio
norteador para a sustentabilidade nos negdcios. Juntamen-
te com a Agenda 2030 e suas 17 ODS propostas pela ONU,
sublinham a emergéncia climatica e a necessidade urgente
de acdes para prevenir danos irreversiveis ao planeta (UNEP,
2024). De acordo com Stiles (2023), a sustentabilidade emerge
como um vetor econdmico e moral essencial no século XX,
constituindo-se em uma fonte significativa de oportunidades
e riscos para os negocios. A ado¢ao de indices de sustentabi-
lidade e diretrizes como as da Global Reporting Initiative (GRI)
e anorma ISO 26000 reflete as negociacdes multistakeholder
realizadas nas Ultimas decadas (EEA, 2021: 2023). As transicoes
para a sustentabilidade focam em mudancas sociais signifi-
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cativas nos sistemas sociotécnicos e sociais, visando superar
desafios em areas como energia e mobilidade, através da go-
vernanca reflexiva e do empoderamento da sociedade civil
para promover a sustentabilidade em seus contextos (Loor-
bach, 2007, 2014, Loobach et al., 2017).

Com conteudo de video alcancando 92,3% dos usuarios
de internet em todo o mundo, o setor audiovisual destaca-se
por sua ampla abrangéncia (Revista Ambito Juridico, 2024).
O Brasil é reconhecido como o segundo maior mercado de
streaming global, com mais de 64% dos individuos entrevis-
tados possuindo ao menos uma assinatura paga deste tipo
de conteudo (Laycock, 2021), e videos que alcancaram 99,6%
dos brasileiros em 2022 (Kantar IBOPE Midia, 2023), eviden-
cia o papel econdbmico proeminente da industria, classifica-
da pela Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE, 2022) como
a quinta atividade mais relevante no Brasil. Porém, a pegada
de carbono (emissdo de gases de efeito estufa) do consumo
de videos online no mundo é equiparada a emissao total da
Espanha em 2018, com 300 milhdes de toneladas (Welle,
2019), e as projec¢des de crescimento para o mercado global
de filmes e entretenimento indicam um cenario de expansao
e desafios ambientais.

Este setor ndo apenas contribui economicamente, mas
também exerce influéncia cultural e criativa significativa, re-
forcando seu poder de difusao de ideias e comportamentos
(FIRJAN, 2023). A relacao do audiovisual com indicadores de
qualidade de vida, como educacao, cultura, desenvolvimento
urbano e seguranca publica, também é ressaltada por Ma-
nevy et al. (2021), ampliando sua relevancia para além das di-
mensdes ambientais, sociais e econdmicas.

Neste estudo, objetiva-se realizar uma analise compara-
tiva de guias de boas praticas de sustentabilidade especifi-
cos para a producao audiovisual brasileira, apresentando um
panorama global de trés iniciativas destacadas, com énfase
nos materiais nacionais. Pretende-se contribuir para o deba-
te sobre praticas sustentaveis na industria audiovisual, subli-
nhando a importancia de politicas contextualizadas e a¢cdes
concretas para promover transicdes sustentaveis (Naccari
et al, 2024; Blas, 2022). Adicionalmente estaremos tratando
de praticas para a aprendizagem e adaptacao continuas. A
abordagem de gestao do conhecimento para sustentabilida-
de enfatiza a aprendizagem e adaptacao continuas, confor-
me Munoz (2013). Este processo evolutivo busca harmonizar
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modernizacao e preservacao cultural, integrando diferentes
sistemas de conhecimento. Inspirado em teorias como as de
Nonaka e Takeuchi (1995) e Crossan, Lane e White (1999), des-
taca-se que o aprendizado organizacional ocorre através da
interacao entre membros, facilitando a criacao, compartilha-
mento e institucionalizacao do conhecimento. Essa dinamica
possibilita a evolucao das praticas organizacionais e melhoria
do desempenho, sendo crucial para a transicao para a sus-
tentabilidade. Por fim, enfatiza-se a importancia dos guias de
boas praticas como ferramentas para a efetiva implementa-
cao de praticas sustentaveis, contribuindo para a exceléncia,
eficiéncia e seguranca em diferentes areas, incluindo gestao
ambiental e producao industrial (FAO/WHO, 2003; 1SO, 2015).
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2. Metodologia

Este estudo adota uma abordagem qualitativa explo-
ratoria para descricao e analise critica dos guias de sus-
tentabilidade existentes no Brasil para o setor audiovisual,
comparando-os e situando-os no contexto da economia
da midia e da gestao do conhecimento para a transicao
sustentavel. O objetivo principal € descrever as recomen-
dacdes contidas nesses guias e entender o contexto no
qual elas sao propostas. A analise procura nao somente
identificar as praticas recomendadas, mas também si-
tua-las dentro de um quadro mais amplo que envolve a
economia da midia e a gestao do conhecimento. Esse en-
guadramento € essencial para compreender as dinamicas
econbmicas e 0s processos de conhecimento que susten-
tam a adocao e disseminacao de praticas sustentaveis no
setor audiovisual. Inspirados nas recomendacdes de Blas
(2022), que examinou as praticas de sustentabilidade no
audiovisual norte-americano e europeu, adotamos uma
metodologia que integra analise de conteudo qualitativa
para explorar o escopo e as recomendacdes dos guias bra-
sileiros.

Inicialmente, estabelecemos o panorama geral do au-
diovisual, economia do audiovisual brasileiro e base tedri-
ca. Posteriormente, fizemos um panorama breve do cena-
rio internacional em termos de guias, visto que este foi o
impulsionador da pesquisa. Realizamos um levantamen-
to dos guias brasileiros realizados por instituicdes para a
ampla gama de producdes da industria audiovisual, foram
encontrados apenas dois guias. Sendo que um nao era de
fato um manual de sustentabilidade. Visto a incipiéncia
do campo, que proporcionou apenas um guia destinado
as producdes em geral valido, integramos o Guia Globo,
gue por mais que seja destinado exclusivamente a propria
empresa, tem envergadura pelo tamanho do empreendi-
mento e é reconhecido como primeiro guia de sustentabi-
lidade para o audiovisual lancado publicamente no Brasil.
Tal decisao visou oferecer uma perspectiva comparativa.
Com os dados coletados, desenvolvemos uma matriz sin-
tese, uma ferramenta analitica que nos permitiu cruzar e
comparar as informacoes de diferentes fontes de maneira
estruturada e sistematica. As matrizes foram montadas
seguindo as proprias classificacdes e subdivisbes encon-
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tradas e mais exploradas em cada um dos guias. Também
sdo divisdes tipicas da propria industria do audiovisual,
etapas de trabalho e divisbes de departamentos. A fase
final da nossa metodologia concentrou-se na analise dos
dados coletados, utilizando métodos qualitativos para in-
terpretar as informacoes, identificar padroes, tendéncias e
insights significativos.

112 ECONOMIA DA MIDIA EM UMA ANALISE DE GUIAS DE PRATICAS SUSTENTAVEIS NO AUDIOVISUAL



3. Guias internacionais e brasileiros

Diante dessas diretrizes, a pesquisa iniciou por entender
que o desenvolvimento da sustentabilidade na indUstria au-
diovisual tem se destacado atraveés de varias iniciativas inter-
nacionais, refletindo uma crescente conscientizacao e com-
promisso com praticas ambientalmente responsaveis. Entre
as iniciativas mais proeminentes estao o Albert, o Green Pro-
duction Guide (GPG) e o Eureca, cada um abordando diferen-
tes aspectos e regides da producao audiovisual global.

Reconhecido tanto no Reino Unido quanto internacional-
mente, o Albert € uma iniciativa pioneira focada na certifica-
cao de sustentabilidade para a industria audiovisual. Esta pla-
taforma busca incentivar e facilitar a producao sustentavel
através de uma série de recursos e ferramentas projetadas
para minimizar a pegada de carbono e o impacto ambiental
nas industrias de cinema, televisao e streaming. Fundado em
2010, o Albert evoluiu para uma referéncia em sustentabili-
dade no setor, promovendo uma mudangca significativa na
forma como as produc¢des abordam questdes ambientais.

Amplamente utilizado em producdes americanas e apoia-
do por grandes estudios de Hollywood, o Green Production
Guide (GPC) oferece uma gama abrangente de recursos des-
tinados a promover praticas de producao ecoldgicas. Desen-
volvido pela Producers Guild of America Foundation’s PGA
GCreen Committee, em parceria com um consorcio de gran-
des estudios, conhecido agora como Sustainable Production
Alliance (SPA), o GPG se estabeleceu como uma ferramenta
essencial para a industria.

O guia disponibiliza listas de fornecedores e produtos
ecologicos, cobrindo necessidades que vao da iluminacao
ao catering, além de diretrizes de sustentabilidade especifi-
cas para diferentes areas de producao. Instrumentos como
o Production Environmental Accounting Report (PEAR) e o
Production Environmental Actions Checklist (PEACH) sao
fundamentais para calcular a pegada de carbono das produ-
coes e orientar os departamentos sobre as melhores praticas
sustentaveis. A iniciativa também se destaca pela sua énfase
na educacao e conscientizacao dos profissionais da indUstria,
promovendo uma cultura de sustentabilidade.

Focado na Uniao Europeia, o Eureca representa uma ini-
ciativa emergente com potencial significativo para influen-
ciar positivamente a sustentabilidade nas producdes euro-
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peias. Embora detalhes especificos sobre o Eureca sejam
menos divulgados em comparacao com o Albert e o GPG,
seu objetivo € harmonizar as praticas sustentaveis dentro
do contexto diversificado da producao audiovisual europeia,
considerando as especificidades culturais, regulamentares e
ambientais de cada pais memlbro. Também possui uma cal-
culadora de pegada de carbono especifica para o audiovisual
automatizada e calibrada para o bloco econémico.

A importancia dessas iniciativas reside nao apenas na pro-
mocao de praticas sustentaveis especificas, mas também na
forma como elas contribuem para uma mudanca de paradig-
ma na industria audiovisual. Ao estabelecer padrbes de sus-
tentabilidade, fornecer recursos educacionais e promover a
colaboracao entre diferentes stakeholders, o Albert,0 GPG e o
Eureca desempenham papéis cruciais na transicao para uma
indUstria audiovisual mais verde e responsavel globalmente.

No Brasil, 0 ano de 2023 marcou o lancamento do pri-
meiro guia de uma instituicao dedicada a sustentabilidade
Nna industria audiovisual. Os primeiros lancamentos foram o
guia elaborado pela FIRJAN SENAI e o proposto pela Film
Commission de Curitiba. No entanto, a analise revelou que o
guia da Film Commission nao se concentra especificamente
em praticas de sustentabilidade ambiental e socioeconomi-
ca, porém em praticas relacionadas a atividade de recepcao
de das producdes de produtoras ndo oriundas da cidade,
atividade propria de filmm commissions. Assim, optou-se por
incluir o “Guia de Producoes Verdes” da Rede Globo de Tele-
visao (2021), um manual privado, mas de acesso publico, que
se destacou pela sua pioneira implementacao e divulgacao,
além da abrangéncia significativa de sua producao.

Tomamos aqui a definicao de sustentabilidade do proprio
glossario do Guia Firjan e Guia Globo, levando em conta o
conceito seminal do Relatdrio Brundtland: a sustentabilida-
de pode ser compreendida como um principio orientador
para o desenvolvimento que integra consideracdes ambien-
tais, sociais e econdmicas para promover um equilibrio que
assegure a capacidade de suporte do planeta para as gera-
coes atuais e futuras. Este conceito enfatiza a necessidade
de uma gestdo responsavel e consciente dos recursos na-
turais, a promog¢ao da equidade social e a perseguicao de
um crescimento econémico que seja inclusivo e respeite os
limites do meio ambiente.

O “Guia de Sustentabilidade para o Setor Audiovisual”,
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doravante denominado Guia Firjan, foi desenvolvido pela
Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro, em
que se integra o sindicato da induUstria audiovisual (do Rio
de Janeiro). E evidencia a importancia do setor para a eco-
nomia brasileira, enfatizando sua capacidade de gerar em-
pregos e oportunidades. O guia propde métodos para redu-
Zir impactos ambientais, visando ampliar a competitividade
do setor no mercado.

Quanto ao guia produzido pela Film Commission de Curi-
tiba, apesar de chamar-se “Manual de Filmagem Sustenta-
vel” ndo se alinha aos conceitos de sustentabilidade ambien-
tal ou aos pilares de Triple Bottom Line (TBL). Seu conteudo
tangencia o tema principalmente com a doagao obrigatdria
de itens para programas sociais em producoes publicitarias,
aléem de referéncias ao programa de gestdo de residuos da
cidade. Caracterizando-se como um manual informativo so-
bre procedimentos administrativos, como autorizacoes e fe-
chamento de vias, ndo sendo um guia de praticas sustenta-
veis. Portanto, este documento nao serad considerado neste
contexto.

Por outro lado, o “Guia de Producdes Verdes', referido aqui
como Guia Globo, estabelece diretrizes claras para a adogdo
de praticas sustentaveis em producdes audiovisuais. Lanca-
do como parte do projeto Producdes Verdes em 2020, o guia
abrange todas as fases da producao, desde o planejamento até
a desmobilizagao pds-producao, com o objetivo de minimizar
0s impactos ambientais decorrentes das atividades do setor.
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4. Resultados

Pode-se inferir que a analise comparativa entre o Guia Fir-
jan e o Guia Globo revela estratégias distintas de abordagem
a sustentabilidade na indUstria audiovisual brasileira. Ambos
0S guias propdem estratégias para integrar consideracoes
ambientais, sociais e econdmicas nas etapas de producao,
embora cada um apresenta énfases e estruturas distintas.
No Guia FIRJAN, o documento comeca com um aviso legal e
a apresentacao das institui¢des envolvidas, seguido por um
glossario para esclarecer termos técnicos. Ele aborda reco-
mendagdes gerais e especificas para cada etapa da produ-
¢cao, destacando areas como transporte, vestuario, catering,
arte/construcdo/cenografia, entre outras. Além disso, hd um
foco especial em orientacdes para film commissions, incen-
tivando a sustentabilidade em locac¢des e parcerias. Ja o Guia
Globo comeca com a apresentacao do projeto “Producdes
Verdes” e um prefacio com os parceiros envolvidos. Ele de-
talha aspectos com énfase no planejamento/pré-producéo,
seguido das etapas de producdo/execucado e pos-producao/
desmobilizacao, abordando questdes como design sustenta-
vel, uso de energia, gestao de residuos, entre outros. Ambos
0s guias também incluem Glossario, porém com abordagens
distintas. Apenas o Guia Globo apresenta um check-list.

Enguanto o Guia Firjan parece adotar uma abordagem
mais abrangente e técnica, considerando diversos aspectos
da sustentabilidade, o Guia Globo parece ter um foco mais
especifico na protecao ambiental e na conscientizagcao sobre
questdes ambientais urgentes.

O guia Firjan inicia com um aviso legal de que se baseia
em recomendacdes técnicas para profissionais da industria
do audiovisual para boas praticas e ndo sao obrigatorias. Po-
dendo existir previsdes na lei para determinadas praticas, e
desta forma as legislacdes especificas devem ser consulta-
das. "O uso, aplicacao e interpretacao deste guia € de respon-
sabilidade do usuario”. Depois passa a fazer a apresentacao
das instituicdes relacionadas a criacao do guia, primeiramen-
te pela Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro.
E passa a apresentar mais brevemente os parceiros, Conselho
Empresarial da Industria Criativa, Sindicato da Industria Au-
diovisual, Latin American Training Center. A introducao colo-
ca diretamente no primeiro paragrafo a industria audiovisual
como parte da indUstria criativa, como um setor de grande
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relevancia e impacto multiplicador por sua cadeia de valor
e geragao econdmica por emprego, renda e oportunidades,
sem que para isso sejam apresentados dados auxiliares ou de
sustentacao das afirmacodes. Também na introducgao cita que
“emergéncia climatica em que vivemos e suas consequén-
cias sdo importantes motivadores para repensarmos as for-
mas de produzir’, incluindo o audiovisual. Insere o panorama
da Agenda 2030, apresenta o grafico das 17 ODS e incentiva
que no setor audiovisual “pensar e realizar suas producdes de
forma sustentavel pode contribuir com diversos ODS".

Ja o Guia Globo utiliza uma linguagem de apresentacao
de alinhamento das informacdes basicas que os colaborado-
res devem saber, a forma do discurso de pertenca da empre-
sa com a sociedade, termos de tematicas socialmente rele-
vantes, agenda 2030, 17 ODS, ONU e “um mundo mais justo
para todas as pessoas”. Trabalhando um dos principios da
sustentabilidade que € a comunicacao dos seus feitos. Traba-
Iham tanto no endomarketing quanto no marketing externo,
com a plataforma “Menos € mais’, lancada em 2015. Alem dis-
so, para “contribuir para a producao sustentavel dos produ-
tos da empresa’, foi criado o projeto “producdes verdes” em
2020. Criando o guia de boas praticas em sustentabilidade
nas producdes para “‘minimizar ao Maximo os impactos No
meio ambiente”. A gestdao ambiental realiza workshop com
a equipe de producao e envia o guia, com material consul-
tivo e checklist. Também contam com a cartilha ambiental
de suprimentos, com fornecedores. Durante a produg¢ao sao
coletados dados para os indicadores, mantendo benchmarks
dentro das proprias producdes da empresa. Citam que o de-
senvolvimento sustentavel é "‘amparado por trés pilares: eco-
némico, social e ambiental”. Poréem falam do esforco para
adotar praticas ambientalmente mais responsaveis, deixan-
do os demais aspectos por “menos impacto ambiental signi-
fica mais qualidade de vida para todos nés”. E nao sao orien-
tacoes impositivas ou restritivas.

Dito isso, a seguir apresentamos uma sintese da estrutura
dos dois guias analisados.
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Quadro 1: Sintese da Estrutura dos guias

Aspecto Guia Firjan Guia Globo
Introducio/ Aviso legal, p(esehtagag Qia Apresehta‘gao, preambulo
FIRJAN, parceiros, proposito com parceiros, contexto do
Contexto . - h -
do guia, glossario. projeto Produgdes Verdes.

- Recomendacdes transversais
Sustentabilidade . < )
gerais, conceito de Economia

Geral -
Circular.
Design sustentavel,
L . energia, biodiversidade,
. Criagao e desenvolvimento ;
Planejamento/ . conformidade legal,
p = com foco em planejamento . . .
Pré-producao . dimensionamento, logistica,
sustentavel. ; :
fornecedores, dia a dia,

Pegadas de carbono.

Planejamento, comunicagao,

critérios para fornecedores, Agua, energia (incluindo
eficiéncia energética, gestao combustivel para
Producéo/ de agua, reutilizagao, redugao | geradores), residuos (interno
Execucdo de descartaveis, alimentos e externo, producoes
e embalagens, logistica “especiais”), Plastico Zero,
reversa, reflorestamento/ Papel Zero, biodiversidade.

compensagao, ONGs.

Captagao, desprodugao e
finalizagdo com énfase em
L ~ conscientizacao, edicado
Pés-producéo/ - ¢ a0, )
e ~ digital, economia de energia, Lixo zero.
Desmobilizagdo e
uso eficiente de recursos,
trilha sonora e efeitos
especiais, monitoramento.

. = Divulgacao das agdes
Divulgagio/ de sustentabilidade e
Eventos e -
participacao em eventos.

Transporte, vestuario,
catering, arte/construcao/

Departamentos .
- cenografia, som e luz,
Especificos ) e T
efeitos visuais e especiais,
hospedagem.

Residuos, energia &
. emissdes, conformidade
Check-list A )
legal, biodiversidade,
recursos naturais.

Incentivos a sustentabilidade,

locagdes sustentaveis,

. I cenarios naturais e culturais,
Film Commission . PR

parcerias sustentaveis,

colaboragao, viagens

conscientes, monitoramento.

Encerramento Consideracgoes finais Glossario

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024.
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Diante da presente analise comparativa, observa-se que
enquanto o guia Firjan se apresenta como um recurso edu-
cacional abrangente para introduzir e convencer o setor au-
diovisual sobre a importancia da sustentabilidade, o Guia
de Producdes Verdes do Grupo Globo funciona como um
manual pratico, supondo que o leitor ja esteja convencido
da importancia dessas praticas, alinhando os termos do co-
nhecimento que se deseja reproduzir, € buscando orienta-
coes especificas para implementacdo. Quanto a Estrutura
e Abordagem, ambos os guias adotam uma estrutura que
facilita a absorcao das informacgdes por parte do leitor, porem
com focos distintos. O Guia Firjan apresenta uma abordagem
mais genérica inicialmente, contextualizando o leitor sobre a
importancia da sustentabilidade no setor audiovisual, segui-
da de recomendacdes praticas mais detalhadas. Enquanto o
Guia Globo vai direto ao ponto com recomendacdes praticas
desde o inicio, indicando uma abordagem mais direcionada
a implementacao imediata das praticas sustentaveis. O Guia
Firjan utiliza um discurso mais expositivo, com a presenca
de glossarios e definicdes que ajudam na compreensao dos
termos relacionados a sustentabilidade, sugerindo um pu-
blico-alvo que esta em fase de conscientizacao ou inicio de
implementacao de praticas sustentaveis. E emprega uma
linguagem acessivel com a inclusdo de termos técnicos ex-
plicados de forma clara, facilitando o entendimento de um
publico mais amplo. A utilizacao de modalidades dednticas é
mais sutil, integrada ao discurso expositivo. Ja no Guia Globo
odiscurso € mais orientado a agcao, com a utilizacao de verbos
no imperativo, sugerindo acdes diretas e praticas especificas
a serem adotadas, o que indica um publico-alvo ja orientado
a se engajar e em busca de diretrizes claras para aplicagao.
E faz uso intensivo de modalidades dednticas, com verbos
no imperativo que reforcam a urgéncia e a importancia da
adocao de praticas sustentaveis. O léxico esta diretamente
relacionado a pratica, com menor énfase na contextualizacao
tedrica.

O guia da Firjan fornece recomendacdes gerais transver-
sais, incluindo exemplos e pontos de atencao:

Emissdes atmosféricas, como gases de efeito estufa
de combustiveis fosseis e gases nocivos da serragem
de madeira.

Consumo de eletricidade e sua relagao com as emis-
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sdes de gases de efeito estufa, enfatizando a necessi-
dade de reducao e eficiéncia energética.

O consumo de agua € a geracao de aguas residuais
sdo discutidos, destacando a natureza limitada dos re-
cursos hidricos e o potencial de poluicao.

A geracao e o descarte de residuos solidos sao abor-
dados, com recomendacodes para reducao de residu-
0s, separacao adequada e reciclagem.

A importancia do uso de materiais renovaveis e da re-
ducdo de insumos nao renovaveis € enfatizada, junta-
mente com a consideracao de matérias-primas locais.
O gerenciamento da cadeia de valor envolve o geren-
ciamento de impactos socioambientais em toda a ca-
deia de suprimentos.

A diversidade e a inclusao sdao reconhecidas por con-
tribuirem para a satisfacao profissional e a inovacgao.
O registro e a medicao de dados sao essenciais para
o gerenciamento eficaz e a identificacao de oportuni-
dades de mitigacao.

A compensacao € vista como ultimo recurso, com én-
fase na protecao das florestas nativas e da biodiversi-
dade.

Nas recomendacdes para setores especificos sdao em
grande maioria repeticdes de itens ja referenciados nas reco-
mendagdes transversais, porem, de forma mais pratica. Para
todos os departamentos repete-se Conscientizagao, com
excecao de hospedagem. A conscientizacao consiste em in-
formar as equipes técnicas e artisticas sobre as praticas ado-
tadas. Também repete-se para todos os departamentos o
subitem monitoramento e avaliagao, que sugere registrar as
praticas sustentaveis realizadas, para ser usado na divulgacao
e avaliar os impactos e em transporte para que se mantenha
registro das viagens e das emissbes de carbono associadas
para poder fazer a compensacao. A seguir, apresentamos a
sintese dos principais pontos abordados por departamento.
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Quadro 2: Sintese dos principais pontos abordados por departamento

Eficiéncia

Gestdo de

Departamento Materiais et Energética Tecnologia Outros
s Incentive o
B Utilize a
Otimizagao de \./e.'CU|OS videoconferéncia transporte
Transporte eficientes e R publico,
rotas e transporte P para diminuir
elétricos viagens caronae
9 bicicletas
. ~ . Pr
P Materiais Gestaode ) Uso eficiente odutos
Figurino/ P ) Compartilhamento i com selos
£ e sustentaveis residuos = de aguae h :
Vestuario . Ao e manutencao : ambientais,
e organicos téxteis energia
Acervos e EC.
Reciclagem
Alimentos e descarte Contratos com
Catering locais e de correto Louga reutilizavel clausulas de
estagao do dleo, boas praticas
compostagem
Gestao de ) Hun_m_na(;ao o De_s\lgue os
) Baterias eficiente Gravagao digital, equipamentos
Som e Luz residuos S . A - -
P recarregaveis e energia lampadas LED qgue nao estao
eletronicos B
renovavel em uso
Efeitos Visuais Fluxo de ; L Uso Propano para Deshgue oS
o Reciclagem e Prioridade para - efeitos pirotécnicos, | equipamentos
e Especiais trabalho o - B e eficiente de . - N
- reutilizagdo efeitos digitais ) fumaga a base de que nao estao
digital equipamentos i
agua em uso
Praticas Selegao lluminagao
Hospedagem Alimentos estabelecidas baseada LED, sistemas Localizagédo
locais de gestao de em praticas de controle de estratégica
residuos sustentaveis temperatura

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024.

Observa-se que o Guia Globo destaca o planejamento
como a etapa potencialmente mais importante “para que
o impacto ambiental da produgéo seja o menor possivel”.
desta forma o Designer sustentavel “consiste em idealizar e
conceber uma ideia levando-se em conta os materiais e os
processos, para gque o resultado final tenha o menor impac-
to ambiental possivel, em toda a cadeia de valor do produto
gerado por essa ideia”. Deve-se equilibrar os beneficios am-
bientais com os aspectos sociais e financeiros. Recomenda-
-se priorizar materiais reciclaveis ou reciclados, evitar mate-
riais toxicos e nao biodegradaveis, quando utilizado material
com potencial poluidor como solventes levar em considera-
cao acondicionamento, rotulagem, armazenagem, descarte
correto, incluso logistica reversa. O redso € incentivado € o
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potencial de reutilizacdo deve ser levado em conta. Aqui a
empresa vale-se de seu grande porte que permite ter acesso
e equipamentos com tecnologia para cenarios virtuais. Além
disso incentiva loca¢cdes naturais e aluguel ao invés de cons-
trucao. Quanto a energia faz das recomendacdes de selo de
eficiéncia energética de equipamentos, lampadas led e fon-
tes renovaveis de energia como edlica ou solar, além de evi-
tar ao maximo geradores a diesel. Indica as areas de gestao
ambiental da empresa e centro de servicos para pedidos de
autorizacao e esclarecimentos legais, “a legislacao ambiental
brasileira € bastante complexa”, porém faz énfase na impor-
tancia de nao ferir nenhuma lei. O correto dimensionamento
da demanda € que proporcionara o menor desperdicio, na
compra, no descarte, na contratacao, entre outros. Da logis-
tica, além da reducao, contratacao de equipes locais, centra-
lizacao das equipes, faz-se recomendacao do uso de tecno-
logias como substituicdes de viagens por teleconferéncias e
utilizacao de “realidade virtual para mapear possiveis cena-
rios" para reduzir o numero de viagens.

Quanto aos fornecedores, o “Guia de producdes Verdes”
ressalta a escolha de parceiros “alinhados com as praticas de
sustentabilidade” que querem “promover”. Além de fornece-
dores locais, com certificados, que nao utilizem combustivel
fossil, que nao utilizem descartaveis ou que estes sejam reci-
claveis. E para desconsiderar fornecedores “com historico de
multa ou processo por crime ambiental” e também “Usem
materiais toxicos ou altamente poluidores em seus insumos.”.
Contudo segundo noticia no portal Instituto Conhecimento
Liberta (2023), escrita pela redacao parceira De olho nos rura-
listas, afirma que o cenario escolhido pela Rede Globo para a
novela “Terra e Paixao" de 2023, coleciona uma série de viola-
cdes ambientais, como dano a Area de Preservacdo Perma-
nente (APP), instalacdao nao autorizada de drenos e pulveriza-
cao de agrotoxicos em local inadequado.

Dos destaques do dia a dia passa por evitar luzes acesas,
deslocamentos e impressoes. O diferencial aqui talvez seja
mencionar que todos precisam estar sabendo do objetivo de
realizar um projeto com praticas sustentaveis e comunicar
sempre.

Em pegada de carbono é explicado que toda atividade
emite CO2, que pegada de carbono € o impacto do homem
sobre a natureza, repetem varios topicos anteriores, finalizan-
do com a possibilidade de compensar a emissao com com-
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pra de créditos de carbono. Publicizando aos colaboradores
que a empresa é carbono zero.

Ao entrar na etapa de producio/execucdo a énfase esta
no insumo/recurso. Em dgua vai desde consumo consciente,
uso cénico com preferéncia por origem de reuso, a nao jogar
lixo em corpos d'agua e ndo se usa copo plastico descartavel
dentro da empresa. A variedade de indicacdes em apenas 6
itens demonstra nitidamente que esta Nndo € uma lista exaus-
tiva. A energia repete informacdes do planejamento com
mais detalhamento para combustiveis, com o acrescimo da
solicitagao de discriminacao do volume utilizado e arquivar
as notas de compras. A seccao de residuos tambéem € uma
recapitulacao do planejamento. Com informacgdes sobre os
departamentos responsaveis pelos processos e a separacao
dos residuos. Sao apresentados dois projetos internos, o Plas-
tico Zero, com indicacao de acessorio (caneca) que pode ser
adquirido e codigo interno e o Papel Zero, com indicacao de
tecnologia (leitor de roteiro) também desenvolvida interna-
mente.

Em biodiversidade, relembram as APPs da propriedade
e indicam guem chamar no caso de avistar animais, assim
como alerta as guimbas de cigarro.

Em pds-producao aproveitam para informacdes gerais
com finalidade de sensibilizacao e educacao com o contexto
geografico “O Brasil € o quarto maior produtor de lixo plas-
tico do mundo e recicla apenas 1,28% dessa producao. Alem
disso, 70% dos residuos nao organicos do pais sao embala-
gens, e esse nUmero nao é reduzido ha mais de 20 anos” e
buscando uma tangibilidade individual, indo de grandes nu-
meros para o impacto de uma Unica folha “Todos os anos,
produzimos 170 mil toneladas de retalhos. Todos os dias, 720
milhdes de copos plasticos sao descartados no pais. Cada fo-
Iha de papel A4 que usamos demanda 3 litros de agua para
ser produzida”. Depois disso segue-se a topicalizacdo de 6
itens variados com canais internos, que sao apresentados No
quadro a seguir.
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Quadro 3: Sintese da principal forma de organizagao do Guia Globo

Etapa Biodiversidade Residuos Energia Conscientizagcdo Mensuragao
Protecdoe Dnonzaggg .USO de Informacao Definicao de
. - de materiais equipamentos o= L
Planejamento/ conservagao da P o . sobre objetivos indicadores de
. ~ I : i reciclaveis/ eficientes; SN - )
Pré-producéo biodiversidade; . : P sustentaveis; sustentabilidade;
: - reciclados; Preferéncia ~ ;
Evitar remocgéao P Educacdo sobre Planejamento de
Logistica por fontes - f
vegetal. PR sustentabilidade. monitoramento.
reversa. renovaveis.
Cuidado com Separagao Utilizagao Trelnamfentq Acompanhamento
X de fontes das equipes; .
~ fauna e flora; corretade PN ; - eregistrode
Producdo/ ~ . PR renovaveis; Comunicagao L2 s
= N&o alimentar reciclaveis; P p praticas; Avaliacéo
Execucdo . Minimizagao continua .
ou manipular Uso de coleta L de impacto
o : dousode sobre praticas .
animais. seletiva. . ambiental.
geradores. sustentaveis.
Desmonte e e
. ~ . - Andlise final dos
Pés-producéo/ armazenagem Divulgacao dos )
Py ~ N dados coletados;
Desmobilizagdo deitens resultados de
I o Feedback para
reutilizaveis; sustentabilidade. X M
: melhoria continua.
Reciclagem.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024.

Com base na analise do Quadro 3, que sintetiza a principal
forma de organizacdo do Cuia Globo em diferentes etapas
da producao audiovisual, € possivel observar um uma mani-
festacdo abrangente da empresa com praticas sustentaveis
em diversas fases do processo. Essas praticas abrangentes
e integradas demonstram um esforco da Globo em promo-
ver uma producao audiovisual mais sustentavel com poten-
cial auditavel, incluso promovendo benchmark interno, ali-
Nnhada com os principios de desenvolvimento sustentavel e
responsabilidade corporativa. A inclusao de indicadores de
sustentabilidade e o planejamento de monitoramento em
todas as etapas reforcam a abordagem baseada em dados
e a busca pela melhoria continua, garantindo que a empre-
sa possa avaliar e aprimorar seu desempenho ambiental ao
longo do tempo. Claramente o Guia Globo faz parte de um
ecossistema, um projeto de transicao de sustentabilidade,
nao bastando por si s6. Da mesma forma o Guia Firjan ndo
se bastard para transformar uma producdo em sustentavel.
As diferentes formas de apresentacao dos guias pode ser um
dificultador para a comparagédo ou melhor adocao das pra-
ticas. Desta forma também fizemos um quadro sintese do
Guia Globo no formato de organizacao principal do Guia Fir-
jan, que foram os departamentos da produgdo audiovisual.
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Quadro 4: Sintese do Guia Globo no formato de organizagéo principal do Guia Firjan

Departamento Materiais Gesliao — Eflmer]\({la Tecnologia Outros
Residuos Energética
Veiculos Centralizacédo
menos 2a¢ Uso de etanol, Realidade -
de equipes, P A Reducgdo de
Transporte poluentes, p veiculos virtual para N
veiculos P ! viagens
etanol, P elétricos reconhecimento
P elétricos
elétricos
Figurino/ Materiais Doacodes, Uso de Uso eficiente
Vestuario sustentavei, gestdode acervos, de dguae
organicos residuos téxteis aluguel energia
Alimentos Compostagem Uso de Cardapios
Catering locais e de P gem, utensilios diversificados,
. reciclagem T P
época reutilizaveis organicos
Cuidados no
Arte/ . Separagao Reutilizacao manuseio
~ Materiais L
Construcéo/ L correta, de cendrios, - - . de produtos
" reciclaveis, I = Cenarios virtuais P
Cenografia - o minimizagdo de | materiais do quimicos.
evitar toxicos p -
residuos acervo Protegédo da
vegetacao
Gestao de \Ium{nagao Usode LED,
. eficiente, .
Som e Luz residuos A equipamentos
. energia .
eletrénicos > eficientes
renovavel
. P Uso de Reciclagem e Prioridade Minimizagao
Efeitos Visuais materiais oo ; Fluxo de
i e reutilizacdo de para efeitos do uso de .
e Especiais menos s P : trabalho digital
materiais digitais equipamentos
poluentes
Praticas
Hospedagem sustentaveis Localizagao
9 de estratégica
acomodacoes

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2024.

Em suma, os Guias representam um importante instru-
mento para orientar praticas sustentaveis na industria au-
diovisual brasileira, cabe agora entender o processo de sair
da mera sugestao para a obrigatoriedade da pratica.
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5. Conclusao

Ressaltamos a importancia dos guias de sustentabilidade
no setor audiovisual brasileiro como ferramentas essenciais
para a transicao para praticas mais sustentaveis. A analise
critica e comparativa dos guias, ancorada na economia da
midia e na gestao do conhecimento, revelou tanto avan-
cos quanto desafios na implementacao de tais praticas.
Inspirados por trabalhos anteriores e pela analise dos guias
disponiveis, enfatizamos a necessidade de abordagens in-
tegradas que considerem as especificidades culturais e eco-
némicas do Brasil.

A pesquisa aponta para a relevancia de continuar explo-
rando e desenvolvendo estratégias sustentaveis adaptadas
ao contexto brasileiro, incentivando a adog¢ao de praticas
que contribuam para a sustentabilidade ambiental, social e
econdmica no audiovisual. Essas iniciativas no Brasil refle-
tem um crescente reconhecimento da importancia de in-
tegrar a sustentabilidade na indUstria audiovisual, mesmo
gue ainda incipientes.

As limitacoes da pesquisa estao na propria compreen-
sao do termo “sustentabilidade” dentro da industria audio-
visual e na incipiéncia ja relatada. Além disso, a novidade
do campo sugere que ha um vasto territorio a ser explora-
do e desenvolvido em termos de estratégias sustentaveis
para o audiovisual.

Para estudos futuros, sugerimos a comparacao de guias
internacionais com nacionais, bem como a realizacao de tra-
balhos de campo para avaliar o impacto do uso desses guias
nas producdes audiovisuais. Essa abordagem ampliada po-
dera proporcionar insights valiosos sobre como as praticas
sustentaveis podem ser efetivamente implementadas e
adaptadas as realidades locais, contribuindo para um setor
audiovisual mais responsavel e sustentavel.
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1. Introducao

A primeira transmissao esportiva aconteceu por meio do
radio em 1921 e alcancou um publico de 330 mil ouvintes, o
que significa que tais transmissdes sao produtos midiaticos
consumidos mundialmente ha mais de cem anos. No Brasil,
tiveram inicio em 1931, com o jogo entre a selecao Paulista e
a selecao Paranaense, narrado na Radio Educadora Paulista
(Melo, 2022). A primeira transmissao audiovisual aconteceu
em 1950, com o jogo entre Palmeiras e Sdo Paulo no Paca-
embu. A audiéncia foi de 200 pessoas, devido a tecnologia
disponivel para um publico restrito (Gasparino, 2013).

Um dos eventos esportivos com apelo ao publico em nivel
mundial € a Copa do Mundo de Futebol Masculino, torneio
organizado pela FIFA (Fédération Internationale de Football
Association). Sua primeira transmissao audiovisual ocorreu
em 1954, na Suica; no Brasil, a transmissao do torneio teve
seu marco em 1970 (Gasparino, 2013). Por fim, foi em 2022
a primeira transmissao oficial dos jogos da Copa do Mundo
de Futebol Masculino realizada ao vivo em um canal no You-
Tube. Diante desse cenario, este estudo analisa, pelo viés da
economia da midia e da oferta gratis de produtos e conteu-
dos, a criacao da CazeTV, canal no YouTube que oferece trans-
missdes de eventos esportivos. A CazeTV iniciou sua oferta
de conteudo no segmento com o torneio da FIFA e segue em
crescimento ao entregar, sem cobranca de assinaturas, trans-
missdes de grandes eventos esportivos aos espectadores.

Este estudo contextualiza mudancas burocraticas e
tecnoldgicas em torno desses produtos midiaticos e do
consumo contemporaneo desse segmento em platafor-
mas digitais, que funcionam como ambientes de encontro
do publico que acompanha e aprecia eventos esportivos.

TRANSMISSOES ESPORTIVAS E ECONOMIA DA MIDIA: A CRIACAO E O MODELO DE NEGOCIO DA CAZETV



2. Direitos de transmissao esportiva

A Copa do Mundo de Futebol Masculino, evento orga-
nizado pela FIFA, chegou ao territorio brasileiro em 1938 com
transmissao feita pelo radio, e em midia audiovisual teve o
inicio de sua popularidade no ano de 1970, quando a selecao
brasileira conquistou o tricampeonato do torneio. Na oca-
siao, todas as emissoras operantes da época transmitiram os
jogos (Oliveira, 2015). Quanto aos direitos de transmissao, a
imagem retirada do acervo do Estadao explica as regras co-
merciais em torno do evento nessa época:

Figura 1: Direitos de transmissao na década de 1970.

. ATELEVISAO NA
- COPADO MUNDO

COMUNICADO

Osdetemores dos direitos de transmissdo por TV dos
O -l drn el S b
% imagens nam-se
exclusivamente ao uso gomculara domeéstico,
ndo ser retransmitidas e nem exploradas
comercialmente em locais publicos, com ou sem
cobranga de i SOS, sam zacdo.
Apresente Snc iondowdesﬂncdslohsde
eletrodomésticos, bares, restaurantes, clubes e
con que utilizar aparelhos de
caracteristicas domeésticas para conveniéncia de
seus frequentadores.

Qe

REDE TUP! - REDE RECORD - REDE BANDEIRANTES REDE GLOBO
S

Fonte: A televiséo... (1978) — acervo Estadao - edi¢do de 31 de maio de 1978.

Durante décadas, a emissora Globo monopolizou as
transmissdes da Copa do Mundo de Futebol Masculino. A pri-
meira vez que o canal teve exclusividade sobre os direitos de
transmissao foi em 1984, quando consistiu no Unico veiculo
de comunicacao que atendeu ao critério de ter transmitido
os Jogos Olimpicos de Moscou quatro anos antes.

A Globo tornou-se a principal empresa brasileira

de radiodifuséo, imperando por efeito acumulati-
VO, pois combinou o dominio do direito de midia da
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transmissdo com a sua tecnologia e o seu status na-
cional, o que a propiciou explorar, de diferentes ma-
neiras, a distribuicdo da transmissao, sustentada na
ansia da populacao brasileira pelo conteudo espor-
tivo, principalmente devido a importancia cultural
adquirida pelo evento e uma crenca na capacidade
da radiodifusdo em transmitir, instantaneamente,
um conteuddo audiovisual legitimo (Ushinohama;
Roxo, 2020, p. 17).

Vé-se pelo cartaz (Figura 1) que o cenario dos direitos de
transmissao dos jogos do torneio permaneceu inalterado até
os direitos serem reorganizados e compartilhados em novo
formato a partir de 2014, quando a FIFA fez a primeira altera-
cao na forma de distribuicao da transmissao do evento. An-
tes dessas mudancas, a federacao, ainda em 2007, criou a TV
FIFA para administrar diretamente a distribuicao dos direitos
de transmissao dos jogos em meios midiaticos.

O departamento surgiu no momento em gue no-
vas possibilidades e demandas emergiram no ce-
nario midiatico em funcao da troca da tecnologia
analodgica pela digital, que projetava a perspectiva
de uma convergéncia das midias e, consequente-
mente, a multiplicacao dos contelddos pelos meios
de comunicacao, o que dificultaria o controle da
entidade sobre o conteudo audiovisual do evento
(Ushinohama; Roxo, 2020, p. 4).

Diante desse cenario, a FIFA reorganizou os direitos de
transmissao do torneio em TV, mobile e internet, categorias
que vieram a desenhar novos caminhos de distribuicao mi-
diatica do torneio e novas possibilidades de receita para a fe-
deracao, com abertura para negociacdes com as plataformas
digitais que poderiam aderir ao produto.

Com o somatoério dos elementos — novas tecnologias e
midias, mudancas geracionais e comportamento dos espec-
tadores dos eventos —, a reorganizacao da federacao quanto
a distribuicao dos direitos de transmissao do torneio em mi-
dias se antecedeu a demanda que surgiria a partir de 2020.
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3. Transmissoes esportivas nas plataformas digitais

As transmissdes esportivas sao produtos midiaticos
consolidados no que diz respeito ao consumo do publico,
fazem parte da cultura e do cotidiano e sdo adaptadas as
mudancas de comportamento e demandas de mercado a
serem atendidas; assim, € possivel perpetuar esse cenario.

Um dos temas mais discutidos na sociedade
desde o seu surgimento é o futebol. Por conse-
quéncia, este assunto também é um dos temas
mais debatidos pela midia, principalmente com
predominancia a partir do século XX - quando
0 esporte comecou a se desenvolver e se tornar
popular globalmente (Araujo, 2021, p. 34).

Aadesdo as plataformas digitais € um movimento contem-
poraneo dos que acompanham as competicdes esportivas. A
plataforma Twitch, por exemplo, ganhou destaque nos Ulti-
mMos anos. Em meio as mudancas comportamentais oriundas
das restricdes impostas no periodo de pandemia de covid-19,
0 mercado da comunicacao encontrou novas formas de tra-
balhar e se conectar com o publico. No segmento de trans-
missdes esportivas, a plataforma sobressaiu-se com strea-
mers ao redor do mundo transmitindo jogos, € a interacao do
publico passou da presenca nos estadios para os chats.

Durante os meses de confinamento, no segundo
trimestre de 2020, muitas redes sociais afirma-
ram ter aumentado o seu numero de utilizadores
[.]. No caso do Twitch, segundo dados do Twitch
Tracker, passou de uma média de pouco mais de
1,5 milhao de usuarios em marco de 2020 para
2,5 em abril de 2020 (Olivares-Garcia; Méndez
Majuelos, 2022, p. 47).

Um estudo sobre transmissdes de futebol na Twitch
analisou o projeto do streamer lbai Llanos ao transmitir a
LalLiga, campeonato espanhol, pela plataforma. A pesquisa
indicou os “primeiros passos de um processo de convergén-
cia midiatica em que existe um ambiente mais casual em
relacao a linguagem” (Marin-Sanchiz; Valero-Pastor; Rojas-
-Torrijos, 2022, p. 329, traducao nossa).

FRANCIELI PAGANI MORAIS

1. No original: “primeros
pasos de un proceso de
convergéncia medidtica,
en el que los usuarios de las
retransmisiones deportivas
convencionales pueden
seguir los encuentros con
un tono mds desenfadado”.
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Nesse cenario, o streamer brasileiro Casimiro Miguel
ganhou popularidade com os utentes e conquistou uma
marca de 545 milespectadoressimultaneosem uma trans-
missdo (GE, 2022). Ao tornar-se referéncia das transmis-
sdes esportivas em plataforma digital, o streamer passou
a um novo projeto para resolver problemas de mercado
encontrados pela FIFA para a Copa do Mundo de Futebol
Masculino de 2022. A federacao carecia de solucdes diante
da nova demanda, consequéncia do somatorio dos novos
formatos de direitos de transmissao do torneio aos efeitos
do mercado de eventos esportivos e comunicacao no pe-
riodo entre 2020 e 2021.
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4 Descricao do objeto de estudo: CazéTV

O canal no YouTube de transmissbes esportivas CazeTV foi
criado em 2022 para distribuir, pela primeira vez na platafor-
ma, uma cota de 22 jogos (do total de 64) da Copa do Mundo
de Futebol Masculino. Trata-se de uma parceria feita entre o
streamer Casimiro Miguel e a empresa LiveMode, a qual co-
loca-se no mercado com a missao de “criar novos modelos
de negodcios que sustentardao o esporte nas proximas déca-
das” (CazeTV, LiveMode, 2024, slide 2) e tem como parceiros
as principais entidades esportivas do mundo, entre elas: FIFA,
COl (Comité Olimpico Internacional), NBA (National Baske-
tball Association), NFL (National Football League).

A primeira transmissao do canal alcancou quase 1 milhao
de espectadores simultaneos, e nos dez primeiros dias o NnU-
mero de inscritos era de 1,2 milhdo de pessoas (Lance!, 2022).
Depois da Copa do Mundo FIFA, a CazéTV transmitiu com a
mesma proposta — gratuitamente, ao vivo e com imagens
oficiais — outros campeonatos: Pan-Americano 2023, Copa
do Mundo de Futebol Feminino 2023, Brasileirdo 2023, Cam-
peonato Mundial de Ginastica Artistica de 2023, IsaGames
2024, EuroCopa 2024, Jogos da NFL 2024 e o mais recente
dos grandes eventos esportivos, os Jogos Olimpicos de Pa-
ris 2024. A cobertura foi feita com transmissdes simultaneas
e colocou a disposicao dos espectadores 12 narradores e 58
comentaristas.?

Com menos de dois anos, o canal no YouTube de trans-
missdes esportivas conta atualmente (outubro de 2024) com
16,5 milhdes de inscritos e ja ofereceu mais de 7.300 videos
a0 seu publico.

Figura 2: Transmiss&o da Copa do Mundo de Futebol Masculino 2022.
3 = LLL

ar

CAZE E LUISINHO AGRADECEM EM NOME DE TODOS DA CAZETV POR ESSE
PROJETO HISTORICO DA COPA DO MUNDO!

Fonte: YouTube — Canal CazéTV
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2. Informagéo proferida

em apresentagao da
empresa LiveMode durante
o painel “Jogos Olimpicos
na CazéTV" na COBExpo
2024, realizado em 27 de
setembro de 2024.
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4-1Aoferta gratis da CazéTV

A palavra que centraliza o objetivo deste estudo é “gratis”.
Segundo o pesquisador de novos mercados Chris Anderson
(2009), ao mesmo tempo que essa palavra tem significados
que vao de liberdade a preco zero e levanta suspeitas, quan-
do colocada em uma transacao comercial € inevitavel que
ela nao chame a atencao. Ainda, de acordo com o autor:

Em inglés, contudo, as duas palavras sao mistura-
das em uma Unica palavra: free. Isso tem vantagens
de marketing: a conotacao positiva de “liberdade”
ameniza as defesas contra trugues de vendas. Mas
o fato também da espaco a ambiguidade. (E por
isso que, algumas vezes, os falantes do inglés usam
gratis para dar énfase, para salientar que alguma
coisa € realmente gratis) (Anderson, 2009, p. 23).

Portanto, ao assistir aos anuncios do canal CazeTV, € pos-
sivel notar a repeticao da palavra sempre associada ao pro-
duto oferecido: transmissdes de eventos esportivos ao vivo e
com imagens.

Figura 3: Anuncio da EuroCopa 2024

EURO2024

GERMANY

OFFICIAL BROADCASTER

Descrigao

EUROCOPA 2024 E NA CAZETV! E AO VIVO, COM IMAGENS E DE GRAGA!

Fonte: YouTube - Canal CazéTV
Essa oferta de conteddo tem como base modelos eco-

ndémicos que o autor chama de subsidios cruzados. A abor-
dagem trabalha com quatro modelos principais: a) gratis 1
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— subsidios cruzados diretos; b) gratis 2 — o mercado de trés
participantes; c) gratis 3 — freemium; d) gratis 4 — mercados
nao monetarios.

Sendo o canal CazéTV uma midia de transmissdes espor-
tivas com menos de dois anos de criacao, os modelos em
foco para este estudo sdo o 2 e 0 4 (Figura 4).

Figura 4: Modelos econdmicos do gratis

Grétls 2: O mercado de trés participantes Gréitls 4: Mercados niio monetérios

’ I
" : | : N ' | |
petiici jutor (Grétis) Atengéio, Colass
lgo = v reputagao de graca
) :
T« = ! k J
¢
" Produtos i
, (Pago) 14

Anunciante Consumidor Consumidor

Fonte: Anderson (2009, p. 29 e 32)

Trata-se de uma midia que oferece conteudo gratuito ao
consumidor final: espectadores e inscritos no canal. Portanto,
volta-se o olhar para as midias tradicionais — jornais, revistas,
radio e TV — e ao que sempre fizeram no mercado econémi-
co: 0 mercado dos trés participantes, o qual tem como publi-
co-alvo “todo mundo”, como explica Anderson (2009, p. 29):

Da mesma forma, editores de jornais e revistas
estao longe de cobrar dos leitores o custo efetivo
de criar, imprimir e distribuir seus produtos. Eles
nao estdo vendendo jornais e revistas aos leitores;
eles estao vendendo leitores aos anunciantes. Esse
& um mercado trilateral.

Constitui-se o modelo econémico gratis 2, 0 mercado de
trés participantes, de produtor, conteddo ou produto gratis,
consumidor e espaco publicitario pago. No caso estudado
neste artigo: CazeTV, transmissao de eventos esportivos,
inscritos no canal e cotas comerciais a serem vendidas.

Observam-se primeiramente os custos para o produtor:
equipe, estudio e contratos sobre os direitos de transmissao
a serem cumpridos. Esse custo é subsidiado pelos espacos
publicitarios pagos por empresas interessadas em alcancar
o publico do produtor; assim, sustenta-se 0 movimento base
desse modelo do gratis: “Os anunciantes pagam pela midia
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para ter acesso aos consumidores, 0s quais, por sua vez, sus-
tentam os anunciantes” (Anderson, 2009, p. 29).

Define-se a CazéTV como um produto midiatico novo no
mercado, mas incluem-se como fatores de analise a popula-
ridade do streamer Casimiro Miguel e o conteddo oferecido
—a Copa do Mundo (FIFA), evento de alcance mundial com
o poder de mudar rotinas de quatro em quatro anos (Ushi-
nohama; Roxo, 2020) — no resultado das cotas de patrocinio
vendidas a nomes de relevancia econdmica, desde indUstrias
alimenticias a instituicdes bancarias. Isso pode ser observado
pela perspectiva da mudanca geracional dos espectadores e
dos seus habitos de consumo. Anderson afirma:

Enquanto isso, a audiéncia da televisdo transmitida
parece ter chegado ao maximo, pelo menos entre
os espectadores tao requisitados da faixa dos 18 aos
24 anos, que estao cada vez mais assistindo a clipes
ou até shows inteiros de graca on-line, no YouTube
ou no Hulu. A banda larga é a nova transmissao
gratuita, e a corrente que prende o espectador a
TV a cabo paga agora parece estar se desgastando
(Anderson, 2009, p. 118).

Nota-se o crescimento no numero de inscritos e o alcance
de audiéncia no canal CazeTV pelo numero de visualizacdes,
demonstrado no Grafico 1, que € um produto midiatico novo
Nno mercado, ou seja, inclina-se ao ganho de espaco e de po-
pularidade na midia. Percebe-se assim a utilizacao do mode-
lo gratis 4, ilustrado na Figura 4.

Mas quando as pessoas pensam em “modelo de
negocios da midia", normalmente sé pensam em
propaganda. A propaganda constitui uma grande
parte, é claro, mas, como nds, no negocio da midia,
sabemos, a ideia vai muito mais longe do que isso
(Anderson, 2009, p. 122).

O modelo do gratis intitulado como mercados ndo mone-
tarios compode-se de produtor, coisas de graca, consumidor,
reputacao e atencao. Neste estudo, trabalha-se com o mes-
mo produtor, contelddo gratis e consumidores, mas o valor a
ser recebido que nutre a crescente popularidade do produ-
tor no mercado sao a atencao e a reputagcao que este ganha
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do adepto do seu conteudo. “[..] estamos descobrindo que
o dinheiro ndo é o unico motivador” (Anderson, 2009, p. 32).

Apresenta-se assim um movimento contemporaneo,
principalmente por parte dos nativos digitais, ao se observar
guando um espectador ou inscrito da CazéTV visualiza, in-
terage no chat ou compartilha o link de uma das transmis-
sdes disponibilizadas pelo canal. O consumidor do conteudo
oferece um pagamento em forma de atencao e reputacgao,
e esse movimento reforca a adesao da CazeTV ao modelo 2
de negocio, quando ha mais pessoas a serem conectadas as
marcas e aos produtos destas por meio do canal.

Dados apresentados pela empresa LiveMode durante
o painel “Jogos Olimpicos na CazeTV" na COBExpo 2024
demonstram as visualizacdes e o consequente ganho de
popularidade: 2022 — 600 milhdes, 2023 — 650 milhdes, e
em 2024, mais de 1,5 bilhao (CazeTV,; LiveMode, 2024, slide
7). O Grafico 1ilustra essa performance:

Grafico 1: Curva acentuada do crescimento de views

C Crescimento de visualizagoes CazéTV )

2000000

1500000

1000000

500000

2022 2023 2024

Fonte: Elaborado pela autora com base em CazeTV e LiveMode (2024, slide 7)

Ainda segundo dados internos da empresa, demonstra-
dos no painel, durante o periodo dos Jogos Olimpicos de Pa-
ris 2024 o canal alcancou 56 milhdes de pessoas no YouTube
(CazeTV; LiveMode, 2024, slide 8)° e mais de 5 bilhdes de vi-
sualizacdes em plataformas digitais, entre as quais estao pre-
sentes Instagram, YouTube e TikTok (ibid., slide 10).#

Ao analisar o objeto com base no modelo de mercados
nao mMmonetarios, neste estudo considera-se a natureza da
criacao da CazeTV: um canal no YouTube, plataforma digi-
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3. YouTube Analytics
extrapolado para o numero
de coview do Kantar IBOPE
midia.

4. Dados internos LiveMode,
periodo de 15/07 a 15/08.
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tal fonte de receita aos produtores de conteudo desde 2007.
Portanto, a CazeTV gera receita ao receber atencao e reputa-
cao. “Em certo sentido a distribuicao de custo zero transfor-
mou o compartilhamento em industria do ponto de vista da
economia monetaria” (Anderson, 2009, p. 32).

Na sequéncia, € possivel visualizar dados vazados de ma-
neira informal durante uma das transmissdes da Copa do
Mundo FIFA 2022 (Figura 5).

Figura 5: NUmeros da CazéTV na Copa do Mundo 2022

Seu canal teve 213.186.124 visualizagdes nos
altimos 28 dias

Fonte: Lance! (2022)

Fomenta-se assim a induUstria do compartilhamento:
guanto mais pessoas visualizam e compartilham as trans-
missdes oferecidas sem a cobranca de assinaturas, ou seja,
gratuitamente, e se inscrevem no canal, mais a receita gera-
da pelo pagamento feito por meio da atencao e da reputacao
da CazeTV cresce. Chris Anderson (2009, p. 179) afirma a res-
peito desse cenario: “A Web proporciona uma plataforma na
qual as acdes das pessoas tém impacto global”.

4-2CazéTV e afusao dos modelos gratis

A criacao da CazeTV para solucionar as novas demandas
de mercado das transmissodes esportivas — distribuir em mi-
dia digital a Copa do Mundo de Futebol Masculino FIFA 2022
— Mostra-se como um novo movimento de mercado da co-
municacao no segmento. Ainda assim, nao parte de um pon-
to zero na criacao do seu modelo de negocio.

Pelo vies da economia da midia e com base em mode-
los de negodcios que compdem a oferta de produtos e con-
teudos de forma gratuita, o canal de transmissdes esportivas
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organiza-se e segue crescendo pela fusao de dois modelos
ja preestabelecidos e utilizados por midias de naturezas di-
ferentes (tradicional e digital), mas ainda caminha dentro de
um territdrio seguro. Evidencia-se na Figura 6:

Figura 6: Modelo gratis CazéTV

Produtor: CazéTV

Contetdo Gratis:
transmissdes de
eventos esportivos

Espago publicitario:
cotas vendidas

Consumidor:
espectadoresou
inscritos no canal

Fonte: Elaborado pela autora

A oferta gratis do canal com foco nas competicdes espor-
tivas firma-se como um movimento de mercado econdmico
observado por Chris Anderson (2009), a ser aderido por guem
esta disposto a prosperar dentro do cenario das midias:

Depois de alguns anos de experimentos on-line
pedindo as pessoas para pagarem pelo conteudo,
ficou claro para quase todo mundo que lutar contra
a economia digital ndo funcionaria e o Gratis saiu
vitorioso. Além disso, as expectativas de precos on-
-line comecaram a migrar para o ambiente off-line
também (Anderson, 2009, p. 118).

Anderson elenca motivos para o fim do conteddo pago:
oferta e demanda, perda do formato fisico, facilidade de aces-
so, transicao do conteudo pago pela propaganda, industria de
computadores — quer que o conteudo seja gratis — e geracao
do gratis. Dentro dos motivos citados, destacam-se 0s que
justificam a criacao da CazeTV e seu modelo de oferta gratis:
a geracao do gratis, a industria do computador — a qual essa
geracao nutre por ser nativa digital —e a facilidade de acesso a
qual esta habituada, no que diz respeito ao consumo.
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Diante desse cenario contemporaneo, na linha do tempo
das transmissoes esportivas iniciadas ha mais de cem anos e
da monopolizacao desses produtos por parte de midias tra-
dicionais, coloca-se a CazéTV como um marco € uma ruptu-
ra. A CazeTV se torna, entao, uma referéncia para produtores
que possam adquirir produtos e conteddos em circulacao no
mercado tradicional, abrindo novos caminhos para segmen-
tos que buscam atualizacdes em suas formas de negociacao
e renovacao de pubilico.

4-3 Interatividade premium

Outro movimento econdmico recente na CazeéTV pode,
de maneira ainda sutil, ser observado pelo modelo free-
mium, definido por Anderson (2009, p. 31) como “qualquer
coisa que acompanhe uma versao paga premium”. Nesse
caso, foi possivel perceber, em uma parte das transmissdes
dos Jogos Olimpicos de Paris 2024, o acesso a participacao
ativa do publico por meio do chat apenas para os membros
pagantes no canal.

Figura 7: Moderacdo do chat CazéTV
£ Replay do chat ao vivo

T Membro  §3 Membro ' Membro (.,

eyrsrrrr0r n G C O ZéTV

EVENTO COMPLETO: FINAIS DO ATLETISMO | MASCULINO E FEMININO | OLIMPIADAS PARIS 2024
mais

Fonte: YouTube - Canal CazéTV

Pode-se considerar o preco simbdlico, R$ 199 ao més,
diante da poténcia econbmica apresentada pelo canal junto
aos patrocinadores de relevancia e da atenc¢ao recebida pela
audiéncia, que converte isso na monetizacao da plataforma,
mas observa-se, quanto as parcerias fechadas com as plata-
formas de streaming Amazon Prime e Samsung Plus, que
oferecem a CazéTV em seu catalogo (Vila Nova, 2024), um
novo movimento do canal pioneiro no segmento.
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5. 0 publico consumidor do modelo gratis da CazéTV

Trata-se a CazeTV como um produto de nova midia devido
a sua natureza digital, e essa esta inserida em um contexto
econdmico no qual o publico precisa de estrutura prévia para
consumir o que é ofertado: as transmissdes gratuitas de even-
tos esportivos ao vivo e com imagens. Observam-se dois pon-
tos diante desse objeto: o gratis sempre tem custos ocultos, e
a internet ndo € de graca, vocé paga pelo acesso. “O que seu
provedor cobra mensalmente cobre a entrega desse conteu-
do, mas a criacao do conteudo € controlada por um modelo
econdmico totalmente diferente” (Anderson, 2009, p. 178).

Os dados exibidos pela empresa LiveMode no painel so-
bre os Jogos Olimpicos Paris 2024, os quais contribuiram
para o aumento de audiéncia, demonstraram ndo apenas o
fator geracional dos espectadores do canal — 81% da audi-
éncia do canal € composta por pessoas entre 18 € 44 anos
(CazeéTV, LiveMode, 2024, slide 12) —, mas também o poder
econdmico desses. Segundo os dados do grafico “% Audi-
éncia (Classe AB) vs Todas as classes (por hora durante as
Olimpiadas 2024)" (ibid., slide 12)°, 49% do publico da CazeTV
pertence a classe AB.

Esse cenario desenhado pela CazeTV e o perfil do publico
que forma sua audiéncia demonstra que a oferta gratis do
canal atinge um nicho, e nao a massa.
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6. Consideracdes finais

Dentro da linha do tempo das transmissdes esportivas,
iniciadas ha mais de cem anos, e dado o contexto dos avan-
cos tecnoldgicos e das demandas de mercado do segmento
de transmissdes esportivas diante das novas midias, a criacao
do canal no YouTube CazéTV mostra-se COmMo um marco ao
abrir novos caminhos para o segmento em nivel nacional e
internacional. Ainda assim, criou-se e segue em crescimento
por meio de modelos econdmicos da cultura do gratis. Fun-
damenta-se economicamente com a fusao desses modelos
para sustentar e ampliar seu negocio: transmitir de maneira
gratuita, ao vivo e com imagens eventos esportivos com ape-
lo de publico de massa e de nicho.

Ao crescer rapidamente em audiéncia e alcance de publi-
co, a CazéTV coloca-se em destaque, mas ainda para um pu-
blico restrito, o qual faz parte de uma parcela da populacao
que pode bancar a estrutura prévia necessaria para 0 Consu-
mo das transmissoes esportivas oferecidas pelo canal.

Com esse novo caminho aberto, criadores de conteddo
podem inspirar-se Nnos movimentos do streamer Casimiro
Miguel junto a uma empresa de relevancia no mercado digi-
tal, LiveMode, para novos canais de distribuicao com produ-
tos midiaticos que sempre estiveram sob dominio das midias
tradicionais, mas que, diante das mudancas de comporta-
mento de consumo e geracionais, podem atender a um novo
publico, moldando o formato de conteudos e produtos pre-
sentes ha décadas na cultura a vanguarda das novas midias.
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1. Introducao

O ensino a distancia no Brasil e no mundo tem apresenta-
do um crescimento significativo de sua oferta, sendo acom-
panhado por constantes alteracdes nas legislacdes vigentes
buscando adequacdes normativas necessarias para sua im-
plantacdo e manutencao no sistema educacional brasileiro.
Com a crescente oferta, também é possivel observar a dimi-
nuicao da qualidade dos produtos ofertados, levantando o
debate sobre o que vem sendo oferecido aos discentes.

Neste aspecto, o presente trabalho busca analisar o con-
texto econdbmico desta expansao, trazendo a luz da discussao
0s interesses dos diversos atores envolvidos neste processo
sob a dtica capitalista que busca o treinamento de mao-de-
-obra com a qualificacao necessaria para atendimento dos
interesses a uma classe restrita e dominante neste cenario
politico, econdmico e social.

De acordo com o Censo da Educacado Superior do Inep/
MEC, principal instrumento de coleta de informacdes sobre
educacao superior no Brasil e uma das mais importantes
pesquisas estatisticas educacionais do pais.

Um de seus levantamentos, detalha o ndmero de cursos
de graduacao por modalidade de ensino. A tabela revela
uma expansao notavel na oferta de cursos de graduacao na
modalidade a distancia no Brasil entre 2012 e 2022, conforme
dados do Censo da Educacdo Superior do Inep/MEC. Nesse
periodo, o numero de cursos a distancia cresceu impressio-
nantes 800%, passando de 1148 cursos registrados em 2012
para 9186 em 2022. Em contraste, 0s CUrsos presenciais ex-
perimentaram um crescimento muito mais modesto, subin-
do de 30.718 cursos em 2012 para 35.765 em 2022, o que re-
presenta um aumento de aproximadamente 16%.

Além disso, a tabela destaca a evolucao dos diferentes
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Tabela 1: NUmero de Cursos de Graduagao, por Modalidade de Ensino e por
Grau Académico — Brasil — 2012-2022

Cursos de Graduagao

Modalidade de Ensino/Grau Académico

Ano Presencial Adistancia
Total Geral

Bacharelado/
Licenciatura

Bacharelado/

Total B
Licenciatura

Total | Bacharelado | Licenciatura Bacharelado | Licenciatura

Tecnologico

Tecnolégico

2012 31866  30.718 17.486 7613 5619 na 1.148 217 581 350 na
2013 32049  30.791 17.665 7.328 5798 na. 1.258 240 592 426 na.
2014 32878 31513 18319 7.261 5933 na. 1.365 290 595 480 na.
2015 33501 32028  18.938 7.004 6.086 na. 1.473 316 625 532 na.
2016 34366 32704  19.795 6.693 6216 na. 1.662 387 663 612 na.
2017 35.380 33.272 20.578 6.501 6.193 na. 2108 525 m 812 na.
2018 37.962 34.785 21.882 6.419 6.484 na. 3.177 856 996 1326 na.
2019 40427 35898  23.083 6.391 6.424 na. 4.529 1319 1234 1976 na.
2020 41953 35837 23242 6.205 6.390 na. 6.116 1.849 1512 2.755 na.
2021 43085 35465  23.388 6.018 6.059 na. 7.620 239 1709 3515 na.
2022 44951 35765 23918 5.902 5.945 na. 9.186 2.947 1.923 4316 na.

Fonte: Mec/Inep; Tabela elaborada por Inep/Deed

graus académicos dentro das modalidades presencial e a
distancia. Enquanto o numero total de cursos presenciais de
bacharelado, licenciatura e tecnolégicos apresentou aumen-
tos discretos ao longo dos anos, os cursos na modalidade a
distancia expandiram-se em todos os niveis, com destaque
para os tecnologicos, que passaram de 350 em 2012 para
4.316 em 2022, um crescimento de mais de 1.000%.

Essa diferenca significativa no ritmo de crescimento su-
gere uma tendéncia crescente de preferéncia pela educacao
a distancia no Brasil, possivelmente impulsionada por fato-
res como flexibilidade de horarios, acessibilidade e avancos
tecnoldgicos que facilitam a aprendizagem online. Por outro
lado, o crescimento mais moderado dos cursos presenciais
pode refletir limitagcdes estruturais, como a capacidade fisica
das instituicdes e a demanda estavel por essa modalidade
mais tradicional de ensino.

Apesar de propostas educacionais com escopo similares ao
que se propde em modelos de ensino remoto, como programas
televisivos da década de 80 (APARECIDO; ZAMBON, 2020), ape-
nas em 1996, com a promulgacao da Lei de Diretrizes e Bases
(LDB) da Educacao Brasileira (BRASIL, 1996), de fato houve a sis-
tematizacao do ensino a distancia (EaD) no pais. Desde entao,
algumas normativas acessorias foram publicadas pelos 6rgaos
competentes a fim de regulamentar de fato as prerrogativas de
oferta do ensino remoto no pais. Uma norma que apresentou
bastante discussao entre os atores politicos e educacionais, a
Portaria no. 1.428/18, dispde que a oferta de cursos hibridos (ou
semipresenciais) pode apresentar uma carga horaria de até 40%
das disciplinas ofertadas de forma remota.
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Neste contexto, considera-se que o cenario da Edu-
cacao a Distancia no pais, desde sua implantacao, sofreu di-
versos ajustes a fim de se adequar a essa expansao signifi-
cativa da oferta. Segundo Aparecido e Zambon (2020), este
crescimento do ensino EaD no palis seria uma resposta a
adequacao a meta 12 do Plano Nacional de Educacao (PNE)
2014-2024, que buscou viabilizar o crescimento da oferta de
vagas no Ensino Superior a partir do ensino a distancia. Isto,
segundo os autores, seria um Mmecanismo para, inicialmente,
promover e viabilizar a democratizagcao do acesso a educa-
¢ao no Brasil.

No entanto, ha alguns autores que apresentam uma
visdo mercantilizada da educacao, ou seja, 0 ensino como
um subproduto das praticas capitalistas, sendo um servico
prestado a clientes (os alunos) visando o lucro institucional e
enriqguecimento de uma pequena parcela da populagao (PE-
REIRA, 2009). Dessa forma, a logica capitalista de mercado
que rege as relacdes de trabalho e poder também afetaria
a oferta do ensino no Brasil, e consequentemente, poderia
explicar, sob outra dtica, a expansao do EaD no pais.

Numa primeira abordagem, o crescimento sera ana-
lisado a partir da visdo de que o aumento da oferta de vagas
promove uma democratizacdao do ensino superior no Brasil,
tendo, portanto, um carater mais pedagogico. Outra abor-
dagem consistira na categorizagcao da educacao como um
servico, e, portanto, mercadoria advinda do sistema e da 10-
gica capitalista mercadologica, sendo que alguns estudiosos
consideram este fendmeno como o fast food da educacao
(VERAS; CORREA; CASTRO, 2019).
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2. Ensino a distanciano Brasil — histérico e crescimento

Segundo Moran (2008), os modelos educacionais tra-
dicionais tém sido constantemente postos a prova em de-
corréncia da necessidade de que o sistema se reinvente a
medida em que surgem diversas ferramentas tecnologi-
cas responsaveis por mediar o processo ensino-aprendi-
zagem entre aluno e docente. Meios como a internet, por
exemplo, bem como diversos softwares educacionais dis-
poniveis para facilitar o acompanhamento dos alunos ou
as praticas pedagodgicas, tém sido incorporados na rotina
de alunos, professores, gestores administrativos e demais
atores do processo educacional. Neste aspecto, o autor
considera que a conceituacao de Educacao a Distancia,
também denominada Ensino a Distancia (EaD), reside na
criacao de ambientes mais enriquecedores deste proces-
so, intermediando, através de ferramentas tecnologicas, a
interacao entre todos os envolvidos nas etapas de apren-
dizagem (MORAN, 2008).

A trajetdria do EaD no pais, como postularam Faria e
Salvadori (2010), teve inicio a partir da década de 60, haja
vista ser um periodo de transicao econdémica, historica e
social no Brasil. No ambito econdmico, a queda do mo-
delo fordista que ndo atendeu plenamente aos processos
operacionais deu espaco aos novos modelos de producao
industrial, os quais priorizavam a produtividade pautada
Nna organizacao de processos de trabalho promovida pela
tecnologia (FARIA; SALVADORI, 2010).

Ainda segundo os autores, quando se trata dos proces-
sos educacionais, 0 avanco tecnologico que ocorreu entre
a década de 60 e 90 também alavancou a consolidacao
de novas concepcdes pedagdgicas, pautadas justamente
pela modalidade EaD (FARIA; SALVADORI, 2010). Este pe-
riodo, que trouxe uma integracao dos meios de comunica-
cao audiovisuais bastante expressiva, caracterizou o inicio
do processo de expansdo de sua oferta.

Apos a década de 90, iniciou-se a denominada terceira
fase do EaD, marcada, segundo Faria e Salvadori (2010),
pela integracao de redes de conferéncia por computador
e estacdes multimidia. Nesta década, a expansao da inter-
net foi fundamental para a consolidacao da terceira fase
do EaD no Brasil, que culminou com a criacao de diversas
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ferramentas tecnoldgicas, aplicativos moveis e ambien-
tes virtuais de aprendizagem, coordenados por redes de
apoio, ou polos de apoio, em formato presencial.

Mugnol (2009), por exemplo, reforca que no Brasil, as
iniciativas pioneiras no gque tange a implementacao de
programas pautados na modalidade EaD se deram por
meio de cursos por correspondéncia, sendo que os re-
cursos tecnologicos utilizados na época foram os meios
de radio e televisao. O desenvolvimento destes recursos
tecnoldgicos que poderiam ser adotados Nos processos
pedagogicos que permeavam 0S CUrsos em projeto no
ambito EaD, ainda em meados dos anos 90, constituiram
marcos relevantes para a formalizacao de programas ofi-
ciais incentivados pelo proprio Governo, nas esferas muni-
cipais, estaduais e até mesmo por meio de iniciativas iso-
ladas da esfera Federal em parceria com as Universidades
(MUGNOL, 2009). O autor ainda reforca que as principais
iniciativas visando a oferta de cursos na modalidade EaD
consistiram, especialmente em sua implementacao, para
0s cursos Lato Sensu, de extensdo, e cursos livres que mar-
caram o inicio da educacao aplicada em ambientes virtu-
ais de aprendizagem no pais (MUGNOL, 2009).

Dessa forma, com a expansao da oferta da modalidade
no Brasil, fez-se necessaria a intervencao no Ministério da
Educacao (MEC) no que se refere a formalizacao de nor-
mas para regular ndo somente a oferta dos cursos, mas
promover critérios minimos aos quais as instituicdes deve-
riam se adequar para garantir a manutencao de um ensi-
no de qualidade equivalente aos que seriam ofertados de
forma presencial. Borges (2015) ressalta ainda que o dire-
cionamento normativo da EaD também se fez necessario
visando a construcao de politicas publicas visando a de-
mocratizacao do acesso ao Ensino Superior no pais.

Em seu estudo, Borges (2015) demonstra que, por meio
de dados do Censo da Educacao Superior realizado pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o nu-
mero de matriculas na Educacao Superior € bem restrito
quando se compara com a populacao dentro da faixa eta-
ria apta a realizar esta formacao. Adicionalmente, ndao so-
mente a taxa de matriculas, mas também a permanéncia
e conclusao dos alunos cresceu de forma bastante lenta
quando comparado ao crescimento populacional geral, e
portanto, os dados indicaram a necessidade de fomento
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de politicas e normativas para direcionar o processo edu-
cacional num caminho que permitisse uma altera¢cao nes-
tes indicadores (BORGES, 2015).

No que se refere as normas mais recentes e que pauta-
ram este processo de implementacao e consolidagcao da
modalidade EaD no Brasil, ha que se mencionar a Lei de
Diretrizes e Bases da Educacao (BRASIL, 1996), cujo artigo
80 menciona que o poder publico devera incentivar o de-
senvolvimento e veiculagcao de programas de educacao a
distancia em todos os niveis e modalidades de ensino. A lei
tambéem reforca que as instituicoes deverao ser especifi-
camente credenciadas pelo poder publico para ofertarem
a modalidade a distancia, havendo uma centralizacao da
regulamentacao pela Unido. Adicionalmente, as normas
para producao, controle e avaliacao de programas de edu-
cacao a distancia e a autorizacao para sua implementacao
sdo de responsabilidade dos respectivos sistemas de en-
sino, com possibilidade de integracao e cooperagao entre
os sistemas (BRASIL, 1996).

No entanto, o artigo 80 da LDB s6 fora de fato regula-
mentado a partir da publicacdao do Decreto n® 9.057, de 25
de maio de 2017 (BRASIL, 2017). Segundo dispoe a letra da
lei, em seu artigo 1° considera-se educacao a distancia a
modalidade educacional na qual a mediacao didatico-pe-
dagogica nos processos de ensino e aprendizagem ocorra
com a utilizacao de meios e tecnologias de informacao e
comunicacao, com pessoal qualificado, com politicas de
acesso, com acompanhamento e avaliacao compativeis,
entre outros, e desenvolva atividades educativas por es-
tudantes e profissionais da educacao que estejam em lu-
gares e tempos diversos (BRASIL, 2017). Diversos autores
demonstram que de fato ha uma distincao de conceitos
no que tange a definicao da modalidade para fins peda-
gogicos, e consequentemente, para determinacao das
normativas que constituirdo politicas publicas educacio-
nais para a area. Ha, por exemplo, distincdes no que se re-
fere ao tipo de ferramentas tecnoldgicas que promovem
o distanciamento fisico entre os docentes (preceptores do
conhecimento) e os alunos, mas no geral ha um consenso
de que os espacos considerados como ambientes virtuais
sao 0s mais aplicaveis a implementacao da EaD (BORGES,
2015; FARIA: SALVADORI, 2010; MUGNOL, 2009).

No entanto, mesmo com as atividades sendo oferecidas
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de forma remota, hd no Decreto 9.057 a previsao de imple-
mentacao de polos presenciais de apoio, 0s quais devem
promover suporte aos discentes dos cursos, bem como
respeitar aos critérios minimos de qualidade pedagodgica
e infraestrutura fisica, tecnoldgica e de pessoal para apoio
administrativo ou educacional (BRASIL, 2017). O decreto
ainda ressalta que as instituicdes de ensino superior priva-
das devem solicitar o credenciamento para ofertar cursos
a distancia, seja de graduacao ou pos-graduacao lato sen-
su, conforme referenciado pela norma.

Mais recentemente, em 2019, o MEC publicou uma Por-
taria, que, complementando os dispositivos referenciados
no Decreto 9.057, autoriza o limite percentual de até 40%
da carga horaria total de cursos de graduacao presenciais
para oferta a distancia, excetuando-se os cursos de Medi-
cina (BRASIL, 2019). Esta nova regulamentacao acompa-
Nnhou o crescimento acentuado da oferta nao somente de
cursos na modalidade hibrida, mas com maodulos oferta-
dos de maneira semipresencial ou totalmente a distancia,
mas cursos também ministrados em sua totalidade por
meio da modalidade EaD, a partir de ambientes virtuais.
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3.A democratizacao do ensino

Dessa maneira, a sistematizacao das normas que regu-
lamentam a EaD no Brasil foram um marco relevante para
possibilitar a implementacao mais sistematica de cursos
de qualidade no pais, haja vista a existéncia de medidas
pelas quais os gestores e atores envolvidos nas diversas
etapas do processo educacional possam se pautar, bus-
cando a garantia da qualidade equivalente aquela dos
cursos ofertados de forma presencial.

Com isso, um dos pontos levantados por Borges (2015)
sobre o inicio da implementacao da EaD no Brasil, que se-
gundo o autor, foi marcada pela descontinuidade, pode
ser de certa forma mais bem conduzido a partir da im-
plementacao das regras legislativas acima dispostas, que
nortearam a a¢cao e as politicas educacionais voltadas para
O ensino a distancia.

As analises acima apresentadas de que a modalidade
EaD em seu processo de franca expansao venham a se ali-
nhar as novas demandas mercadoldgicas que consistem
em profissionais qualificados, e, portanto, advindos de um
processo de formacao pautado na qualidade avalizada pe-
los 6rgaos competentes se complementa ao fato de que
0s modelos de gestao das Instituicdes de Ensino Superior
no Brasil também se apresentem cada mais descomplica-
dos e fluidos. Adicionalmente, com a deflagracao da pan-
demia de Covid-19 no mundo, com reflexos significativos
na educacao nacional, foi notdria a percepg¢ao de que as
novas tecnologias sejam cada vez mais aliadas no proces-
so pedagogico e de gestdao educacional também foram
reforcadas.

Segundo Moran (2008), um dos intuitos da dissemina-
cao do ensino a distancia € que houvesse a plena integra-
cao entre o humano e tecnoldgico, racional, sensorial e
ético, e ainda, ensino, escola, trabalho e a vida, de forma
ampla. No entanto, estes principios mais voltados para as
questdes pedagodgicas, sociais, econdémicas e humanas
dos aspectos relacionados a expansao do EaD devem ser
analisados conjuntamente com diversas politicas publicas
voltadas para o direcionamento desse crescimento (o que
nao necessariamente implica um direcionamento com
orientacao). Conforme explicitado na introducao do pre-
sente trabalho, uma das metas do PNE previa a expansao
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da oferta de vagas na Educacao Superior, e isto se daria
em partes por acdes voltadas ao incentivo a EaD no Brasil,
buscando, em ultima analise, promover a democratizacao
do acesso a mais oportunidades de estudos, e consegquen-
temente, de emprego, renda e melhores condicdes de
vida para a populacao de forma geral.

No entanto, ha uma visdao demonstrada por alguns au-
tores na qual esta expansao da EaD pauta-se muito mais
na educacao como um subproduto do capitalismo, estan-
do diretamente relacionada a l6égica de mercado para pro-
mover a formacao dos alunos, e nao necessariamente vol-
tando-se para a educacao visando a transformacao social
(RODRIGUES; AGUSTINI, 2022). Dessa forma, a proxima
secao trara em discussao, de forma mais ampliada, esta
abordagem da literatura.
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4 Educacao como um produto do capitalismo

Segundo Carvalho (2013), a mercantilizacao da educacao
nao é um fendbmeno recente e tampouco restrito ao cenario
educacional brasileiro, consistindo, portanto, de uma visao
difusa, reforcada inclusive pelas proprias politicas publicas
ora constituidas. A autora pontua que a propria LDB, a partir
da autorizacdo para funcionamento de modelos institucio-
nais de estabelecimentos educacionais lucrativos, explicitou
a existéncia até entao dissimulada de um processo de mer-
cantilizagcao da educacao superior (CARVALHO, 2013). Em ou-
tras palavras, a educacao € vista como um produto oriundo
do capital, e ndo um direito constitucional no qual se poderia
promover a transformacao social.

Rodrigues e Agustini (2022) também reforcam esta visao,
pois em seu trabalho avaliam justamente o apelo comercial
de comerciais e propagandas destas Instituicbes de Ensino
Superior ofertando seus cursos na modalidade EaD. Nele,
mostram como o discurso apresentado nas pecas publicita-
rias inscreve-se na logica de funcionamento pautada na for-
macao dominante discursiva capitalista neoliberal, reforcan-
do a ideia de que somente a educacao pode transformar sua
condicao atual de trabalho (RODRIGUES; AGUSTINI, 2022).

Esta ideia nao € de fato totalmente equivocada, e pode
também ser analisada sob a dtica da educacao para transfor-
magcao social e que promove a liberdade no sentido mais am-
plo, como evoca Freire (1983), mas nestes casos especificos,
reforcam o atual modelo mecanicista onde os individuos es-
tariam a servico do mercado, e para isso, devem se adequar
em sua formacao para atendimento aos requisitos de ofertas
de emprego, estando assim a servico do empregador, e refor-
cando mais uma vez a visao capitalista da educacao superior
neste novo modelo de expansao do EaD.

Ainda corroborando o ponto de vista de que a ampliacao
da oferta de vagas no Ensino Superior esteve correlacionada
com a mercantilizacao da educacao, Carvalho (2013) mostrou
em seu trabalho um aumento de quase 80% das matriculas
no segmento de institui¢cdes lucrativas no ES, sendo parte
dessas vagas destinada a modalidade EaD. Alinhada a essa
expansao de matriculas em Instituicoes de Ensino Superior
privadas, ha ainda o aumento bastante significativo das ma-
triculas em cursos ofertados apenas na modalidade EaD, ou
no sistema hibrido, com aumento de 196% quando se compa-
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rado com cursos da modalidade presencial, conforme Censo
da Educacao Superior publicado pelo INEP em 2018 (BRASIL,
2018). Dessa forma, o ensino a distancia passou a representar
um total de 40% do efetivo de alunos quando comparado ao
ensino regular presencial.

Esses dados, segundo Seeger, Alves e Ghisleni (2021), re-
fletem as diretrizes mercadologicas aplicaveis na esfera das
politicas sociais, e que acabam se guiando por aspectos
econbmicos em detrimento de politicas direcionadas para a
formacao de cidadaos. Os autores consideram que a Educa-
¢cao, a partir da construcao destas politicas de expansao das
matriculas no Ensino Superior privado, e essencialmente na
modalidade EaD, esta mais ligada ao discurso da eficiéncia
e competitividade, do produtivismo, tornando os sujeitos
cada vez mais inseguros e vulneraveis acerca do seu conhe-
cimento e do seu papel social, tornando-se reféns do modelo
mercantilista no qual os detentores do mercado controlardo
agueles que estiverem sendo alvos deste processo formativo
(SEEGER; ALVES; GHISLENI, 2021). Sobre este ponto, conside-
rando que de fato a EaD € o ponto alto da mercantilizacao do
ensino superior, os autores ainda dispdem:

Pensar o EAD como mercadoria permite observar
sobre a alienacao promovida nesse entrecho e as
ideologias presentes no sistema econémico/social
em vigor, bem como, os principios presentes nas
politicas governamentais aplicadas a Educacao no
Brasil. Nessa perspectiva, talvez o ensino EAD seja o
estagio mais elaborado do ensino como mercado-
ria, com propositos bem distintos aos modelos de
ensino anteriores. Tal conjuntura propde a reflexao
sobre esses Novos comandos, 0s Novos contextos,
das novas mercadorias, como o EAD. Permitindo
buscar a compreensao destes Novos arranjos sociais
e a repercussao disso nas relacdes dos sujeitos com
as mercadorias, no atual cenério da sociedade con-
temporanea (SEEGER; ALVES; CHISLENI, 2021, p. 5).

Com isso, 0s autores coadunam a visao de que a educa-
cao que promove a transformacao social tem dado espaco
a educacao pautada no fomento econdmico, mas nao o de-
senvolvimento econémico individual, e sim, na formacao de
mais mao-de-obra qualificada apenas para servir aos inte-
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resses de um pequeno grupo, o qual sera o detentor do lu-
cro e das benesses oriundas dessas acdes promovidas pela
educacao (SEEGER; ALVES; GHISLENI, 2021). Outro ponto
gue também se associa a caracterizagao da educacao na
modalidade EaD como mais uma pratica mercantilista € o
imediatismo e discurso de antecipacao que € muito visto
no ambito das propagandas institucionais e do material de
divulgacao para atrair o grande publico, dando mais vazao
e sentido as praticas adotadas pelo comeércio e emprego
(RODRIGUES; AGUSTINI, 2022).

Estes apelos imediatistas do fast food educacional sdo
totalmente contrarios as praticas pedagdgicas que norteiam
inclusive os principios neurocognitivos do processo de ensi-
no e aprendizagem. Ha, portanto, um desvio conceitual do
que seria uma releitura de praticas antigas associadas aos
novos conceitos e ferramentas da atualidade do que ocorre
de fato, que é o processo educacional encapsulado num pa-
radigma do aprendizado em curta duragcao, e quanto menor,
mais performance o individuo foi capaz de atingir, e conse-
guentemente, mais apto ao novo mercado de trabalho e suas
exigéncias ele estaria. Um exemplo desse desvio de conceito
relatado por Rodrigues e Agustino (2022) é justamente a as-
sociacao constante, nas propagandas veiculada pelas insti-
tuicOes particulares que tém oferecido uma vasta gama de
cursos na modalidade EaD, entre “qualificacao” e “formacao”,

Na verdade, depreende-se que o processo de formacao
de um individuo é mais amplo e nao reside apenas no apren-
dizado mecanicista de técnicas ou métodos padronizados a
serem aplicaveis para determinadas profissées no mercado
de trabalho. Isto é a qualificacao para atuacao especifica,
mas novamente, mercantilizada, considerando-se a educa-
cao como subproduto do capitalismo. As visdes acima dis-
postas também sdo compartilhadas pelos autores Caetano,
Moraes e Freire (2019), também teorizam sobre a questao,
associando a educa¢cao como um servico, um produto da
transicao do processo de producao industrial, no qual o lucro
da “empresa” é na verdade o lucro da instituicao de ensino
superior e seus gestores, que direta e indiretamente também
servem ao sistema sob a logica capitalista de mercado por
induzir nao a formacao, mas a qualificacao de mao-de-obra
nos moldes que o proprio mercado requer.

Caetano, Moraes e Freire (2019) também apontam que
uma das principais caracteristicas dos alunos ingressantes
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nesses cursos da modalidade EaD € a necessidade de conci-
liar o trabalho com as atividades académicas, e dessa forma,
reforcando o conceito de que a formacgao destes individuos
Nna verdade € apenas um preparo para a manutencao des-
tes trabalhadores em condi¢des de precarizacao laboral com
salarios pouco justos, mas com o ideal de que a formacao
poderia mudar as perspectivas de carreira. Os programas de
financiamento estudantil promovidos pelo governo federal,
como FIES e PROUNI, também contribuiram para que hou-
vesse maior aporte financeiro nas instituicdes privadas, haja
vista viabilizar o acesso a estudantes de renda familiar inferior
as instituicdes de ensino superior particulares.

Mesmo o corte orcamentario que afetou o aporte de recur-
sos destinados a estes programas ndo prejudicou a expansao
dos cursos EaD, nem mesmo o quantitativo de matriculas e
a permanéncia, indicando que este modelo educacional re-
almente se consolidou no pais. De fato, esta modalidade de
ensino, Nao somente No ensino superior, mas em outros ni-
veis educacionais, tém ganhado bastante visibilidade, espe-
cialmente no ambito das instituicdes particulares de ensino.
Este modelo reduz significativamente os custos operacionais
individuais por aluno, além de reduzir também gastos com
infraestrutura e demandar menos investimentos em recur-
sos humanos, provando ser de fato um recurso que perdura-
ra no ambito educacional brasileiro.

Diante do exposto, o presente trabalho apresentou dados
referentes a expansao da modalidade EaD no Brasil, especial-
mente No que se refere ao acesso a Educagao Superior. Este
fendmeno é explicado pelas politicas publicas direcionadas
para a ampliacao do acesso por meio do incremento das
taxas de matriculas, visando inicialmente a democratizacao
do Ensino Superior no pais. Esta questdao também foi ana-
lisada sob a otica de mercado, a qual considera também a
educacao como um produto do capitalismo, sendo os alu-
nos subprodutos desta formacao e que atuarao a servi¢co da
classe dominante condicionados pela formacao mecanicista
promovida por estes cursos.

De fato, a proposta da EaD, num primeiro momento,
pauta-se na associacao de tecnologias e ferramentas que
promovam uma formacao transformadora por meio destes
mecanismos multidirecionais que consideram os alunos e
professores afastados fisicamente, mas mantendo a perma-
néncia de troca de ideias e construcao de conhecimento.
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No entanto, o que se observa € que a expansao da EaD
segue associada a continua expansao do lucro das institui-
coes particulares, que se reservam praticas pouco associadas
as questdes afeitas aos principios sociais e direcionam a for-
Macao para pressupostos mecanicistas, visando a qualifica-
cao de mao-de-obra que se adeque as necessidades nao do
coletivo, nao de seu meio, mas sim de um grupo dominan-
te. Ha, de certa forma, um interesse na classe dominante na
manutencao de sua posi¢cao social e econdmica a partir do
direcionamento de uma potencial massa critica a servir seus
principios individuais.

Estas teorias ainda devem ser analisadas sob um aspecto
atencional as medidas de qualidade do ensino, ou mesmo de
percepcao de qualidade pelos atores envolvidos no processo
ensino-aprendizagem, sejam eles docentes, discentes, ges-
tores educacionais e administrativos. Ha ainda estudos inci-
pientes no que se refere a percepcao de qualidade do ensino
considerando os modelos EaD mais recentes, sendo uma la-
cuna a ser preenchida por meio de estudos futuros.

A pandemia de COVID-19 em 2020 forcou escolas e uni-
versidades no Brasil a adotarem o ensino remoto em larga
escala. Esse cenario acelerou a adoc¢ao de tecnologias edu-
cacionais e obrigou educadores e instituicdes a se adapta-
rem rapidamente ao ensino a distancia como principal forma
de continuidade educacional.Ferramentas como videocon-
feréncias e ambientes virtuais de aprendizagem, que antes
eram complementares, tornaram-se essenciais. Aléem disso,
a pandemia revelou desigualdades no acesso a educacao,
destacando a necessidade de politicas publicas para garantir
a inclusao digital de todos os estudantes.

A pandemia deixou um legado significativo para o ensino
a distancia no Brasil, tornando-o uma alternativa viavel e, em
muitos casos, preferivel. As experiéncias do isolamento social
levaram a reformulacao dos modelos pedagogicos, fortale-
cendo metodologias hibridas que combinam ensino presen-
cial e remoto. Instituicdes educacionais passaram a investir
mais em tecnologia, capacitacao de docentes e conteudos
digitais. O Ministério da Educacao (MEC) também revisou re-
gulamentacdes, permitindo maior flexibilidade na oferta de
cursos a distancia, resultando em um avanco na integracao
entre tecnologia e educacao no pals.
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5. Consideracoes finais

O crescimento do ensino a distancia (EaD) no Brasil refle-
te uma transformacao significativa no cenario educacional,
acompanhada por mudancas nas legislacdes para se ade-
quar a essa expansao. O aumento da oferta de cursos a dis-
tancia traz a tona questdes sobre a qualidade do ensino e as
implicacdes econdmicas dessa modalidade. A analise se foca
em dois aspectos principais: a democratizacao do ensino su-
perior, promovida pela ampliacdo dasvagas, € a visao da edu-
cacao como um produto do capitalismo, onde a formacao
académica é vista como um servico mercantilizado.

Historicamente, a EaD no Brasil comecou a ganhar forca
na década de 1960, com iniciativas baseadas em cursos por
correspondéncia, radio e televisdo. Nas décadas seguintes, o
avanco tecnoldgico, especialmente com a expansao da inter-
net, permitiu o desenvolvimento de novas ferramentas edu-
cacionais, consolidando o modelo de ensino remoto. A regu-
lamentacao desse modelo, através de leis como a LDB (Lei
de Diretrizes e Bases) de 1996 e o Decreto n°® 9.057 de 2017,
estabeleceu normas para a oferta de cursos a distancia, in-
cluindo a criagcao de polos presenciais de apoio e a definicao
de critérios minimos de qualidade.

O crescimento da EaD é frequentemente associado a
democratizagao do acesso ao ensino superior, um dos ob-
jetivos do Plano Nacional de Educacao (PNE) 2014-2024.
No entanto, alguns autores argumentam gue essa expan-
sdo também pode ser vista sob uma perspectiva capitalis-
ta, onde a educacao é tratada como um produto comer-
cializado, com foco na qualificacao de mao-de-obra para
atender as demandas do mercado, ao invés de promover
uma verdadeira transformacao social.

Este estudo propde uma reflexdao sobre o papel da EaD
no Brasil, questionando se sua expansao realmente pro-
move a democratizacao do ensino ou se contribui para a
mercantilizacao da educacao, reforcando um modelo eco-
némico que prioriza o lucro em detrimento da formacao
integral dos individuos.

Uma possibilidade de estudos futuros baseada no artigo
seria investigar o impacto das metodologias hibridas no de-
sempenho académico e na satisfacdao dos alunos em com-
paracao com os modelos tradicionais de ensino presencial e
totalmente a distancia. Esse estudo poderia explorar como
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diferentes perfis de estudantes (como aqueles de diferentes
faixas etarias, areas de estudo, ou condicdes socioecondmi-
cas) se adaptam as metodologias hibridas e quais fatores
contribuem para o sucesso ou dificuldades neste formato.
Alem disso, poderia avaliar como a capacitacao docente e o
uso de novas tecnologias influenciam a qualidade do ensi-
no e a retencao de alunos na educacao a distancia pods-pan-
demia, contribuindo para a formulacao de politicas publicas
mais eficazes na area.
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1. Introducao

Em pouco menos de um século, houve uma transformacao
significativa na producao e consumo do conteudo jornalistico.
A evolucao da narrativa jornalistica reflete a trajetoria do
desenvolvimento da comunicacao ao longo da historia,
acompanhando as transformacdes tecnoldgicas e sociais
qgue moldaram a maneira como as informacdes sdo apre-
sentadas e consumidas. Com a imprensa escrita, No sécu-
lo XIX, surgiu a comunicacao de massa, que ganhou forca
com o radio. As tecnologias digitais mais uma vez trans-
formaram o fazer jornalistico. O texto perdeu o protagonis-
Mo para as linguagens visuais, No processo de construcao
narrativa.

Com o protagonismo das narrativas visuais e o desen-
volvimento de avancadas ferramentas de Inteligéncia Ar-
tificial (IA), percebe-se uma area emergente no jornalismo,
a personalizacao do conteudo com base nas emocdes e
sentimentos do consumidor. A analise de sentimentos em
imagens usando inteligéncia artificial (I1A) € uma area cres-
cente que utiliza técnicas de aprendizado de maquina e vi-
sao computacional para interpretar emocdes e sentimen-
tos expressos em imagens. Este campo combina varias
tecnologias e métodos para oferecer insights sobre como
as imagens afetam ou refletem estados emocionais.

A aplicacao da ferramenta de inteligéncia artificial (1A)
para analise de sentimento dos leitores comeca a transfor-
mar a forrma como as noticias sao coletadas, interpretadas
e apresentadas. Esta técnica pode oferecer insights pro-
fundos sobre a recepc¢ao do publico, o impacto emocional
das noticias e a forma como os eventos sao percebidos vi-
sualmente. A analise dos sentimentos com base na leitura
de imagens pela IA é uma ferramenta poderosa que pode
transformar o jornalismo, oferecendo uma compreensao
mais profunda das emocdes e reacdes do publico, direcio-
nando a producao jornalistica e, por sua vez, a construcao
narrativa. Importante destacar que deve-se considerar os
desafios éticos, que se colocam com a introducao desta
ferramenta tecnoldgica, que nao estao sendo aprofunda-
dos nesta pesquisa.

Entende-se que é a partir dos enunciados narrativos
que se pretende compreender e dar sentido ao mundo,
ordenando os fatos e os colocando em perspectiva, produ-
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zindo significacao (MOTTA, 2005, p. 2). Ha a compreensao
entre os estudiosos que a narrativa € a forma como orga-
nizamos os acontecimentos, o que garante que os atos e
fatos que constituem a histéria tenham significado. E por
meio da narrativa que busca-se traduzir o conhecimento
objetivo e subjetivo do mundo.

No jornalismo voltado para as massas, o fluxo de infor-
macdes é centralizado e controlado por normas editoriais
ditadas por grandes corporacdes, que ja tém um modelo
de negdcio estabelecido e uma estrutura fisica centrada
em um territorio fisico. As midias pos-massivas sao des-
centralizadas, onde qualquer um pode produzir e distri-
buir a informacao. Sado mais personalizadas, atingindo os
nichos e apresentam formato e narrativa fluida (LEMOS, et
al, p. 47,2009).

Diferentemente dos meios de massa, os meios de
funcdo pds-massiva permitem a personalizacao,
a publicacdo e a disseminacgdo de informacao de
forma né&o controlada por empresas ou por con-
cessdes de Estado. As ferramentas com funcdes
pds-massivas insistem em processos de conversa-
cao, de interacdes, de comunicagado, em seu sen-
tido mais nobre, tendo ai uma importante dimen-
sao politica (..) hoje convivem, em permanente
tensdo, midias desempenhando papéis massivos
e pds-massivos, reconfigurando a industria cultu-
ral e as cidades contemporaneas. Consequente-
mente, blogs surgem com fungdes pds-massivas
e tencionam publicacdes massivas, como as em-
presas jornalisticas (LEMOS, et al,, p 48, 2009).

Com a utilizacao de ferramentas como a IA, o jornalismo
mais uma vez reformula a forma como o conhecimento é
produzido, consumido e o conhecimento é disseminado. Por
meio da integracao com a inteligéncia artificial, a narrativa
pode ser personalizada, uma vez que a ferramenta permite
uma compreensao maior das emocgdes do publico. Desta for-
ma, o formato e o conteddo podem ser adaptados para me-
Ihor atender as expectativas e reacdes dos leitores.

No Jornalismo tradicional, durante a apuracao da historia,
as informacdes sao coletadas, seguindo a estrutura do texto
jornalistico ou mesmo subvertendo essa ordem, seguindo a
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linha editorial do veiculo e o formato estabelecido por cada
midia. Hoje os modelos cairam por terra e o desafio esta no
processo de organizacao das informacdes, No processo que
conduz ao formato narrativo. Muitas sdo as “rotas” que po-
dem ser tracadas, mas todas devem conduzir o leitor a seu
destino, a compreensao da historia.

Sendo assim, se a narrativa € a forma como organizamaos
os acontecimentos (MOTTA, 2005), a historia somente é co-
municada quando os dados ganham um formato. A narrativa
Nnao se trata apenas do esvaziamento da historia (BARTHES,
2012). Com a interferéncia da IA, a narrativa torna-se ainda
mais efémera, podendo ser transformada a partir da analise
do sentimento do leitor.
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2. Conceitos

Pode-se comparar a evolucao das relacdes do individuo
na Internet com o desenvolvimento do sujeito nas dimensoes
intrapessoal e interpessoal, propostas por Vygotsky (1896-
1934)". Com as midias tradicionais, o usuario tinha acesso a
um numero limitado de linguagens, caracteristicas de cada
midia especifica. Com a evolucao da Internet, o leitor passa a
se relacionar com o todo, podendo interagir com outros ato-
res e se apropriar de diferentes narrativas. Agora, a IA passa
a interagir com o leitor, desvendando seus sentimentos para
modular a narrativa mais apropriada para aquele individuo.

Vygotsky definiu as dimensbdes intrapessoal e interpesso-
al como constituintes do sujeito, que surgem ja no desenvol-
vimento da crianca. A primeira acontece no nivel individual e
a segunda entre as pessoas. Ao longo dos anos, como resul-
tado de eventos que resultam no desenvolvimento do indivi-
duo, ocorre a transformacao do processo interpessoal para o
intrapessoal (VYGOTSKI, 1991, p.41).

A evolucao do individuo subjetivo para o coletivo pode ser
compreendida como um processo evolutivo, onde a lingua-
gem € o instrumento de acesso ao coletivo. Na producao do
conhecimento, a linguagem e o pensamento estdo direta-
mente associados a constituicao do sujeito. Para Vygotsky,
0 pensamento engloba varios processos, dentre os quais a
memoaria, a cognicao e o afeto, poréem nao deve ser confundi-
do com cada um destes processos (AGUIAR et al.,, 2009, p.55).

Esse ir e vir do individuo, das dimensdes constituintes
do sujeito propostas por Vygotsky, estreita o contato com o
mundo exterior e reforca seu “eu” subjetivo, estabelecendo a
construcao de narrativas inovadoras convergentes na inter-
net. A IA pode estreitar ainda mais essas barreiras do pensar,
mediando nosso cognitivo e as relacdes de afeto para esta-
belecer novos processos comunicativos, organizando e de-
sorganizando narrativas a partir das nossas respostas emo-
cionais.

Alguns pesquisadores defendem que a IA nao € uma fer-
ramenta, mas um agente. Com ela interagimos, constituimos
um Novo processo comunicativo. Evoluimos do  interpesso-
al para o intrapessoal, relacao homem-homem e agora ho-
mem-maquina. Para o historiador israelense Yuval Noah Ha-
rari, autor do best-seller Sapiens e do recém lancado Nexus
— Uma breve histoéria das redes de informacao, da Idade da
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Vygotsky, que também
teve seu sobrenome
transliterado como Vigotski,
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a tradugdo do autor da
obra em questao -, a grafia
Vygotsky.
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Pedra a inteligéncia artificial, defende que seu dominio da
informacao Ihe permite gerar novas ideias nos mais diversos
campos, da musica a medicina.

Todas as invencdes humanas deram poder aos
humanos porque, por mais poderosa que fosse a
ferramenta, as decisdes sobre seu Uso permane-
ceram em nossas Maos. Facas e bombas nao de-
cidem quem vao matar. Sao ferramentas obtusas,
sem inteligéncia necessaria para processar infor-
macao e tomar decisdes independentes. A A, por
sua vez,pode processar sozinha a informacao e,
portanto, substituir os seres humanos em toma-
das de decisdo. A IA ndo € uma ferramenta - € um
agente (HARARI, 2024)

Conhecer o perfil do usuario tornou-se determinante na
constituicao da narrativa para o Jornalismo. E hoje, € a maqui-
Nna quem media esse conhecimento. Nao se concebe mais a
producao jornalistica desassociada da participacao de outros
agentes no processo. O designer era quem organizava Visu-
almente as informacdes, dando forma ao conhecimento. A 1A
desponta como novo ator nesse processo constitutivo, remo-
delando as narrativas para o perfil do usuario, organizando
ainda o grande fluxo de informacodes disponiveis na rede.

Sistemas baseados em conhecimento capazes de resolver
problemas complexos (PERASSI, SANTOS, p. 278, 2010). Exis-
tem autores que consideram uma permanéncia semantica
na midia, que levam em conta os aspectos semanticos na
cultura de quem emite e quem recebe a informacao. Nosso
principal viés de abordagem, neste artigo, € a ideia de uma
semantica tecnologica (PERASSI, SANTOS, p. 270,2010). Isso
permite que a midia, por meio de um processo de interpre-
tacao tecnoldgica, reconhecga, armazene e transmita a infor-
macao mantendo sua estruturacao sintatica a qual mantéem
a ordenacao da mensagem para posterior decodificacao e
interpretacao semantica por parte de um sujeito cognoscen-
te humano (PERASSI, SANTOS, p. 270,2010).
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3. 0 perfil do usuario

Cada vez mais, percebe-se que a relacao do emissor com
o leitor deve ser direta. Além disso, deve ocorrer de forma ci-
clica e nao unidirecional e unilateral. O processo comunica-
tivo que se elabora na Internet € de retroalimentacao, que
pode ser representada pela figura do Ouroboros? (figura 1),
simbologia que traduz o ciclo da evolucao fechado sobre si
mesmo. Desta forma, ndo se estabelecerd apenas como uma
relagéo de consulta. Neste contexto, o formato deve atender
as necessidades deste usuario para que, assim, a informacéo
seja cada vez mais personalizada.

Figura 1: Ouroboros (ou oroboro ou ainda uréboro)

Fonte: Banco de dados da autora. Reprodugdo do Dicionario de simbolos?.

CRISTIANE FONTINHA MIRANDA

2.0 nome vem do grego
antigo: oupa (oura) significa
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Neste contexto, o formato deve atender as necessida-
des deste usuario para que, assim, a informacao seja cada
vez mais personalizada. Para atender a essa demanda, o
Jornalismo comeca a se aproximar de areas afins como o
Design e a Publicidade, apropriando-se conceitos teodricos
relacionados as areas afins.  S6 a partir de dados como
a sua caracteristica emocional e preferéncias podem ser
eleitos os recursos e ferramentas apropriadas para deter-
minado grupo ou usuario.

Com a convergéncia digital verifica-sea fusao de lingua-
gens, estabelecendo-se uma narrativa mais visual e fluida
na Internet. A forma como o usuario acessa a informacao
esta diretamente associada ao nivel de emocao da narrati-
va disponibilizada. No Design € comum o conflito entre os
diferentes niveis de emocao. Uma pessoa pode interpretar
uma experiéncia em diferentes niveis, o que pode agradar
um usuario pode desagradar a outro (NORMAN, 2008, p.
39). Esta mesma relacao pode ser estabelecida na Web,
onde o usuario utiliza da sua subjetividade para acessar o
conteudo noticioso nos diferentes formatos e devices.

Escolher uma linguagem a outra € determinante na
constituicao do formato narrativo. A combinacao de mul-
tiplas linguagens em uma narrativa pode ser compreendi-
da como a tentativa de conduzir o leitor a uma emocao. O
mesmo acontece quando o usuario opta por um formato
narrativo mais textual ou visual, um jogo consensual se es-
tabelece. Maturana (2009, p. 52) relaciona diretamente o
processo racional a emocao, todo o sistema racional tem
um fundamento emocional.

Contudo, a sociedade geralmente da ao racional "va-
lidade transcendente” e ao emocional “caracter arbitra-
rio". Desta forma somos levados a refutar o fundamento
emocional do racional: “apenas no caminho explicativo da
objetividade-entre-parénteses é que podemos fazer esta
reflexao e nos damos conta do fundamento emocional de
todo o sistema racional” (MATURANA, 2009).

Observando o comportamento humano, o neurobiodlo-
go chileno conclui que € a emoc¢ao que nos leva a acao e
nao a razao (2009, p. 25). E é na linguagem que se estabe-
lece o ato reflexivo do ser humano, fazendo consideracoes
sobre o que nos acontece. Assim também estabelecemos
um laco de empatico com uma historia, independente do
seu formato narrativo. Essa relacao entre a razao € a emo-
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cao tem origem na propria origem do humano e a origem
da linguagem.

O humano se constitui no entrelacamento do emocional
com o racional. O racional se constitui nas coeréncias ope-
racionais dos sistemas argumentativos que construimos na
linguagem para defender ou justificar nossas a¢gdes. Normal-
mente vivemos NOsSsOs argumentos racionais sem fazer refe-
réncia as emocoes em que se fundam, porque nao sabemos
que eles e todas as nossas acdes tém um fundamento emo-
cional e acreditamos que tal condicao seria uma limitacao ao
nosso racional (MATURANA, 2009, p.18).

Em busca de uma objetividade-sem-parénteses (MATU-
RANA, p. 47, 2009), tomamos consciéncia de que ou escuta-
Mos uma proposicao explicativa ou uma reformulacao da ex-
periéncia, aceitando-a como explicacao. Neste contexto, nao
deve-se tomar a reformulacdao como uma verdade objetiva,
mas como uma reformulacao da experiéncia vivida, desde
que os elementos oferecidos satisfacam critérios de coerén-
Cia propostos explicita ou implicitamente.

No caminho explicativo da objetividade-sem-parénte-
ses toda verdade objetiva € universal e valida, indepen-
dente da subjetividade do observador. Ja na objetividade-
-entre-parénteses a explicacao ¢ valida porque satisfaz o
critério de validacao, que tem como base elementos da
experiéncia. Assim também estabelece-se a relacao do
usuario com as linguagens utilizadas na estrutura narrati-
va do Jornalismo digital. Neste sentido, observa-se que a
producao do conteudo jornalistico se orienta em relacao
ao formato que atenda as expectativas do leitor.

O Jornalismmo comeca a se aproximar de outras areas,
como por exemplo o Design, o Marketing e a Publicidade,
quando se orienta pelas caracteristicas comportamentais
do publico para formatar o seu produto, a informacao. No
Design, a analise do perfil do usuario, pode ser classifica-
da em trés dimensdes (figura 33), que estao diretamente
associadas aos niveis de processamento do cérebro (NOR-
MAN, p. 26, 2004):

« Visceral: o mais veloz. Quando o usuario faz julga-
mentos rapidos (bom ou ruim, seguro ou pPerigoso),
envia estes sinais para os musculos (sisterma motor),
alertando o cérebro. Este o principio do processamen-
to afetivo.
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« Comportamental: onde se localiza a maior parte
do comportamento humano. Suas acdes podem ser
aperfeicoadas ou inibidas pela camada reflexiva que,
por sua vez, pode atuar sobre a camada visceral.

+ Reflexivo: Nao tem acesso direto as informacdes sen-
soriais ou ao controle do comportamento. Observa,
reflete sobre o nivel comportamental e tenta influen-
cia-lo.

Os trés niveis interagem entre si e um acaba moldan-
do o outro. Influenciado pelos niveis emocionais, operam
também as decisdes do usuario na escolha do formato
narrativo no momento em que acessa a informacao. As
acoes que se iniciam pelos niveis inferiores e viscerais sao
classificadas como “de baixo para cima’.

As consideradas de nivel mais alto, reflexivo, sdo des-
critas como de “cima para baixo” (NORMAN, p.45, 2008).
Termos estes que revelam como se processam as estru-
turas do cérebro. Observa-se, contudo, que os trés niveis
comportamentais podem se processar no mesmo indivi-
duo em momentos distintos.

As camadas inferiores, relacionadas ao nivel visceral,
estao associadas a interpretacao de informacdes senso-
riais para o corpo. Processos “de baixo para cima" sao im-
pulsionados pela percepcao (NORMAN, 2004).

Figura 2: Relacao entre o nivel visceral e as linguagens protagonistas

[ Usuario visceraIJ

Caracteristicas apego estético a aspectos fisicos
emocionais {som, toque aparéncia)

v

Linguagens imagem estatica (fotografia)
pmta,gonist.a;; ; video, Audio

Fonte: Elaborado pela autora.

O nivel comportamental ndo é consciente e esta rela-
cionado a efetividade da realizacao de tarefas especializa-
das e a utilizacao de ferramentas que venham a permitir a
efetividade de uma funcao. Diz respeito ao uso, ao desem-
penho e a usabilidade.
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Figura 3: Caracteristicas e linguagens associada ao usuario comportamental

[ Usuario comportamental ]

Caracteristicas efetividade do uso,
. . - b atende a necessidade
emoclonals ¥ - (mundo da cognigaointeracio)
Linguagens hibridas:
Linguagens _ n infografico
protagonistas = v animagoes audiovisuais
hipertexto

Fonte: Elaborado pela autora.

Ja o comportamento denominado “de cima para baixo”
estd associado ao nivel reflexivo, quando a atividade vem do
patamar mais elevado. A camada considerada mais alta é a
do pensamento reflexivo, que nao tem acesso direto as in-
formacdes sensoriais ou ao controle 132 do comportamento
(NORMAN, p. 42,2008).

Figura 4: Caracteristicas e linguagens associadas ao usuario reflexivo

( Usuario reflexivo )

Caracteristicas nivel consciente
emocionais ® L raclonsl
experiéncia cultural

y

Linguagens texto escrito
protagonistas dados numéricos (tabelas)

v

Fonte: Elaborado pela autora.
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4. Ainterface

Com o desenvolvimento dos dispositivos moveis, re-
forcou-se a preocupacao em adaptar a narrativa aos di-
ferentes formatos. Nas midias tradicionais, cada midia
tinha como caracteristica um formato especifico. Com o
avanco das tecnologias digitais, as linguagens convergem
para dar forma a um conteddo mais fluido. Se informar
é dar forma aos dados, temos que considerar a interface
como um tipo de enquadramento, uma estrutura que ao
mesmo tempo esta presente, mas ausente ((LUPTON &
PHILLIPS, p. 101, 2008).

A interface revela o carater de ferramenta dos objetos,
servido ao proposito de informar (BONSIEPE, 1997). O pro-
cesso comunicacional se efetiva somente quando os da-
dos se fazem organizados, transformando sinais em infor-
macdes interpretaveis. E quando os dados ganham forma
e podem ser compreendidos como informacao.

Na relacao do usuario com a interface, ela se revela como
0 espaco onde se estrutura a interagcao entre o corpo, a ferra-
menta (ou uma informacao, Nno caso de uma acao comunica-
tiva) € o objeto da acdo. E a interface que revela o conteldo
comunicativo da informacao, transformando os sinais em
conteudos interpretaveis (BONSIEPE, p. 12, 1997).
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5. Conclusao

A analise de sentimentos em imagens usando inteli-
géncia artificial (IA) comeca a moldar o futuro do jorna-
lismo, oferecendo ferramentas que permitem melhor en-
tender as reacdes do publico em relacao a determinado
conteudo, orientando a pratica jornalistica. Apesar de nao
ser a abordagem principal neste estudo, vale destacar a
importancia de se considerar as limitacdes e desafios da
pratica, como a precisao da interpretacao emocional e as
qguestoes de privacidade.

Ha alguns anos, diferentes areas vém utilizando uma
série de tecnologias para analisar o sentimento do publi-
co“ Na publicidade, a empresa Affectiva utiliza cameras
para captar micro-expressoes faciais, permitindo que ve-
iculos de midia e anunciantes vejam como os leitores ou
espectadores reagem emocionalmente a determinados
conteudos. Essa tecnologia hoje € amplamente utilizada
em pesquisas de publicidade para melhorar a ressonancia
emocional dos anuncios e pode ser aplicada ao jornalismo
para medir o impacto emocional de videos. A plataforma
utiliza |A para detectar emocdes a partir de expressoes fa-
ciais e voz. Ela oferece uma analise detalhada das emo-
cdes em imagens e videos.

Alguns grupos se anteciparam e criaram equipes para
implementacao da IA nas redacdes. O The New York Ti-
mes, que apresentou®, em 9 de maio de 2024, sua nova
equipe multidisciplinar, que sera responsavel por criar pro-
jetos pilotos utilizando IA generativa e outras tecnologias
emergentes. No Brasil, O Grupo Globo atualizou, em 27 de
junho de 2024, os principios editoriais® para incluir orien-
tacdes sobre o uso de inteligéncia artificial na producao
jornalistica em todas as suas redacdes. O grupo ja admite
a utilizacao da inteligéncia artificial para otimizar a pro-
ducao de reportagens nos seus mais diversos formatos,
como videos, textos, audios, imagens, infograficos e sites.

E um campo emergente, a utilizacdo da inteligéncia
artificial (IA) na analise e leitura dos sentimentos dos lei-
tores com base em imagens no jornalismo. Cada vez mais
veiculos de midia estdao explorando essa tecnologia para
aprimorar a compreensdo e o engajamento do publico. A
IA pode transformar a maneira como os veiculos de midia
entendem e reagem as emocodes do publico, melhorando
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7. Disponivel em: https://
www.ted.com/talks/
don_norman_3_ways_
good_design_makes_you_
happy?subtitle=en&geo=pt-

br, acessado em 08 de
outubro de 2024.

a criacao e o gerenciamento de conteudo visual no jorna-
lismmo. Quanto a personificacdo do conteudo, a analise de
sentimentos permite personalizar o conteudo visual para
gue seja mais relevante e impactante para diferentes seg-
mentos de publico.

Conhecer as relacdes entre o comportamento emocional
do publico que consome noticias, conceitos preconizados
pelo Design emocional, e as linguagens mais frequentes no
Jornalismo digital se faz necessario neste momento. Somos
seres emocionais e faz todo sentido termos consciéncia
dos niveis emocionais estabelecidos na constituicao da
narrativa visual. Ja em palestra conferida no TED de 20037,
Norman afirmou que as emocdes comunicam, porque es-
tao diretamente associadas a ag¢ao, preparando-nos para
agir. Por este motivo, conhecer o perfil comportamental
do usuario € determinante no momento da escolha de de-
terminado formato narrativo. A narrativa visual, por exem-
plo, se apresenta como linguagem inovadora e empatica,
qgue por vezes — combinada as linguagens tradicionais —
revela-se uma bem sucedida ferramenta para o usuario.
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1. Introducao

Sites de rede social, como Twitter, Facebook ou Insta-
gram sao midias socias que representam espacos sociais
publicos, replicando as interacdes offline entre individuos
no ciberespaco. Estes sites possuem em comum o uso de
perfis individuais, que interagem com uma lista de usu-
arios com quem decidiram se conectar (BOYD; ELLISON,
2007), visualizando suas postagens e interacdes com ou-
tros usuarios, permitindo a expansao de sua propria rede
por meio de novas conexdes.

A principal diferenca entre as redes sociais online e of-
fline € que os sites de rede social amplificam o feedback
Nna comunicacao entre usuarios ao exibir métricas que per-
mitem ao emissor avaliar o alcance de suas mensagens.
Estas informacdes ficam registradas nos servidores, e po-
dem ser utilizadas para identificar as conexdes entre dife-
rentes atores em um determinado circulo social (RECUE-
RO; BASTOS; ZAGO, 2020).

As midias sociais ja eram frequentemente utilizadas para
o debate politico e para dar visibilidade a demandas sociais
(PENNEY; DADAS, 2014; MIHAILIDIS, 2018). No entanto, cam-
panhas eleitorais recentes mostram seu potencial para a dis-
seminagao de conteudo personalizado, aproveitando as meé-
tricas de feedback para conquistar grupos que nao seriam
atingidos por campanhas de massa (MARQUEZ-DOMIN-
GUEZ; LOPEZ-LOPEZ; ARIAS, 2017; NOVOSELOVA, 2020).

A presenca social € o nome dado a sensacao que um
interlocutor tem de estar interagindo com alguém real
em uma midia digital (LOWENTHAL, 2010), e para isso di-
ferentes estratégias de comunicagao sao necessarias, es-
pecialmente no caso de figuras publicas. No Twitter, por
exemplo, o compartilhamento de detalhes do cotidiano e
da vida pessoal pode aumentar a percepcao de credibili-
dade e o grau de conexdo com seguidores, em compara-
cao com aqueles que soO realizam postagens relacionadas
ao seu trabalho (JAHNG; LITTAU, 2016; MENDONCA; CA-
ETANO, 2021). Neste sentido, 6rgaos governamentais bra-
sileiros e seus representantes, inclusive o Presidente da
Republica, fazem uso intenso dessas midias, participando
cotidianamente do debate publico e interagindo direta-
mente com seguidores.
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Nesse artigo, argumentamos que 0s espacos sociais for-
mados nas discussdes em sites de redes sociais, especifi-
camente no Twitter, sao territorios efémeros (SOUZA, 2021)
pelos quais diferentes atores politicos estdao em constante
disputa, e que podem ser visualizados por meio de técnicas
de Analise de Redes Sociais (ARS). Utilizando o debate publi-
co no Twitter sobre a pandemia de COVID-19 no Brasil e a re-
percussao da respectiva Comissao Parlamentar de Inquérito
(CPI) como objeto de estudo. Para isso, discutimos a relacao
entre os conceitos de ciberespaco e territorio (sec¢ao 2), as for-
mas de se exercer a cidadania digital e presenca social em
midias sociais (secao 3) e as disputas de territorio no Twitter,
com énfase na CPI da Pandemia (secao 4). As conclusoes fo-
ram apresentadas na sec¢ao 5, seguidas pelas referéncias.
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2. Territorio e ciberespaco

Para discutirmos as disputas de territério em um site de
rede social, primeiramente é necessario definir o conceito de
territorio e sua relacdo com o local onde essas disputas acon-
tecem: o ciberespaco. O termo ciberespac¢o nao € um sino-
nimMo para a internet. A internet € a infraestrutura que torna
possivel a existéncia das relacdes sociais que configuram o
ciberespaco (LEMOS, 2003; LEVY, 1999).

Para que a comunicacao entre dois atores tenha sucesso,
ela depende da emissao de uma mensagem e de um sinal
de que a mensagem foi recebida, possibilitando que o emis-
sor adapte suas a¢des de acordo com o feedback recebido
(WIENER, 1958). Entre seres humanos, a forma de emissao e
0s sinais que indicam o sucesso da comunicacao sao dife-
rentes a depender do meio escolhido para o envio da men-
sagem. Diferentemente de um espaco fisico, como uma pra-
ca publica, as interacdes interpessoais No ciberespaco Nao
ocorrem necessariamente em tempo real. Para que isso seja
possivel, as mensagens de um emissor em um determinado
site ficam registradas e expostas para o publico em geral ou
para receptores especificos, a depender das configuracdes
permitidas pela plataforma escolhida pelo emissor para vei-
cular sua mensagem.

Em um espaco fisico, as reacdes do receptor dao ao
emissor o feedback necessario para que este adapte sua
mensagem em tempo real: falar mais alto caso o receptor
dé sinais de que nao consegue ouvir, mudar a abordagem
OU O assunto caso receba sinais de desinteresse, avaliando
Nnao apenas respostas vocalizadas pelo interlocutor, mas
também suas expressdes faciais e corporais. Em uma co-
municac¢ao via internet, por sua vez, o feedback ndo acon-
tece imediatamente, pois o receptor pode ndo estar online
naguele momento, o que resulta em diferentes tipos de
feedback a depender da plataforma, como um contador
de visualizacdes, um botao de “gostei” ou “nao gostei” para
gue o receptor dé sua opinidao, uma caixa de comentarios,
ou até a possibilidade de replicar e difundir a mensagem,
em uma postagem publica. Em mensagens entre dois par-
ticipantes, como em aplicativos de mensagens instantane-
as, a sinalizacao de feedback pode se dar em diferentes es-
tagios, indicando que a mensagem foi enviada ao servidor,
recebida pelo usuario, e até um sinalizador final de que o
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usuario abriu a mensagem (SOUSA, 2019). Ao acompanhar
estes indicadores, o emissor pode entao deduzir o alcance
e a efetividade das mensagens que produz.

Ao utilizar midias sociais (Twitter, Facebook, ou Reddit,
por exemplo) os usuarios podem escolher o que comuni-
cam a outros usuarios, como informacdes pessoais, detalhes
em seu perfil ou o conteddo de suas postagens, e o tipo de
conteudo que recebem, como postagens de amigos, Novi-
dades referentes a um topico “seguido” ou atividade em gru-
pos do qual o usuario participa. Elas sao um exemplo do que
Benkler (2006) sugeriu que seria a estrutura da economia in-
formacional: dada a multiplicidade de canais de informacao
disponiveis, 0s usuarios (agora Nao apenas consumidores de
conteudo, mas os principais produtores) escolheriam os fil-
tros e canais de informacao mais adaptados a seus gostos
e crengas, personalizando o conteddo que recebem diaria-
mente. E é entre estes filtros que a disputa de territorio nas
midias sociais se mostra mais evidente.

O territorio é, para Milton Santos (1998), o nosso “quadro
de vida", formado por lugares contiguos ou mesmo redes
conectadas por fluxos informacionais. Assim como o autor
discorre sobre a transnacionalizacao do conceito, outrora
fortemente vinculado ao conceito de Estado-nacao, decor-
rente da globalizagao da economia e das companhias muilti-
nacionais, a recente difusdo do acesso a internet — no Brasil,
82,7% dos domicilios possuem acesso a rede (IBGE, 2021) — e
a conseguente “ocupacao” do ciberespaco levanta a neces-
sidade de se relacionar os dois conceitos.

Ja Souza (2021) encara o territdrio como uma conjuncao
dos conceitos de espaco e poder, definindo-o como a “pro-
jecao espacial de relacdes de poder” (p. 95) e defendendo
que, ao se estudar territorio, a pergunta a ser feita deve ser
“‘quem domina, governa ou influencia quem nesse espaco,
e como?” (p. 87). O autor ressalta ainda a necessidade de se
separar o territorio do espaco fisico, exemplificando diferen-
tes possibilidades de existéncia de territdrios e sua tempo-
ralidade: os territorios podem ser de longa duracao como os
Estados-nacao, ciclicos como a ocupacao de uma praca por
diferentes grupos durante o dia e a noite, efémeros como a
duracao de um blogueio de via em um protesto. Além disso,
territorios podem ser considerados autbnomos, quando um
grupo estabelece em comum acordo suas proprias regras,
ou heterébnomos, quando as regras sao impostas.
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Lemos e Firmino (2015) discutiram a territorializacao in-
formacional como um elemento de placemaking, quando
tornar um local um ponto de acesso ao ciberespaco pode
ser utilizado como fator de atracao para um determina-
do local. Para os autores, a territorializacao € um processo
de controle do espaco que ocorre em qualquer lugar no
planeta Terra, e o controle de acesso ao ciberespaco se-
ria uma forma de territorializar o mesmo. Por este motivo
0s autores defendem o acesso a internet como um direito
basico, que deveria ser garantido pelo Estado. Embora o
acesso a rede tenha se expandido, as condi¢cdes de acesso
sdo bastante desiguais devido a maneira como a infraes-
trutura @ implantada, fazendo com que a banda larga mo-
vel seja mais acessivel que a fixa (PESSERL; XAVIER, 2018)
e deixando estes usuarios limitados a franquia de dados
de seus planos.

No caso das midias sociais, temos territdrios de dife-
rentes tipos: sites como Facebook ou Reddit possuem
espacos delimitados e de longa dura¢cao como grupos ou
subreddits, respectivamente, que podem ser territorializa-
dos e nos quais os grupos de usuarios dominantes gozam
de uma relativa autonomia, estabelecendo as normas de
conduta relativas aquele espaco (embora os termos de
uso da plataforma ainda devam ser seguidos usuarios e
moderadores, e seu descumprimento pode levar a aplica-
cao de sancdes contra usuario e até grupos).

No Twitter, por sua vez, usuarios Nao possuem espacos
com 0S grupos ou subreddits e, consequentemente, por
mais que uma determinada opinido seja majoritaria, aque-
les que compartilham dela nao possuem controle sobre o
acesso a plataforma (ou partes dela). Apesar disso, € pos-
sivel exercer algum controle social sobre a plataforma por
meio da funcao de denuncias de tweets e usuarios. Ao se
deparar com postagens que infrinjam os termos de uso da
plataforma, como conteudo ofensivo, discurso de odio ou
violacdes de direitos humanos, qualquer usuario pode soli-
citar a remocao daquele conteudo. Na auséncia de espacos
delimitados, a disputa de territorios acontece nos chamados
trending topics (0s assuntos mais discutidos em um deter-
minado momento, identificados por meio da repeticdao de
frases ou hashtags). Estes sao, portanto, territorios efémeros
que perdem importancia ao longo do tempo conforme no-
VOS espacos de discussao surgem e precisam ser ocupados.
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Engquanto o ciberespaco €, em ultima analise, territorio
governado pelas empresas que garantem a infraestrutu-
ra e definem seus termos de uso, argumentamos que a
territorializacao ocorre também dentro dele. Assim como
diferentes grupos atuam para ter mais influéncia sobre es-
pacos urbanos, o ciberespaco € palco de constante dispu-
ta, especialmente as midias sociais.
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3. Cidadania digital e presencasocial em midias sociais

Para Levy (1999), cidadaos precisam nao apenas simples-
mente ter acesso a internet, mas serem capazes de acessar
a inteligéncia coletiva do ciberespaco. Essa discussao passa
por temas como letramento digital, direitos digitais e cidada-
nia digital. Enquanto os direitos digitais sao reflexos no cibe-
respaco de direitos humanos “offline”, como a liberdade de
expressao, o letramento digital se refere as competéncias ne-
cessarias para acessar a internet e utilizar, de maneira critica,
o conteudo ali disponivel. A cidadania digital, por sua vez, é
um termo as vezes utilizado como sinbnimo dos termos an-
teriores, mas carrega discussdes quanto a atuacao de indi-
viduos no ciberespaco (PANGRAZIO; SEFTON-GREEN, 2021).

Embora nao haja um consenso sobre a definicao, a cida-
dania digital pode ser vista como a participacao critica na so-
ciedade, de modo online (MOSSBERGER; TOLBERT, MCNE-
AL, 2008). Tal definicao de fato se assemelha ao letramento
digital, e por isso Isin e Ruppert (2020) restringem o termo,
definindo-o como “exercer direitos de maneira online”, ou
seja, ser capaz de filtrar e interpretar informacdes e agir poli-
ticamente. Para os autores, so se € um cidadao digital ao se
exercer a cidadania por atos digitais.

Pangrazio e Sefton-Green (2021) defendem, entao, que a
cidadania digital torna-se uma questao de agéncia, exigin-
do cada vez mais o letramento digital dos usuarios: em uma
era de analises preditivas, desinformacao e marketing dire-
cionado, as decisbes de ambito democratico sdo passiveis
de manipulacao. As midias sociais, que foram utilizadas para
operacionalizar manifestacdes populares como a Primavera
Arabe e Occupy (PENNEY; DADAS, 2014; REARDON, 2012), e
projetos como WikilLeaks (FIRMINO, 2011), vém sendo palco
para a difusao de desinformacao, especialmente em contex-
tos eleitorais e durante a pandemia de COVID-19.

Para exercer sua cidadania, usuarios precisam estabelecer
sua presenca nas diferentes plataformas de debate publico,
e diferentes sites de rede social requerem abordagens dis-
tintas de presenca social, ou seja, formas de mostrar que sao
“reais” e estabelecer vinculos interpessoais em relacdes me-
diadas (LOWENTHAL, 2010).

Enguanto redes como Instagram, TikTok ou Facebook in-
centivam os usuarios a postarem imagens e videos de si, fa-
cilitando a presenca social, redes como Twitter e Reddit sao
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baseadas na comunicacao textual. Embora seja possivel pu-
blicar imagens de si, estas ndo ficam catalogadas de manei-
ra organizada e, no caso do Twitter, pode ser dificil encontrar
postagens antigas de usuarios com grande atividade.

Como no Twitter as interagcdes se dao por meio de respos-
tas ou retweets, € comum gue um usuario se depare com
conteddo produzido outro que nao conhece, por meio de
sugestoes decorrentes das interacdes de conhecidos, e uma
maneira de julgar a relevancia desse conteddo € uma rapida
olhada no perfil do interlocutor. Nesse caso, cabe ao usuario
trabalhar as informacodes presentes na descricao de seu perfil
para que visitantes saibam com quem estao falando (espe-
cialmente tratando-se de figuras publicas ou imprensa). A in-
clusdo de postagens sobre a vida pessoal é bastante relevan-
te quando tratamos de figuras publicas, visto que aumentam
sua presencga social ao dar ao interlocutor a impressao de que
conhecem quem esta ali, ao invés de um perfil que apenas
repercute noticias, por exemplo. Esta maior presenca resulta
em uma maior impressao de credibilidade junto aos usuarios
(JAHNG; LITTAU, 2016).

A presenca social € ainda mais relevante ao analisarmos
a maneira que o atual governo brasileiro utiliza as midias so-
ciais. Diferentemente de campanhas tradicionais, focadas
principalmente nas midias de massa, a campanha de Jair
Bolsonaro em 2018, assim como a de Donald Trump nos EUA
em 2016, utilizou principalmente as midias sociais para se co-
municar com o eleitorado, direcionando mensagens a varios
publicos, de modo oposto a seus oponentes que optaram
por campanhas de massa (NOVOSELOVA, 2020; RECUERG,;
SOARES; VINHAS, 2021; SOARES, 2020). Ao analisar o feedba-
ck em cada publico-alvo foi possivel adaptar o conteddo e a
forma das proximas mensagens, de modo a reforcar os vin-
culos com potenciais apoiadores.

Uma foto postada em 2018 nas redes do entao candidato
Jair Bolsonaro obteve grande repercussao, mostrando-o du-
rante o café da manha, vestindo uma camisa de time de fute-
bol e consumindo café um “copo americano” e pao com leite
condensado'. Dessa forma, o candidato se mostrava como
uma pessoa comum, distante da imagem do politico acostu-
mado a regalias. Em outro video, o candidato exibia seu celu-
lar e a movimentacao intensa em diversos grupos dos quais
participava? novamente apresentando-se como alguém que
interagia diretamente com seu eleitorado.
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As midias sociais seguiram importantes para a comuni-
cacao do governo mesmo apos as eleicdes, e boa parte da
comunicacao oficial € feita por estes canais buscando esta-
belecer forte presenca social e mantendo contato direto com
os cidadaos. A Secretaria Especial de Comunicag¢ao Social da
Presidéncia da Republica (SECOM) escreve em sua biogra-
fia no Twitter: "Aqui vamos manter dialogo direto e combater
as fake news”. De maneira similar, o proprio presidente Jair
Bolsonaro intercala, em seus perfis, relatos de acdes do Po-
der Executivo e imagens de seu dia a dia, aproximando-se
de seu eleitorado ao passar a impressao de que o € apenas
um cidadao comum, com habitos similares a qualquer outro
brasileiro, que por acaso ocupa a Presidéncia. MENDONCA,
CAETANO, 2021).

Os fatos ocorridos durante a campanha presidencial dos
EUA, em 2020, explicitam as midias sociais como instrumento
do exercicio de poder e seu impacto sobre a democracia e
liberdade de expressao. O ex-presidente dos Estados Unidos
da América, Donald Trump, em meio a controvérsias em rela-
¢ao a medidas de combate a COVID-19, anunciou uma possi-
vel migracao dos representantes de sua campanha do Twitter
e Facebook para a rede social Parler, tida a época como um
territorio de usuarios de direita, livre de checagem de fatos e
punicoes por praticas de desinformacao (BROWN, 2020).

O debate sobre liberdade de expressao e responsabili-
zacao por acdes no ciberespaco nao € recente, e ha gran-
de dificuldade em aplicar as leis de Estados-nacao sobre o
Ciberespaco, e até mesmo de vincular atos cometidos em
um ao outro (FIRMINQO, 2011). No inicio de 2021 Donald Trump
teve suas contas banido do Twitter e Facebook apds a inva-
sao do Capitdlio, e o Parler, por meio do qual os apoiadores
do ex-presidente estavam se organizando, acabou por ter
seus servidores desligados pela Amazon e seu app removi-
do das lojas pela Apple e Google. Além do debate sobre os
eventos ocorridos em Washington, o banimento de Trump e
o desligamento unilateral do Parler explicitam o poder das
gigantes de tecnologia (Amazon, Facebook, Microsoft, Goo-
gle e Apple) sobre a capacidade de milhdes de pessoas de se
comunicarem livremente e 0s riscos que isso essa concen-
tragcdo acarreta a liberdade de expressao e direitos digitais
(NICAS; ALBA, 2021).
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4-As disputas de territorio no Twitter

A ARS € uma “abordagem de cunho estruturalista das re-
lacdes entre os atores e sua funcao na constituicao da socie-
dade” (RECUERO; BASTOS; ZACO, 2020, p. 39), cujo interesse
é compreender estas estruturas e seu papel, identificando
0s processos e fluxos de difusao de informacao. Enquanto os
primeiros estudos do tipo datam de 1930, na sociologia, a sua
aplicacao em sites de rede social torna possivel coletar e ana-
lisar, em tempo real ou por meio de um conjunto de dados,
asinteracdes de uma vasta rede de usuarios a respeito de um
assunto em um momento ou periodo especifico.

Os fluxos de informacao sao entdo representados por
meio de grafos nos quais usuarios sao retratados como nos,
e suas interacgdes (representadas no Twitter por curtidas, res-
postas, retweets ou mencdes) os conectam por arestas (RE-
CUERO; BASTOS; ZAGO, 2020). Além de permitir identificar
os fluxos de informacao em um site de rede social, a ARS ex-
plicita a variedade de canais existentes e ajuda a identificar
0s Nos mais influentes em determinados territorios culturais
e suas estratégias de comunicacao. Dessa forma é possivel
mapear e quantificar a diversidade, estrutura e dinamicas
culturais (MANOVICH, 2018).

Para exemplificar o método, a Figura 1 exibe um grafo ela-
borado com auxilio do software Gephi, referente as reacdes
de usuarios do Twitter apo6s o presidente Jair Bolsonaro con-
vocar a imprensa no dia 29 de julho de 2021 para apresentar
supostas provas de fraude no voto eletrénico, contestando
as eleicoes presidenciais de 2014 e 2018. Trés termos che-
garam aos trending topics: “Barroso” e “Que live", repetidos
por usuarios governistas em critica ao presidente do Tribunal
Superior Eleitoral, Luis Roberto Barroso, e “Nao temos pro-
vas’ repetido pela oposicao em referéncia a frase com que o
Presidente abriu sua apresentacao (“Nao temos provas, mas
temos indicios"). Foram identificados cerca de 12 mil nés e 50
mil conexdes. No centro, nas cores verde, laranja e rosa, o gru-
po governista foi maioria. Em azul, perfis de senadores e usu-
arios de oposicao ao governo. Na periferia, perfis menciona-
dos no debate mas sem relagao direta com o mesmo. Como
podemos ver pelo diametro dos nds, os perfis @jairbolsonaro
e @kimpaim foram os que tiveram o maior numero de inte-
racoes. A figura reflete ainda o alto grau de polarizacdo do
debate, com poucas conexdes entre os dois lados.
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Figura 1: Grafo exibindo as interacdes apos a live em que o presidente Jair
Bolsonaro contestou a segurancga das elei¢cdes presidenciais de 2014 e 2018.

Fonte: Os autores (2021).

A polarizacao se reflete na formacao de bolhas e camaras
de eco, que tornam dificil para os individuos em cada ponta
obterem uma compreensao completa do debate (SOARES;
RECUERO; ZAGO, 2018). Em um contexto de uso do Twit-
ter para a difusao de desinformacao e teorias conspirato-
rias como a pandemia de COVID-19, foi possivel identificar
0s principais emissores por meio de ARS, como no caso da
teoria que vinculava as torres de telefonia 5G a transmis-
sao do coronavirus (AHMED et al,, 2020). Milani, Weitkamp
e Webb (2020) utilizaram ARS para identificar quais eram
0s principais atores e os métodos de grupos anti e pro va-
cina na rede, e 0s seus métodos de comunicacao. Os auto-
res constataram que os usuarios anti-vacina sabiam utilizar
melhor o algoritmo a seu favor, retweetando uns aos outros
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em grande quantidade, e atingindo os trending topics com
mais frequéncia que os nucleos pro-vacina, dispersos em
varios grupos com baixo grau de conexao, mesmo que faci-
litasse a dispersao de informacao cientifica entre estes.

41 A participacao de usuarios do Twitter na CPI da Pandemia

A CPl da Pandemia, também conhecida como CPI da CO-
VID, foi instalada no dia 27 de abril de 2021 no Senado brasilei-
ro com o objetivo de “apurar as acdes e omissdes do Governo
Federal no enfrentamento da Pandemia da COVID-19" (BRA-
SIL, 2021a). A instalagcao de uma CPI € uma forma usada pelo
Parlamento para exercer atividade fiscalizadora, e nao possui
o poder de julgar ou punir os investigados. Suas atividades
resultam em um relatoério final, que é entao encaminhado ao
Ministério Publico ou a Advocacia Geral da Unido para que
estes adotem as medidas legais de responsabilizacao, e pode
também conter propostas legislativas (BRASIL, 2021b).

Buscando atrair a atencdo de usuarios para as sessoes
da CPI, usuarios divulgaram o cronograma das inquiricbes
(Figura 2) e comentavam os depoimentos ou narravam as
sessdes em tempo real, como o perfil “Camarote da CPI", e
tanto apoiadores do governo quanto a oposicao passaram
a editar cortes com momentos relevantes para suas pautas.
A estrutura continua e com depoimentos diarios favorece o
estabelecimento de um fluxo de informacdes constante nas
midias sociais (ESSATALREDESOCIAL, 2021), focado em trazer
a tona cada nova descoberta da comissao, discutir os depoi-
mentos e contestar eventuais contradicdes, mantendo o en-
gajamento da base de usuarios.
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5. https://www.youtube.com
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Figura 2: Divulgacdo do calendario de depoimentos CPI.
Jairme’s Vaccine Race [ CPI volta em 3 de agosto!
@jairmearrependi

Aqui esta o calendario da CPI da Covid pra vocé
néo perder nenhum lance.

PIp3lc23

ATRACﬁES DESMAI0
11 Anténio
‘Barra Torres

diretor-presidente da ANVISA
= ex-secretirio de comunicagio
da Presidéncia

13 Pfizer

IB ex-ministro das
Relagdes Exteriores

Eduard
9 SR3UELLD T
20 secretiria do

Ministério da Saide
presidente do

25 Dimas Covas Instituto Butantan
26 e

27? Sputnik V

4
@JAIRMEARREPEND!
1:49 AM - May 11, 2021 - Twitter Web App

2,388 Retweets 669 Quote Tweets  10.4K Likes

Fonte: Twitter?.

Os depoimentos da CPI, transmitidos ao vivo pela TV Se-
nado pela televisao e pelo YouTube, tornaram-se populares:
somente no canal oficial da TV Senado os videos completos
das transmissdes® chegam a 1,3 milhdo de cliques. Estes nU-
meros sao ainda maiores, visto que outros canais (emissoras
de radio e televisao, youtubers, podcasters, etc.) retransmi-
tem e comentam ao vivo as sessdes pelo YouTube ou pela
plataforma de streaming Twitch, utilizada principalmente
para transmissdo de video games.

O depoimento de Fabio Wajngarten, ex-secretario de co-
municagao da Presidéncia, foi onde a presenca do Twitter se
fez mais visivel. Wajngarten foi chefe da SECOM entre abril de
2019 e marco de 2021, e era o responsavel pela pasta quando
a campanha “O Brasil ndo pode parar” foi veiculada. Ao ser
perguntado sobre seu papel na campanha, respondeu que
estava afastado das atividades a época, por estar com CO-
VID, e ndo trabalhou na autorizacao de qualquer campanha
durante o periodo.
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Figura 3: As postagens de @jairmearrependi, exibidas na CPI no dia 11 de maio
de 2021 em contestacdo ao depoimento de Fabio Wajngarten.

Jairme’s Vaccine Race % CPI volta em 3 de agosto! @... - May 12
: g . @ ... May
@ it VaCdne' face CELvolts ns'5ide 3905“01 ). URGENTE: Sabe a campanha O BRASIL NAO PODE PARAR?
@jairmearrependi
© Wajngarten disse que esteve afastado da Secom por causa da covid
Aqui esta o momento onde este perfil invadiu a na e

CPI. Mas na live com o Eduardo Bolsonaro, le disse que trabalhava normal
inclusive com a Secom e aprovado campanhas!

Look, whole lotta people need to hear this, It's a
lotta names on my hit list %

003/041 xS

———— SENADOR ROGERO CARVALHO (PT-5EH -y 4:02 PM - May 12,2021 - Twitter for iPhone
S
2

P ssoK views 0067118 )

419 Retweets 114 Quote Tweets 4,512 Likes

Fonte: Twitter®.

Passados alguns minutos, usuarios postaram regis-
tros (Figura 3) de Wajngarten afirmando, em uma live no
Instagram, que mesmo afastado estava trabalhando nor-
malmente de maneira online, inclusive cumprindo suas
funcoes e aprovando campanhas na SECOM. Antes que a
sessdo terminasse, senadores tiveram acesso ao contelddo,
reproduzindo o video e contestando as afirmacdes de Fabio,
O que quase resultou em sua prisao por falso testemunho.

Apds o depoimento de Wajngarten, o uso de crowd-
sourcing” por produtores de conteddo se tornou frequen-
te, contando com a participa¢ao de usuarios na coleta e
de falas publicas, postagens ou videos com 0s proximos
depoentes (Figura 4). Isso so foi possivel gracas a forte
énfase que o atual governo da a comunicac¢ao via midias
sociais. Cientes de que estas mensagens poderiam ser uti-
lizadas na CPI, érgdos como a SECOM e o Ministério da
Saude chegaram a apagar diversas postagens relaciona-
das a pandemia (SALOMON, 2021).
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7. Crowdsourcing é a
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online (ESTELLES-AROLAS;
GONZALEZ-LADRON-DE-
GUEVARA, 2012).

197


https://Twitter.com/jairmearrependi/status/1392555809582817282
https://Twitter.com/jairmearrependi/status/1392555809582817282
https://Twitter.com/jairmearrependi/status/1392555809582817282

8. https:/Twitter.
com/tesoureiros/
status/1392564394484187145

9. https://twitter.

com/Pedro_Barciela
status/1392596255927414790

198

Figura 4: Usuario @tesoureiros realizando levantamentos de dados sobre depoentes.

tesoureiros @tesoureiros - May 27
Vamos para Nise Yamaguchi?

Assistam os videos dela. Defesa de cloroquina ndo interessa, € o
padrao. Mas ela citando estudos conhecidamente fraudados ou
falhos pode ser interessante

@OmarAzizSenador @randolfeap @renancalheiros
@senadorhumberto @SenadorRogerio @Sen_Alessandro

QO o 0 202 Q 19k o

Fonte: Twitter®.

Estas acdes tiveram efeito pratico no decorrer da CPI, e
até mesmo o senador Renan Calheiros, relator da Comissao,
utilizou o seu perfil no Instagram para que usuarios envias-
sem perguntas que gostariam que fossem feitas, introduzin-
do-as no interrogatorio como uma “pergunta de internauta”
(PODER 360, 2021). Os grupos de oposicao ad governo ocu-
param o territorio da #CPIdaCOVID com muito mais intensi-
dade, isolando os governistas neste debate (Figura 5). Ao ver
O impacto de sua participacao, o sentimento de agéncia — a
satisfacdo ao perceber o efeito de suas decisdes e escolhas
(MURRAY, 1998) — pode aumentar o interesse pelo debate po-
litico nas midias sociais e fazer com que estes usuarios tor-
nem a se envolver em outras agoes.

Figura 5: Crafo elaborado pelo usuario @Pedro_Barciela mostra os usuarios
contrarios a forma como o governo conduziu a pandemia a esquerda, em volu-
me significativamente maior que o grupo governista, a direita.

Fonte: Twitter®.
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5. Consideracoes finais

Os sites de redes sociais sao um espaco no qual é possivel
exercer a cidadania digital. Ao participar do debate politico,
usuarios deixam registros de interagcdes que podem depois
ser coletados e permitem a um observador identificar dife-
rentes relacdes e opinides a respeito de cada topico investi-
gado. Por meio da ARS ¢ possivel distinguir ainda os princi-
pais atores, a direcao das interacdes e a quantidade destas,
e a utilizacao de grafos para a representacao destas redes
sociais torna mais facil ilustrar estas relacdes e sintetizar as
disputas de territorio no ciberespaco, mais especificamente
em um determinado site ou grupo de sites de rede social.

No Twitter, como espaco heterbnomo que €, 0s usua-
rios Nnao governam ou dominam espaco, mas a analise dos
padroes de difusao de informacao permite revelar quem
influencia quem em diferentes territorios. Ao analisar as re-
lacdes entre os principais noés em um grafo € possivel iden-
tificar as principais opinides sobre um topico e quem sao os
principais produtores de conteudo e disseminadores de in-
formacao.

Neste artigo, discutimos especificamente o Twitter como
territorio e como a ARS pode auxiliar na identificacao das di-
namicas de territorializacao de sites de rede social. Ao expres-
sar forte presenca social, os perfis de Jair Bolsonaro nas redes
sociais intercalam comunicados oficiais com postagens de
seu dia a dia, em comunicacao direta com o cidadao comum
ao mesmo tempo em que pauta o debate politico no Twitter.

No caso da CPI da Pandemia, a énfase do governo brasi-
leiro na comunicacao por meio de midias sociais, centrada
na figura do Presidente da Republica e na SECOM, serviu
tanto de ferramenta de aproximacao com sua base de apoia-
dores, quanto municao para seus opositores. Durante os de-
poimentos de membros do governo a Comissao, usuarios da
plataforma passaram a atuar na checagem de fatos em tem-
po real, apontando eventuais contradicdes de depoentes e
embasando as contestacdes com materiais produzidos pelos
proprios interrogados.

Estas interacdes nao apenas deixam clara a importancia
do ciberespaco como palco politico, como tambéem o papel
do Twitter como ferramenta de cidadania digital.
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1. Introducao

A redacao de noticias realizada por algoritmos de Inteli-
géncia Artificial (IA) é algo marcante para o Jornalismo, uma
atividade que sempre destacou o trabalho humano como
responsavel por todas as etapas que envolvem a coleta de
informacoes, escrita e veiculacao de textos jornalisticos. En-
trevistar fontes, conferir a veracidade dos dados, identificar
novas conexdes a partir de um fato e contextualizar o acon-
tecimento sdo algumas dessas etapas. O intenso fluxo infor-
macional aliado a constatacao irrefutavel de que novas tec-
nologias promovem mudancas na sociedade, independente
do campo de conhecimento, compdem o panorama atual.
Denominado de Quarta Revolucao Industrial, o periodo em
que vivemos viabiliza que novas tecnologias, antes confina-
das a ficcao cientifica, facam parte do nosso cotidiano cada
vez mais rapido.

Ao tracar uma linha do tempo entre a veiculacao, na Ale-
manha, em 1609, dos primeiros jornais impressos até o licen-
ciamento do primeiro programa de redacao jornalistica por
algoritmos de IA, em 2010, nos Estados Unidos, sao quase
400 anos de protagonismo humano. Ha varias denomina-
coes para a redacao de noticias realizada por algoritmos de
IA, como Jornalismo Automatizado (GRAEFE,2016), noticia
automatizada (CARREIRA e SQUIRRA, 2017), Jornalista Robd
(MIROSHNICHENKO 2018), e repodrter robd (PEISER, 2019).
Shilina et al (2023) explicam que “automatizado refere-se ao
modo de processamento enquanto algoritmico e robd sdo
mais orientados ao assunto” e assim tentam dar um pouco
de luz a discussao.

Zhang e Tornero (2023) chegam a propor uma ontologia
voltada ao que classificam de Jornalismo de IA, termo tam-
bém empregado por Friday e Soroaye (2024) para abordar a
presenca dos algoritmos de IA na redacao de noticias e em
outras praticas jornalisticas. Shilina et al (2023) classificam o
fendbmeno de Jornalismo Artificial e explicam que o termo
engloba ndo so a geracao de conteudos, mas todas as prati-
cas da area orientadas por algoritmos de Inteligéncia Artifi-
cial. Entre as denominacoes, a autora deste artigo compreen-
de que jornalista robd e repdrter robd reforcam o imaginario
popular de que a IA € uma espécie de um humanoide. Como
em um filme de ficcao cientifica, estaria sentada nas reda-
¢oes ao lado dos jornalistas humanos redigindo noticias.
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Para o desenvolvimento deste artigo, considerou-se ndo
escolher nenhum termo especifico porque ndo existe con-
senso entre os pesquisadores. Sendo assim, optou-se por
abordar o fendmeno como a redac¢ao de noticias realizadas
por algoritmos de Inteligéncia Artificial ou, ainda, por siste-
mas de Inteligéncia Artificial porque descrevem o ato e ndo
o classificam por meio de um termo. A presenca dos algo-
ritmos de Inteligéncia Artificial em praticas jornalisticas, re-
presenta um dos periodos mais disruptivos da area. Sendo
assim, é relevante investigar os reflexos da implantacao des-
sa tecnologia na redagao de noticias e se esse processo com-
promete o conhecimento adquirido por meio do Jornalismo.

A pesquisa Algoritmos nas Redacoes, lancada em marco
de 2022, pelo Conselho de Comunicacao da Catalunha, na
Espanha, apresenta vantagens no emprego das IAs no Jor-
nalismo, mas alerta para a escassez das discussdes sobre o
tema em todo o mundo. O estudo também indica, de acor-
do com Pocino (2021), pontos de aten¢ao que merecem ser
estudados, principalmente aqueles relacionados a qualidade
do conteudo criado pelos algoritmos. A pesquisa envolveu 19
veiculos de comunicacao e foi supervisionada por um comité
de sete especialistas, entre eles os pesquisadores americanos
Nicholas Diakopoulos e Charlie Beckett.

O jornalismo vivencia, na interpretacao de Pessda e Bon-
fim (2023), enfatizam uma “comocao social em torno da po-
pularizacao da utilizacao de inteligéncia artificial (I1A) para
producdes de conteudo”. Esse panorama, na avaliacao dos
pesquisadores, torna urgente a realizacao de estudos e deba-
tes sobre as consequéncias que o emprego dessa tecnologia
traz para o publico. Diante dessa realidade, ha distincao qua-
litativa do conteudo redigido por algoritmos de IAem relacao
ao redigido por um reporter humano? Isto €, as noticias redi-
gidas por algoritmos de |A sdo capazes de propiciar a aquisi-
cao de conhecimento? O panorama apresentado, portanto,
justifica porque o emprego das IAs no Jornalismo e as con-
sequéncias desse processo para aquisicao do conhecimento
ainda necessitam ser mais estudados.
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2. Algoritmos de Inteligéncia Artificial e Redacao
Automatizada

A redacao feita por algoritmos de Inteligéncia Artificial
precisa de dados estruturados, isso significa que eles preci-
sam estar organizados e que possam ser interpretados por
uma maquina. Videos, arquivos de audio, uma sequéncia de
fotografias e emojis, por exemplo, também sdo dados, mas
classificados como nao estruturados. Toda vez que algo-
ritmos de IA redigem um texto houve antes a organizacao
dos dados. Esse tipo redacao tem relacdo com a Geragao da
Linguagem Natural (GLN) explicada por d’Andréa e Furtado
(2017) como subcampo da Inteligéncia Artificial e da Linguis-
tica Computacional. A GLN viabiliza a producao de narrativas
simples a partir de informacodes extraidas de bancos de da-
dos estruturados. Algoritmos de Inteligéncia Artificial escre-
vem discursos politicos, roteiros para cinema e videos publi-
citarios, poesias € até livros, entre outras producdes textuais.

Aplicada ao Jornalismo, a GLN viabiliza que textos redigi-
dos por algoritmos de |A aparecam, por exemplo, nas pre-
visdes do tempo; nas editorias de esporte, com resultados
de partidas; nas de economia, com balancetes financeiros e
comportamento das acdes da bolsa e até mesmo nas de po-
licia, registrando a ocorréncia de homicidios. O programador
determina quais palavras serao usadas apods a interpretacao
dos dados. Na redacao de uma noticia sobre um jogo de fu-
tebol, por exemplo, os algoritmos de |IA poderdo ser progra-
mados para usar a palavra “goleada” ou o termo “show de
bola” todas as vezes em que um time vencer o outro com
determinado saldo de gols. Nessas redacdes automatizadas
fica evidente que o quantitativo dos dados é o ponto de parti-
da para a redacao acontecer. No quesito qualitativo os textos
redigidos por algoritmos de |IA sdo esquemas simples com
uma “redacao repetitiva das estruturas e da terminologia”
(TUNES-LOPEZ, TOURAL-BRAN E NOGUEIRA, 2019, p.108).

A qualidade dos dados inseridos em um sistema de IA tem
relacao direta com o resultado final. O termo racismo algo-
ritmico é abordado por Silva (2022) para se referir a praticas
racistas que também podem estar presentes em bases de
dados. Ao categorizar pessoas, por exemplo, alguns grupos
podem ser excluidos ou enfatizados. Ha casos, inclusive, de
exclusao de variaveis como raca, género e sexualidade com
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O pretexto de que a auséncia delas evitaria discriminagao,
pratica considerada ineficaz pelo pesquisador. Esta pesqui-
sadora realizou um levantamento nos textos redigidos pelo
sistema de |IA Homicid Report do Los Angeles Times, entre
01 e 29 de dezembro de 2023". Em um dos textos, uma das
vitimas foi identificada como “homem latino” enquanto em
outro caso a vitima recebeu a identificacao de "homem ne-
gro”. Todas as identificacdes de raca ou etnia possuem um
link que permite ao leitor ter acesso ao nUmero de pessoas
com as mesmas caracteristicas que também foram vitimas
de homicidios. Diante dessas identificacdes, entretanto, nao
€ levado em consideracao que um homem latino, por exem-
plo, pode ser também da raca negra ou branca. Observa-se
o preconceito que pode estar embutido nos dados disponibi-
lizados quando a vitima de homicidio € originaria de um pafls
da Ameérica Latina.

Um estudo realizado pelos pesquisadores Pinto e Barbosa
(2024) buscou identificar iniciativas jornalisticas no Brasil que
aplicaram ou utilizaram ferramentas de Inteligéncia Artificial
em alguma etapa de atividades jornalisticas. O levantamen-
to foi realizado entre maio de 2022 a abril de 2023. De acor-
do com os pesquisadores, algumas iniciativas sao realizadas
pontualmente para elaboracao de reportagens que exigem
o tratamento de grandes quantidades de dados e em outras
representam editorias fixas. Os autores encontraram 45 ini-
ciativas brasileiras, entre veiculos de comunicacao, agéncias
de checagem e projetos experimentais académicos.

Deste total, 12 sao instituicdes e veiculos de comunicag¢ao,
entre eles GI, Folha de Sdo Paulo e Estadao que admitiram
usar algoritmos de IA para redag¢ao de noticias, além de ou-
tras atividades como a estruturacao de dados. Entre as agén-
cias de noticias, esta a Agéncia Tatu, criada em 2017, que usa
algoritmos de IA, batizados de Dandara e Malu, para redigir
textos, mas garante, por meio do site oficial, que todos tém
supervisao humana. A pesquisa também identificou projetos
académicos, como o Corona Repodrter e o Da Mata Reporter,
pelo X (antigo Twitter), frutos de uma parceria da Universida-
de Federal de Minas Gerais (UFMG) com a Universidade de
Sao Paulo (USP) (PINTO e BARBOSA, 2024).

Por meio da pesquisa bibliografica exploratoria, realizada
de janeiro a dezembro de 2023 nas bases Scopus, Scielo e
Portal de Periddicos da Capes foi possivel identificar que al-
goritmos de Inteligéncia Artificial redigem noticias em paises
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dos continentes asiatico, africano, americano e europeu. En-
tre os paises identificados de cada continente, além do Brasil,
estdo: Africa do Sul, Alemanha, China, Coreia do Sul, Estados
Unidos, Franca, Noruega, Russia, Reino Unido, Suécia e Ho-
landa (MUNORIYARWA, CHIUMBU e MOTSAATHEBE (2021);
TORRIJOS E BRAN (2019); UFARTE-RUIZ E VERDU (2018),
CARREIRA E SQUIRRA (2017).

A atuacao dos algoritmos de Inteligéncia Artificial na re-
dacao de noticias altera o fluxo de producao e veiculacao
delas no ambiente on-line. A principal caracteristica esta na
agilidade com que os algoritmos de IA interpretam grandes
quantidades de dados, e por consequéncia, apresentam re-
sultados em menor tempo. Mais ageis em lidar com grandes
quantidades de dados, os algoritmos também se destacam
pela rapidez com que redigem. Isso significa que, em relacao
aos jornalistas, os algoritmos de |As se sobressaem na agilida-
de da escrita e na interpretacao de dados estruturados quan-
do a tarefa é redigir uma noticia. O fazer jornalistico ganhou
novos subsidios que alteram as rotinas produtivas e realo-
cam meétodos de trabalho (BARCELOS, 2022). Compreender
os impactos que o emprego da Inteligéncia Artificial provoca
na sociedade, em especial o Jornalismo, tem se apresentado
como um grande desafio porque “um mundo regido por Big
Data corre o risco de tornar-se um mundo sem explicacoes”
(PERELMUTER, 2019, p.289).
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3.Jornalismo e Conhecimento

A maioria das definicdes dadas ao conhecimento, de acor-
do com Silva (2004), englobam dados e informacdes de uma
maneira hierarquica, sendo que 0s pré-requisitos para a in-
formacao seriam os dados, e a informacao qualificada como
O pré-requisito para o conhecimento. Os dados sao unidades
basicas que podem ser medidas e que precisam de interpre-
tacao para ganhar sentido. Dados podem ter varias repre-
sentacdes que incluem desde numeros e palavras até fotos
e graficos, mas cabe salientar que desprovidos de contexto.

Para explicar esse conceito, Davenport e Prusak (2003)
fazem alusao ao abastecimento de um carro em um posto
de gasolina. A quantidade de litros e o valor pago podem
ser expressos em dados, mas esses dados por si s6 nao indi-
cam porgue o motorista escolheu o posto ou as chances de
ele voltar ao local. Os pesquisadores explicam que os dados
descrevem parte de algo que aconteceu, mas nao fornecem
interpretacdes sobre a importancia ou irrelevancia deles.
Mesmo assim, os dados tém destaque porque “sao matéria-
-prima essencial para a criacao da informacao” (DAVENPORT
E PRUSAK, 2003, p.3)

Ainformacao € conceituada por Takeuchi e Nonaka (2008)
como um fluxo de mensagens. Muitas vezes os termos in-
formacao e conhecimento sao usados como sinénimos, mas
essa relacao nao é correta. Os pesquisadores alertam que “o
conhecimento, ao contrario da informacao, € sobre crencas,
compromisso e acao [.]. E sempre conhecimento “para al-
gum fim" (TAKEUCHI E NONAKA, 2008, p. 56). Quando sao
acrescentados significados aos dados eles sao transforma-
dos em informacao. Sendo assim, toda vez que um dado as-
sumir significado especifico como uma causa ou consequ-
éncia, por exemplo, dentro do contexto do receptor, sera uma
informacao (CASTILHO E COELHO, 2014, p. 307).

O socidlogo americano Robert Park, na década de 40,
abriu o campo de estudos do Jornalismo como conhecimen-
to ao publicar no Jornal Americano de Sociologia um artigo
pioneiro sobre o tema. Na analise de Park (1940), “uma das
primeiras e mais elementares formas de conhecimento € a
noticia” e o jornalismo estaria situado entre os conceitos de
‘conhecimento sobre’ e ‘conhecimento de'. O ‘conhecimento
sobre’ € formal e tem forte ligacao com as metodologias da
pesquisa cientifica. Por outro lado, o ‘conhecimento de' tem
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relacao com as experiéncias praticas e conhecimento tacito,
envolve intuicao e ndo e sistematizado (PARK, 1940, p.672).

Pesquisadores brasileiros como Genro Filho (1987) e Me-
ditsch (1998) também abordaram a relacao do Jornalismo
com o Conhecimento. Genro Filho (1987) interpretou que o
Jornalismo tem caracteristicas proprias como conhecimen-
to porque € “a apropriacao do real pela via da singularidade,
ou seja, pela reconstituicao da integridade de sua dimensao
fenomeénica”. (CENRO FILHO, 1987, p. 54). Na interpretacao
de Meditsch (1998), o Jornalismo tem a oportunidade de
apresentar interpretacdes que podem que podem passar
despercebidas por outras formas de conhecimento. A obser-
vacao do cotidiano e a producao fixada na imediaticidade do
real sao diferenciais apontados pelo autor. Para o pesquisa-
dor holandés Van Dijk (2005), as noticias também envolvem
um processo de interagao entre o que ja pode ser conhecido
do publico e o que nao é. Nessa linha de raciocinio, as noti-
cias tém condicdes de levar o conhecimento ou aprofunda-lo
a0 publico que nao pertence a determinado grupo relaciona-
do ao fato veiculado.

Ao serem escritas por humanos, salienta Chagas (2017), es-
pera-se gue as noticias tambeém veiculem explicacdes sobre
a realidade e interpretacdes sobre os acontecimentos. Sendo
assim, o fator humano € evidenciado na producao e na re-
cepcao do produto jornalistico. Embora as noticias redigidas
por algoritmos de IA tragam informacdes basicas de um fato,
ha pontos de atencao que merecem destaque. Na interpre-
tacao de Genro Filho (1987) a escrita de noticias nao deve ser
resumida apenas a aplicacao de técnicas de redacao e nem
tdo pouco € um fragmento isolado. Para o autor, todo relato
jornalistico tem um papel muito maior porque “reproduz os
fatos através de uma complexa operacao subjetiva denomi-
nada de singular significado. Por isso, um fato jornalistico ndo
€ uma objetividade tomada isoladamente, fora de suas rela-
coes historicas e sociais, mas ao contrario, € a interiorizacao”
(GENRO, 1987, p. 146).

A esséncia da praxis jornalistica, na interpretacao de Cana-
vilhas (2023), esta relacionada a interpretacao de informacdes
pouco conhecidas, conforme padrdes éticos e deontolégicos,
e na sua transformacao num conteudo informativo original e
criativo. Shilina et al (2023) interpretam que “os fundamentos
do jornalismo baseado em IA divergem daqueles do jornalis-
Mo humano” porque as maquinas apenas imitam o compor-
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tamento humano e geram um resultado preditivo (SHILINA
et al, 2023, p. 759).

Na area da comunicacao, de acordo com Souza (2017), as
mudancas tecnologicas sao comumente relacionadas a dis-
seminacao de conhecimento em grande escala, mas o valor
social desse quantitativo de noticias passa por questiona-
mentos sobre o real vinculo delas com o conhecimento. O
autor alerta que, na atualidade, os referenciais norteadores
do Jornalismo estao recebendo forte influéncia de outros cri-
térios, muitos deles “descompromissados com conhecimen-
tos capazes de mudar a vida social”. Diante deste panorama,
O quantitativo de noticias e a agilidade na veiculagao ganham
muitas vezes mais relevancia do que o aprofundamento do
conteudo. O autor destaca que “um jornalismmo como forma
social de conhecimento critico-emancipatorio nunca foi tdo
necessario, mas a sua articulacdo social encontra um am-
biente novo para ser divulgado” (SOUZA, 2017).

Diante do atual cenario informacional, o jornalismmo ndo
pode mais querer apenas ser o primeiro a dar as noticias. A
redacao de noticias por meio de algoritmos de IA desempe-
nha essa tarefa e até mesmo o publico nas redes sociais ja
faz isso, muitas vezes, porque € obvio que nenhum veiculo
de comunicagao tem condi¢cdes de colocar reporteres em to-
dos os pontos de uma cidade. Sendo assim, Ryfe (2019) afir-
ma que o “propodsito do jornalismo deve ser explicar, dizer ao
publico o que a noticia significa”, uma tarefa desempenhada
pelo aprofundamento de informacdes das reportagens, algo
que os algoritmos de IA ainda ndo fazem.
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4- A relevancia da contextualizacao para aquisicao de
conhecimento

A contextualizacao apresenta subsidios que influenciam
as interpretacdes e os significados que sao dados as circuns-
tancias. Os contextos, na interpretacao de Van Dijk (2012),
sao “modelos mentais de situacdes comunicativas sociais”
representando assim a “interface entre sociedade, situacao e
discurso”. O pesquisador enfatiza que em todos os discursos,
jornalisticos ou Ndo, ha dependéncia do contexto para serem
reivindicados como conhecimento. Sendo assim, a contextu-
alizacao tem um vinculo forte com o conhecimento.

A contextualizacao nao € apenas uma descricao do
ambiente, quem sdo os envolvidos e o que fizeram. Ela
precisa “representar coisas, como as intencdes, 0s propositos,
0s objetivos, os conhecimentos e, possivelmente, outras
propriedades ‘mentais, dos participantes” (VAN DIJK, 2012,
p.118). O ato de contextualizar, na interpretacao de Carvalho,
Leal e Jacome (2021), também nao € apenas posicionar um
fato em um momento histérico por meio de uma cronologia
linear. Os pesquisadores destacam que € fundamental
um pensamento critico para que a contextualizacao
cumpra o papel de participar do processo de aquisicao do
conhecimento. Ribeiro, Martins e Antunes (2017) completam
esse pensamento ao afirmarem que a apresentacao do
contexto envolve procedimentos de investigacao para
aproximar o leitor do conhecimento de uma “impressao geral
do estado do mundo” (RIBEIRO, MARTINS e ANTUNES, 2017,
p.15).

No jornalismo, contextualizacao de um acontecimento,
muitas vezes, reflete as experiéncias e até mesmo a matu-
ridade do repodrter para compreender a dimensdo do fato.
Sendo assim, VAN DIJK (2012) afirma que textos jornalisticos
sobre um mesmo assunto, mas escritos por jornalistas dife-
rentes, NnUNCca serao iguais porque Nao existe a possibilidade
de contar a mesma historia duas vezes em contextos que re-
cebem interpretacdes diferenciadas. Veicular textos jornalis-
ticos baseados apenas em dados estruturados, mesmo que
o destaque seja a agilidade, € muito pouco dentro de um
universo de possibilidades que podem ser exploradas em
qualquer area, mesmo agquelas, que o0 senso comum vincula
apenas ao entretenimento.
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Na pratica jornalistica, a apresentacao da contextualiza-
cao do fato esta diretamente ligada ao grau de conhecimen-
to que o conteudo redigido pelo reporter disponibilizara ao
publico. A contextualizacao precisa ofertar uma esfera de in-
terpretacao e explicacdo que ajude a audiéncia a atingir uma
compreensdo mais ampla do acontecimento (LUCKMAN,
2023, p.163). Embora, a primeira vista, pareca que a contextu-
alizacao seja restrita a informacdes do passado e do presente,
cabe salientar que representa um processo mais amplo. Téc-
nicas de apuracgao, pesquisa e entrevista jornalisticas fazem
parte desse trabalho.

E importante salientar que no ambiente on-line a
contextualizagao nao se resume a explorar a caracteristica
multimidia do meio, com a insercao de links. Luckman (2023)
afirma que, antes de explorar essa caracteristica, o jornalista
deve perceber o contexto no qual “insere o acontecimento e
a clareza da relacao entre a contextualizagao e o processo de
construcao do conhecimento” (LUCKMAN, 2023, p.165). A au-
tora destaca a relevancia da habilidade cognitiva no trabalho
jornalistico de apuracgao e, por consequéncia, na contextuali-
zacao de um fato jornalistico.

Obter informacoes, elaborar perguntas, localizar docu-
mentos cruciais, decifrar rotinas de organizacdes, interpretar
discursos e dados brutos, entrevistar de forma assertiva, ob-
servar em primeira mao, estabelecer conexdes entre acon-
tecimentos, entre outras operacdes cognitivas, sao praticas
de apuracao caracteristicas do trabalho jornalistico profissio-
nal, e &€ o jornalista quem melhor desempenha esse papel.
Ressaltem-se ainda as habilidades de producao textual es-
pecificas, que, para muito além do “escrever bem”, envolvem
o dominio das técnicas de redacao para cada género infor-
mativo, veiculo, publico e midia. Em areas particulares como
economia e ciéncia, vale acrescentar, torna-se salutar que o
jornalista alcance determinado grau de especializacao para
ser capaz de disponibilizar a informacao técnica de interes-
se publico em linguagem acessivel para o maior numero de
pessoas (LUCKMAN, 2023, p.138).

Os jornalistas, na avaliacao de Van Dijk (2012), ao se pre-
pararem para redigir um texto jornalistico, ja tém em mente
uma série de topicos que precisam ser abordados para con-
textualizar politica, social e historicamente o assunto aborda-
do. A localizacao e data do fato, informacdes apontadas pelo
autor como imprescindiveis, sao facilmente também encon-
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tradas nos textos redigidos por algoritmos de Inteligéncia
Artificial. Entretanto, ha uma série de outras questdes que o
pesquisador identifica serem de natureza sociocognitiva que
devem integrar a contextualizacao. Essas questdes tambem
influenciam a aquisicao do conhecimento que se pretende
passar por meio do texto jornalistico. Entre elas estdo as “opi-
nides e emocdes sobre o evento que esta ocorrendo ou sobre
suas acoes e participantes, as experiéncias comunicativas e
crencas compartilhadas socialmente” (VAN DIJK, 2012, p.107).

Além dessas citadas, nas entrevistas que os jornalistas fa-
zem com as fontes também podem ser encontrados mais
exemplos de habilidades sociocognitivas. Interpretar a ironia,
o uso de figuras de linguagem e até os siléncios presentes
durante o depoimento do entrevistado estao entre habilida-
des sociocognitivas. Essas habilidades sao desenvolvidas por
meio de fatores como as interacdes sociais e as experiéncias
vividas pelas pessoas. Canavilhas (2023) destaca que muitas
informacodes sao fornecidas por fontes humanas que se re-
lacionam com os profissionais devido a confianca e empa-
tia mutuas, algo que nao acontece entre um humano e uma
maquina.

Para o jornalismo solidificar o status como forma de co-
Nnhecimento, na interpretacao de Luckman (2023), € impres-
cindivel a contextualizacao dos fatos, principalmente na Era
da Informacao, periodo caracterizado pelo fluxo continuo e
excessivo de informacdes. Castilho (2023) aponta, inclusive,
que a contextualizacao das noticias publicadas em platafor-
mas digitais € um dos principais indicadores que diferenciam
os textos publicados pelos jornalistas.As diversas interpre-
tacoes de autores apresentadas nos paragrafos anteriores,
apresentaram o papel relevante da contextualizacao como
elemento imprescindivel para que o Jornalismo exerca com
plenitude o papel de ser uma forma de conhecimento.

Um dos grandes diferenciais do trabalho jornalistico, em
relacao aos algoritmos de IA, € a possibilidade de descobrir
informacoes, interpreta-las, de acordo com padrdes éticos e
deontologicos, e transforma-las em conteudos originais (CA-
NAVILHAS, 2023, p. 190). Principalmente a partir da Revolu-
cao Industrial, salientam Cremer e Kasparov (2023), a histo-
ria do trabalho envolve questdes da substituicao da mao de
obra humana por maquinas. O desenvolvimento da tecnolo-
gia viabilizou aos algoritmos de Inteligéncia Artificial execu-
tarem tarefas que exigem aptiddes cognitivas consideradas
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complexas, entre elas a escrita. Entretanto, os pesquisadores
enfatizam que, embora as IAs sejam mais velozes e precisas,
“ndo sao intuitivas, emocionais ou culturalmente sensiveis.
E sdo exatamente essas habilidades que os humanos pos-
suem e que nos tornam eficazes” (CREMER e KASPAROV,
2023). Os pesquisadores também salientam a incapacidade
dos algoritmos de IA executarem tarefas fora de ambientes
de gerenciamento fechado respondendo apenas aos dados
disponiveis.

Neste ponto, € necessario falar da Inteligéncia Artificial
Generativa (IAG) definida como é “uma subarea da Inteligén-
cia Artificial que se concentra em criar sistemas capazes de
simular a propria criatividade humana através de imagens,
musica e texto”. Os sistemas, embora tenham condicdes de
fazer novas criagcoes, sempre terao necessidade de acesso a
conjuntos de dados que fazem o papel dos subsidios conteu-
distas (SANTOS, 2024, p.12). Ao seguir essa construcao, a No-
ticia redigida por um algoritmo de Inteligéncia Artificial tem
forte relacao com o conteudo do banco de dados que acessa.

Ao contrario das habilidades de |IA que respondem ape-
nas aos dados disponiveis, os humanos tém a capacidade
de imaginar, antecipar, sentir e julgar situacées de mudanca,
o0 que lhes permite mudar de preocupacdes de curto prazo
para preocupacoes de longo prazo. Essas habilidades sao
exclusivas dos humanos e nao exigem um fluxo constante
de dados fornecidos externamente para funcionar, como € o
caso da inteligéncia artificial. (CREMER e KASPARQV, 2023).

Neste panorama, alertam Pess6a e Bomfim (2023), o con-
teddo de uma noticia podera “se misturar com opinides em
redes sociais, declara¢cdes de assessorias de imprensa, discur-
sos politicos e documentos enviesados” (PESSOA E BOMFIM,
2023, p.31). A partir dessa afirmacao do pesquisador, o ponto
de atencao € a desconfianca que os resultados dos algorit-
mos das IAs Generativas geram sobre as fontes que foram
consultadas. Santos (2024) enfatiza que “a adog¢ao da IAG no
Jornalismo nao é apenas uma questao de eficiéncia tecno-
l6gica, mas também envolve questdes profundas sobre pre-
cisdo, parcialidade e esséncia do que constitui o jornalismo”
(SANTOS, 2024, p.31).

O emprego dos algoritmos de |A na redacao de noticias
ajuda os veiculos de comunicacdo na tarefa de atender com
rapidez a demanda por noticias. Entretanto, responder com
rapidez essa demanda tem relagcao apenas com o quantita-
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tivo ou também consegue vinculo com o qualitativo do con-
teudo? Pellanda (2024) pontua que as Maquinas sao ageis
para analisar grandes quantidades de dados e realizar tare-
fas de aprendizagem, mas a cognicao delas “é limitada pela
programacao e pelos algoritmos que as controlam”. O autor
também enfatiza que fatores como as emoc¢des e a capaci-
dade de raciocinio abstrato também colocam os humanos
em vantagem em relacdao as maquinas (PELLANDA, 2024,
p.18).

Uma das perdas provocadas pelas noticias automatiza-
das, na interpretacao de Zhang e Tornero (2023) € o fato de
os algoritmos nao conseguirem executar o trabalho quando
algo imprevisivel acontece e que ndao tenham dados estru-
turados. Os autores recordam que os algoritmos de IA que
redigem noticias trabalham lbem dentro de uma rotina pre-
visivel de acontecimentos, mas ndo tém a mesma desenvol-
tura quando sao confrontados com dados nao-estruturados.
Dentro dessa previsibilidade a estrutura textual se asseme-
lha a um template em que lacunas relacionadas a dados sao
preenchidas (ZHANG e TORNERO, 2023, p. 335).

Outra desvantagem quando a tarefa é redigir noticias, &
a incapacidade dos algoritmos de estarem presentes no lo-
cal do fato e colherem informacdes que Nao sao repassadas
por fontes, mas observadas pelo repodrter. A interpretacao
do contexto cultural, competéncia avaliada por Lage (2006)
como relevante para o trabalho de reportagem, também
nao pode ser realizada pelos algoritmos escritores. O autor
afirma que “o processamento mental da informacao pelo re-
porter inclui a percepcao do que é dito ou do que acontece,
a sua insercao em um contexto (o social e, além desse, toda
informacao guardada na memoria) (LAGE, 2006. p. 9). Por
consequéncia, essas deficiéncias prejudicam a aquisicao do
conhecimento que o Jornalismo viabiliza.

A relevancia do contexto e a relagao das habilidades inte-
rativas e interpessoais sao destacadas por Ford (2021). O pes-
quisador avalia que a execucao do jornalismo investigativo
exige do repdrter compreensao profunda ndao s6 do depoi-
mento dos entrevistados, mas das suas emocdes e do con-
texto em que elas acontecem. Sendo assim, entre o reporter
e a fonte se estabelece uma relacao diferenciada. Algo que,
Nna avaliacao do pesquisador, € um dos grandes diferenciais
da atuacao humana em relagao aos algoritmos de Inteligén-
cia Artificial que redigem textos jornalisticos.
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O pesquisador e neurocientista brasileiro Miguel Nicolelis
explica que questdes como a empatia, a intuicdo e a emo-
¢ao nao podem ser colocadas em algoritmos porgue nao ha
como expressa-las numericamente? Por conta disso, Ford
(2021) prevé que os algoritmos de |A ainda vao demorar muito
tempo para manter relacdes complexas com as pessoas. No
decorrer desse tempo, a possibilidade de contextualizar, ter
um olhar critico e discernir fontes de informacao continuarao,
na avaliacdo de Zazzo (2023), como grandes diferenciais dos
humanos diante dos algoritmos de |A.

Arelacao dos algoritmos de IA com contextualizacao € um
dos temas abordados no Guia IA para Periodistas lancado
pela empresa de comunicacao Prodigioso Volcan, da Espa-
nha, em parceria com a Fundacao Gabo, da Coldombia, funda-
da, em 1995, pelo escritor e Nobel de Literatura Gabriel Garcia
Marquez. O guia, editado em 2023, enfatiza a superioridade
dos humanos em fornecer contexto e, diante de uma conver-
sa, fazer ponderagdes e extrair do interlocutor informacdes.
“As maquinas nao tém contexto ou experiéncia além dos da-
dos com os quais treinam. Desinformacao, algoritmos mal
pensados, Taxonomias confusas ou aprendizagem deficiente
levarao a resultados errados, a um pior resultado jornalistico
e conteudo impreciso (PRODIGIOSO VOLCAN E FUNDACAO
GABO, 2023).

Técnicas de apuragao e pesquisa jornalistica nao aconte-
cem quando algoritmos de IA escrevem um texto jornalisti-
co. Nesse panorama, estao incluidas acdes como entrevistas
pessoais para o confronto e confirmacao de informacdes e
consulta a documentos disponibilizados em meios fisicos. O
autor do Guia do Jornalismo Automatizado, Graefe (2016), en-
fatiza que embora os algoritmos viabilizem a divulgacao de
um fato por meio de dados, ndo tém capacidade de inter-
pretar os motivos que provocaram o acontecimento e nem
as consequéncias. Diante desta constatacao, o pesquisador
indica que os jornalistas devem se concentrar nas tarefas que
0s algoritmos ndo conseguem realizar, como as entrevistas e
reportagens investigativas. Agindo dessa maneira, consegui-
riam aprofundar conteudos, confirmar dados e buscar outras
fontes para, no Minimo, veicular informacdes mais completas.

O surgimento da redacao automatizada trouxe para as
empresas jornalisticas a presenca de algoritmos que nao
duvidam dos dados que sdo apresentados. Simplesmente
cumprem a tarefa designada: entregar um texto noticioso.
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Tunes-Lopez, Toural-Bran e Nogueira (2019) concluem que a
escrita de noticias por algoritmos de |IAs quebra a esséncia do
Jornalismo. Entrevistar, investigar, duvidar e confrontar, entre
outros atos, ndo acontecem na redacao automatizada. Entao,
a Inteligéncia Artificial so tera a chance de errar se os dados
que ela recebeu estiverem incorretos.

Especialistas em computacao e linguistas, na avaliacao de
Perelmuter (2019), enfrentam um grande desafio porque es-
sas interpretacdes, que o cérebro humano tem condicdes de
fazer, sao ainda muito complexas para os sistemas artificiais.
Fazer uma IA interpretar € considerada uma tarefa ardua para
Lee (2019). O autor prevé que estudos nessa area ainda demo-
rarao muito para conseguir atingir o objetivo e registra que as
IAs ainda sao deficientes na interacao com as pessoas, algo
relevante nas técnicas de entrevista e apuracao jornalisticas.

Embora a IA tenha superado em muito os seres huma-
nos em tarefas estreitas que podem otimizadas em bases
de dados, ela permanece teimosamente incapaz de intera-
gir naturalmente com as pessoas ou imitar a destreza de
nossos dedos e membros. Também ndo pode se engajarem
pensamento em dominios diferentes sobre tarefas criativas
Oou aguelas que exigem estratégia complexa, tarefas cujas
entradas e resultados ndao sao quantificaveis com facilidade
(LEE, 2019, p.185).

Embora cada veiculo de comunicacao tenha caracteristi-
cas distintas, como a relacao texto/imagem da TV, ha fatores
comuns e muito valorizados na pratica jornalistica, indepen-
dente do meio. Entre eles, a atuacao do reporter em entre-
vistas com as fontes para colher, aprofundar e checar infor-
macdes, além da possibilidade de fazer conexdes e descobrir
novas pautas. Lage (2006) considera que os jornalistas, na
maioria dos casos, executam o olhar critico diante dos fatos,
uma habilidade de “competéncia humana”. A academia e o
mercado de trabalho jornalistico enfatizam a importancia das
técnicas de apuracao como aliadas da credibilidade da noticia.
Capacidades que, por enquanto, a Inteligéncia Artificial ainda
nao atingiu, embora ganhe destaque na velocidade em que
interpreta dados e ajuda na rapida veiculacao das noticias.

Cabe registrar a existéncia da Emotional Al que tenta,
por meio de técnicas de Inteligéncia Artificial, interpretar
emocoes de seres humanos. Cortiz (2023) explica que essa
tecnologia € baseada na Teoria das Emocdes Basicas que
considera as expressoes faciais um subsidio relevante para
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detectar as emocdes. Entretanto, evidéncias cientificas atu-
ais desaprovam essa abordagem pela fragilidade dela. Entre
0s motivos estao “a falta de uma conexao direta entre os mo-
vimentos musculares e as emocdes, que também varia de
pessoa para pessoa e de acordo com a cultura em que estao
inseridas” (CORTIZ, 2023). Na interpretacao do pesquisador, a
emocao ainda € um forte elemento que separa os humanos
das maquinas.

Mesmo que os algoritmos consigam melhorar a constru-
cao textual, por enquanto, ainda ficariam restritos a oferecer
informacoes que ndo sao resultantes de entrevistas, investi-
gacoes e observacao direta do repodrter. Essas observacdes
podem ser do local do fato ou até mesmo do comportamen-
to do entrevistado. Castilho (2023) afirma que “s6 os jornalis-
tas, como especialistas em informacao de interesse publico”
tém condicdes de executar as tarefas necessarias para cum-
prir esses requisitos relacionados a contextualizacao. Gutiér-
rez-Caneda, Vasquez-Herrero e Lopez-Garcia (2023) também
reforcam a relevancia da atuacao dos repdrteres em relacao
aos algoritmos quando a tarefa € contextualizar uma infor-
macao jornalistica. Os autores reiteram a agilidade dos algo-
ritmos, mas interpretam que ainda sao deficientes na com-
preensdo mais profunda de um fato.

Na sequéncia serao apresentados dois exemplos de re-
portagens em que a tecnologia foi fundamental para ajudar
na analise de um volume muito grande de dados, mas a con-
textualizacao so foi possivel gracas ao trabalho de campo dos
reporteres. Nos trabalhos de apuracao e pesquisa jornalisti-
cas foi usada a ferramenta Pinpoint do Google que viabiliza
“fazer upload e pesquisar por palavras, frases, lugares, orga-
nizacdes e pessoas em milhares de documentos, imagens,
e-mails, observacdes escritas a mao e arquivos de audio”
(JOURNALIST STUDIO, 2024).

O primeiro exemplo é brasileiro com a reportagem “Em-
presa vende lotes de territorio indigena como NFTs sem co-
nhecimento da Funai, do MPF e da propria comunidade”, do
reporter Fabio Bispo, publicada pelo portal Infoamazonia, em
nove de novembro de 2023. No trabalho de reportagem o
sistema do Google foi usado para raspagem de dados e ta-
bulacao das informacdes, entretanto, o reporter Fabio Bispo,
relata que “a matéria so saiu porque fomos até |a nas aldeias,
foram alguns dias de viagens de avido, 6nibus e barco pra
chegar 13, algo que a Inteligéncia Artificial nunca vai poder
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fazer, mas nos ajudou Mmuito a achar os pontos exatos onde
estavam ocorrendo ilegalidades” (BISPO, 2024).

Outro exemplo é a reportagem “Blind Spot”, do jornal
americano The Boston Globe, vencedora do Prémio Pulit-
zer de reportagem investigativa em 2021. A equipe do jornal
analisou durante 11 meses milhares de documentos relacio-
nados a acidentes de transito e motoristas nos Estados Uni-
dos com ajuda do sistema do Google. O editor Brendam Mc
Carthy afirma que a tecnologia foi imprescindivel para ajudar
na analise do grande volume de dados, mas enfatizou que
a esséncia do jornalismo feito pelo veiculo de comunicacao
nao mudou porque os reporteres continuam “batendo perna
Nna rua e fazendo aquelas perguntas dificeis” (COOGLE NEWS
INITIATIVE, 2022).

Caso os algoritmos de Inteligéncia Artificial busquem in-
formacdes em um banco que contenha dados manipulados
nao havera duvida diante dos ndmeros. Do mesmo modo,
também nao aplicara critérios éticos para decidir pela pu-
blicacao ou nao de uma noticia. Algo vivido pelos jornalistas
inUmeras vezes ao longo da carreira.

A redacao automatizada de noticias suscita questdes so-
bre a veracidade dos fatos. Lage (2006) considera que os jor-
nalistas, na maioria dos casos, executam o olhar critico diante
dos fatos, uma habilidade de competéncia humana. Perel-
muter (2019) explica que “os algoritmos estimam uma solu-
cao para determinado problema, nao havendo garantia de
que essa seja, de fato, a melhor solucao”. No Jornalismo essa
atuacao também acarreta problemas quando executam o
trabalho de selecao de textos que deveria ser feito por um
editor. Castro (2018) explica que entre os riscos esta a fronteira
entre o que é noticia ou nao é. Para o autor, nesse contexto
acontece “a problematica das chamadas “noticias falsas”, que
nao seguem critérios normativos, ou seja, nao resultam de
apuracao jornalistica nem se ancoram em qualquer evidén-
Cia, equivalendo a pura invencao” (CASTRO, 2018, p.6).

A precisao dos sistemas “é altamente dependente da
qualidade e do tipo de dados que utilizam durante a fase de
aprendizado”, enfatiza Perelmuter (2019). O autor destaca o
resultado de um estudo, realizado por trés pesquisadores
americanos em 2016, que utilizou quase um trilhdo de pala-
vras em inglés como dados de entrada. Os resultados indica-
ram gue havia preconceitos, como os de raca e género.
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5. Consideracoes finais

O filosofo francés Raymond Ruyer afirmou, em 1972, no
livro ‘A Cibernética e a origem da Informac¢ao’ que as maqui-
nas de informacao eram limitadas porgue na mensagem
que saia delas nunca havia mais informacodes do que as re-
cebidas. Passados 52 anos, a evolucao tecnologica ainda nao
viabilizou que os algoritmos de Inteligéncia Artificial desti-
nados a redacao noticiosa entreguem um produto final, que
contenha algo além dos dados estruturados com os quais
foram abastecidos.

Textos jornalisticos redigidos por algoritmos de A sao se-
melhantes ao que o jargao jornalistico classificado de pré-
-pautas, como os comunicados que os chefes de reportagem
enviam as redacdes para indicar que ha um novo trabalho a
ser feito.Para a pré-pauta alcar o status do Jornalisno como
forma de conhecimento ha um universo de tarefas que pre-
cisam ser cumpridas por meio de técnicas de planejamento,
entrevista e reportagem jornalisticas. Boa parte delas alicer-
cadas pelas aptiddes humanas.

Entre as varias aptiddées humanas citadas por autores
como Cremer e Kasparov (2023) e Ford (2021) esta a intui¢ao,
também conhecida como faro jornalistico, entre os profissio-
nais da area. Neste ponto, vale relembrar a explicacao dada
pelo pesquisador e neurocientista brasileiro Miguel Nicolelis
sobre a exclusividade humana em relacdo aos algoritmos de
IA quando o assunto € intuicdo, empatia e emocao. Ainda nao
existem expressdes numeéericas que consigam representa-las
o0 que impossibilita que sejam inseridas em algoritmos. Sen-
do assim, os humanos ainda continuam com alguns trunfos
nessa relacao homem-maquina.

A autora compreende que os subsidios que agem na in-
tuicao jornalistica sao oriundos de varios fatores e, entre eles,
destaca as experiéncias adquiridas nas relagdes humanas,
algo que os algoritmos de |A nao vivenciam. Além da varieda-
de de interacdes que qualguer humano pode manter ao lon-
go da vida, cabe salientar que os jornalistas, de modo geral,
ainda sao beneficiados pela experiéncia que adquirem nas
entrevistas que realizam no seu cotidiano profissional. Com
o tempo, aprendem que os siléncios, os olhares evasivos, a
expressao corporal e a entonacao da voz dos entrevistados
também sao informacdes relevantes. E mesmo quando nao
ha entrevistados, o olhar do repdrter ao descrever uma situ-
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acao € um fator relevante e, muitas vezes, o diferencial em
uma contextualizacao.

Em um sentido figurado, a contextualizacao € o trampo-
lim que alca o dado, matéria-prima da informacao, para o
status de informacao e, por consequéncia, ao conhecimen-
to repassado pelo Jornalismo. Obviamente, é indiscutivel a
agilidade dos algoritmos em tabular grandes quantidades
de dados, mas a autora desta tese defende que esse poten-
cial precisa ser utilizado ndo como protagonista, mas como
ferramenta de apoio para o trabalho jornalistico alcar voos
maiores. E mesmo onde os algoritmos sao mais eficazes é
imprescindivel a supervisao humana.

Pellanda, Pase e Cunha (2024) afirmam que “nao sera possi-
vel parar as maquinas, porém é possivel nos tornar ainda mais
humanos”. Dentro do escopo deste trabalho, esta pesquisa-
dora interpreta que ficarmos mais humanos engloba ndo sé o
aprimoramento de aptiddes humanas, como o pensamento
analitico. E imprescindivel que os jornalistas busquem qualifi-
cacao para compreender e utilizar o potencial da Inteligéncia
Artificial em prol do Jornalismo como conhecimento.

E possivel concluir a urgéncia da qualificacdo dos
jornalistas para compreender as capacidades dos algoritmos
de Inteligéncia Artificial. Na atualidade, nao cabem posturas
radicais como os ludistas tiveram no século 19, quando
quebraram maquinas de tecelagem, no inicio da Revolucao
Industrial, para protestar contra a mecanizag¢ao. Jornalistas
podem trabalhar em parceria com designers, engenheiros e
programadores na exploracao dos algoritmos de Inteligéncia
Artificial no ambito jornalistico. Além disso, também ¢é
relevante continuar se especializando em tarefas em que as
IAs ainda sao ineficientes, como a criacao de pautas ineditas,
as técnicas de entrevista e pesquisa jornalisticas, o olhar cri-
tico e producao textual que nao depende apenas de dados
para acontecer.

Esta pesquisadora concorda com a proposta de Arrefece
e Diakopoulos (2023) relacionada a criacao de diretrizes para
o emprego dos algoritmos de IA na redacao de noticias e em
outras etapas do trabalho jornalistico. Entre elas, informar cla-
ramente ao leitor quando o conteudo jornalistico for gerado
por algoritmos de Inteligéncia Artificial, conforme defendem
Pellanda, Pase e Cunha (2024). Ao longo da histéria da huma-
nidade, & notorio, conforme pontua Perelmuter (2019), que a
tecnologia impulsiona a criacao de novas tarefas e especiali-
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zacbes. Neste contexto, jornalistas devem se capacitar para
usufruir dos beneficios dos algoritmos de Inteligéncia Artifi-
cial e mostrar que algumas habilidades humanas sao, pelo
menos ainda, grandes diferenciais da praxis jornalistica em
prol do conhecimento.

O conteudo gerado pelos algoritmos de |IA precisa de
curadoria, verificacao e interpretacao realizadas por jornalis-
tas, como pensam Friday e Soroaye (2024). Ha riscos quando
o conteudo que chega ao publico é subsidiado apenas por
bancos de dados estruturados. Aléem de nao serem acom-
panhados de contextualizacao, podem conter erros e trazer
embutidos preconceitos.

Fica evidente que a atuacao dos algoritmos de Inteligén-
cia Artificial € um tema muito abrangente em qualquer area
do conhecimento. No Jornalismo o recorte abordado neste
artigo é apenas uma das possibilidades que nao se encerra
agqui ja que o tema exige atualizacao constante. No universo
de estudos futuros podem ser elencadas inUmeras temati-
cas, como a responsabilidade ética em relacdo a autoria das
noticias redigidas por algoritmos; a qualificacao profissional
dos jornalistas diante dessa tecnologia e as regulacdes para o
uso de Inteligéncia Artificial.

Um conto escrito ha quase 90 anos pelo escritor norte-a-
mericano Elwyn Brooks White (1899-1985) pode ser um bom
indicador, mesmo abordando uma histdria de ficgcao, do ris-
CO gue a leitura de noticias sem contextualizacao traz para
a aquisicao do conhecimento. No conto, batizado de Irtnog,
alguém decide que, por meio de calculos matematicos, é
possivel encontrar um conjunto de letras para resumir o con-
teudo de jornais, revistas e livros. No primeiro dia, o resultado
foram as letras irtnog e no segundo efsitz. A partir dai, as pes-
soas passaram a ser mais felizes porque ao lerem o conjunto
de letras acreditavam terem adquirido todo o conhecimento
disponivel naquele dia (WHITE, 1935, p.17).

O universo do Jornalismo era conhecido do norte-ameri-
cano Elwyn Brooks White porque o escritor também traba-
Ihou como reporter. Em 1935, quando o conto foi publicado,
os algoritmos de |A ainda nao escreviam noticias, mas a alu-
sao feita aos calculos matematicos que resumem conteddos
demonstra a preocupacao do escritor com a aquisicao do co-
nhecimento, fio condutor desta tese. Com a falsa ideia de te-
rem adquirido conhecimento ao lerem o conjunto de letras,
0s personagens do conto de Elwyn Brooks White ficaram
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mais felizes, embora inconscientemente alienados. Na atuali-
dade, longe da ficcao e diante das ontologias que norteiam o
trabalho dos reporteres, conclui-se que as noticias redigidas
por algoritmos de IA ndo cumprem o papel do Jornalismo
como forma de conhecimento. Sao apenas dados embala-
dos para consumo. Portanto, nao se pode esperar delas mais
qgue um simples aviso de que algo aconteceu na normalida-
de aparente da sociedade.
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1. Introducao

Em 2018, a Digital Human Imma - uma modelo virtual ja-
ponesa (Figura 1) - ganhou milhares de seguidores e fechou
contratos milionarios com dezenas de grandes marcas da
midia e entretenimento, incluindo setores do varejo e tecno-
logia, tornando-se, ainda, um fenémeno nas redes sociais.
Ela é completamente digital, ou seja, nao existe fisicamente.
Sua aparéncia é tao realista que muitas pessoas acreditam
que ela € uma pessoa de verdade. Basicamente, o modelo de
Imma é o que chamamos avatares ultrarrealisticos nomea-
dos de Humanos Digitais, uma categoria de corpos artificiais
gerados com Inteligéncia Artificial Generativa (IA Gen).

Figura 1: Perfil no Instagram da Digital Human Imma

25 instagram.com/imma.gram/

imma.gram| #  Seguindov  Enviarmensagem  +& -e-

807 publicages 388 mil seguidores 698 seguindo

imma
Virtual girl in Jp

@ beacons.ai/imma_official @
Seguidol(a) por nagafujiriku, katsukokoiso.ai e outras 2 pessoas

Fonte: Reprodugao Instagram @imma.gram (2024).

Com realismo impressionante e crescente avanco da ofer-
ta das plataformas de Inteligéncia Artificial Generativa foca-
das em chatbots e réplicas sintéticas, os Humanos Digitais
tém despontado como solucdao infocomunicativa basica,
substituicao de capital humano e em provavel consequente
inovacao para atender diferentes setores produtivos, desde
o varejo, ao atendimento direto ao consumidor, em jornadas
de conteudo de midia de influéncia, entretenimento e, agora,
também apropriados em maior nUMmero por grupos jornalis-
ticos.

Em abril de 2023, a maior empresa de games do mundo
e de internet da China, a Tencent, lancou um produto inédito,
particularmente intrigante que demonstra o avanco do mer-
cado dos Humanos Digitais (Exame, 2023). Trata-se de uma
plataforma digital de producao humana de alta definicao
com o selo da tecnologia de deep-fake-as-a-service (DFaas),
ou tecnologia deepfake como servico. Esse modelo de nego-
cio € centrado na operacao de reproduzir réplicas humanas
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para atuacao substitutiva (laboral) em diferentes espacos pu-
blicos como organizacdes, governos, iniciativa privada e em
setores como varejo, industria, terceiro setor, comunicacao,
automacao em marketing e em multiplas aplicacoes.

Assim, os Digitais Humans apresentam aparéncia extrema-
mente realista (olhos se movem, a pele parece natural e seus
cabelos sao impecaveis). E é nesta paisagem de futuro, em ace-
lerada construcdo, que encontramos centenas de agentes to-
talmente digitais, atuando em ac¢des de marketing, projetos de
jornalismo e producao de conteudo sintético. Assim, Humanos
Digitais tém assumido protagonismo nas interacdes de comu-
nicacao publica dentro de plataformas e em sites institucionais.
Sao réplicas de humanos reproduzidos em modelos de auto-
mMmacao para a industria, varejo, servicos e entretenimento, em
ambientes alimentado por atores digitais, muitos lancados ao
status de celebridades virtuais (e seguidos/adorados por milha-
res de fas), o que reforca agcdes combinadas de midia, marketing,
comunicacao e entretenimento para este mercado da avatari-
zacao. Um mercado assinado pelo capitalismo de plataforma
gue prescinde da automacao e baixo custo de producao. Tudo
conduzido por marcas globalistas com forte presenca digital, es-
tratégias similares de humanizacao de seus discursos com a |A
Generativa, mas sob a logica da performance, do consumo em
escala, da eficiéncia e alta conversao gerada por réplicas huma-
nas - o que, criticamente, representa reconfiguracdes profundas
Nna noc¢ao e designacao do trabalho humano, e sua consegquente
elaboracio, administracao e remuneracio. E neste lugar, tempo
e espaco da economia digital com IA Generativa que posiciona-
MOS Nossa pesquisa.

Estamos diante de um fendmeno recentissimo. Em 2023,
a China anunciou uma das primeiras ancoras de telejornal (Fi-
gura 2) para a surpresa do campo do Jornalismo. Batizada de
Ren Xiaorong, a jornalista virtual, até entdo pioneira, apresen-
tava noticias €, ainda, respondia a perguntas 24 horas por dia, a
partir da plataforma de aplicativo de noticias do People's Daily,
jornal controlado pelo estado, em parceria com a agéncia Xi-
nhua. Na primeira transmissao de Ren Xiaorong, a época, a di-
gital human acenou em tom animado e amistoso para dizer:
“Ola, meu nome é Ren Xiaorong. Sou uma ancora digital de in-
teligéncia artificial que acabou de ingressar no People’s Daily".
Em seguida, Ren completou: “Milhares de ancoras de noticias
transmitiram suas habilidades profissionais para mim. Por 365
dias, estarei relatando noticias, 24 horas por dia, sem descanso”,
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Figura 2: Ren Xiaorong é ancora em televisado estatal na China
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Fonte: Reproducao YouTube. Elaborado pelos autores (2023).

A nova apresentadora digital € vista como um marco na
tecnologia de Inteligéncia Artificial na China. O desenvolvi-
mento da |A para a televisao é defendido, sobretudo, por
grandes companhias de midia e tecnologia, como uma al-
ternativa para escalar a producao de noticias e reduzir os
custos, mas nao so se restringe ao modelo asiatico de au-
tomacao televisiva, como ao americano, a exemplo do caso
estudado neste capitulo, Riva Houston, do Canal FOX 26
Houston. Esse enquadramento também prenuncia o au-
mento da precarizacao do trabalho dos jornalistas em uma
perspectiva, agora, global. E acumula novos desafios éticos
Nna interacao homem-maquina, adicionando complicadores
como a crise de credibilidade, risco de erros (e manipulacao
de conteudo autdmato) e precarizagao exacerbada das ro-
tinas laborais dos jornalistas humanos, como a pressao por
produtividade em tempos reduzidos e a necessidade de
atualizacao constante em novas tecnologias de verificacao.

Surge af parte do problema da pesquisa: de que manei-
ra a plataformizacdo dos humanos digitais impacta o
jornalismo contemporaneo, especialmente em termos de
acuracia, credibilidade informativa, ética profissional e pre-
carizacao laboral? Uma primeira hipotese € que os humanos
digitais podem realmente substituir, ainda que parcialmen-
te, jornalistas, em atividades profissionais e humanizadas,
tradicionalmente. Defendemos uma segunda hipotese que
a introducao de humanos digitais no jornalismo - e na subs-
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tituicdo de mediacao completa - pode exacerbar questdes
de precarizacao laboral e desafios éticos, ao mesmo tempo
em que levanta preocupacodes sobre a representatividade
racial, de género e diversidade, por exemplo.

Essas hipoteses sugerem que a utilizacao crescente
de avatares digitais pode levar a reducao das oportuni-
dades de trabalho para jornalistas humanos e intensificar
as questoes éticas relacionadas a transparéncia e a mani-
pulacao de informacdes. Assim, neste artigo, o objetivo é
conduzir um estudo de caso sobre a FOX 26 Houston e
sua correspondente virtual, Riva Houston, para investigar
como a plataformizacao dos humanos digitais pode im-
pactar o jornalismo contemporaneo.

Os objetivos especificos sdo: a) analisar as questdes
éticas associadas a criacao e uso de humanos digitais,
como a correspondente virtual Riva Houston na FOX 26
Houston, abordando temas como autenticidade e respon-
sabilidade, e o impacto potencial de processos contro-
versos, como a avatarizacao do jornalismo; b) investigar a
influéncia da plataformizacao dos humanos digitais nas
condicdes de trabalho dos jornalistas humanos, incluindo
a analise da precarizacao laboral e o impacto nas jornadas
de trabalho. Além disso, refletir criticamente sobre como a
presenca de avatares digitais afeta a qualidade jornalisti-
ca, considerando aspectos como precisao, transparéncia e
a credibilidade das informacdes apresentadas.

Assim, justificamos a escolha do objeto empirico da
Riva Houston, do canal norte-americano FOX 26, por ser
um dos primeiros conglomerados de midia americano a
exibir uma apresentadora virtual no formato de avatar de
um humano digital. E, sobretudo, pelo fato de que a repor-
ter & desenvolvida em ferramenta de plataforma de Inteli-
géncia Artificial Generativa posicionada como negdcio de
escala, a um baixo custo, conforme anuncia a startup em
ascensao Deep Brain, sediada em Palo Alto, Califérnia, no
Vale do Silicio, detentora do produto “Riva Houston”. No
“Menu” de segmentacao do Humanos Digitais desta em-
presa, nomeado, estrategicamente, “News"!, é apresenta-
da claramente sua segmentacao de avatares destinados
a producao jornalistica. No topo do site, quando o usuario
clica no referido menu, sdo destacadas as chamadas tex-
tuais que tentam seduzir o navegador do sitio: “Crie um
video ancora de noticias de IA; Potencialize sua producao
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de noticias com Avatares de |IA - crie videos de noticias de
dltima hora, segmentos de noticias e muito mais em mi-
nutos. Comece - é gratis”.

O que se vé, em seguida, € uma ampla vitrine com dife-
rentes biotipos, identidades, racas e aparéncias de Digital
Humans destinados a, segundo a startup, oferecer servi-
cos de “Camera pronta 24 horas por dia, 7 dias por sema-
na”. Os avatares estdo prontos para criar videos a qualquer
hora, de qualquer lugar, eliminando a necessidade de ma-
quiagem, agendamento ou outros preparativos” (Deep
Brain, s.d.). Portanto, consideramos que: 1) o explicito apelo
comercial para a precarizacao do labor jornalistico, 2) a ba-
nalidade embutida na narrativa da substituicdo humana
do jornalista profissional e 3) o modelo de plataformizacao
segmentado para as noticias, deste caso, nos apontam
para um recorte de extrema singularidade e relevancia na
evolucao da Inteligéncia Artificial Generativa e os proces-
sos jornalisticos do agora.
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2. Trilhada pesquisa

Este capitulo apresenta uma abordagem de estudo de
caso dedutiva, prospectiva e exploratoéria, centrada na anali-
se da presenca e atuagao do canal norte-americano FOX 26
Houston e sua correspondente virtual, Riva Houston. A me-
todologia adotada segue quatro pilares principais de analise
qualitativa, cada um ancorado em literatura especifica. O pri-
meiro pilar é a ética do avatar. A criagdo e o uso de avatares
digitais, como o caso de Riva Houston, sao investigados sob
a oOtica das implicacdes éticas e o uso de Inteligéncia Artificial
Generativa (Dorr; Hollnbuchner, 2017; Diakopoulos; Koliska,
2017, loscote, 2023). A analise se baseia em trabalhos que dis-
cutem a ética, os algoritmos e a responsabilidade diante da
IA. Assim, lancamos luz a essas questdes associadas ao uso
de avatares. Nesse bojo, a metodologia busca explorar como
esses avatares sdo desenvolvidos, as justificativas para sua
criacao e os dilemas éticos que surgem com sua utilizacao
em ambientes jornalisticos. Depois, o caso estudado é ana-
lisado por uma perspectiva do labor e jornadas transfor-
madas pela plataformizag¢do (Grohmann, 2020). Aqui, a in-
vestigacao foca nas implicacdes da substituicao do jornalista
humano por correspondentes virtuais, como Riva Houston.
A analise considera como essa substituicao impacta as jor-
nadas de trabalho e o labor jornalistico, explorando o efeito
gue os avatares tém sobre a forca de trabalho humana em
termos de carga horaria, ritmo de trabalho e possivel desu-
manizacao das condicdes laborais.

Posteriormente, essa investigacao centra-se na perspec-
tiva da qualidade jornalistica (Craefe et al, 2018; Lewis et al.,
2019; Sandoval-Martin et al., 2023; Canavilhas; Biolchi, 2024).
Nesse angulo, a pesquisa faz uma reflexao critica sobre a per-
cepcao de qualidade, a acuracia das informacoes fornecidas
pelos avatares, a transparéncia e a credibilidade e os impac-
tos disso na profissao do jornalista. Por fim, a precarizacao
do trabalho do jornalista humano (Grohmann, 2013; Lindén,
2018; Latar, 2018) é discutida em termos de reducao de
postos de trabalho, desvalorizacao profissional e alteracoes
no papel tradicional do jornalista.

A escolha desta metodologia € justificada pela complexi-
dade, singularidade e excepcionalidade do fenémeno es-
tudado: o uso de avatares digitais no jornalismo, exemplifica-
do pelo canal FOX 26 Houston e sua correspondente virtual,
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Riva Houston. Salientamos, que esse € um campo emergen-
te, ainda pouco compreendido em termos de implicacdes
éticas, sociais e profissionais. O estudo de caso (Yin, 2005)
permite uma analise detalhada e contextualizada, essencial
para explorar questdes basicas e dinamicas ainda nao total-
mente mapeadas. A abordagem dedutiva (Gil, 2008) orien-
ta a pesquisa com base na literatura existente, enquanto a
perspectiva prospectiva analisa os possiveis cenarios futuros.
Dessa forma, compreendemos que a analise qualitativa é
adequada para captar as nuances do fenémeno e entender
suas implicacdes mais amplas.
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3.0 que sa0 ou “quem” sao os humanos digitais

Os humanos digitais representam uma evolug¢ao dos ava-
tares, sendo representacdes virtuais tridimensionais com
aparéncia e comportamento extremamente realistas. Atra-
vés de avancos em Inteligéncia Artificial, esses seres digitais
podem interagir de forma auténoma e personalizada com
0s usuarios, desempenhando diversos papéis em nossa so-
ciedade digital. Como influenciadores, artistas, e até mesmo
funcionarios virtuais, eles estdo redefinindo as fronteiras en-
tre o real e o virtual, impulsionando uma nova era de intera-
coes sociais e profissionais.

Os modelos de humanos digitais (Digital Human
Models - DHM), referem-se, basicamente, a representacao
da forma humana em meio digital, com a aplicacao destina-
da ao desenvolvimento de projetos em diversas areas como
arte, design, comunicac¢ao, arquitetura ou engenharia. Tais
modelos se apresentam sob diversas formas, desde ilus-
tracoes digitais até os mais avancados e recentes modelos
tridimensionais de alta densidade poligonal, podendo ser
encontradas referéncias a esses como DHM, em abreviacao
ao termo completo em inglés. E importante que nesta ar-
gumentacao se delimite e esclareca a separacao dos DHM
como sendo uma terminologia que se refere a toda a repre-
sentacao da forma humana em meio digital que se aplique
a projetos. Essa delimitacao tem como objetivo restringir o
foco, visto que se tratassemos de representacao da forma
humana de maneira genérica e mais abrangente, irflamos
prosseguir por discussdes como simbolos antigos, imagens,
fotografia, dangas, cancdes e outros meios de expressao que
objetivam identificacao da forma humana de alguma forma,
porém nao necessariamente utilizada em projetos.

3.1A escalada dos Humanos Digitais no terreno da plataformizacao

Em abril de 2023, a maior empresa de games do mundo
e de internet da China, a Tencent, lancou um produto iné-
dito, particularmente intrigante: uma plataforma digital de
producao humana de alta definicao. Trata-se de um servico
desenvolvido pela companhia que simula um ser humano
com aparéncia hiper-realista, e certificada (Exame, 2023). A
tecnologia utilizada pela Tencent é chamada de deep-fake-
-as-a-service (DFaaS), ou tecnologia deepfake como servi-
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¢o, levando a crer que o modelo de negdcio se centraliza na
operacao de gerar replicas humanas para, intencionalmente,
agirem nos mais diferentes espacos publicos como organi-
zacghes, governos, iniciativa privada e em setores como va-
rejo, industria, terceiro setor, comunicacao, automacao em
marketing e em multiplas aplicacdes (Figura 3). O diferencial
aparece na oferta de uma certificacdo que, a rigor, permitiria
oferecer maior seguranga na manipulagao e Gestdo do Co-
nhecimento por meio destes seres sintéticos.

Figura 3: Influenciadora humana e réplica digital

Montagem comparativa mostra a relagdo entre influenciadora humana e réplica di-
gital gerada pela gigante corporagao chinesa Tencent Cloud, com planos acessiveis.
Fonte: Tencent (2023).

Conforme informacdes do site The Register, para criar um
ser humano digital de alta definicao, € necessario apenas trés
minutos de video e 100 frases faladas, por um valor de US$145
(aproximadamente R$725) (Dobberstein, 2023). A empresa
garante que os humanos digitais, produzidos em escala, po-
dem ficar prontos em até 24 horas, a partir de alguns passos
que descreveremos a segulir.

O gerente geral da Tencent Cloud Intelligent Digital Hu-
man Products, Chen Lei, defende o pioneirismo da ferramen-
ta criada pela empresa e espera construir uma “Al+ Digital
Intelligent Human Factory” automatizada e contar com uma
plataforma uUnica de “producédo, vendas e servico” para reali-
zar “auto-atendimento”, compra, producao e vendas. A Ten-
cent Cloud Intelligence conta com a estrutura de tecnologia
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orientada para o modelo multimodal, com mecanismo de
auto-supervisdao (Dobberstein, 2023).

Na pratica, a plataforma permite que os usuarios enviem
um pequeno numero de dados proprietarios de amostra
para subsidiar o treinamento de |A e para modelar o com-
portamento do humano sintético que esta sendo gestado de
maneira personalizada. Para realizar a operacao, basta que o
usuario envie um video de acao ao vivo de 3 minutos e, em
média, além de 100 frases elaboradas para compor o material
de voz.

Ainda de acordo com informacdes do site The Register,
Chen Lei defende que o digital human da Tencent suporta
a exibicao de imagens de meio corpo e corpo inteiro, o que €
um diferencial. Ja os gestos e movimentos podem ser ajusta-
dos de forma flexivel de acordo com tipo o conteudo, a estra-
tégia e o contexto onde o humano digital sera inserido. Outro
recurso inovador diz respeito a personalizacao do conteudo.
A solucao suporta, por exemplo, a troca arbitraria do plano
de fundo da gravacao, funcao que é relevante para roteirizar
cenarios comerciais tematicos, como transmissdo ao Vivo e
acdes com mercadorias.

Comparado com os humanos digitais de 2D live-action,
trata-se de uma proposta inédita e que pode ser facilmente
escalavel, alcancando uma quantidade enorme de interessa-
dos, como o proprio estudo de caso demonstra e a platafor-
ma de. A plataforma automatiza boa parte do processo de
producao da réplica e, assim, dispensa a necessidade de um
estudio profissional, o que tornava a aquisicao de um mo-
delo de humano digital distante da maioria das empresas e
entidades.

Outro avanco dos modelos disponiveis atualmente diz
respeito a versatilidade e modularidade das réplicas. Enquan-
to, por exemplo, humanos digitais gerados a partir de fotos
apresentam apenas formas faciais limitadas, este modelo
aperfeicoado por um sistema de Inteligéncia Artificial Gene-
rativa (IA Gen) pode projetar gestos a partir de bases de tex-
to, executar movimentos labiais combinados e sequenciais.
Além disso, pode reproduzir inUmeras aparéncias de boca
e expressbdes faciais, gerando expressdées completas que se
aproximam dos simulacros de situacdes cotidianas da vida
real. E neste contexto que a Tencent acredita que deve apos-
tar para ampliar a atuacao dos humanos digitais, principal-
mente, em operacoes que exigem interacdes mais intensas,
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complexas e mediacdes imediatas. Exemplo disso sao casos
em qgue os humanos digitais emitem uma opiniao, estimula-
dos por uma pergunta, ou respondem a uma duvida gerada
por um cliente que navega pelo e-commerce de uma deter-
minada empresa e se depara com um assistente de vendas
virtual, sempre ali, disposto a atender e conduzir a conversa.
Para Andersson e Sobek (2020) este € um caminho sem
volta. Os pesquisadores afirmam que os humanos digitais
‘estdo crescendo na sociedade digital contemporanea”. Para
conquistar seguidores, engajamento e relacionamento com
estes humanos digitais, a base de fas, necessariamente, exi-
ge trocas sociais incessantes e respostas verossimeis, em
tempo quase que real. A autenticidade de um avatar e seu
sistema de crencas que conferem credibilidade (ou nao) a
estratégia do digital human corresponder a um modelo de
escala que os autores desenvolveram, em que sao medidas,
qualitativamente, quesitos como: 1) Propdsito, 2) Personalida-
de, 3) Continuidade e 4) Transparéncia que os humanos digi-
tais apresentam. Alguns achados da pesquisa de mestrado,
defendida por Andersson e Sobek (2020) podem ser contex-
tualizados nesta breve sintese desenvolvida pelos cientistas.

Com esse fenbmeno crescente de avatares virtu-
ais e influenciadores virtuais, surgem as perguntas
sobre o que é real, o que parece real e o que nds,
como consumidores, percebemos como auténtico?
Este é um estudo qualitativo que examina a auten-
ticidade de avatares virtuais e influenciadores virtu-
ais do ponto de vista do consumidor, por meio de
grupos focais exploratdrios e entrevistas individuais
em profundidade. O modelo contém quatro fatores
inter-relacionados: Proposito, Personalidade, Conti-
nuidade e Transparéncia. Este estudo contribui para
a pesquisa de autenticidade existente, adicionando
influenciadores virtuais para entender a autentici-
dade. Pesquisas futuras podem usar nosso modelo
para explorar outros tipos de influenciadores virtuais
ou influenciadores virtuais em outros contextos. Por
fim, nossas contribuicdes para o conhecimento de
avatares virtuais e influenciadores virtuais, incluindo
o modelo, podem ser de ajuda pratica ao usar avata-
res virtuais em marketing e orientar na criacdo de in-
fluenciadores virtuais. (Andersson; Sobek, 2020, p. 4).
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Portanto, o estudo conduzido por Andersson e Sobek
(2020) lancga luz sobre a importancia da autenticidade na in-
teracao com humanos digitais, ao destacar os fatores de Pro-
posito, Personalidade, Continuidade e Transparéncia como
fundamentais para o engajamento eficaz. Sobretudo, desta-
camos que a medida que avancamos para explorar modelos
de Inteligéncia Artificial Generativa (IA Gen) e suas aplicacbes
na criacao de humanos digitais, a compreensao da tecnolo-
gia se torna ainda mais relevante.

3.2 IA Generativa e aplicacoes em humanos digitais

Humanos Digitais sdao representacdes digitais de seres
humanos que podem interagir de maneira realista em am-
bientes virtuais. Os modelos de IA Generativa utilizados para
criar e manter esses humanos digitais frequentemente in-
cluem tecnologias de Large Language Models (LLMs), Redes
Adversariais Generativas (GCANs), Redes Neurais Convolucio-
nais (CNNs), Text-to-Speech (TTS) e modelos de analise de
€mogao.

Os Large Language Models ou modelos de linguagem
sao fundamentais para gerar dialogos e respostas naturais
em humanos digitais. Esses modelos, como o Generative
Pre-Training Transformer (GPT), por exemplo, sao treinados
para entender e produzir texto de maneira coerente e con-
textualizada (Lima Junior, 2019; Floridi; Chiriatti, 2020; loscote,
2023), o que permite ao humano digital conversar de forma
realista. Por exemplo, em uma interacao de suporte ao clien-
te, um humano digital pode usar um modelo de linguagem
para entender as duvidas do usuario e oferecer respostas
precisas e claras, simulando uma conversa humana.

As Redes Neurais Convolucionais (CNNs), também conhe-
cidas como ConvNet, sao utilizadas para criar e melhorar a
aparéncia visual dos humanos digitais. Essas redes sao efica-
zes na geracao de imagens e videos realistas, aprimorando a
textura e o detalhamento da face e do corpo (Goodfellow et
al., 2014). Em um jogo de videogame, por exemplo, uma CNN
pode ser utilizada para renderizar os rostos dos personagens
com detalhes complexos, como rugas, expressdes faciais e
nuances de luz, tornando a experiéncia visualmente mais
imersiva.

Redes Adversariais Generativas (CANs) sdo um tipo de
modelo de IA composto por duas redes neurais: o gerador e
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o discriminador. Essas redes competem entre si em uma es-
pécie de jogo, onde o gerador cria imagens e videos, enquan-
to o discriminador avalia se essas criacdes sao reais ou falsas
(Barcelos et al., 2024). Esse processo torna as GANs especial-
mente Uteis para criar imagens e videos realistas, capazes de
gerar rostos e expressoes faciais que parecem muito naturais,
contribuindo para a criacao de humanos digitais auténticos.

Modelos de sintese de voz, como as tecnologias Text-to-S-
peech (TTS), sao responsaveis por gerar a fala dos humanos
digitais. Modelos avancados de TTS podem imitar entona-
coes e inflexdes especificas, tornando a comunicacao mais
convincente (Wang et al.,, 2017). Por exemplo, assistentes vir-
tuais como a Siri ou Alexa utilizam modelos de sintese de voz
para interagir com os usuarios de maneira mais natural e en-
volvente.

Os modelos de analise de emoc¢ao sao usados para re-
conhecer e responder a emog¢des humanas. Esses modelos
permitem que os humanos digitais ajustem suas respostas
e expressdes com base nas emocdes detectadas nas inte-
racoes (Poria et al, 2017). Em uma sessao de terapia virtual,
por exemplo, um humano digital pode identificar sinais de
ansiedade ou tristeza no usuario e ajustar seu tom de voz e
expressao facial para oferecer uma resposta mais empatica e
reconfortante.
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4 Fox 26 Houston e a Correspondente Virtual, Riva
Houston

Aapresentadora Riva Houston, nomeada como “correspon-
dente virtual" do canal norte-americano FOX 26 Houston, pro-
tagoniza um espaco em gque ancora uma serie de videos-resu-
mo das noticias da semana, denominado What's happening
this week (Figura 4). Embedados no site oficial da emissora,
0s videos-resumo tém uma duracao media de 60 segundos e
apresentam trés a quatro reportagens ja veiculadas na sema-
na. Nos primeiros dez segundos, a avatar, que ocupa o enqua-
dramento principal, faz uma breve apresentacao de si mesma
antes de anunciar os destaques das reportagens.

Figura 4: Riva Houston

WHAT'S HAPPENING
THIS WEEK
Aug. 28 - Sept. 3

juf

Pr— =
RIVAHOUSTON
VIRTUAL CORRESPONDENT

-

hat's happening this week:}:772: 37k

FOX 26 virtual correspondent Riva Houston delivers the stories to watch this week.

Fonte: Reproducdo FOX 26 Houston (2024).

O que se vé ¢ a representacao grafica de uma mulher
negra, aparentemente construida para ser um avatar jovem
(cerca de 30 anos), com alto grau de hiper-realismo. A diccao
da avatar com IA Generativa simula entonacao de narragcao
e tom de voz postado, muito parecido ao modo de narrar
jornalistico. Soma-se a esse comportamento no video, uma
coerente linguagem telejornalistica corporal: maos acomo-
dadas, sem gestos bruscos e uma condu¢ao pausada para
cada assunto. O padrao dos videos que traz a humana digi-
tal na funcao de ancora de TV da FOX 26 Houston inclui, por
exemplo, a composicao de diferentes planos de camera.
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Deste modo, ora a centralidade da repodrter avatarizada
esta mantida e ora Riva Houston é posicionada em segun-
do plano, quando a chamada para a noticia recebe o desta-
que, com o deslocamento tanto a esquerda quanto a direita
por parte da correspondente virtual. Esse movimento, prati-
camente, reproduz e/ou simula a ideia de tomadas e cortes
de camera e reposicionamento da apresentadora diante do
roteiro das noticias pré-selecionadas e resumidas no quadro
What's happening this week do canal FOX Houston 26, como
se estivéssemos, de fato, diante de uma apresentadora hu-
mana em um estudio convencional de telejornalismo.

No entanto, o que é exibido na tela, sem uma explicacao
clara ao telespectador sobre tratar-se de um corpo sintético
hiper-real, € apenas a representacao grafica de uma apresen-
tadora virtual. Esse biotipo costumizavel aparece em uma
extensa galeria de outros 80 corpos e identidades artificiais
ofertadas pela startup norte-americana, a Deep Brain Al (Fi-
gura 5). A startup € uma das principais plataformas da atua-
lidade a ofertar humanos digitais, estudios digitais com tem-
plates de facil personalizacao e baixo custo de contratacao.

Figura 5: Templates para apresentadores, ancoras e reporteres

Plataforma Al STUDIOS. Fonte: Deep Brain Al (s.d.).

Os avatares comercializados pela Deep Brain IA sao ca-
pitaneados e escalados como figuras sintéticas multifuncio-
nais no ambito da comunicacdao e mediacdao com humanos
e audiéncias, para diferentes finalidades, todas geradas com
Inteligéncia Artificial Generativa. Assim, evidencia-se que o
exemplo reforca o funcionamento de um claro modelo de
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plataformizacao, producao em escala de corpos sintéticos e
reducionismo tecnolégico, agora com destaque a aposta no
ramo do jornalismo e da midia informativa.

E o que se pode perceber no tom e no apelo narrativo que
as secdes no site comunicam. Novamente, fica notdrio que a
plataforma se posiciona como produto que pode substituir o
jornalista, seu trabalho, a infraestrutura e até mesmo a pro-
ducdo por meio dos disponiveis no chamado da se¢cao onde
estao as vantagens técnicas e de retorno midiatico.

4.1 Implica¢des dos humanos digitais no jornalismo

A ascensao dos humanos digitais no jornalismo, exemplifi-
cada pelo caso de Riva Houston, levanta questdes complexas
sobre asimplicacdes éticas relacionadas a utilizacao de avata-
res e Inteligéncia Artificial Generativa. Embora estudos ante-
riores, como os de Dorr e Hollnbuchner (2017) e Diakopoulos
e Koliska (2017) tenham levantado preocupacdes a respeito
dos algoritmos e da geracao de linguagem natural no jorna-
lismo, defendemos que temos um novo desafio no cenario.

Estes avatares hiper-realistas podem, realmente, informar
ou até mesmo confundir a audiéncia, a depender da estraté-
gia acordada, em termos editoriais. O objeto empirico € uma
amostra com muitos caminhos para analisar. Os avatares
como Riva Houston simulam: 1) a presenca e o comporta-
mento de reporteres, implicando e imbricando fragmentos
da objetividade jornalistica, por exemplo, nestas relacdes de
mediacao com os publicos; 2) emulam modelos de narracao
e linguagem das noticias e permitem a construcao de perso-
nalidade de jornalistas reais replicadas aos corpos sintéticos
(e com extrema fidedignidade), muitas vezes sem aviso pré-
vio ou sinalizacao grafica, o que suscita preocupagdes sobre
a ética desses usos, a autenticidade e a responsabilidade no
e do jornalismo.

Por Ultimo, avatares modelados - como observamos - mo-
delados para atuar em cenarios de labor jornalistico - posi-
cionam-se como produto nao-regulado, claramente, da pla-
taformizacao escalavel, nao-padronizada e no varejo digital
da intelectualidade, fatores que atracam com forca na dispu-
ta da mao-de-obra humana do jornalismo, “vida real” como
conhecemos. Trata-se, portanto, de um fenémeno muito
recente e pouco explorado nos estudos e pesquisas de Jor-
nalismo, IA Gen e plataformizacao. Seguindo o raciocinio, é
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preciso dizer que a precisao da informacao e a manipulagao
da opiniao publica sao pontos vitais (em jogo) para pensar a
ética junto ao publico frente a essas tecnologias emergen-
tes que simulam, imitam e se reproduzem aos milhares, eli-
minando (ou melhor, reduzindo), por exemplo, a relacao de
identificacao e identidade por qual perpassa contratos como
o da credibilidade, da responsabilidade e da propria autoria
jornalistica, elementos tao vitais para que as noticias, de fato,
sejam internalizadas no ecossistema de leitura e apropriacao
das audiéncias conectadas.

Neste movimento que observamos, a introducao dos hu-
manos digitais no jornalismo, exemplificado pela avatar Riva
Houston, também provoca uma urgente reavaliagcao critica
das condicdes de trabalho, dos limites de usos do avatares
por empresas jornalisticas e das jornadas de labor na era da
plataformizacao. Representa, entendemaos, um risco iminen-
te de aumento da precarizacao e fragilizacao dos imaginarios
que compdem a esséncia das praticas de producao, distribui-
cao e circulacao e remuneracao do jornalismo, pressionando
a atividade profissional para mais uma encruzilhada quanto
ao futuro do trabalho dos jornalistas humanos.

Avatares digitais podem oferecer uma forma eficiente e
consistente de disseminar noticias, mas, ao mesmo tempo,
também levantam preocupacdes sobre a precisao dos con-
teudos e a confiabilidade das fontes. O caso da correspon-
dente virtual Riva Houston ainda pode ser encarado como
um simples avatar que reproduz o que os jornalistas huma-
Nnos ja apuraram e verificaram ao longo da semana. Contu-
do, a substituicao de jornalistas humanos por avatares pode
impactar a percepc¢ao publica sobre a qualidade das noticias
(Graefe et al,, 2018; Sandoval-Martin et al., 2023), e, a0 mesmo
tempo, pode minimizar a importancia do jornalista humano.

Canavilhas e Biolchi (2024) recordam que a confianca nas
noticias vem caindo ao longo dos anos. Os autores também
destacam que a transparéncia € vital no jornalismo, especial-
mente, na interface com os sistemas de IA. Portanto, consi-
derando a auséncia de regulamentacao no uso de IA pela
midia, sobretudo em paises, como o Brasil (Canavilhas; Biol-
chi, 2024), compreendemos que os humanos digitais podem
agravar situacoes ja discutidas sobre ética, transparéncia e
credibilidade.

Baseando-se nos estudos de Lewis et al. (2019) sobre Co-
municacao Homem-Maquina (HMC), que investigam o que
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ocorre quando uma maqguina assume funcdes anteriormen-
te humanas, é essencial entender o impacto dos humanos
digitais no jornalismo. A medida que tecnologias como cha-
tbots comecam a desempenhar papéis que antes eram ex-
clusivos dos humanos, concordamos com o0s autores que a
HMC oferece uma nova perspectiva para reavaliar a comuni-
cacao, o jornalismo e suas teorias.

Adicionalmente, a presenca de avatares digitais no jor-
nalismo acentua a precarizagao do trabalho jornalistico. A
precarizacao do trabalho, dado as logicas do capitalismo de
plataforma (Grohmann, 2013), aliadas aos riscos que a Inteli-
géncia Artificial (Lindén, 2018; Latar, 2018) traz a profissao, po-
dem ser acentuadas com a avatarizacao do jornalismo. Aléem
disso, a automacao pode transformar a natureza do trabalho,
tornando-o mais superficial. Enquanto os riscos da IA cos-
tumam se limitar a areas especificas da automagao, como
noticias estruturadas, a correspondente virtual Riva Houston
introduz novos desafios. Ela pode levar a dispensa de outros
profissionais envolvidos com o jornalismo, como cameras,
maquiadores e figurinistas.
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5. Consideracoes finais

Este estudo de caso sobre a FOX 26 Houston e sua cor-
respondente virtual, Riva Houston, permitiu uma analise do
impacto da plataformizacao dos humanos digitais no jor-
nalismo contemporaneo. Ao longo do capitulo, discutimos
questdes éticas relacionadas a criacao e uso de humanos di-
gitais, como autenticidade e responsabilidade, destacando o
potencial controverso da avatarizagao no jornalismo.

Concluimos gue, embora a adocao de avatares digitais
no jornalismo possa trazer beneficios operacionais, como a
automacao de processos e a ampliacao do alcance das noti-
cias, também acelera desafios significativos e que merecem
atencao redobrada. Entre esses desafios, elencamos que a
presenca de humanos digitais pode comprometer a quali-
dade jornalistica, afetando a precisao, transparéncia e credi-
bilidade das informacdes, especialmente quando o publico
pode ndo distinguir entre conteudo produzido por humanos
e avatares.

Além disso, a plataformizacao dos humanos digitais tem
implicacdes para as condicoes de trabalho dos jornalistas - e
isso parece forjar um cenario ainda mais fragil e metrificado,
quanto a salarios, retencao e até mesmo no esfarelamento
da busca por boas condicdes de saude mental, justo em uma
atividade tao estressante e repetitiva. Portanto, a precariza-
cao laboral e 0 aumento das jornadas de trabalho, algo que
ja vem sendo observado desde o inicio do século XXI, asso-
ciados a pressao por adaptacao as tecnologias emergentes,
sdo aspectos que nao podem ser ignorados quando olhamos
e refletimos sobre o futuro das rotinas, jornadas e, principal-
mente, da propria qualidade e relacao duradoura do jornalis-
Mo com suas audiéncias, comunidades e fontes.

Infelizmmente, ndo parece haver dudvidas: a crescente au-
tomacgao no setor pode, a longo prazo, reduzir os postos de
trabalho para jornalistas humanos e colocar a pratica jorna-
listica, essencialmente humana, em risco, sob desconfianca e
com menos jornalistas humanos apostando em sua fiel labu-
ta. Cabe salientar que no contexto brasileiro, onde qualquer
pessoa pode criar um canal de noticias utilizando avatares
digitais, essas questdes se tornam ainda mais pertinentes.
Enfatizamos que a facilidade de acesso as tecnologias de IA
e humanos digitais democratiza a producao de conteudo, o
que se alinha aos discursos de uma falsa ideia de liberdade
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de expressao.

Neste sentido, a democratizacao da producao de conteu-
dos, intensifica a proliferacao de noticias de qualidade ques-
tionavel, colocando em risco a integridade da informacao.
Entendemos que, embora a |IA ndo possua o “faro” jornalisti-
co humano, a tecnologia pode representar uma ameaca real
nao apenas quando alimentada com dados estruturados,
replicando vieses e desinformacao em larga escala. O agra-
vante também sobressai quando os avatares jornalisticos po-
dem ser adquiridos deliberadamente, sem parametros éticos
e, muito menos, sem pensar na cadeia noticiosa que deve,
sempre, privilegiar e proteger o jornalista humano e a sua co-
munidade.
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