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INTRODUCAO

HELDER BASTOS*

O desenvolvimento acelerado das tecnologias da comunicagdo e da informagdo nas
ultimas décadas virou do avesso paradigmas associados a0 modo como os cidadaos se
informam sobre o que se passa e participam na res publica. Os primeiros grupos de
discussao da Usenet, o nascimento e expansdo da blogosfera e depois o tsunami das
redes sociais sio marcos evolutivos incontorndveis nesta curta, mas sobremaneira
intensa, historia das novas plataformas ao servigo da liberdade de expressao. Em para-
lelo, o (ciber)jornalismo procurou adaptar-se as flutuagdes imprevisiveis dos habitos de
consumo noticioso e de participacao de um publico que se foi atomizando a uma escala
sem precedentes. Um desafio imenso, portanto.

Neste contexto, o tempo ajudou a identificar algumas tendéncias gerais que deixam
margem para algumas interroga¢des. Do lado do consumo de informagao jornalistica,
assistimos, sobretudo nas duas ultimas décadas, a uma progressiva desvalorizagao do
trabalho produzido por jornalistas profissionais, trabalho esse historicamente marcado
por valores como o rigor, a isen¢do, a imparcialidade e a objetividade, constituintes
daquilo a que alguns autores, como Mark Deuze, chamam a «ideologia do jornalismo».
Dito de outro modo: o apreco de muitos cidadaos por noticias «profissionais» ja tera
sido bem maior no passado. Os internautas parecem preferir agora o consumo rapido
e curto de titulos, perdidos no meio dos scrolls infinitos das redes sociais, sem olharem
a proveniéncia e assinatura do que leem e rapidamente partilham. Eis aqui um dos
maiores desafios que o ciberjornalismo enfrenta: como (re)conquistar publicos, sobre-
tudo os mais jovens, cada vez mais dispersos, fluidos, desconcentrados, polarizados e
assoberbados de escolhas possiveis?

Estas novas tendéncias de consumo informativo sdo o caminho mais curto para
abrir alas a produgao e disseminagido de noticias falsas, a promocéio de «factos alterna-
tivos» e a «viralizacao» de narrativas propositadamente construidas com o objetivo de
manipular os cidadaos. A for¢a de fendmenos como as «fake news» e a «pos-verdade»
estdo ai para o ilustrar.

Neste tipo de ambiente, a degradaciao da qualidade da dieta noticiosa do cidadao
torna-se inevitavel, o que ndo deixara de ter consequéncias na forma, e na qualidade,
com que exerce a sua cidadania. A polarizagdo extremada de opinides em sociedades
democraticas é disso um exemplo preocupante. Ndo por acaso, nunca se falou tanto

* FLUP/ObCiber/CITCEM (ORCID: UIDB/04059/2020; DOI: https://doi.org/10.54499/UIDB/04059/2020). Email:
hbastos@letras.up.pt. ORCID: 0000-0002-6351-4610.
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como hoje de «crise da democracia» e de «ameagas ao sistema democratico». Por coinci-
déncia, talvez nunca se tenha falado tanto em «crise do jornalismo» e «ameagas a liber-
dade de imprensa».

Foi com este pano geral de fundo que a organizagao do VII Congresso Internacional
de Ciberjornalismo partiu para a discussdo destas e muitas outras importantes questoes,
com varios oradores convidados a enriqueceram o debate com estudos, proposi¢des,
perspetivas e analises multifacetados. Este e-book contém o que de mais importante foi
abordado e discutido.

A conferéncia de abertura do congresso esteve a cargo de David Domingo.
E também deste autor e investigador da Universidade Livre de Bruxelas o texto que abre
este livro. Em Social media and journalism: a research agenda to vindicate civic partici-
pation in the era of disinformation and online harassment, Domingo comega por assinalar
que, nas ultimas duas décadas, a relagdo entre jornalistas e os seus publicos tem estado no
centro das atengdes de um crescente corpo de investigagdo. A Internet, e as redes sociais
em particular, reacenderam enviesamentos idealistas entre os investigadores do jorna-
lismo, que viam estas tecnologias como uma oportunidade para resolver uma crise na
confian¢a do publico. O autor propde, por isso, uma visao critica da investigagdo sobre
a «viragem do publico» nos estudos de jornalismo, a fim de identificar as conclusoes e
0s pontos cegos, e propor uma agenda de investigagdo que contribua para promover a
participagao civica e dissuadir a desinformacéo e assédio em espagos publicos online.

A investigadora Margarete Vieira Pedro escreve sobre O uso da web para disse-
minar desinformagdo: andlise das lives de Jair Bolsonaro em 2020 sobre a covid-19.
Nesta investigacao, parte do principio de que os politicos, nomeadamente no Brasil,
tém utilizado as ferramentas da web para disseminar as suas opinides que, na maioria
dos casos, argumenta, estdo eivadas de distor¢des. Os discursos daqueles tornam-
-se, portanto, fonte e meio para a desinformagio. A investigadora analisou um bloco
de lives semanais do ex-presidente do Brasil, Jair Bolsonaro, no YouTube, em 2020,
e retransmitidas ao vivo na sua conta no Facebook e no programa Pingos nos Is, da Jovem
Pan News Radio e TV. As conclusoes da investigagdo apontam para «uma instituciona-
lizagao da desinformacéo pelo Estado, na figura do presidente da Republica e de alguns
convidados», com trés caracteristicas principais: criticas as medidas de prevengao,
principalmente o isolamento social, como sendo nocivas & economia do pais; a defesa
constante de medicamentos sem comprovagio cientifica; objecoes sobre a vacina e
ataques as orientagdes da OMS (Organiza¢ao Mundial da Saude) sobre as mudangas de
critérios da instituicao sobre a orienta¢ao para o combate a doenga.

Susana Ferrador (Universidade do Porto), Fernando Zamith (Universidade do
Porto) e Pedro Jeronimo (Universidade da Beira Interior) concentraram-se num dos
maiores jornais regionais de Tras-os-Montes e Alto Douro para analisar o exercicio da
cidadania em Ciberjornalismo de proximidade: o exercicio da cidadania nas ferramentas
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de interagdo de noticias do jornal A Voz de Tras-os-Montes. O jornal disponibiliza online
opgodes de interagao através de varias ferramentas digitais «que permitem comunicar de
forma mais rapida, fluida e aberta». O meio da ainda a possibilidade aos seus leitores de
comentarem os diversos conteudos que publica. No estudo, os investigadores identifi-
caram quais sdo essas ferramentas, o tipo e nimero de publicagdes disponibilizadas pelo
jornal ao longo de uma semana e o nivel de interatividade que suscitam. Analisadas 41
publicagdes, chegaram a uma concluséo principal pouco animadora: a contribuigao do
jornal para os debates viabilizados nas caixas de comentarios é nula.

No quarto artigo deste livro, Haline Maia, da Universidade do Porto, estuda o
Jornalismo na era de novos ecossistemas tecnolégicos no Grupo Globo. Neste trabalho,
a investigadora procura perceber como a tecnologia proporciona o surgimento de
um novo ecossistema mediatico para o jornalismo e permite apropriagdes em que a
propria produgao de conteudo ¢ influenciada por Inteligéncia Artificial. Para o efeito,
analisou a presenca do que chama «elementos paradoxais» da tecnologia no jorna-
lismo do Grupo Globo. Haline Maia conclui que «¢é inegavel que as novas tecnologias,
quando bem aplicadas, trazem graficos interessantes e insights unicos para a compo-
sicdo de uma reportagem esportiva rica. Ou, em ultima instancia, como percebemos,
libera os profissionais de tarefas exaustivas, como concatenar dados sobre gols, faltas e
deslizes de arbitragemp.

A fechar, Fernando Zamith lembra uma regra deontoldgica elementar no jorna-
lismo: os jornalistas nao podem fazer publicidade. O artigo «Patrocinado por uma bebida
qualquer» — quando o jornalista se «esquece» que ndo pode fazer publicidade resulta de
um estudo feito pelo docente e investigador da UP sobre noticias publicadas em ciber-
meios portugueses sobre competicoes e eventos renomeados em resultado de contratos
de patrocinio. O objetivo era perceber em que medida os ciberjornalistas evitam fazer
publicidade a marcas quando noticiam eventos patrocinados. Zamith conclui, no entanto,
que «a maioria dos (ciber)jornalistas ndo evita fazer publicidade a marcas comerciais
quando noticia festivais patrocinados, mas evita se essas marcas publicitarias estiverem
nos nomes de competicoes desportivas».






SOCIAL MEDIA AND JOURNALISM:

A RESEARCH AGENDA TO VINDICATE
CIVIC PARTICIPATION IN THE ERA
OF DISINFORMATION AND ONLINE
HARASSMENT

DAVID DOMINGO*

Abstract: This article proposes a critical overview of two decades of research on the relationship between
journalism and social media. Through a literature review, key theoretical concepts are presented, and
findings and blind spots discussed. The article concludes proposing a research agenda with the aim of
fostering civic participation and deterring disinformation and harassment in online public spaces.

Keywords: Social media; Participatory journalism; Audience engagement; Citizen journalism.

Resumo: Este artigo propbe uma visdo geral critica de duas décadas de investigagdo sobre a relagéo
entre jornalismo e media sociais. Através de uma reviséo da literatura, sGo apresentados os principais
conceitos tedricos e sdo discutidos os resultados e pontos cegos. O artigo conclui propondo uma agenda

de investigagdo com o objetivo de promover a participagdo civica e dissuadir a desinformacéo e o assédio
em espacos publicos online.

Palavras-chave: Media sociais; Jornalismo participativo; Envolvimento da audiéncia; Jornalismo
cidaddo.

In the last two decades, the relationship between journalists and their publics has been
at the centre of attention of a growing body of research. The internet, and social media
in particular, have reignited idealistic biases among journalistic scholars, who saw these
technologies as an opportunity to solve a perceived crisis in audience trust (Borger et al.
2013). This article proposes a critical overview of the research on this «audience turn»
in journalism studies (Swart et al. 2022), in order to identify the findings and the blind
spots, and propose a research agenda that contributes to foster civic participation and
deter disinformation and harassment in online public spaces.

The first wave of studies on audience participation in journalism in the early 2000s
was dominated by technological and normative determinism (Kreiss and Brennen
2016): the assumption was that, as the internet allowed an unprecedented easiness for
anyone to produce content, citizens would be eager to participate in public discussions
online and particularly in connection to journalism. Social media were just in their
initial stages of development, but it was not the focus of those studies, which were

* Université Libre de Bruxelles. Email: david.domingo@ulb.be. ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0439-6829.
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media-centric, following the tradition of journalism studies of focusing on newsrooms
rather than audiences when analysing innovations (Gajardo and Meijer 2022).

In one of the early studies (Singer et al. 2011), interviews with journalists developing
participatory journalism spaces in online newspapers showed a diversity of attitudes and
motivations, with several common trends in ten different countries: economic objectives
(fostering loyalty to these news websites among the public) were the driving force of
the participatory initiatives, but journalists resisted to share the core of their tasks with
the citizens. In the news production process (Fig. 1), participation spaces were mainly
limited to the observation phase (citizens as sources) and the interpretation phase
(comments in news). Journalists admitted to be overwhelmed with the management
of participation, while at the same time admitted that just a small fraction of their audi-
ences actually contributed content. Apparently, not every citizen wanted to take the time
and effort to participate.

Despite these early findings, outside of mainstream media there were projects
that involved citizens more intensely, with or without a collaboration with professional
journalists. The concept of «citizen journalism» tried to capture this phenomenon,
and the work of Ahva (2017) showed how there were many different reasons for people to
participate: in journalism (producing content), through journalism (in order to express
themselves, participate in the public sphere), with journalism (forming a community of
practice to learn to produce news), around journalism (getting access to events), or for
journalism (with the aspiration of becoming professional journalists).

But these projects were always in the margins, fragile, and citizen involvement
tended to lose momentum after few months or years.

When journalists started to use social media platforms, they carried their practices
with them, despite the challenge to journalistic identity of being in a space where they
had lost the monopoly of the production of knowledge about current events. They used
social media as a source and a publishing platform, and eventually as a space of inter-
action and of expression of their political views, which created tensions with their media
companies when newsrooms embraced ideals of objectivity as their editorial posture
(Domingo 2019). Beyond professional journalism, research explored social media as a
space where news production could be conceived as a collective activity to which any
social media user could contribute, producing what was labelled as <ambient journalism»
(Hermida 2010) or «journalism in dispersion» (Domingo and Le Cam 2014), as citizens
and professionals contributed to construct the narration of events.

However, this research on social media and journalism repeated the same biases of
previous approaches to participation in the news media: scholars expected that social
media would provide a net positive effect to the relationship between journalists and
their publics, assumed that social media discussions could reflect general public opinion,
and overestimated the power of social media in shaping journalistic practices (Lewis and
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Fig. 1. Audience participation in the news production process: green indicates the phases
where online newspapers in 2008 offered more opportunities for citizen input, orange those
where it was not common

Source: Singer et al. 2011
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losing the
Internet

to the culture
of hate

By Joel Stein

Yes, you. You control the Information Age.
‘Welcometoyourworld.

Fig. 2. Front pages of Time magazine. The change in tone in nine years is telling of the evolution of perceptions
in journalism studies as well
Source: Time magazine
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Molyneux 2018). Nonetheless, empirical results on social media and journalism have
tended to show a lot of resistance among most journalists to engage with their audiences,
and a lot of useless and hateful content that goes against all the idealistic images of
participation fostering democracy that were taken for granted not only by researchers,
but also by a lot of professional journalists (Fig. 2).

In recent years, research on social media and journalism has explored more
openly what Quandt (2018) conceptualised as «dark participation»: the rise of fake
news, complot theories, online harassment. Researchers started to acknowledge the
fact that not only most citizens did not want to participate in public discussions about
the news, but those contributing content online did not have an altruistic motivation.
Participation is often strategic, tactical, or pure evil, made to manipulate, influence or
disrupt citizen engagement in democracy. Research focused on the role of social media
platforms in fostering these negative dynamics in the public sphere, and concepts such
as filter bubbles and echo chambers tried to capture the polarisation dominating the
political arena in many countries. Quandt (2018) warned that as researchers we should
not swing to the opposite end of our initial optimism with the internet, and proposed
that «a future agenda for the research on participation must accept and include both
perspectives, light and dark, and it needs to offer clearer benchmarks on the societal
relevance of both phenomena and everything in between». The work of Bruns (2019)
shows how it is possible to provide a nuanced analysis of the effects social media on
the diversity of perspectives about news received by citizens. We cannot deny that the
internet is being used to manipulate and harass, but empirical evidence shows that filter
bubbles are not as isolating as initially assumed.

Researchers have addressed this more nuanced understanding of audience parti-
cipation by looking at what the public does beyond explicit «participation». Studies
on «audience engagement» have tended to focus on measuring quantitative indicators
(clicks, attention span), but there are many things that cannot be captured with metrics,
it is hard to know if users really feel engaged (Fig. 3). Steensen, Ferrer-Conill and
Peters (2020) suggest that researching engagement requires to operationalise emotion,
question normative assumptions and include contextual sensitivity to space and time
in order to make sense of what citizens do with the news. Gajardo and Meijer (2022)
proposed a model that would integrate the diversity of approaches for a comprehensive
understanding of audience engagement, from the normative and professional (habitual)
perspectives typical of early studies to the understanding of metrics (spatio-temporal)
and feelings (embodied) to include the perspective of news users (Fig. 4).

12
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Difficult to capture with metrics
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Fig. 3. Elements of audience engagement
Source: Steensen, Ferrer-Conill and Peters 2020

Assessing journalism’s ability to better
inform the citizenry

Normative

Analysing journalistic routines for better
informing audiences

Habitual

Tracing news-users’ patterns to improve their
experiences with journalism

Examining the impact that journalism

Embodied produces in people’s lives

Fig. 4. A dynamic model for the analysis of audience engagement
Source: Gajardo and Meijer 2022
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This emphasis on the audience perspective has been at the core of the work of Costera
Meijer (Meijer 2022) through the concept of «valuable journalism». Instead of taking as
starting point the normative concept of quality journalism, defined by the professionals,
she encourages researchers to try to understand if a news experience is meaningful for
the citizens, which would determine how engaged they feel with journalism. Through her
empirical work, Costera Meijer identifies the reasons that lead audiences to connect with
journalism, from learning something new to getting recognition and increasing mutual
understanding (Fig. 5). This approach may seem far detached from the initial focus of
journalism studies on «audience participation», but it actually helps to put it in context
without the media-centric normative assumptions of early studies.

Getting recognition

ofeeling represented, seen,
heard and listened to \
eaffirmation

Learning something new

eenlightening

econtrol, overview
emulti perspectival
ofeeling a sense of belonging ehonouring complexity i
ecomfort ) eopening up one's horizon
ereassurance — esurprise, confusion

ofeeling 'at home'

eempathy
egetting empowered
sconstructive
ehope

ehumor

ofeeling connected

Fig. 5. Reasons that
make journalism
valuable for

the audience
Source: Meijer 2022

From the perspective of journalists, there is also room for new empirical
approaches, focusing on exploring how the audience is taken into account by profes-
sionals when doing their work. Analysing this attentiveness of journalists towards the
citizens without the pressure of an expectation for active audience participation allows
the researchers to identify new roles and tasks in the newsroom (Gajardo, Meijer and
Domingo 2021): observer (paying attention to the metrics to know what works and what
does not in attracting audience’s attention on social media), listener (interacting with the
public online and offline to understand what they need), and connector (to enter into
a dialogue with the public understood as a community, make them feel represented).
Beyond dark participation on social media, there is space for the journalists to care for
their audience, making sure that they have a valuable news experience.

14
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As researchers and citizens, it is legitimate to have normative aspirations for jour-
nalism, and focus our research on initiatives that foster civic participation and create
(online) public spaces that are protected from disinformation and harassment. We can
offer critical empirical studies that explain what works and what does not to engage
citizens with journalism and create the conditions for meaningful participation. In order
to do that, we need to at least keep three principles in mind to guide our research:

1. A constructivist approach to deconstruct the power of algorithms: we need to
open the black box of social media platforms in our research, both the technical
one (how do their algorithms shape public debate and journalism) and the
socio-economic. They are very different from media organisations, which often
combine a public service and a business rationale. Does Facebook really want to
contribute to a healthier democracy? They defend freedom of speech to escape
legal control, not necessarily because they believe it will make democracy better.

2. Putting normative values explicitly at the centre of the studies: we should not
take for granted the values and principles guiding the actions of journalists and
citizens in their interactions. Why do people do what they do when producing,
consuming and engaging with news? We should put explicit questions about
their motivations and their reasons. We should also be explicit about our own
values as researchers, and the changes that we wish to contribute to, explain what
kind of society we want to help build with our work.

3. Do not forget the social context of social media: there have always been power
inequalities in society, and social media do not erase them. Political and economic
dynamics are important in any analysis. Does social media help journalism find a
sustainable business model or has it become dependent of platforms? Social media
platforms connect social networks beyond the internet, and therefore we need to
do empirical work beyond them and explore how is social media embedded in
everyday life.

In order to deploy such a research agenda, we need to pay attention to the method-
ological choices we take, and opt for the approaches that would support these principles.
The analysis of online spaces makes it very tempting to use digital tools for the quanti-
tative analysis of big data corpuses. We may learn a lot from millions of tweets, but
we should not forget to have a critical perspective on the construction of big data sets:
what are the constraints the platform imposes in the gathering process, how can our
own choices shape the results. Complementing quantitative approaches with qualitative
old-fashioned methods like interviews and ethnographic observation (online and offline)
is an important antidote to avoid jumping into conclusions that lose perspective of the
contexts and the reasons of news uses and audience participation. And for many research
questions, qualitative approaches will be the only ones that can offer meaningful data.

15
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Research designs combining audience and journalist perspectives would also allow to
overcome the limitations of focusing on one of the sides of the story. Thinking of jour-
nalism and social media as spaces of relationships will encourage us to have a complex
understanding of the way news still play a central role in contemporary societies.
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O USO DA WEB PARA DISSEMINAR
DESINFORMACAO: ANALISE DAS LIVES
DE JAIR BOLSONARO EM 2020 SOBRE
A COVID-19

MARGARETE VIEIRA PEDRO*

Resumo: A web tem se tornado a principal fonte de informagdo para o publico em geral, mas também
tem propagado muita desinformagdo. Os politicos tém se utilizado das ferramentas da web para disse-
minar suas versées e, na maioria dos casos, eivadas de distor¢oes.

Este artigo analisa um bloco de lives semanais do presidente do Brasil, Jair Bolsonaro, na web (YouTube),
em 2020, e retransmitidas ao vivo na sua conta no Facebook e no programa Os Pingos nos Is, da Jovem
Pan News Rddio e TV (a cabo), acessivel pela Internet, durante a pandemia de covid-19.

O corpus da pesquisa teve como foco uma amostra aleatéria das lives, de marco a dezembro de 2020
(em um total de 10), periodo do primeiro ano da pandemia de covid-19 no pars.

O presidente da Republica, nessas lives, exerce a fun¢do de mediador da desinformacgéo e dd o seu aval
de figura publica para todo esse processo.

Palavras-chave: Web; Discurso; Desinformacgdo; Figura publica.

Abstract: The web has become the main source of information for the public, but it has also spread a lot
of disinformation. Politicians have been using web tools to disseminate their versions and, in most cases,
riddled with distortions.

This article analyses a block of weekly lives by the president of Brazil, Jair Bolsonaro, on the web (YouTube),
in 2020, and broadcast live on his Facebook account and on the programme Os Pingos nos Is, of Jovem
Pan News Radio and TV (cable), accessible through the Internet, during the covid-19 pandemic.

The research corpus focused on a random sample of lives, from March to December 2020 (a total of 10),
period of the first year of the covid-19 pandemic in the country.

The President of the Republic, in these lives, plays the role of mediator of disinformation and gives his
endorsement as a public figure for this whole process.

Keywords: Web; Speech; Disinformation; Public figure.

INTRODUCAO

A web é um dos principais meios pelos quais a populagdo brasileira procura infor-
magdes, mas também tem sido palco para a desinformagao, propagada até por aqueles
que, exercendo uma fun¢ao publica, deveriam zelar pela qualidade e veracidade daquilo
que divulgam. No Brasil, durante o primeiro ano da pandemia de covid-19 (2020),
a desinformagdo sobre o virus se multiplicou exponencialmente, sobretudo por inter-
médio das redes sociais e pelo principal agente politico do pais.

* Prof. Dr.* Margarete Vieira Pedro, pesquisadora, jornalista e socia-proprietaria da JMC Assessoria de Comunicagio e
Relagdes Publicas. Email: vpmargarete@gmail.com.
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No Brasil, as consequéncias estratosféricas da pandemia coincidiram com os
nuimeros superlativos do uso da Internet pelos brasileiros.

Segundo o Conass (Conselho Nacional de Secretarios de Satde; Conass 2022),
de 29-03-2020 até 01-01-2021, foram notificados ao 6rgdo 7 712 502 pacientes que
contrairam covid-19 no Brasil e, de 22-03-2020 até 31-12-2020, 194 949 pessoas vieram
a obito no pais em razao da doenga. Ap6s mais de dois anos de pandemia, o Brasil ja
contabilizava mais de 680 mil mortos.

No mesmo ano da eclosdo da pandemia, o Comité Gestor da Internet do Brasil'
divulgou uma pesquisa (TIC Domicilios 2020 — Edigdo COVID-19 - Metodologia
Adaptada) apontando o ano de 2020 como de aumento no nimero de pessoas conec-
tadas as redes, por conta das demandas impostas pela «migracao de atividades essenciais
para o ambiente digital» (Comité Gestor da Internet 2021), durante o primeiro ano da
pandemia de coronavirus. Em 2020, 152 milhoes de brasileiros tinham Internet em casa.
Isso representa 81% da populagdo acima de 10 anos (Cetic 2021). Um crescimento de
7% em relagdo ao ano de 2019.

Outro dado para entender a importancia da conexao as redes no Brasil é a utilizacdo
desse meio para o consumo de videos gratuitos. Um estudo da Kantar IBOPE Media
(2021) apontou que 80% dos brasileiros consumiram videos gratuitos online, enquanto
a média de estrangeiros que consomem este produto equivale a 65%. Ha também uma
diferenga significativa entre os brasileiros (72%) que viram videos em redes sociais em
comparagido com a média do cendrio global (57%).

Nesse contexto, em 2020, inicio da pandemia de covid-19, o atual presidente
da Republica, Jair Bolsonaro, foi o principal arauto do negacionismo. Ele utilizou a
Internet como meio para disseminar desinformacdo sobre a doenca. Veiculou lives
semanais, pelo YouTube, uma das redes sociais mais acessadas no pais, com infor-
magdes incorretas sobre a pandemia, desmotivou a vacinagdo, o uso de mascaras e
aconselhou medicacdo sem comprovacio cientifica ou nao recomendada pela ciéncia
no combate ao coronavirus. Mesmo antes de se tornar presidente, Bolsonaro ja fazia uso
periddico das redes sociais, principalmente na campanha eleitoral de 2018, quando se
elegeu presidente.

As lives nas quais ele é o protagonista também sdo retransmitidas ao vivo pelo
programa Os Pingos nos Is, da Jovem Pan News, canal de TV a cabo, e pelas redes apoia-
doras de Jair Bolsonaro, o que potencializa o nimero de visualiza¢des de seu conteudo.
Os Pingos nos Is ¢ um programa que comegou na Radio Jovem Pan, em abril de 2014,
e é transmitido também pela Jovem Pan News.

'O Comité Gestor da Internet do Brasil (cgi.com.br) foi criado em 31-05-1995 por portaria interministerial. Tem como
atribuigdo estabelecer diretrizes estratégicas sobre o uso e o desenvolvimento da Internet no pais.
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Este artigo tem por objetivo apontar nas falas de Jair Bolsonaro, durante as lives
protagonizadas por ele em 2020, como foi construido o discurso de desinformagéo e a
minimiza¢io do processo pandémico e da campanha contra as vacinas.

Para isso, buscou-se verificar de que maneira Jair Bolsonaro exerceu o papel de
mediador para a desinformagcéo e utilizou a sua fungao publica e sobretudo a credibi-
lidade do cargo de presidente da Republica para por em xeque a ciéncia e apontar a
questdo economica como prioridade e, em segundo plano, o combate a doenga.

DESINFORMACAO X DISCURSO POLITICO

Em abril de 2020, a Avaaz (avaaz.org) realizou pesquisa no Brasil, na Itdlia e nos EUA
com objetivo de verificar quanto a populagdo desses paises acreditava ou ndo na desin-
formagao sobre a covid-19 veiculada virtualmente (Avaaz 2020).

O estudo da Avaaz apontou que, no Brasil, 9 em cada 10 brasileiros entrevistados
viram pelo menos uma informagéo falsa sobre a doenga, e 7 em cada 10 brasileiros
entrevistados acreditavam em, pelo menos, um contetido com desinformacdo sobre a
pandemia.

Segundo o levantamento, a rede social mais utilizada pelos entrevistados é o
WhatsApp (90%), seguido pelo Facebook (83%), YouTube (71%), Instagram (64%) e
Twitter (26%). Apenas 1% do total disse ndo utilizar redes sociais.

Embora as lives de Jair Bolsonaro sejam também transmitidas em sua conta no
Facebook, o foco deste trabalho é a transmissao pelo canal do YouTube. Trata-se de um
site de videos fundado em 2005, nos Estados Unidos, por Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karim e, posteriormente, comprado pelo Google em 2006.

O YouTube chegou ao Brasil em 2007. Em 2020, escopo deste trabalho, o site
divulgou ter em média 105 milhdes de usudrios mensais no pais. E um estudo reali-
zado pela Comscore Video Metrix (comscore.com), em 2020, apontou que 91% dos
pesquisados no Brasil disseram ter aumentado o tempo de uso na plataforma durante a
pandemia (Baptista 2020).

Sao muitas as defini¢cdes de desinformagao. Neste artigo, adotaremos como conceito
de desinformacao a defini¢do do manual Jornalismo, Fake News ¢ Desinformagdo (Ireton
e Posetti, eds., 2019), publicado em 2019 pela UNESCO:

O termo desinformagdo é comumente usado para se referir a tentativas delibe-
radas (frequentemente orquestradas) para confundir ou manipular pessoas por meio
de transmissdo de informagoes desonestas. Isso geralmente é combinado com estra-
tégias de comunicagdo paralelas e cruzadas e um conjunto de outras tdticas, como
hackear ou comprometer pessoas. O termo «informagdo incorreta» frequentemente
refere-se a informagoes enganosas criadas ou disseminadas sem intengdo manipula-
dora ou maliciosa. Ambos sdo problemas para a sociedade, porém a desinformagdo
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¢ particularmente perigosa, pois é frequentemente elaborada, com bons recursos,
e acentuada pela tecnologia automatizada (Ireton e Posetti, eds., 2019, p. 7).

A manipula¢do da informacéo, por vezes calcada em distorcoes de dados cienti-
ficos, tem o objetivo de persuadir e, por meio virtual, transformar aquele que recebeu a
mensagem em multiplicador e disseminador desse contetido nas redes.

Alves e Maciel (2020) explicam que «o fendmeno da desinformagdo tem uma
dimensdo claramente politica, na medida em que pode moldar o que tomamos por
realidade».

O mais grave é quando um cidadao eleito para uma fun¢do publica, como a de
presidente da Republica, o primeiro mandatario de um pais, se apropria da desinfor-
magao e utiliza de recursos virtuais para alcangar seus objetivos politicos.

Os receptores tendem a aceitar crengas, conhecimento e opinioes (salvo se forem
inconsistentes com relagdo a suas crengas e experiéncias pessoais) através do discurso
produzido por aqueles que sdo considerados fontes autorizadas, confidveis ou criveis
(Nesler et al. 1993, cit. por Van Dijk 2008).

O presidente da Republica, quando fala ao publico que o acompanha, pretende
construir um discurso persuasivo, de credibilidade e de poder (pela fun¢ao que ocupa).
Para isso precisa se utilizar de argumentos para persuadir aquele ao qual se dirige,
mesmo que esses argumentos sejam inveridicos ou, no minimo, imprecisos. Para Van
Dijk (2008, p. 85), o poder na sociedade nao pode ser exercido nem legitimado sem
comunicagdo, seja ela falada ou escrita. E ainda afirma que «o poder discursivo costuma
ser direta ou indiretamente persuasivo».

Persuadir, como afirma Citelli (1998, p. 14), «ndo é apenas sindnimo de enganar,
mas também o resultado de certa organiza¢do do discurso que o constitui como verda-
deiro para o receptor». E diz ainda que o «discurso persuasivo é sempre expressao de um
discurso institucional» (Citelli 1998, p. 32).

Charaudeau (2008) fala que o discurso politico é o «lugar de um jogo de mascaras.
E que aquilo que é dito pelos politicos deve ser tomado pelo que «diz e nao diz». A questdo
¢, segundo Van Dijk (2008, p. 121), que controlar o discurso «¢é uma das principais formas
de poder, controlar as mentes das pessoas ¢ a outra forma fundamental de reproduzir a
dominagéo e a hegemonia».

Wodak, citado por Van Dijk (2008, p. 122), afirma que «os receptores podem nao
possuir o conhecimento e as crencas necessarias para questionar o discurso ou a infor-
magao a que sdo expostos». Para Charaudeau (2008, pp. 19 e 21), a instancia politica

% Charaudeau (2008, p. 18) explica que a insténcia politica é delegada e assume a realizacdo da agdo; e a instancia cidada
estd na origem da escolha dos representantes do poder.
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joga com argumentos de razdo e de paixdo e assim tenta fazer a instancia cidada aderir
a sua agdo. E, ainda, que o uso da palavra «intervém no espago de persuasdo para que a
instancia politica possa convencer a instancia cidada dos fundamentos de seu programa
e das decisdes que ela toma ao gerir os conflitos de opinido em seu proveito».

Usar a persuasao, por exemplo, no discurso da publicidade, segundo Brown (1971),
exige a utilizagdo de um sistema para convencer. Esse sistema conta com: o uso de este-
reétipos; substituicdo de nomes, para influenciar positiva ou negativamente certas
situagdes; criagdo de inimigos (imaginaveis); apelo a autoridade, convoca-se alguém
para referendar o que esta sendo afirmado e, por fim, afirmar e repetir esse discurso
sistematicamente.

Mas ¢é possivel fazer analogia entre o discurso politico e o discurso persuasivo
da publicidade, ja que comumente se reconhece as caracteristicas expostas por Brown
(1971) na fala daqueles que exercem cargos publicos.

ANALISE DAS LIVES

Este artigo € resultado de analise qualitativa do contetido textual das falas de Jair Bolso-
naro, composto por uma amostra aleatoria das lives semanais do presidente da Repu-
blica, de mar¢o a dezembro de 2020, em um total de 10 lives (Tabela 1) veiculadas no seu
canal do YouTube.

Tabela 1. Lives, YouTube

Data Duragéo Visualiza¢oes
19-03-2020 18min01s 27 286
16-04-2020 20min57s 128 455
07-05-2020* 11min32s 40758
11-06-2020 53min46s 151 660
23-07-2020 38min22s 258 440
06-08-2020 20min53seg 288 031
10-09-2020 35min07seg 105872
22-10-2020 51min04seg 185 688
12-11-2020 1h36min03seg 207 121
17-12-2020 1h02min45seg 187337

* Live mais curta por conta dos problemas com a Internet
Fonte: Elaboragao prépria

A pesquisa qualitativa, para Oliveira (1998, p. 117), objetiva situagdes complexas ou
estritamente particulares. E, ainda, pretende apresentar «contribui¢cdes no processo de
mudanga, criagao, ou formagao de opinides de determinado grupo e permitir em maior
grau de profundidade, a interpretagdo dos comportamentos ou atitudes dos individuos».

21



CIBERJORNALISMO: CIDADANIA, NOVAS FORMAS DE PARTICIPACAO E NOVOS DESAFIOS

O método utilizado foi a andlise do contetido textual das falas de Jair Bolsonaro
nas lives. Muitos autores tém elaborado defini¢cdes sobre a andlise de conteudo e como
utiliza-la na pesquisa. Dencker e Via (2001, p. 179) afirmam que ela consiste «em classi-
ficar em categorias preestabelecidas os elementos de um texto ou de uma comunicagao
que se quer analisar». Segundo Silva, Gobbi e Simao (2005, p. 74), a anélise de contetido
«éuma ferramenta para a compreensao da construgao de significado que os atores sociais
exteriorizam no discurso». Ja na comunica¢io de massa a esséncia dessa analise se da
pela observagao daquilo que ¢ dito, ou seja, a mensagem elaborada (Duarte e Barros,
org., 2005).

O objetivo deste trabalho foi verificar como Jair Bolsonaro conduziu o seu discurso
de desinformacao sobre covid-19 e verificar:

a) Sentido literal ou explicito do texto (elementos de persuasdo e sentido de iden-

tidade e autoridade);

b) Aparéncia ou implicito no texto (o que ¢é silenciado no discurso);

¢) Interpretagdo — leitura dos dados da covid-19 e o significado para o pais;

d) Criagdo de inimigos (STF - Supremo Tribunal Federal, ex-ministros, governa-

dores, OMS e a midia).

Para fazer a analise dos topicos acima, as falas de Jair Bolsonaro foram descritas
buscando observar se ha ou ndo um padrao nesse discurso, quais foram as opinides
emitidas sobre a pandemia, a medicagéo, a vacinagio, a economia e, além disso, sobre a
definicdo de quem seriam os inimigos do governo federal no combate ao virus.

LIVE DE 19 DE MARCO DE 2020

Na live, estdo apenas Jair Bolsonaro e a intérprete de Libras, ambos sem mascara. A propd-
sito, é importante registrar que o presidente sempre negou a importancia do uso desse
equipamento como prote¢do no combate ao coronavirus.

Durante a transmissao da live, Bolsonaro usa argumentos para desconsiderar as
medidas de restri¢do de circulagdo e encontros por conta da covid-19. Afirma, em tom
irénico, que fard uma festa para comemorar o seu aniversario e que o nimero de pessoas
serd restrito ndo por ele concordar em seguir medidas de protecdo e, sim, porque ele nao
gosta de festas.

Para referendar a fala inicial, ele passa a discorrer sobre pessoas proximas que estio
infectadas pelo coronavirus, mas todas sem sintomas. Afirma ainda que a doenga somente
é grave para idosos e que, para alguns destes, poderia causar 6bito. Cita nimeros de uma
suposta estatistica, sem dar a fonte, que comprovariam a questdo da infecgao/sintomas/
6bitos/idosos. «Para algumas pessoas, mais idosas, que tém outros problemas, a infecgio
pode ser grave e em alguns poucos casos levar a dbito», diz Bolsonaro.
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Infere também um prazo para que a doenga diminua o seu pico — 3 a 4 meses —,
e que o pais voltard a normalidade em 6 a 7 meses. Mas também nao explica se esse dado
tem comprovagio cientifica e em que se baseou para fazer tal afirmagao.

Por fim, ataca os governadores dos estados brasileiros e suas medidas restritivas,
que estariam impactando a economia no pais e causando desemprego (apelo a emogao).
Alias, os governadores, para o presidente, sdo seus principais inimigos e os respon-
saveis pela crise na economia do pais. «<A economia tem que funcionar, certo? Porque,
caso contrdrio, as pessoas ndo vao ficar em casa e se alimentar de nada e tém que buscar a
sobrevivéncia e, se faltar emprego, falta pao em casa, os problemas se avolumarao», afirma.

E continua: «Algumas autoridades estaduais estao tomando medidas [de restri¢ao]
e tém tido reclamagao. Mas eu deixo claro que o remédio quando em excesso pode nao
fazer bem ao paciente».

LIVE DE 16 DE ABRIL DE 2020
Na live, Bolsonaro, apresenta o novo ministro da Satde, Nelson Teich®. Todos, incluso a
intérprete, também nao usam mascaras.

Novamente, utiliza argumentos emocionais na tentativa de levar a populagio a nao
ter medo da doenga, diferentemente do discurso que vinha sendo utilizado pela maioria
dos governadores nos estados, que explicavam a necessidade de se proteger por meio do
isolamento social, preconizado pela OMS (Organizagdo Mundial da Satide). Bolsonaro
faz o contraponto com o discurso da necessidade do retorno ao trabalho para que a
economia nao se deteriore.

Passa entdo a adotar o discurso contrario a ciéncia. Defende a prescri¢ao da cloro-
quina, medicag¢do indicada para malaria e que nao tinha comprovagio de eficacia contra
o virus, dando como exemplo a Guerra do Pacifico, quando, supostamente, foi utilizada
agua de coco para substituir o plasma sanguineo. Ou seja, busca mostrar aos internautas
que, se agua de coco foi tentada, pode-se fazer o mesmo com a cloroquina.

E o que eu vejo aqui no Brasil sao muitos médicos aplicando a cloroquina.
Afinal de contas, é um remédio que vem sendo utilizado para a maldria, artrite e a
lipus. Vendido largamente nas farmdcias, principalmente na regido norte, onde as
pessoas sio acometidas pela maldria. E os relatos que nos temos é que tem ajudado
[contra a covid-19]. Agora a comprovagio é ld na frente, diz.

Outra justificativa para o uso da medicacao foi argumentar que se uma pessoa
fosse picada por uma cobra e ndo se soubesse se 0 soro iria salva-la ou ndo se deveria
aplica-lo. «O que vocé faz? Deixa a pessoa morrer ou aplica o soro que pode dar certo?»,

* Nelson Teich é médico e foi ministro da Satide por menos de um més, de 16 de abril de 2020 até 15 de maio de 2020.
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questionou Bolsonaro. O apelo emocional estda implicito na fala ao dizer que deve se
tentar uma medica¢ao, mesmo que nao se tenha a prova de eficacia contra a doenga.
Segundo ele, trata-se de «salvar vidas». E importante pontuar que, de 2 de margo de 2020
até 13 de abril de 2020 (dia anterior a live), ja havia 32 681 infectados pela doenga no pais
e 2141 mortes (OMS 2020).

Ainda na live, Bolsonaro volta a usar o argumento da idade e das comorbidades
que, segundo ele, seriam fatores preponderantes para os casos graves, como se 0s mais
jovens e saudaveis ndo precisassem se proteger da doenca. Reforga para os internautas
que ndo ¢é preciso se «apavorar» e da como argumento que muitos paises ja haviam se
livrado do virus*.

LIVE DE 7 DE MAIO DE 2020
Nesta live, o convidado de Bolsonaro é Pedro Guimarées, entdo presidente da Caixa
Econdmica Federal. Esta presente também a intérprete de Libras.

Bolsonaro volta a reforgar explicitamente que «ndo trabalhar é pior do que ser
infectado pelo virus» e que muito do que esta acontecendo na economia do pais é fruto
das determinagdes da Justica brasileira (referéncia ao STF - Supremo Tribunal Federal,
embora ndo o cite). Bolsonaro afirma: «O Brasil é o pais das judicializagdes. .. foi deci-
dido [pelo STF], ha um tempo, que [a decisdo sobre] as medidas restritivas cabem aos
estados e municipios».

Mais uma vez coloca prefeitos, governadores e as medidas tomadas pela Justica
em relacdo a pandemia como inimigos da economia e do progresso do pais. E, assim,
insinua que estaria isento da responsabilidade de definir qualquer medida relacionada a
pandemia, além da obrigagdo (Unica) de distribui¢do de verbas para estados e municipios.

Bolsonaro, na verdade, distorce em seu discurso a decisdo tomada pelo STF
(Supremo Tribunal Federal), de 15-04-2020.

Na decisao, o STF definiu que estados, Distrito Federal, municipios e a Unido teriam
competéncia concorrente na defini¢do de agdes no combate a covid-19. Isso significa que
governadores e prefeitos poderiam estabelecer medidas preventivas, como isolamento
social e fechamento do comércio. O STF afirmou também que a Unido pode legislar sobre
a pandemia, mas deveria garantir autonomia de estados e municipios.

Essa live foi curta, pois o sinal da Internet estava com problemas, e Bolsonaro diz,
de modo bastante rispido, se dirigindo aos seus auxiliares, que esse problema tem e vai
ser resolvido até a proxima semana.

* Dados da OMS apontavam que de margo a abril de 2020 ji havia em torno de 2,7 milhdes de pessoas infectadas no
mundo e até 13 de abril por volta de 211 771 pessoas haviam morrido (OMS 2020).
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LIVEDE 11 DE JUNHO DE 2020
Nesta live, Bolsonaro tem ao seu lado Filipe G. Martins, assessor especial para assuntos
internacionais do presidente da Republica, e a intérprete de Libras.

Ele comega o programa elegendo novamente os inimigos do seu governo e, conse-
quentemente, da populagdo brasileira. Primeiro, ataca os governadores. Afirma que o
desemprego entre a populagdo é responsabilidade das medidas (consideradas por ele
incorretas) adotadas por eles em seus respectivos estados. Da como exemplo o fecha-
mento do comércio durante a pandemia para evitar a disseminagao do virus.

Ndo tem cabimento o que estio fazendo [governadores], essa tara, essa maneira
de como se fosse o predador em cima de uma caga, no tocante a questdo do isolamento,
ndo tem cabimento... Sdo os governadores e prefeitos, o STF decidiu, ndo foi provo-
cagdo minha, que isso [medidas de restrigao] é de competéncia exclusiva de governa-
dores e prefeitos... A nossa responsabilidade é [dar] s6 recursos, fala.

O segundo inimigo ¢ a OMS (Organiza¢do Mundial da Satde). Para ele, a organizagiao
vacila com orientagoes de «direita» e de «esquerda», como se a condugido da pandemia
fosse uma questdo ideoldgica, e ndo de satide. Aponta, também, que as posigdes da OMS
sdo «contraditorias».

As questoes da OMS... que é uma organizagdo que estd o tempo todo na direita
e na esquerda, estdo oscilando. Bastante contraditéria. Ja assumiu posicdo favordvel
ao isolamento, favordvel a mdscara, contrdria a mdscara. Agora é contra as expe-
riéncias com cloroquina. Em outro momento, foi a favor, comenta.

Bolsonaro trabalha também com a desinformacéo em relacdo aos firmacos nao
aprovados cientificamente para a doenga e sobre, mais uma vez, as orientagdes da OMS.
No dia 25 de maio, 18 dias antes desta live, a OMS anunciava a interrup¢ao do uso da
cloroquina e hidroxicloroquina em testes, pois um estudo publicado na revista cientifica
Lancet indicava que ndo s6 nao havia beneficios no uso desses medicamentos como
também havia um risco aumentado de morte para os pacientes.

Enfatiza, também, a eficiéncia de experimentar medicagdes como a Hidroxicloro-
quina, Ivermectina e a Nitazoxanida®, o que «ja vem sendo feito em alguns hospitais e
tem dado resultado». Exemplifica fazendo uma comparagao da cloroquina com o soro
utilizado para mordida de cobra: «Vocé vai tomar. Vamos dar um tempo para ver os
efeitos colaterais [do soro]?... Tem que tomar logo no comego, ndo pode esperar».

® Nitazoxanida, comumente conhecida no Brasil pelo seu nome comercial «Annita», ¢ um medicamento antiparasitario.
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Poe em xeque ainda as pesquisas sobre a transmissdo do coronavirus por assinto-
maticos, baseado em boatos (distorgoes) propagados nas redes sociais sobre supostas
declaragdes da OMS. Afirma que os estudos sdo incipientes e que a OMS perdeu a
«credibilidade». E ainda que as medidas de isolamento social para assintométicos foram
desnecessarias, ja que eles ndo «transmitem o virus». Tenta referendar que essa suposta
falta de credibilidade da OMS levou o entéo presidente norte-americano, Donald Trump,
a sair da organizagdo e tirar a contribui¢ao que os EUA davam a entidade, além de pedir
uma fiscaliza¢ao no 6rgao.

Em relagdo aos assintomaticos, em 9 de junho de 2020 (dois dias antes da live),
a OMS esclareceu a questdo. Segundo a organizagao, existiam estudos em andamento
apontando que a transmissdo do virus por assintomaticos poderia ocorrer, s6 nao se
sabia em que intensidade, que ela seria «mais rara», mas que os dados ainda passavam
por andlise e ndo eram definitivos.

O terceiro inimigo de Bolsonaro é a midia. Discorre sobre a mudanca na divul-
gacdo de casos e mortes da pandemia® conduzida pelo Ministério da Saide, e que,
por conta disso, os nimeros passaram a ser divulgados tarde da noite (22h). Com isso,
o Jornal Nacional’, da Rede Globo de Televisdo, que vai ao ar as 20h, nao tinha como
tornar publico os nimeros durante a transmissao do telejornal. O presidente chegou a
nominar a rede de televisdo de «T'V Funeral». Para ele, «<A TV Globo sempre potencia-
liza qualquer coisa contra a gente [governo federal]. E um espaco de televisdo que nio
tem nada para falar de bom do Brasil, de nds, tudo é contra».

Justifica ainda sua fala com a suposi¢ao de que os nimeros de mortes estio inflados
e diz que hd em curso uma «investigacdo» feita pelo governo sobre isso. Pde em xeque a
causa das mortes que eram registradas nos atestados de 6bito, dizendo que, muitas vezes,
embora as pessoas tenham contraido covid-19, a morte se deu por doencas anteriores ao
virus e, no atestado de dbito, constava morte por covid-19, lan¢ando a suposicao de que
os médicos estariam também inflando os nimeros.

Utiliza desinformagdo ao se referir ao ministro da Satde anterior, que ficou no
cargo de 2019 a 2020, Luiz Henrique Mandetta, como ja havia feito em outras lives.
Acusa o ex-ministro de publicizar numeros ficticios com o propdsito de «vender o peixe
do “fique em casa’™», que ele teria dado, segundo Bolsonaro, «<uma escorregadinha na
questdo da pandemia» e que o ministro teria ficado «empolgado» por aparecer na Globo.
Isso teria feito com que ocorresse um «exagero nos nimeros» apresentados.

¢ Em 8 de junho de 2020, os principais veiculos de imprensa brasileiros criaram o Consorcio de Veiculos de Imprensa.
A ideia inicial da parceria foi a de divulgar os dados sobre a pandemia de covid-19 recebidos diretamente das Secretarias
Estaduais de Satide. O Ministério da Satde havia determinado restri¢des na forma de divulgacdo dos niumeros de casos
e 6bitos.

7O Jornal Nacional, telejornal noturno veiculado na Rede Globo, é o principal telejornal brasileiro e é lider de audiéncia
em seu horario de exibigio.
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Incita os apoiadores a entrarem nos hospitais com cameras para constatar se
«os leitos estao mesmo ocupados ou ndo» e se as verbas encaminhadas para os governa-
dores pelo governo federal por conta da pandemia estdo «sendo gastas ou ndo» com as
medidas para conter a doenca.

As informagoes que chegam para nés é que tem hospital de campanha, hospital
publico [ndo ocupados no todo]. Arranja uma forma de entrar e filmar. Muita gente
estd fazendo isso, mas mais gente tem que fazer para mostrar se os leitos estdo ocupados
ou ndo. Se os gastos sdo compativeis ou ndo. Isso nos ajuda, diz.

LIVE DE 23 DE JULHO DE 2020

Pela primeira vez em uma live, a intérprete de Libras aparece em uma tela separada do
presidente, pois Bolsonaro (sozinho na mesa e sem mascara) havia contraido covid-19.
Sobre a mesa do presidente esta uma caixa de hidroxicloroquina.

Bolsonaro torna-se, nessa live, garoto-propaganda explicito da hidroxicloroquina,
apesar das informacdes cientificas de ndo comprova¢iao para uso da medicagdo como
prevengdo contra a covid-19 e nem como paliativo apds o virus ser contraido. Pega e
aponta a caixa do farmaco para a cAmera sete vezes durante a transmissao, fazendo as
seguintes afirmacdes:

— Eu tomei e 12 horas depois estava me sentindo muito bem. ..

— Enquanto ndo tiver remédio para atacar esse problema, é vdlido isso aqui...

— Muita coisa foi descoberta com essas tentativas [remédios prescritos fora da
bula], a pessoa estd acometida da doenga, sabe que vai ter um problema sério pela
frente e se pode testar esse remédio, que é vendido hd 50 anos, especialmente na
regido amazonica®, vai testar...

— Meédicos renomados tém conversado comigo e dizem que a sua experiéncia e ob-
servagdo tém dado certo [pega a caixa do remédio no inicio da fala e pega nova-
mente no final].

— Quem ndo tem alternativa que ndo fique querendo proibir a hidroxicloroquina,
para quem porventura queira tomd-la, devidamente receitada por um médico.

O proximo tdpico da live é sobre as eleicdes municipais’. Bolsonaro fala, em tom de
ameaga, que os candidatos ao cargo de prefeito serdo questionados pelos eleitores sobre
como sera o comportamento adotado por eles, se forem eleitos, em relacdo a covid-19.
Da como exemplo, para ele, de condugdo ruim da pandemia a cidade de Sao Paulo,
que tomou diversas medidas de restri¢do para conter a doenga, seguindo decreto do

8 Esses farmacos sao utilizados para tratamento da maldria e para doengas autoimunes, como artrite reumatoide e lapus.
® Em 2020 o Brasil teve elei¢des municipais em todo o pais, para escolha de prefeitos e vereadores.
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governo do estado de Sao Paulo (dirigido por Joao Doria, que, durante a sua campanha
eleitoral, apoiava Jair Bolsonaro e, no periodo da pandemia, ficou em oposi¢do ao
governo federal, por conta da falta de a¢des e demora no combate ao virus).

Bolsonaro diz que ird participar muito pouco do processo eleitoral municipal,
porque, segundo ele, ha muitos problemas para se preocupar no Brasil, principalmente
os provocados pela «politica do fique em casa». Retoma a sua oposi¢do as medidas de
restri¢do e protegdo contra a pandemia feitas por governadores e prefeitos e fala que elas
foram exageradas e s6 serviram para «terror, pavor, nao sei o qué, destruiram o emprego
no Brasil».

Segundo ele, o proprio ex-ministro da Saide Luiz Henrique Mandetta era gerador
de falas que aterrorizavam a populac¢io, utilizando para isso entrevistas realizadas na
Rede Globo, com contetido de «terror o tempo todo».

Em outro ponto da live, retoma de forma enfatica a questao da economia. Volta a
afirmar que ele esta preocupado com vidas, diferentemente do que dizem nas redes sociais
e na midia tradicional, mas que o efeito colateral das politicas de restri¢cdo, do «todo
mundo em casa», vai «matar mais gente do que o proprio virus». Chama ainda de «tara» as
puni¢des dos governadores e prefeitos contra os que ndo cumprem as restrigoes, e que eles
parecem «predadores em cima de uma caga, no tocante a questao do isolamento».

Ou seja, continua atacando de forma enfatica as medidas de protegdo e seguranca
contra o virus e emitindo informagdes opostas as orientagoes dadas pelo setor de satde
no pais. Esse discurso de desinformacio, feito pela principal autoridade publica do pais,
confundiu a populagdo, que nao sabia se seguia as orientagdes de prefeitos e governa-
dores ou do presidente da Republica.

Volta a utilizar o fato de ter contraido o virus e nao poder sair de casa até que esteja
negativado, mesmo nao sentindo mais nada, como sendo um «exagero» do protocolo de
restricdes que foi definido, segundo ele, pela Justica e pelos governadores nos estados.

LIVE DE 6 DE AGOSTO DE 2020

Nesta live, Jair Bolsonaro esta acompanhado do entiao ministro da Satide, Eduardo
Pazuello", que ficou no cargo de 2020 a 2021, e pela intérprete de Libras (s6 ela com
mascara). Em cima da mesa, uma caixa de hidroxicloroquina''.

Da mesma maneira que fez em lives anteriores, Bolsonaro passa a justificar a impor-
tancia do uso de medicamentos cientificamente sem efeito comprovado contra a covid-19.
Na mesa, uma caixa de hidroxicloroquina, que ele mostra para cimera em seis momentos
diferentes durante a veiculagao da live. Dialoga com o ministro sobre a eficiéncia do remédio
e volta a repetir o discurso sobre a Guerra do Pacifico, j4 mencionada na live de abril.

1 Terceiro ministro da Satde indicado por Jair Bolsonaro durante a pandemia.
! Hidroxicloroquina é produzida, no Brasil, entre outros laboratérios, pelo Laboratério Quimico e Farmacéutico do
Exército (LQFEXx).
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Cita diversas pessoas proximas a ele que teriam se beneficiado com o uso dessa
medicagao. Afirma também que para ele proprio o uso da medicagao «deu certo» e que
os médicos devem ter a liberdade de prescrever qualquer remédio fora das orientagtes
da bula (off-label), porque, se esse método nao fosse liberado, «muitas doengas ainda
estariam existindo no Brasil». Ou seja, a autoridade maxima do pais se coloca como um
propagador e estimulador do uso de medicamentos ineficazes e se torna uma personali-
dade publica disseminadora de desinformagao, colocando em risco a vida da populagao.

Bolsonaro é um incentivador do que ele chama de «tratamento precoce» com essas
medicagdes ja comprovadamente declaradas como sem eficacia pela ciéncia e, o mais
grave, com efeitos colaterais bastante perigosos.

Além disso, fala que a orientagdo de ficar em casa, para evitar a disseminagdo do
virus, é ineficaz. E que a perda do emprego, como fruto da recessdo econémica, ¢ um
efeito colateral «mais grave que o proprio virus». Volta a dizer que nao se pode «fechar
tudo» [comércio, industria, servigos, escolas etc.], como tém feito diversos governa-
dores. E importante salientar que Bolsonaro trabalha com o medo, com o receio que a
populacao tem de ficar desempregada e sem meios de subsisténcia.

Faz ataques aos governadores que, segundo ele, estariam impedindo parte dos
prefeitos de reabrir a economia e retomar a normalidade. Nao deixa de culpar o STF
como sendo o responsavel por deixar nas maos dos governadores as decisdes sobre as
medidas de protecdo contra a covid-19, o que, para ele, foi um erro.

LIVE DE 10 DE SETEMBRO DE 2020

Como em outras lives, além da intérprete de Libras, Bolsonaro esta acompanhado de
uma pessoa que servira de suporte para o seu discurso negacionista e de desinformacao.
Ambos estdo sem mascara e em um lugar fechado. Desta vez, ¢ uma garota de 10 anos,
extremamente desinibida e falante, que se autodenomina repdrter e apresentadora.

Comega conversando sobre a questdo das medidas de protecao e seguranca e volta a
se referir a «politica do fique em casa». A menina afirma que iria justamente lhe perguntar
sobre isso. Ela questiona: «Quem vai pagar a conta?». Em tom de medo e ameaga, Bolsonaro
passa a discorrer sobre o que seria do pais se a agricultura tivesse parado: «Nao haveria
arroz no prato dos brasileiros».

Novamente, volta a relacionar as medidas de seguranca adotadas aos problemas
economicos. Alega que, desde o inicio da pandemia, tem dito que é preciso pensar na
economia.

O discurso se volta entao para o auxilio emergencial'?. Diz que ndo podera ser dado
indefinidamente, pois ele «deu» por cinco meses R$ 600 e agora dard mais R$ 300 por trés

12 O auxilio emergencial foi um beneficio financeiro no valor de R$ 600 pago pelo governo federal, ap6s aprovagio no
Congresso Nacional, seguindo os seguintes critérios: pessoas que nao possuem emprego formal e estdo em familias com
renda de até meio saldrio-minimo por pessoa (R$ 522,50) ou com renda total de até trés salarios-minimos (R$ 3 135,00).
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meses, mesmo endividando o pais. Afirma, novamente em tom de ameaca: «Nao vai ter
mais prorrogagao, pois o endividamento [do pais] cresce muito». E diz ainda: «Vai pedir
um auxilio para quem tirou o seu emprego, que falou “fique em casa’».

Passa a atacar os governadores, considerados inimigos por ndo seguirem a poli-
tica negacionista do presidente. Diz que alguns deles bloquearam rodovias federais e foi
preciso mandar a Policia Rodovidria Federal para reverter a medida. Da como exemplo
o Pard e o governador Helder Barbalho (sem citar o nome). Também cita um gover-
nador da regido sudeste (diz que ndo falara o nome, mas é o entdo governador de Sao
Paulo, Jodo Doria) que quis fechar aeroporto. Faz uma ameaga: «Esses ai acertam as
contas com 0 povo em 2022»".

O discurso de Bolsonaro quer demonstrar que a responsabilidade pelos problemas
econdmicos nao ¢ do governo federal, mas sim dos governadores que priorizaram o
combate ao virus e, também, porque essa foi uma decisdo do STE

Inicia, entdo, uma conversa com a garota sobre o fato de as criangas terem ou nao
medo de tomar vacina. A menina responde que prefere tomar vacina a tirar sangue.
Aparentemente decepcionado com a resposta, Bolsonaro esboga um sorriso e continua
falando que a vacina ainda ndo tem comprovagao cientifica, que o imunizante precisa
passar pela Anvisa. Ele pergunta: «Vocé acha que estd certo?» [tomar uma vacina sem
comprovagao cientifica]. Consegue a resposta que queria da menina: «<Eu acho que nao».

Faz, entdo, insinuagdes citando o caso de uma suposta paciente que teria sofrido
efeitos adversos apos tomar uma das vacinas. Esse caso ocorreu no Reino Unido™.

Por isso, afirma que ¢ a Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) que
vai definir se o imunizante sera ou nao aplicado na populagdo, quando chegar ao pais.
Se exime da responsabilidade de comprar o imunizante enquanto nao ocorrer a apro-
vacdo. E importante pontuar que todo e qualquer firmaco utilizado no Brasil passa
obrigatoriamente pela agéncia, conforme exigéncia de lei federal. A questao colocada
pelos governadores era que havia a necessidade de se encomendar a vacina por conta
dos riscos de ficar sem o imunizante, ja que os demais paises também estavam reali-
zando pré-encomendas para as suas populagdes.

LIVE DE 22 DE OUTUBRO DE 2020
Nesta live, Bolsonaro estd acompanhado dos ministros Tarcisio de Freitas (Infraestrutura)
e Marcos Pontes (Ciéncia e Tecnologia), e da intérprete de Libras. Todos sem mascara.

13 Em 2022, tivemos elei¢des para presidente da Republica, governadores, senadores, deputados federais e estaduais.

!* Em setembro de 2020, a Universidade de Oxford e a farmacéutica AstraZeneca suspenderam temporariamente os testes
com a vacina contra a covid-19, pois um dos voluntdrios teve uma reagao adversa ap6s ser vacinado. Esse é um protocolo
de seguranga usualmente utilizado nas pesquisas com farmacos, até que fique definido a causa do efeito adverso e se ele
foi 0 ndo provocado pelo medicamento.
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Foca o discurso principalmente na questdo da vacinacdo. O primeiro alvo é a
obrigatoriedade ou nao de a populagdo se vacinar. «Ninguém vai obrigar ninguém a
tomar vacina. E quem ndo tomar, se ele se contaminar e vier a falecer um dia, a respon-
sabilidade ¢ dele», diz.

Bolsonaro é determinantemente contrario a obrigatoriedade da vacina. Entdo uti-
liza, para referendar que estd certo, uma matéria publicada pelo site UOL", em que uma
diretora da OMS afirma que a obrigatoriedade de se vacinar ou nao deve ser uma decisao
de cada pais. Bolsonaro faz uma leitura diferente dessa afirmagao e diz que a OMS ¢
contraria a obrigatoriedade da vacina (desinformagio).

Cita entdo comentarios feitos por internautas em sua conta no Facebook sobre o
fato de ele ter publicado uma matéria do UOL, site que ele critica constantemente afirma
que s6 veicula «mentiras» sobre o governo. E ainda, em tom de ironia, brinca: «De vez
em quando o UOL acerta.

Ainda na live, Bolsonaro pergunta aos ministros: «Vou fazer uma pergunta.
A resposta tem que ser sim ou ndo. Dependendo de vocés, a vacina tinha que ser obriga-
tdria ou facultativa?». Tanto os ministros como a intérprete de Libras respondem que
deve ser facultativa.

E segue com o seu discurso desmotivador da vacina e faz ataques contra os gover-
nadores, sendo que o foco dele é o governador do principal estado brasileiro, Sao Paulo,
Jodo Doria, que fez oposi¢ao ferrenha em razdo da falta de agao do governo federal na
compra das vacinas. Explica que um deles (ndo cita o nome) estd juntando outros gover-
nadores para entrar com a¢ido no STF para que cada estado possa tomar a decisdo sobre
a obrigatoriedade ou ndo da vacinagdo. Faz a seguinte suposi¢do: «Imagina se a vaci-
nagao for obrigatdria. O cidaddo vai 14 tomar a vacina e vem a falecer pelo préprio virus
ou por outra doenga, agravada pelo fato de ter injetado a vacina... centenas de familias
vao entrar na Justigar.

E completa falando néo ter ouvido nenhum chefe de Estado no mundo determi-
nando a obrigatoriedade da vacina.

Usa, ainda, um linguajar inadequado para um representante ptiblico: «Essa pandemia
serviu para revelar aprendizes de ditadores, figuras nanicas, hipocritas, idiotas, bogais,
[que] estdo achando que mandam nos estados deles».

E reafirma: «Vai tomar vacina [irritado] vai tomar vocé, pd, vacina ou o que vocé
bem entender [ministros ddo risada] Coca-Cola, tubaina [refrigerante], o que vocé bem
entender». Bolsonaro se caracteriza por usar palavrdes e palavras rispidas durante as
suas falas no sentindo de reafirmar a sua autoridade e de se mostrar como uma pessoa
préxima ao «povo».

1> Matéria publicada em 21-10-20 (UOL 2020).
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Os dois temas a seguir da live sdo a economia e o combate a corrupgao realizado
nos ministérios para evitar os desvios de verbas durante a pandemia.

E quem abre a discussdo sdo os jornalistas do programa Os Pingos nos Is', que,
além de estarem retransmitindo a live ao vivo pelo seu canal, fazem perguntas de apoio
ao discurso do presidente.

O jornalista participante questiona sobre supostos desvios de verbas destinadas
ao combate da covid-19 que ocorreram nos estados. E a «deixa» para o ministro da
Infraestrutura falar sobre um programa de combate a corrupgao efetivado no seu minis-
tério e que posteriormente é referendado pelo ministro da Ciéncia e Tecnologia, dizendo
haver esse programa em todos os ministérios. A questao do combate a corrupgao foi um
dos pontos principais durante a campanha eleitoral que o elegeu, em parceria com as
chamadas fake news.

Volta a argumentar sobre questdes economicas e que o Brasil, tirando a China, foi o
que melhor se saiu no «tocante & economia» durante a pandemia. Segundo ele, economia
¢ vida: «Sem dinheiro, o “cara” morre de fome, morre de depressao, fica sujeito a adquirir
outras doengas, o estado de saide sera debilitado, fica mais propenso a morrer».

LIVE DE 12 DE NOVEMBRO DE 2020

Nesta live, o presidente esta acompanhado da ministra Damares Alves (Mulher, Familia
e Direitos Humanos), responsavel pela questdo indigena, além da intérprete de Libras.
De novo, todos sem mascara.

Faz uma defesa enfatica dos cuidados que o governo federal e o ministério respon-
savel pela questdo indigena tém realizado durante a pandemia para proteger essa popu-
lagao. Até novembro de 2020, cerca de 480 (SESAI 2022; APIB 2022)" indigenas ja
tinham morrido de covid-19.

Bolsonaro realiza o contraponto as mortes dizendo que o Brasil tem mais de
5 milhdes de pessoas curadas. E pergunta: «Curadas como, se ndo tem um remédio?».
Ele mesmo responde: «Um remédio oficial ndo tem, um remédio com comprovacéo cien-
tifica, n6s sabemos que ndo tem. Mas o pessoal tem tomado hidroxicloroquina, eu usei».

Dirige-se a quem estd no estudio e pergunta: «Alguém aqui usou? [comega a
contar e citar os nomes das pessoas presentes que estdo utilizando a medica¢iao] Todo
mundo aqui estd usando». E continua: «Tem usado a ivermectina, tem usado também
a “Annita’»"®. Cita o ministro da Ciéncia e Tecnologia, que ndo estd presente, que teria

1¢ Os Pingos nos Is e a Jovem Pan News retransmitem a live ao vivo.

17 Dados do Ministério da Satide apontam que até 06-10-2022 morreram 928 indigenas no Brasil por conta da covid-19
(SESAIT 2022). J4 dados da APIB (Articulagdo dos Povos Indigenas do Brasil) apontam para um total de 1324 mortes
(APIB 2022). Segundo o ultimo Censo Demogrifico, realizado pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)
em 2010, a populagdo indigena no Brasil é de 896 917 pessoas.

'8 Ver nota 5.
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orientado pesquisas sobre a «Annita» e, segundo Bolsonaro, chegou a comprovagao de
que «serve como remédio». Disseminando informacéo falsa e orientando as pessoas
a tomarem uma medicagdo sem nenhuma comprovagéo cientifica, que é usada como
antiparasitario. Utiliza a sua figura publica para dar respaldo ao uso do farmaco.

Retoma o ataque a vacina: «Por que nao se investe também na cura, e nao apenas
na vacina?». E faz insinuagdes e pde em xeque o imunizante: «A vacina, parece que tem
alguma coisa esquisita por ai, nao vou falar para evitar polémica, para ndo falar que estou
politizando a questao da vacina».

Conta, entdo, o caso de uma pessoa que teria participado dos testes com a vacina
CoronaVac e se suicidado, processo que estava sob apuracido da Justica e sob avaliagdo
dos pesquisadores. Explica que a pessoa pode ter tido problemas familiares, depressao,
ter perdido o emprego e até ter histérico familiar. E diz: «E ai, sendo suicidio, é 6bvio
que nio tem relacdo com a covid». Insinua que «pode ser o efeito colateral da vacina,
pode ser, tudo pode ser. Entdo, ndo sei se chegaram a conclusao [do motivo da morte],
e esclarece, e volta a pesquisar a vacina, no caso a CoronaVac, que é da China».

Passa a falar que s6 comprara vacinas* quando o Ministério da Saide e a Anvisa
tiverem aprovado os imunizantes. E diz:

A gente vai fazer uma compra, mas ndo uma compra no valor que um caboclo
ai quer. Estou muito preocupado, porque tem um caboclo ai, que quer que a gente
compre a toque de caixa, ndo é assim ndo. Nos vamos querer a planilha de custos,
uma série de [muda de assunto]. Da minha parte, eu sei que ndo compete a mim,
eu quero saber se esse pais usou a vacina ld no seu pais [referindo-se ao imunizante
produzido na China — CoronaVac].

O «caboclo» ao qual se refere novamente é o governador de Sao Paulo, Jodo Doria,
que, por meio do Instituto Butantan, incentivava a pesquisa e a produ¢ao da vacina com
insumos vindos da China (CoronaVac). O governador se tornou o seu principal inimigo
politico durante a pandemia por discordar do presidente em relagdo as medidas para
conter a pandemia e a compra de vacinas.

Dirige-se a ministra Damares e pergunta: «Vocé tomaria vacina obrigada?».
Damares responde: «Nao, ndo. Tem uma coisa no Brasil chamada direitos humanos...
nds vamos ver essa vacina a luz dos direitos humanos». Bolsonaro utiliza a ministra para
referendar a ndo obrigatoriedade da vacinagao.

! Em 8 de dezembro de 2020 ja haviam sido aplicadas 12 milhdes de doses da vacina no mundo. O Reino Unido foi o
primeiro a vacinar, seguido de EUA, Canad4, China, Ardbia Saudita, Israel e os 27 paises da Unido Europeia. No Brasil,
somente em 17 de janeiro de 2021 houve a primeira pessoa vacinada, uma enfermeira do estado de Sao Paulo.
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LIVE DE 17 DE DEZEMBRO DE 2020
Nesta live, participam, além de Bolsonaro, os ministros Marcos Pontes (Ciéncia e Tecno-
logia) e Tarcisio de Freitas (Infraestrutura), intérprete de Libras. Ninguém usa mascara.

Bolsonaro afirma ter se encontrado com uma médica (Raissa Soares), que reco-
menda o tratamento precoce para a covid-19 e diz ter elogiado o seu trabalho. Bolsonaro,
desde o inicio da pandemia, tem sido um incentivador do tratamento precoce, o uso de
medicamentos sem comprovacao cientifica, temas recorrentes nas lives.

Posteriormente, discursa sobre o voto dado pelo ministro Nunes Marques, do STE
em audiéncia da corte. Na votagdo, Nunes Marques foi voto vencido quando o STF decidiu,
no dia 16-12-2020, que o Estado pode determinar que os cidaddos se «submetam, compul-
soriamente, a vacinacdo contra a covid-19, prevista na Lei 13.979/2020» (STF 2020).
O Estado pode ainda determinar medidas restritivas, previstas em lei (multa, impedi-
mento de frequentar determinados lugares, fazer matricula em escola etc.), para quem nao
se vacinar voluntariamente contra a covid-19, mas a «imunizagdo nao podera ser realizada
a forgar.

Bolsonaro traduz essa medida para os internautas:

Se vocé ndo quiser tomar vacina, eu, o presidente da Repuiblica, ou governadores
e prefeitos podem impor medidas restritivas para vocé. O que é medida restritiva?...
ndo pode tirar passaporte, carteira de habilitacdo, pode por em prisdo domiciliar,
olha que lindo!

Explica ainda que o STF ndao mandou impor medidas restritivas, e sim autorizou
o governo federal, governadores e prefeitos que podem «impor». E afirma, «da minha
parte, zero» e ainda diz acreditar que os governadores ndo vao determinar medidas
restritivas, embora «nao ponha a méo no fogo por ninguémoy.

Diz que ndo poderao definir medidas restritivas também porque nao havera vacina
para todo mundo até o final de janeiro de 2021: «Nao temos como conseguir a vacina
para todo mundo até o final do ano e, entéo, ndo vai ter medida restritiva para ninguémoy.
Critica o STF: «Pode ser uma medida indcua do Supremo, com todo o respeito ao
Supremo, [que] entrou em uma bola dividida, meu Deus do céu, nio precisava disso».

Retoma os ataques a imprensa. Diz que os «canalhas» da midia tradicional estdo
s6 esperando uma palavra errada ou uma frase dita por ele para dar manchete no dia
seguinte. «Nao vou dar essa oportunidade para esses canalhas ai, geralmente esta [sic] na
Folha, no Globo, no Estadio, no Antagonista, nesses blogs conhecidos, né?», comenta.

O proéximo ponto da live é a questdo da alimentagao durante a pandemia e a «poli-
tica do fique em casa», medida tomada por governadores e prefeitos para diminuir a
transmissdo do virus e totalmente rechacada pelo presidente. Bolsonaro pergunta aos
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ministros presentes se eles ndo aumentaram «um pouquinho» de peso durante este ano.
Os ministros respondem que «sim».

Bolsonaro diz que, como as pessoas ficaram mais em casa, a tendéncia é ficar
«comendo um pouco mais». Embora a fome tenha ficado mais nitida em 2021, ele descon-
sidera dados apontando o aumento dos niveis de pobreza e fome no Brasil durante o perio-
do da pandemia em 2020. Segundo pesquisa FGV Social, em 2019, antes da pandemia de
covid-19, 23 milhoes de individuos viviam abaixo da linha de pobreza no Brasil. Em 2021,
o nimero chegou a 28 milhées (FGV Social 2022).

O pessoal ficou em casa com a tendéncia de ficar comendo mais, abrindo a
geladeira, obviamente, comendo mais. Aumentou o consumo, o mercado ndo estava
preparado para aquilo [sic], aumentou a demanda, aumentou o prego. Mas jd baixou
o prego do arroz. [O] que mais levou a aumentar foi a politica do «fique em casa».
O campo, ainda bem, que nao ficou em casa, diz.

Bolsonaro nio se solidariza com os milhares de brasileiros que estdo passando
fome no Brasil e da a entender que desconhece as deficiéncias alimentares existentes
no pais.

Posteriormente, ataca o governador de Sao Paulo e os deputados estaduais do Estado
que teriam aumentado o ICMS (Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servicos)
durante a pandemia, diferentemente do que fez, segundo ele, o governo federal.

Vai na prateleira [do supermercado] ld em Americana, Jundiai, Presidente
Prudente, Eldorado Paulista, [cidades do interior do estado de Sao Paulo] aumentou
o preco e lembra de mim. [Tem que] lembra do governador que aumentou o ICMS.
E dat, lembra do «e dai?» Eu pergunto para vocé agora: «e dai?», fala.

Repete uma frase dita por ele em abril de 2020. O Brasil ja contabilizava em torno
de 5017 mortes pela covid-19, nimero maior que o da China. Uma repdrter pergunta
ao presidente sobre o fato de o pais ter mais mortos que a China. O presidente responde:
«E dai? Lamento. Quer que eu faca o qué? Eu sou Messias [0 nome completo dele é Jair
Messias Bolsonaro], mas nao fago milagre».

Passa entdo a falar sobre a vacina, especificamente a da Pfizer, que, em um primeiro
momento, 0 governo ndo quis comprar, pois, segundo Bolsonaro, «na bula» dizia que
a farmacéutica nao se responsabilizava por qualquer efeito colateral. Pergunta aos
ministros presentes se eles tomariam essa vacina, eles respondem que ndo. Dao abertura
para Bolsonaro iniciar as justificativas para o governo federal ainda nao ter adquirido
o imunizante.
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A ndo ser que vocé esteja morrendo, ai vocé toma. Isso estd na bula, estd no
contrato, agora vdo obrigar vocé a tomar vacina com isso escrito ld. O que acontece
é que eu tenho responsabilidades. Se uma pessoa que ndo sabe ler, tem muita gente
que ndo sabe ler, outros sdo analfabetos funcionais, alguns ficam s6 na Internet criti-
cando, ndo sabem o que estd acontecendo, toma um negocio, tem um efeito colateral,
como parece estar havendo no Reino Unido®, efeitos colaterais, choque anafildtico,
parece [em tom de duvida], quem vai se responsabilizar por essa pessoa? Ndo vai ser
o fabricante porque estd ld [na bula], quem vai se responsabilizar? Quem obrigou vocé
a tomar vacina. Eu ndo vou obrigar vocé a tomar vacina. Porque eu sou responsdvel.

Bolsonaro em seu discurso da insinua que ndo é fungdo do poder publico e do seu
representante maior, o presidente da Republica, definir a obrigatoriedade da populagao
se imunizar. E a vacinagdo seria uma decisdo individual, e ndo coletiva.

CONSIDERACOES FINAIS

Jair Bolsonaro constréi uma realidade paralela em suas lives, negando a pandemia de
covid-19 e suas consequéncias. E «sé uma gripezinha», «um resfriadinho», como afirmou
por duas vezes em margo de 2020 durante uma coletiva de imprensa e em um pronun-
ciamento em rede nacional de radio e televisdo. Posteriormente, utilizou o espago de
uma live para dizer que néo falou a frase, em 26 de novembro de 2020, embora ela esteja
gravada. Ele se nega a respeitar as evidéncias cientificas.

Com base na observagao dessas dez lives, é possivel aferir que Bolsonaro fez pratica
constante da desinformagao ao negar a ciéncia e que esse discurso tornou-se um padrao.
Nas lives, medicagao ineficiente para combater a covid-19 e que, também, nio serve
para o tratamento, se transforma em eficaz. E propagada por ele como solugdo inicial
para o virus, ja que, como ele diz, nao ha ainda medica¢ao comprovada cientificamente.
E quem é o garoto-propaganda dessa medicagdo? O proprio Bolsonaro que, durante as
lives, mostra a caixa do medicamento para cimera, afirma constantemente ter feito o
uso dele para se prevenir da doenga e, ao ter contraido covid-19, diz que teve os efeitos
atenuados por ja ter se medicado.

Para corroborar todo o processo de desinformagio, se cerca de diversas pessoas
proximas, autoridades, assessores ou ndo, que estariam utilizando a medicagdo, além de
dizer que muitos médicos recomendam o uso off-label. Todos eles servem de testemunha,
durante a transmissdo, para reafirmar a eficiéncia dos farmacos e persuadir a populacio a
utiliza-los e a desacreditar da gravidade da pandemia.

% O Reino Unido, em dezembro de 2020, ap6s iniciar o processo de imunizagao, emitiu, por meio da Autoridade Regu-
ladora de Medicamentos Britdnica (MHRA), uma nota recomendando aos hospitais que aplicam a vacina Pfizer e
BioNTech para que evitassem a aplicagio em pessoas com historico relevante de reagdes alérgicas a outras vacinas, medica-
mentos ou alimentos. Duas pessoas tiveram reagdes anafilactoides apds receberam o imunizante. Ambas se recuperaram.
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Usa faldcias de outras situagdes no Brasil e no mundo em que medicagdes foram
utilizadas off-label e teriam dado certo e, mais, afirma e reafirma que o médico tem auto-
nomia para definir a indica¢do ou nao de um determinado medicamento, mesmo que
ndo haja orientacao para esse fim na bula.

Faz também uma campanha persistente contra o uso de mascaras, ja que, tanto nas
lives como em suas apari¢cdes em publico, nesse primeiro ano da pandemia, raramente
apareceu com a protecdo e se cercou de pessoas que também nao a utilizavam. Implici-
tamente, mesmo ao nao falar contra o uso da protecao, passa para a populagio a ideia,
por meio da imagem, de que ela é desnecessaria. Como afirma Orlandi (1983), os ndos
ditos também significam.

A negagao da ciéncia por meio da desinformagao se amplia quando faz toda uma
argumentagdo pondo em xeque a vacina e a sua eficicia, descaracterizando a vacinagao.
Repete em quase todas as lives o fato de o imunizante ainda estar passando por testes
de eficacia e dos possiveis efeitos colaterais que ocorreriam e que, mesmo assim, nao ha
vacina em quantidade suficiente no mundo para ser comprada por todos os governos.
Na sua fala, indica para a populagio a sua isen¢ao de responsabilidade por nido adquirir
o imunizante.

A questao emocional estd fortemente presente no discurso, principalmente quando
Bolsonaro fala sobre a economia, apontando que o desemprego ¢ resultado, segundo ele,
da politica do «fique em casa». Discorre ainda que ndo ha a necessidade de a popu-
lagdo ter «medo», «pavor» do virus. Chega a afirmar que o desemprego é «pior» que
o virus. Em todas as lives, isso esta presente no contexto das suas falas. Faz também
claras ameagas a populagdo mais pobre ao dizer que os recursos ja se esgotaram e que o
«auxilio» dado pelo governo federal tem tempo de validade e por isso é preciso voltar a
normalidade do dia a dia.

Os «inimigos imagindrios» do governo federal — governadores, STE, OMS e a midia
tradicional — aparecem nomeados ou descritos explicitamente nas falas de Bolsonaro.

Primeiro, os governadores sao os responsaveis pelas medidas de restrigao, com
apoio das decisoes do STE, o que teria impedido a ampliacao de a¢des do governo federal.

A OMS seria aquela que, no dizer de Bolsonaro, como entidade responsavel mundial-
mente por emitir orientagdes sobre a pandemia, atua de forma contraditéria, colocando
em xeque a responsabilidade da entidade. O seu apoio nessa questao é o entao presidente
americano Donald Trump, critico contumaz da entidade.

Ja a midia tradicional, também para Bolsonaro, tem sido disseminadora de infor-
magoes contrarias ao governo federal e, por isso, divulgado mentiras, prejudicado a
condug¢io da pandemia e superestimado a doenga. Mentiras sdo para ele toda e qualquer
informagdo contraria a sua postura negacionista em relagao a pandemia.

E possivel afirmar, portanto, que as lives e a desinformagao nelas contidas se tornam
ainda mais graves quando sdo referendadas por aquele que exerce a mais importante
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fungdo publica no pais. E que a gravidade se multiplica exponencialmente porque essas
veiculagdes sdo replicadas na integra, bem como em trechos editados e retransmitidos
nas redes sociais por canais bolsonaristas.
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Resumo: Ojornal AVoz de Tras-os-Montes é um dos maiores media regionais a operar em Trds-os-Montes
e Alto Douro, uma das regiées com maiores indices de envelhecimento e desertificacdo da populagéo.
Ojornal chega aos leitores através da edig¢do impressa, da edigdo digital, do website e da aplicagéo mével.
Em maior ou menor escala, todas estas op¢ées oferecem aos leitores a possibilidade de interagirem com o
jornal. No entanto, o préprio meio disponibiliza online o alargamento dessas op¢bes de interacdo através
de vdrias ferramentas digitais que permitem comunicar de forma mais rdpida, fluida e aberta. E o préprio
meio que dd a possibilidade aos seus leitores de comentarem os diversos contetidos que publica. O objetivo
deste artigo é o de mostrar quais sdo essas ferramentas, o tipo e numero de publicagées disponibilizadas
pelo jornal ao longo de uma semana e o nivel de interatividade que suscitam. Analisadas 41 publicagées,
destacamos a nula contribuigédo do jornal nos debates viabilizados nas caixas de comentdrios.

Palavras-chave: Ciberjornalismo; Media regionais; Interatividade; Media transmontanos; Cidadania.

Abstract: The newspaper A Voz de Tras-os-Montes is one of the largest regional media operating in
Trds-os-Montes and Alto Douro, one of the regions with the highest rates of population aging and deser-
tification. The newspaper reaches readers through the print edition, digital edition, website and mobile
application. To a greater or lesser extent, all these options offer readers the possibility of interacting with
the newspaper. However, the medium itself makes available online the broadening of these interaction
options through various digital tools that allow for faster, more fluid and open communication. It is the
medium itself that gives its readers the opportunity to comment on the various contents it publishes.
The purpose of this article is to show what these tools are, the type and number of publications made
available by the newspaper over the course of a week and the level of interactivity they evoke.
After analysing 41 publications, we highlight the newspaper’s null contribution in the debates made
possible in the comment boxes.

Keywords: Cyberjournalism; Regional media; Interactivity; Trds-os-Montes media; Citizenship.

INTRODUCAO

A Voz de Trds-os-Montes é um jornal regional portugués fundado em 1947. E um dos mais
antigos do pais e tem a sua base na regido transmontana. A sua missao vai muito além de
informar, até porque «a imprensa regional tem especial importancia no contributo para a
“regeneracao” de um espago publico local» (Correia 2012, p. 1).
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Nascido no pds-guerra, o jornal colocou no «titulo uma regiao inteira sempre
secundarizada pelo poder politico, dando-lhe voz». Fizeram-no por «<amor a terra [...] e
as suas gentes desprotegidas»'. Muitas vezes, os grandes meios de comunicagdo concen-
tram-se nas noticias e questdes que provocam os centros de poder, negligenciando
quem vive em regides menos privilegiadas. Dentro da sua area geografica, A Voz de
Trds-os-Montes fornece um espago para essas vozes e perspetivas, ajudando a promover
a diversidade e a inclusdo. A imprensa regional

desempenha um papel notavel de reforco de um conceito rico de cidadania. Cultiva a
proximidade, é vtil para quem a lé, estimula ou, pelo menos, conserva, lagos identi-
tdrios, culturais e histéricos da maior importdncia [...). Acarinha o particular, numa
altura em que s6 se prega o global (ERC 2010, p. 18).

Ao longo dos dltimos 75 anos foi ele que, muitas vezes sozinho, fez chegar a infor-
magao possivel as aldeias mais remotas de toda a regido transmontana e alto duriense.
Tem feito o possivel para superar os desafios que a era tecnoldgica trouxe aos media.
«Alargou fronteiras e hoje é lido em todo o mundo pela via digital»*.

A semelhanca do resto do pais, também em Tras-os-Montes a literacia vai fazendo o
seu caminho de forma efetiva’. O envelhecimento da populagdo ndo acompanhara certa-
mente a euforia do boom digital. A regido esta num processo acelerado de desertificagio.
De acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica de 2021*, a regido perdeu
mais de 42 mil pessoas em 10 anos e tem agora menos de 500 mil habitantes, com uma
idade média de 46 anos. Além disso, a taxa de envelhecimento, ou seja, a proporgao de
pessoas com 65 anos ou mais em relagdo a populagdo total, é de cerca de 25%, uma das
mais altas do pais. Mesmo assim, o jornal comunica na internet através de diversas plata-
formas onde é seguido por milhares de pessoas.

As plataformas digitais sio usadas pelo jornal para distribuir contetidos noticiosos,
mas nao s6. Também distribuem publicidade, videos, fotografias, entre outros. A distri-
buigao de diversos contetidos e a propria dinamica dessa distribuigdo apresentam, segundo
Jerénimo, uma série de caracteristicas proprias onde se inclui a interatividade. «O ciber-
jornalismo também ¢ influenciado pela cultura participativa da internet, que permite a
participagdo ativa dos leitores na disseminagao de noticias» (2015, p. 94).

O objetivo deste trabalho, que € parte integrante de uma tese de doutoramento em
curso que se debruga, no geral, sobre o ciberjornalismo de proximidade e, em particular,

! Ver https://www.avozdetrasosmontes.pt/75-anos-uma-vida-cheia/.

? Ver https://www.avozdetrasosmontes.pt/75-anos-uma-vida-cheia/.

* Ver https://www.portugal.gov.pt/pt/gc21/comunicacao/noticia?i=governo-quer-80-dos-portugueses-com-literacia-di-
gital-ate-2030.

* Ver https://censos.ine.pt/xportal/xmain?xpgid=censos21_dados_finais&xpid=CENSOS21&xlang=pt.
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sobre os media online transmontanos, nomeadamente os que estdo sediados nos distritos
de Vila Real e Braganca, é o de saber quais sido essas plataformas, que tipo de conteu-
do difundem, e de que forma interage o jornal com o publico e o publico com o jornal.
A interagdo que permitem possibilita que os leitores exercitem a cidadania, envolvendo-se
nos assuntos que interessam a comunidade. Quisemos, primeiro, conhecer as ferramentas,
e s6 depois analisar os contetidos publicados e o nivel de interatividade gerado.

O Facebook ¢é a plataforma que retine maior representatividade e os niveis de
interagdo sdo maiores na dire¢ao publico/jornal do que no sentido oposto. A plataforma
revelou-se um depdsito de contetidos.

A nossa amostra circunscreve-se a um periodo de 7 dias e os dados preliminares
mostram-nos que o exercicio da interacio estd, apenas e s6, nas maos dos leitores. Se é
verdade que o jornal abriu esta possibilidade de interagdo, também é verdade que se fica
por ai, viabilizando verdadeiros mondlogos por parte de quem contribui com comen-
tarios. A ciéncia tem-nos mostrado nos ultimos anos que as empresas de media, sobretudo
as regionais, se debatem com grandes constrangimentos econdmicos que tém influéncia
no numero de jornalistas nas redag¢des, vislumbrando-se ai uma possivel explicagdo para
a inércia nesta matéria (Jeronimo 2015).

O indice de interagdo ¢ baixo. As fotos suscitam maiores niveis de didlogo e as
noticias mais comentadas siao aquelas capazes de suscitar maior representatividade
da sociedade. O jornal d4 apenas os titulos a quem nao ¢ subscritor e os comentarios
versam sé sobre os titulos.

O jornal tem rentabilizado o ambiente digital, nomeadamente em termos publi-
citarios. A publicidade surge em primeiro lugar e s6 depois vém as noticias. Modelo de
negocio sugerido por alguns investigadores (Morais, Jerénimo e Correia 2020).

Um estudo mais aprofundado desta tematica pode ajudar jornalistas e empresas
a tirar o maximo partido das potencialidades da internet. Faria (2020) concluiu que o
jornal s6 tinha a ganhar se aproveitasse melhor as redes. Antes, Posse (2011) ja tinha
concluido o mesmo. Em 2022 essa mudanga encontra-se estagnada.

CONCEITOS

Os estudos em torno do ciberjornalismo® de proximidade tém surgido de forma lenta,
mas progressiva. Sao cada vez mais os investigadores que se interessam pela tematica
do local associada ao jornalismo. Com a entrada da internet nas redagdes, as praticas
jornalisticas mudaram abruptamente e o publico consome informagao através de muito
mais plataformas do que antigamente. A internet trouxe ainda uma cultura participativa,
que permite o envolvimento ativo dos leitores na produgao e na disseminagio de noticias.

® Apesar de existirem diferentes conceitos para designar o jornalismo praticado na internet como jornalismo online,
jornalismo digital, jornalismo eletronico e webjornalismo, neste texto, adotamos «ciberjornalismo» por parecer ser o
mais usado entre os investigadores portugueses. Ver Jerénimo 2015, pp. 9-10.
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Derivado disso, a relagdo dos jornalistas com o publico tem vindo a mudar. Embora
as tecnologias de informacao tenham trazido ao jornalismo um conjunto muito amplo
de desafios, também oferecem um espago promissor e com possibilidades ampliadas.
A verdade é que, como pontuou Lopez Garcia, a informagdo do futuro é aquela que se
escreve com L de local (2000, pp. 107-117). «A informagao local do terceiro milénio
deve promover a experimentagdo e converter os cendrios de proximidade em lugares
de comunicagao eficiente e lugares de onde possam ser exportadas novas linguagens e
formatos para a comunicagdo mundial» (Lopez Garcia 2008, p. 34).

Pedro Jerénimo define ciberjornalismo como a «pratica jornalistica que utiliza as
tecnologias digitais para produzir e distribuir [...] contetidos noticiosos na internet»
(2015, p. 23), enquanto Bastos diz que por

ciberjornalismo deve-se entender o jornalismo produzido para publicagdes na Web por
profissionais destacados para trabalhar, tendencialmente em exclusivo, nessas mesmas
publicagoes em redacgoes digitais, que, por norma, tém um espago proprio no interior
das redagoes tradicionais (Bastos 2023, p. 14).

As praticas jornalisticas de que fala Jer6nimo (2015) fazem uma distingao das
praticas usadas no jornalismo tradicional. Segundo o autor, o ciberjornalismo apresenta
uma série de caracteristicas prdprias, como a hipertextualidade, a multimidialidade,
a interatividade e a atualizacdo constante das informacdes. Barbosa (2002) identifica
interatividade, personaliza¢do do conteudo jornalistico, hipertextualidade, multimédia,
memoria, instantaneidade e atualiza¢do continua como as especificidades mais rele-
vantes. Por seu turno, Alvarez Marcos diz que

os jornalistas online tém de tomar decisoes sobre qual é o melhor formato para
explicar uma histéria (multimédia), tém de permitir ao publico uma resposta,
interagir e, para além disso, adaptar as estérias as suas necessidades (interativi-
dade), e tém de considerar formas de ligar as novas noticias a outras, arquivos e
fontes online e outros elementos através de links (hipertexto) (Alvarez Marcos 2003,
pp- 231-259).

Hall (2001) prefere outra forma de caracterizagdo, indicando como elementos
preponderantes do ciberjornalismo a «profundidade, o alcance e a interagéo».

Dentro destas caracteristicas e especificidades concentremo-nos na interatividade
que, segundo Zamith, na esteira de Rost, é a

capacidade gradual que tem um meio para dar aos utilizadores maior poder tanto
de sele¢do de contetido (interagdo seletiva) como de possibilidades de expressdo e
comunicagdo (interatividade comunicativa) (Zamith 2013, p. 20).
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A interatividade ocupa um lugar de destaque no ciberjornalismo, sendo inclusi-
vamente considerada a verdadeira promessa revoluciondria da internet (Lasica 1998).
Barbosa (2001) destaca a importancia da interatividade como o grande trunfo do jorna-
lismo online. Aarseth (2003) identifica a interatividade como a caracteristica distintiva
dos media digitais. Ja Ward considera «online» o termo que «designa o acesso, armaze-
namento ou distribuigdo de informagao digital», acrescentando que se trata do «termo
genérico, muitas vezes utilizado para descrever o acesso digital a informagao, procura e
disseminagdo» (2002, pp. 61-66).

Na internet as redes sociais sdo as expressdes mais comuns desta modificacio e
desta possibilidade de interagao.

Estas plataformas abertas e flexiveis adquirem valor pela participagdo ativa do
publico e sdo uma forma de expressdo individual como interagdo. Junto com quem
as procura, ocupam os primeiros lugares em quantidade de visitas (Rost 2012, p. 13),

o que faz delas muito apeteciveis para os donos das empresas de comunicacao, seja para
partilha de noticias, seja para publicidade.

Sousa define imprensa regional como aquela «que se estabelece numa comuni-
dade de vizinhos, através de meios de comunicac¢éo que lhe sdo proximos». Esta no¢ao
aproxima-se da definigdo socioldgica, que encara a imprensa regional ou local como
aquela que se distribui numa dada drea geografica, abrangendo regioes ou localidades.
A imprensa regional constréi-se no «compromisso entre a regido e as pessoas que a
habitam», sendo «nesse compromisso que frutifica ou fracassa». O autor refere que
a imprensa regional tem «um caracter eminentemente territorial (quer a nivel das
fronteiras, quer a nivel do publico), que prima pela proximidade entre jornalista e o
publico, numa espécie de compromisso mutuo» (Sousa 2002, pp. 96-99).

Na 6tica de Camponez, «a proximidade tem a ver com as realidades sociais que nos
rodeiam, os servicos de que dispomos na nossa vila ou aldeia. E essa realidade s6 pode
ser apreendida pela imprensa local». O conceito reporta-se a uma proximidade «situada
localmente, num espago e num tempo territorialmente identificados». Assim sendo,
«esta proximidade da comunidade de lugar, criada na partilha de valores e de um terri-
torio é também geradora de formas comunicacionais caracteristicas de que a imprensa
regional é um exemplo» (Camponez 2002, pp. 156-177).

Cidadania e comunidade sdo igualmente conceitos de relevo na defini¢do de
imprensa regional: em primeiro lugar porque fazem «parte da vida da cidade ao mostrar
problemas, acontecimentos, reivindicagdes e outras questdes locais», podendo ser respon-
saveis pelo reforco dos sentimentos de pertenca. Em segundo lugar, porque podem ser
encarados como «facilitadores de cidadania», na medida em que criam uma identificagio
com o leitor, através do tratamento de «temas diretamente relacionados com o ptblico».
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O jornalismo regional «é uma alternativa possivel para a obtencdo de uma cidadania
ativar, através do «enfoque sobre os problemas locais» que interessam a vida de todos os
cidadios (Ribeiro 2005, pp. 77-82).

METODOLOGIA

Apesar de serem ja muitos os conceitos gerais sobre a tematica explorados por varios
investigadores, falta particularizar. Escolhemos como estratégia metodoldgica, numa
primeira fase, e numa perspetiva mais geral, fazer a revisao da literatura dos conceitos
chave do trabalho. Para Tuzzo e Braga, a revisdo bibliografica é a metodologia inicial
(Tuzzo e Braga 2016, pp. 140-158). Compreender as caracteristicas do ciberjornalismo de
proximidade é meio caminho para interpretarmos e analisarmos os dados obtidos. Numa
segunda fase a nossa opgao passou pela analise de contetido, quantitativa e qualitativa.

A andlise de contetido é uma técnica de pesquisa que envolve a identificagio,
categorizagdo e interpretacido de padroes e significados num conjunto de dados textuais,
visuais ou audiovisuais®. Berelson, citado por Fonseca Jr., designa-a como «técnica de
pesquisa para descrigdo objetiva, sistemdtica e quantitativa do contetido manifesto da
Comunicagdo» (Fonseca Jr. 2005, pp. 280-304). Bardin reforca: a analise de conteudo é
marcada «por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicagao
muito vasto: as comunicacdes» (Bardin 1977, p. 31).

Para nos, enquanto investigadores, a analise de conteudo foi uma ferramenta valiosa
que, associada a observagdo qualitativa, nos permitiu encontrar respostas. De facto,
obtemos melhores resultados, segundo Herscovitz, quando empregamos

ao mesmo tempo a andlise quantitativa (contagem de frequéncias do contetido mani-
festo) e a andlise qualitativa (avaliagdo do contetido latente a partir do sentido geral
dos textos, do contexto onde aparece, dos meios que o veiculam e/ou dos publicos aos
quais se destina) (Herscovitz 2007, p. 127).

A recolha de dados decorreu no dia 16 de outubro de 2022. Dia escolhido de forma
aleatdria. Analisamos as plataformas de interagdo do jornal e o Facebook foi o aplicativo
escolhido para esta recolha por ser aquele que, como veremos mais a frente, agrega o
maijor numero de seguidores do jornal.

Foram recolhidas e analisadas todas as publicagdes no Facebook que foram dispo-
nibilizadas pelo jornal entre os dias 9 e 15 de setembro de 2022. Aqui, o nosso critério foi
o de garantir que todas as publicagdes ja estavam em rede hd, pelo menos, 1 més, o tempo
que consideramos suficiente nesta analise para que os leitores ja tivessem tempo de ver as
publicagdes e eventualmente sobre elas fazer algum comentario, partilha ou reagao.

¢ Ver https://pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lise_de_conte%C3%BAdo.
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Nesta andlise ndo houve critérios de recolha em relacdo ao tipo de publicagio.
Foram trabalhadas todas as publicaces, sem exce¢ao, mesmo quando as mesmas nao
configuraram nem tiveram teor noticioso. Esta decisdo ajudou-nos a aferir o tipo de
publicagdes que sdo feitas pelo jornal para, depois, vermos com quais é que o publico
interagiu mais.

Dentro daquelas com maior interagdo do publico, fizemos uma analise qualita-
tiva exaustiva que nos ajudasse a compreender o que suscita maiores probabilidades de
interacao nos leitores, o que veio a revelar resultados interessantes. A analise contraria,
ou seja, aquelas publicagdes com maior interagdo do jornal com o publico, nomeada-
mente na caixa de comentarios, também mereceu a nossa atengao.

A recolha de dados foi marcada para o mesmo dia. Esta decisdo nao trouxe pertur-
bagido durante todo o processo. A recolha feita em dias diferentes aumentava a possibi-
lidade de algumas destas publicagdes poderem eventualmente vir a ser apagadas porque,
em funcio dos critérios estabelecidos pelo jornal, o mesmo tem legitimidade para apagar
ou alterar o conteuido consoante a natureza das interagdes, se assim o entender.

RESULTADOS

Ojornal A Voz de Trds-os-Montes permite, de uma maneira geral, que a interatividade se dé
logo de inicio desde a sua versdo em papel e digital, ao permitir aos leitores o contacto por
correio postal e eletronico. O website integra também uma ferramenta que possibilita aos
cidadaos que tenham Facebook, fazer comentarios no final de cada publicacido, embora
o conteido das publicagdes so esteja acessivel a quem ¢é assinante. A aplicagdo movel,
disponivel exclusivamente em smartphones, é gratuita e os «mais de 100» downloads da
aplicagdo sdo numeros muito residuais. A aplicagdo tem pouco ou nenhuma expressao.
O jornal envia uma notificagdo a quem tem a aplicacdo instalada a avisar sobre a entrada
de contetdo. Esse contetido é o mesmo que é carregado no website e o procedimento
também. S6 tem acesso as noticias na integra quem tem assinatura. Embora, através de
uma analise qualitativa simples, seja possivel verificar aqui a presenca de algum nivel
de interatividade, o nosso foco foi outro.

O alargamento destas op¢des de interagio d4-se em 6 plataformas digitais. E possivel
saber o numero de seguidores nas 6 (ver Figura 1). Estas ferramentas, que o jornal no
website publicita como redes sociais, foram o nosso alvo na afericio da dinamica intera-
tiva entre leitores e jornal.

O Twitter tem 431 seguidores, 0 menor niimero entre as outras 5 analisadas. As suas
fun¢oes sao semelhantes as do Facebook. O jornal difunde o mesmo contetido e a plata-
forma permite comentarios, partilhas, ou os chamados retweets, e interages através de likes.

O LinkedIn, plataforma que mostra o curriculo de 11 funcionarios do jornal e
onde sdo partilhados os links das noticias que remetem para a leitura no website oficial,
ndo chega a conseguir meio milhar de seguidores.
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O YouTube, que é usado para o carregamento de reportagens video e a transmissao
de diretos fica muito perto dos 1500 seguidores.

O Spotify é um espaco de partilha de podcasts’ do jornal. E a terceira plataforma
que reune maior numero de seguidores. Cerca de 2500.

O Instagram, onde sao carregadas fotografias e links que remetem para diverso
tipo de conteudo, ¢ a segunda plataforma com maior numero de seguidores e chega a
conseguir ultrapassar os 5000.

Ja o Facebook, criado em 2014, é lider destacado nesta lista, ao ser a plataforma que
concentra mais de 60 mil pessoas, um niimero muito positivo se compararmos com 0s
dados de outros jornais do interior do pais nas suas respetivas paginas da mesma rede
(Faria 2020).

A ferramenta mais representativa foi usada como critério para a recolha de dados
relacionada com o contetido e nio a subestimemos porque ela nao é s uma ferramenta.
Apresenta-se com uma fungao dupla: potencia a colaboragdo com o jornalista e difunde
informagdo (Recuero 2009).

Dentro dos 7 dias analisados, foram feitas 41 publicagdes no Facebook. Uma média
de 5,8 publicagodes por dia. Dividimos essas publicagdes por 5 sec¢des (ver Fig. 2): fotos,
diretos, publicidade, noticias e opinido. Esta divisdo foi feita com base nas publicagbes
que encontramos. Estavamos preparados para colocar novas sec¢des, nomeadamente a
seccdo «outros», caso tivéssemos duvidas sobre determinado conteudo, mas tal ndo se
revelou util.

Facebook | 50974
Instagram [ 3892

Spotify [l 2001
YouTube [l 1100

Linkedin | 434

Nome das ferramentas analisadas

Twitter || 431

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000

Numero de seguidores

Fig. 1. Ferramentas de interacao e nimero de seguidores
Fonte: Elaboracgao prépria

7 Podcasts sao arquivos de dudio que podem ser baixados ou transmitidos pela internet. Os podcasts sao geralmente forne-
cidos em episddios. Uma das principais vantagens dos podcasts é a sua acessibilidade e flexibilidade. Podem ser ouvidos
em qualquer lugar, a qualquer momento, e os ouvintes podem pausar, retroceder e avangar a reprodu¢ao conforme dese-
jado. Os podcasts do jornal A Voz de Trds-os-Montes sdo gratuitos.
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Na Figura 2 ¢é possivel ver que 47% das publicagdes sdo publicidade, para,
em seguida, encontrarmos as noticias com 29%. A publicagdo de fotografias ocupou
15% das publicagdes do periodo analisado. Os diretos alcangaram 6% e, na parte menor
da figura, vém os artigos de opinido, que ndo conseguiram publicagdes superiores a 3%.

3%

29%

= Fotos

m Diretos
Publicidade
Noticias

Opinido

47%

Fig. 2. Numero e tipo de publicagbes
Fonte: Elaboracao prépria

Dentro da interagao, o Facebook permite reagir de 3 formas: com comentarios,
com partilhas e com gostos, os chamados likes. Tanto o publico como o jornal podem
usar essas 3 possibilidades para se comunicarem entre si. Os likes, que mais recentemente
se tornaram ermojis, apresentam-se como uma versao ludica de participagdo. A partilha
transforma o utilizador num distribuidor e os comentarios sao suscetiveis de criar algum
ceticismo em relagdo ao tipo de envolvimento que propiciam, que é o de expor a opinido
em publico (Larsson 2018, pp. 2225-2242).

A Figura 3 ilustra a forma como as diferentes secgdes foram recebendo reagoes ao
longo do tempo. Relembramos que as 41 publicagdes estavam ja na rede ha, no minimo,
1 més. Se considerarmos que o leitor, desde que esteja permanentemente online, consegue
ver as publicagdes de um determinado dia no proprio dia, consideramos o tempo de
reagao satisfatorio para que os seguidores ja tenham tido oportunidade de usar as 3 possi-
bilidades de interagao aos contetidos publicados, até mesmo aqueles que s6 se ligam a rede
semanalmente ou até quinzenalmente. Dentro desta interagdo, analisamos uma a uma as
41 publicagdes. Fizemo-lo na direcao publico-jornal como do jornal-publico.

Do jornal para o publico, centramo-nos apenas nas respostas que o jornal deu
aos seus leitores, quando estimulado a fazé-lo ou por iniciativa propria. Nesta matéria,
a participagdo foi nula. Em nenhuma das 5 secgdes ao longo do tempo o jornal deu retorno.
Encontramos 0% de respostas no Facebook. O jornal usou apenas a plataforma para depo-
sitar contetido, nunca interagindo com os seus leitores mesmo quando questionado.
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Ja da parte do publico para o jornal o feedback é o oposto. Os leitores reagem a
quase tudo o que ¢ partilhado pelo jornal. No entanto, mesmo com 60 mil seguidores,
os conteudos tém numeros de interagao consideravelmente baixos, o que mostra alguma
passividade por parte de quem segue a plataforma. E mais flagrante o caso dos artigos
de opinido, da publicidade e dos diretos. Em proporgao, destas 3 sec¢des a publicidade é
a que tem menor participagdo dos cidaddos, uma vez que é o contetido mais partilhado.
As pessoas nunca comentaram qualquer partilha relacionada com a publicidade e as
partilhas de contetido vém, sobretudo, de funcionarios do jornal.

Ja as noticias e as fotografias conseguem bons niimeros, no entanto, a reagao nas foto-
grafias lidera as interacoes. 5 publicagdes de fotografias conseguem 2083 likes, 136 comen-
tarios e 283 partilhas, enquanto que 17 noticias reuniram 737 likes, 60 comentarios e
91 partilhas. Muitas destas reagdes geraram verdadeiros debates, num singelo contributo
de cidadania por parte dos cidaddos. Mesmo assim, o jornal nunca entrou na conversa,
quer para contribuir, quer para moderar. Destacamos os 136 comentarios a apenas 5 foto-
grafias, que ndo mereceram qualquer reagdo por parte do jornal.

Da parte do publico, ndo descartamos a hipdtese de que, noutras alturas, depen-
dendo dos assuntos partilhados, a participagao suba. Um determinado assunto pode
suscitar mais ou menos reacao dependendo dos interesses de quem 1é.

0
5 publicagGes com 283
fotografias e
g 2083

17 publicagGes com 91

Py 60
noticias | — 77

2 publicacdes de || 23
diretos |l 96

Seccoes

16 publicagdes de 020
publicidade mm 77

1 artigo de opinido

o

500 1000 1500 2000 2500
Respostas do jornal Partilhas ® Comentdrios M Gostos

Numero de interagdes

Total: 41 publicagdes distribuidas por 5 sec¢des distintas

Fig. 3. Interacao as 41 publicagdes: publico vs. jornal e jornal vs. publico
Fonte: Elaboracao propria
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A reagao as publicagdes com fotografias mostrou, de facto, um numero muito dife-
renciado das outras publicagdes. Posto isto, consideramos pertinente fazer uma andlise
qualitativa relacionada com o contetido destas imagens. Primeiro, associamos as 5 publi-
cagdes de fotografias as 5 secgdes a que pertencem e encontramos, como mostra a Figura
4, fotografias ligadas a religido, aos concelhos de Alijo, Vila Real e Boticas, e ao futebol.
A analise mostrou-nos que a imagem de um andor, o de Nossa Senhora da Pena, reuniu
mais de 2000 reagdes, um niimero muito superior a interatividade conseguida com outras
fotografias. Se virmos a religido como agente de socializagdo de massas, poderemos
encontrar uma explicagdo para estes resultados.

211 reagdes foi 0 que conseguiu uma imagem de Alijo, 142 reagdes para Vila Real,
66 estdo associadas ao futebol em Chaves e, no fundo da figura, o concelho de Boticas.
Todas estas fotografias mostram, de algum modo, proximidade as pessoas da comu-
nidade. No seu conjunto, estas 5 publicagdes de fotografias conseguiram valores mais
altos do que o restante conteudo analisado.

Boticas | 15
Futebol/Chaves M 66

Vila Real [ 142

Categoria onde se inserem as fotos

Alijo I 211
igizo | i 50 3
Religido 2068 Fig. 4. Interacao as
fotos por seccdo
0 500 1000 1500 2000 2500

Fonte: Elaboracao
Numero de interagdes propria

Do lado das noticias, o tipo de publicagao que conseguiu o segundo lugar em
interatividade, corrobora esta afinidade das pessoas a sua terra. Se analisarmos a
Tabela 1, vimos que se encontra em primeiro uma noticia que aborda a saude do presi-
dente da Camara, figura que muitos da terra eventualmente conhecem e a quem fizeram
questdo de fazer chegar uma mensagem. Em segundo lugar uma noticia sobre um
concurso de gado, tradicdo maior da regiao de Tras-os-Montes que retine todos os anos
milhares de pessoas nos varios concelhos onde este género de concursos se realiza.

A entrada dos estudantes na Universidade da regido, um dos maiores polos de
desenvolvimento do distrito, consegue muitas reagdes. A referéncia aos 1539 alunos
pode ajudar a explicar esta interatividade.

O encerramento do bloco de partos indignou a populagao de Braganca e dos con-
celhos vizinhos e a comunidade quis mostrar o seu descontentamento. Mesmo assim,
um assunto tdo importante que mexe diretamente com a vida das pessoas, ndo conseguiu
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mais do que um 4.° lugar na tabela. Os comentarios sdo de indignagao e muito fracos ao
nivel do seu contetido e da sua contribuigao civica. Alguns deles reforcaram a tendéncia
em crescimento de que a maioria dos utilizadores do online apenas 1é o titulo e nao abre
a propria noticia, mesmo quando ela é deixada em sinal aberto®.

A Cruz Branca condecorada pelo Presidente mostra novamente a afinidade as
pessoas da terra: a Cruz Branca é uma Associagio Humanitéria de Bombeiros e o Presi-
dente da Republica Portuguesa é um dos politicos mais admirados pelos portugueses,
até pela sua forma de estar junto das populagdes.

Tabela 1. As 5 noticias que suscitaram maiores interagoes

Top 5 - Noticias

1. | Presidente da Camara de Mondim de Basto internado no Hospital de Sao Joao

2. | Secretéria de Estado esteve na entrega de prémios do concurso de gado

3. 1539 alunos colocados na UTAD

4. | Bloco de partos podera encerrar «alguns dias» em Braganca

5. | CruzBranca condecorada pelo Presidente

Fonte: Elaboracéo propria

Os resultados obtidos mostram com clareza que as publicagdes mais participadas
sdo aquelas onde sdo mostrados rostos da terra. Quando as pessoas se sentem represen-
tadas, quando sentem afinidade ao que é publicado, sentem-se estimuladas a participar.
Quando a identidade cultural de cada uma delas ou das suas terras é exposta na internet,
a comunidade reage. Embora esta reagdo denote alguma passividade, ela existe e ¢ mais
veemente em assuntos diretamente ligados com as pessoas, com as suas localidades,
com as suas cren¢as ou com o seu povo.

DISCUSSAO

Canavilhas (2001) considera que com o jornalismo online «<a maxima “nés escrevemos,
vocés leem” pertence ao passado». No caso concreto do jornal A Voz de Trds-os-Montes,
esse passado ainda pode estar muito presente. O «jornal s6 tinha a ganhar se aproveitasse
melhor as redes» (Faria 2020, pp. 87). Vejamos: o jornal capitaliza o Facebook e os seus
60 mil seguidores para promover, maioritariamente, as assinaturas ao seu jornal em
papel. A publicidade consegue ser mais publicada do que as prdprias noticias. E nunca ha
feedback da parte do jornal. Os leitores falam com leitores. Os profissionais «despejam»

8 Ver https://revistagalileu.globo.com/Ciencia/noticia/2019/03/quem-so-le-o-titulo-de-materias-acredita-que-tem-mais-
conhecimento.html.
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o conteudo no Facebook e seguem a sua vida. «Os jornalistas locais nem sempre estao tao
disponiveis para estar proximos do ptiblico como costumam afirmar» (Jerénimo, Correia
e Gradim 2020, pp. 813-827).

Esta auséncia de interacdo deixa os leitores sozinhos. Este fraco aproveitamento
das potencialidades da internet (Posse 2011), pode estar associado aos constrangimentos
economicos que tém influéncia no niumero de jornalistas nas redagoes, que sdo cada
vez menos e com cada vez mais tarefas (Jerénimo 2015). Mas, a longo prazo, pode vir
a cansar o leitor, desgastado das inumeras publicagdes de publicidade, como é possivel
constatar pela auséncia de reagao aos apelos de assinatura do jornal.

Todas as publicagdes de noticias remetem para a pagina oficial. Ao carregarmos no
titulo descobrimos que s6 quem ¢ assinante consegue ler a noticia na integra. Acontece
com todas as noticias publicadas. Portanto, no que concerne as noticias, o Facebook
serve apenas como uma espécie de apontador. Esta caracteristica deixa os comentarios a
mercé de um titulo e isso pode explicar a falta de massa critica. Os comentarios a noticia
da falta de médicos sao disso exemplo. Além de o jornal deixar os leitores fazerem verda-
deiros mondlogos, sem nunca usar o seu papel de moderador, os comentarios mostram
insulto a mais, debate a menos, leveza e um desconhecimento dos problemas centrais do
pais. E uma oportunidade perdida para um debate online que podia ser mais proficuo.
Esta impossibilidade total de ler as noticias na integra merece alguma aten¢ao, sob pena
de vermos migrar o publico para outras plataformas.

Da parte do publico, as publica¢des que mais reagdes suscitaram sao as que mostram
a populagao e as que estdo ligadas as suas crengas. Com figuras da terra a participagao
sobe porque as pessoas se sentem estimuladas a participar. Esta afinidade a sua comuni-
dade, a sua freguesia, a sua rua, mostra bem a importancia que os jornais locais desem-
penham como veiculos privilegiados de comunicagdo. Nesta matéria, o jornal cumpre
bem o seu papel de agente promotor da coesio e identidade regional (Camponez 2002).

No periodo analisado, nenhuma das noticias publicadas tinha ambito nacional.
Eram todas de ambito regional ou local, assim como todos os outros tipos de publi-
cagoes. Alids, o jornal A Voz de Trds-os-Montes é um dos jornais regionais do pais que
mais conteudo proprio partilha (Faria 2020).

A reagdo das pessoas é maior as fotografias do que a qualquer outro tipo de contetdo.
Ao contrario do que acontece com as noticias, o conteudo das fotografias é exposto
na integra.

O Facebook continua a ser a rede social preferida dos portugueses, sendo aquela
onde mais gostam de ler e divulgar noticias’. A plataforma permite uma expressao de
opinido imediata e facil. Sobretudo facil. E ainda tem a particularidade de ajudar o

° Edigdo 2021 do estudo Os Portugueses e as Redes Sociais, produzido pela Marktest. Ver https://www.marktest.com/
wap/a/grp/p~96.aspx.
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jornalista a saber o que o leitor quer ler e ver. Neste caso concreto, o jornalista que nao
interage diretamente, esta nos bastidores a observar.

Depois dos compromissos publicitarios que inundam a rede, as noticias e as fotos
sdo o conteido mais divulgado. Porque ¢ precisamente aquele que ajuda a rede a ter
dinamismo. A participagdo do publico é mediocre e cinge-se, maioritariamente, a um
like, uma versdo simplista de participagdo. Posse (2011) e Faria (2020) sao duas inves-
tigadoras com trabalhos publicados sobre a realidade concreta de Tras-os-Montes e
ambas sdo undnimes em concordar que jornalistas e empresarios podem e devem tirar
mais partido das potencialidades que a internet oferece.

CONCLUSAO

A imprensa regional ocupa um papel essencial no processo comunicacional, no que toca
a sua fungao de informar e divulgar a nivel local. Pela sua natureza e as suas culturas de
trabalho de campo e de proximidade, este tipo de meios tem vindo a sentir mais dificul-
dades na adaptagao a era digital.

O ciberjornalismo utiliza as tecnologias digitais para pesquisar, produzir e distribuir
noticias online. Apresenta caracteristicas proprias em relagao ao jornalismo tradicional e
tem-se revelado um grande desafio para profissionais e empresas. Ao longo dos ultimos
anos, os ciberjornalistas tém tido muito pouco «espago para o desenvolvimento de uma
identidade propria [...], para influir na opinido publica ou proporcionar andlise e inter-
pretacdo sobre questdes complexas» (Bastos 2023, p. 172).

No caso d’ A Voz de Trds-os-Montes este explora na internet diversas ferramentas
de intera¢do com os seus seguidores. O Facebook ¢ a ferramenta mais representativa e o
jornal consegue ficar nos lugares cimeiros em niimero de seguidores, comparativamente
a outros jornais regionais do Norte (Faria 2020).

Durante uma semana a publicidade foi o contetido mais partilhado pelo jornal e
s6 depois surgiram as noticias. Noticias essas que remetem para a pagina oficial e s6 tem
acesso a elas quem ¢ assinante do jornal. Sobre esta matéria, Canavilhas diz que o acesso
ao online é um dos maiores entraves a este meio, sobretudo quando aplicado o modelo
de pagamento do acesso a informagdo. O acesso gratuito as tltimas edigdes (com neces-
sidade de registo) e o acesso sem restrigdo sao modelos apresentados pelo investigador
(Canavilhas 2006, pp. 113-119).

Embora a publicidade seja o conteudo mais publicado, a mesma nao consegue
qualquer interatividade por parte dos seguidores da rede. Onde se provou haver alguma
interatividade foi na partilha de fotografias, em primeiro lugar, e de titulos de noticias
em segundo. A comunidade reage bastante a partilha de fotografias e em maior nimero
se se identificarem com o que é mostrado. O local é o espaco social a seguir a familia
e inclui pessoas que interagem entre elas (Lopez Garcia 2000). A imprensa regional
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«constrdi-se no compromisso com a regido e com as pessoas que a habitam» na forma de
um «pacto comunicacional com um territério» (Camponez 2002, pp. 19-77).

Nas noticias, a interatividade é mais moderada e fica-se apenas pelo comentario,
partilha e like. Neste processo de interatividade, o jornal deixa o publico isolado. Os segui-
dores falam com seguidores e o jornal nunca intervém, ndo tendo qualquer papel de
moderador nem de fiscalizador. O nivel de interatividade do jornal com os seguidores da
pagina no periodo analisado foi de zero.

O jornal podia beneficiar de varios aspetos se apostasse num tipo de comunicagdo
bidirecional. Por um lado, conseguiria criar uma relagdo ainda mais direta com o seu
publico, e, por outro, poderia de facto obter informacdes pertinentes de novas fontes.

Conceitos tao diferentes como regido e interatividade nao devem ser dissociados
no jornalismo regional:

ao ter acesso a noticias regionais, o leitor interage com os acontecimentos da comu-
nidade onde vive, no sentido de refletir sobre as questoes principais de determinado
momento, sugerir alternativas e reivindicar melhorias para determinado sector (Ribeiro
2005, p. 14).

Quanto ao publico, a forma como interage e participa é ligeira e ndo vai muito além
de uns likes em primeiro lugar, das partilhas em segundo e s6 no final encontramos os
comentarios. H4 pouco aprofundamento na participagao. Nota-se um vazio de contri-
butos. A caixa de comentarios é usada para a comunidade se dirigir uns aos outros,
para protestar, mas nunca para contribuir com ideias. Apesar de ser considerada por
muitos como uma imprensa rudimentar e mais opinativa do que informativa, é verdade
que «discute problemas, interfere nos bastidores da politica, mas também fofoca» (Ribeiro
2005, p. 17).

E necessdrio olhar para a regido transmontana com atengio. A regido tem perdido
populacdo e a média de idades dos que la vivem é muito superior a média nacional.
Tras-os-Montes é ainda uma das regides do pais com menor cobertura de informagao
local (Jerénimo, Ramos e Torre 2022).

A comunicagdo regional e local existira sempre e sera significado de pertenca e
familiaridade para qualquer pessoa, mas serd necessario repensar modelos de negécio
e praticas jornalisticas, sob pena de, também ela, acentuar a «constelagido de oportunidades
perdidas» (Bastos 2023, p. 172) que tem acometido o ciberjornalismo ao longo dos anos.
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JORNALISMO NA ERA DE NOVOS
ECOSSISTEMAS TECNOLOGICOS
NO GRUPO GLOBO

HALINE MAIA®

Resumo: Por meio deste projeto, investiga-se como a tecnologia proporciona o surgimento de um novo
ecossistema medidtico para o jornalismo, assim como permite apropriacdes em que a prépria produgdo de
conteudo é influenciada derradeiramente pela nova era da inteligéncia artificial. Para esta validagdo, serd
analisada a presenca dos elementos paradoxais da tecnologia no jornalismo do Grupo Globo e seu grupo
de investigagdo. Diante disso, observa-se estes cendrios de forma patrticipativa, juntamente com a andlise
de casos. Ao realizar uma pesquisa referencial e analitica da comunicagdo nesta era digital e do extrati-
vismo de dados, pretende-se dirimir lacunas e distanciamentos para o atual cendrio do jornalismo, em que
a utilizag¢éo da tecnologia é observada com olhares dicotémicos de otimismo e descrenca.

Palavras-chave: Tecnologia; Jornalismo; Inteligéncia artificial.

Abstract: This research investigates how technology provides the emergence of a new media ecosystem
for journalism, as well as allows appropriations in which the very production of content is influenced
ultimately by the new era of artificial intelligence. For this validation, the presence of the paradoxical
elements of technology in the journalism of the Globo Group and its research group will be analysed.
Given this, these scenarios are observed in a participatory manner, along with case analysis. Conducting
referential and analytical research of communication in this digital age and data extractivism is intended

to settle gaps and distances for the current scenario of journalism, in which the use of technology is
observed with dichotomous looks of optimism and disbelief.

Keywords: Technology; Journalism; Artificial intelligence.

INTRODUCAO

Por meio desta pesquisa, investiga-se como a tecnologia proporciona o surgimento de
um novo ecossistema mididtico para o jornalismo, assim como permite apropriagoes
em que a propria produgdo de contetido ¢ influenciada derradeiramente pela nova era
da inteligéncia artificial. Para esta validacao, sera analisada a presenca dos elementos
paradoxais da tecnologia no jornalismo do Grupo Globo. Diante disso, observa-se estes
cendrios de forma participativa, juntamente com a analise de casos. As potencialidades
de alcance do jornalismo por meio da tecnologia sao fundamentais para o estudo em
questao, pois as informagdes ganham novo alcance e capilaridade com estas utilizagoes.
O fascinio na sua utilizagdo esta na possibilidade de transmissao dindmica, ubiquidade
técnica e diferenciais criativos proporcionados pela infinidade de dados que as ativi-
dades esportivas permitem.

* INESC-TEC, Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto, FCT (2021.05707.BD). Email: up202003661@edu.
fe.up.pt. ORCID: https://orcid.org/0000-0003-0464-8616.
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A peculiaridade técnica que possibilita ao piblico encontrar informagdes de sua
preferéncia ganha também uma nova dindmica para o recebimento de atualiza¢des.
Para a metodologia estas implicagoes sdo detalhadas de forma a colocar a visdo ampla
de observagdo dos fendmenos tecnolégicos no Grupo Globo, o maior expoente comu-
nicacional no Brasil, para em seguida estudar de forma mais aprofundada alguns casos
selecionados dentro destes cendrios. Para a observagdo ampla da Globo descreveremos
como se organiza o grupo de inovagao responsavel pela criagdo de novas tecnologias
também no jornalismo. Este estudo busca justamente encontrar pontos de ligacao e
dificuldades para estes elos. Barreiras que iniciam pela prépria divisio dicotomica
de como a propria matematica é tradicionalmente ensinada nas escolas: um sistema
fechado, por meio de regras rigidas; enquanto a comunica¢do é ensinada como um
sistema aberto, com experimentacgoes criativas.

1. ANOVA ECOLOGIA DOS MEIOS

A inovagdo tecnologica sempre esteve a servico de mudangas derradeiras na forma de se
efetuar a comunicacdo humana. Da transicdo dos manuscritos para a cultura dos impres-
sos feitos com a ajuda dos tipos méveis de Gutenberg, as inovagdes sempre trouxeram
um misto de poder e amedrontamento. Seja nos medos de que o impresso perderia seu
encanto para a for¢a do radio ao abalo do radio pela forga televisiva, o paradigma do jorna-
lismo sempre esteve na berlinda com a tecnologia como fator para sua promulgagao.

As ultimas alteragdes causadas pela internet e investidas de inteligéncia tecnologica,
entretanto, trouxeram um impacto ainda mais marcante no jornalismo recente, com redes
sociais inclusive colocando em xeque algumas iniciativas de jornal impresso, revisao onto-
légica que apenas se amedrontava em outros periodos da histéria. Uma nova ecologia dos
meios comega a se consolidar em todas as etapas do jornalismo como atividade comu-
nicativa, desde a produ¢do de contetido, passando pela distribuigdo e finalizando com
0 consumo.

A tecnologia influencia ainda na unidade bésica estrutural da comunicagéo, antes
transmitida por atomos via materiais impressos, mas que agora passa a ser construida
em bits (Negroponte 2001). A digitaliza¢ao passa a ser fundamental na compreensao de
dados e na corregdo de erros. Isso permite economia ao audio e ao video, por exemplo,
dentro de suas vertentes digitais, em parte por conta das limitagoes dos meios em que
antes eram armazenados.

O ecossistema dos meios, construido em bits gravados em 1 ou 0, possibilita uma
forma nova de compreender fun¢des nativas da propria expressao do saber. Os para-
doxos da tecnologia subordinam o mundo da vida a interatividade, emancipando a
informagao e descentralizando-a. A procura por respostas, entdo, em uma incessante
rede de conexdes causadas pelas infinitas possibilidades da internet coloca cada cidadao
no papel da conectividade, e os direciona para novas perguntas (Darley 2000).
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A vida digital avalia novos modelos economicos, tipos de produtores e principal-
mente uma industria caseira de produgao de conteudo. Uma estruturagiao que coloca os
individuos muito mais presos as perguntas do que as respostas, menos a verdade abso-
luta do que a duvida. Ou ainda mais propensos a navegar com um movimento fluido
entre um meio e outro, dizendo a mesma coisa de formas diferentes, referenciando um
ao outro de formas diferentes e com sentidos distintos (Negroponte 2001).

Os cddigos bindrios que ditam os caminhos da troca de informagdes trazem um
certo relativismo dos contetidos no que tange aos processos de racionaliza¢ao, nisso ampa-
rados no pluralismo dos pontos de vista. Uma reflexdo que pode ser avaliada filosofica-
mente diante do conceito da razdo comunicativa elaborada por Habermas (2016, p. 328):
«Racionalidade no sentido de uma tecnologia ligada a agdes que se tornam reprodutiveis
por meios de instrugdes metddicas e com isso assumem um carater regular ou planejado,
conforme o caso». Como um atributo de sentido racional atribuido a tecnologia e sua
forma de conduzir a comunicacéo.

2. A PRESENCA TELEVISIVA NA NOVA ONDA TECNOLOGICA
Um dos assuntos recorrentes, diante das evolugdes tecnoldgicas, é a substituicio da
supremacia de meios tradicionais pelos emergentes oligopolios digitais e quanto a isso a
televisao configura-se como um dos projetados ao ostracismo. Muito se deve, justamente,
pelo seu poder massificador de ideias ser sempre questionado e amplamente atacado por
criticos. Efetivamente, a tevé seria um grande mal a ser atacado e suprimido pelas novas
liberdades democraticas da interatividade digital.

Quanto a esse progndstico, cabem algumas reflexdes ja descritas e detalhadas ante-
riormente por McLuhan, como a adaptabilidade das caracteristicas dos meios. Para ele,
cada novo meio nao apaga a importancia do anterior, antes acrescenta caracteristicas
proprias, para as quais a sociedade se readapta (McLuhan 1964). Para ele, inclusive,
a televisao teria uma relevancia insuperavel por promover uma intensidade visual ligada
a outros sentidos como nenhuma outra midia (McLuhan e Norden 2015). E ainda por
centrar-se nas audiéncias, com isso a representar uma interatividade fria, pautada nos inte-
resses ditados pelos telespectadores.

Ao entender que estamos a falar de um ecossistema mediatico televisivo, percebe-se
novas regras de convergéncia, conectividade e multiplataforma aplicadas ao seu conteudo.
No contexto da reportagem telejornalistica, quanto a modificagdo da noticiabilidade e
selecdo de pautas. Mas ainda de forma impressionante quanto a evolugdo do telespec-
tador e a sua conexao por contetdo televisivo por meio das telas digitais. Cada vez mais
os telespectadores escolhem as telas mais apropriadas ao momento para assistir conteudo
desenvolvidos para tevé tradicional e demais videos. Longe de matar a televisao, a internet
agora ¢é parte do ecossistema de tevé e video — em sua disputa para langar servicos sob
demanda e promover interatividade com conteudo tradicional.
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3. ANEBULOSIDADE DOS SISTEMAS DE INFORMACAO DIGITAIS
Conquanto estejamos a mostrar pontos da internet e tecnologia como simbolo de demo-
cracia, ndo podemos negligenciar que elas estejam ligadas aos novos grandes oligopélios:
Google, Apple, Facebook, Amazon. Nesse sentido, o oligopdlio do suporte tecnoldgico é
o novo poder que controla a dispersdo do conteudo. Ainda que nédo seja um oligopdlio
das mensagens, porque o contetdo é coproduzido pelos usudrios, serve para controlar a
informacao a partir dos filtros dos algoritmos e do dominio tecnolégico.

Diante dessa visdo, autores criticos das mediacoes em rede como Umberto Eco
voltam a ganhar significado, pois os controles continuam presentes dentro das vertentes
do que ¢ investido em publicidade on-line, da audiéncia na internet e da inteligéncia arti-
ficial. Na teoria de Eco, os mass media sao percebidos por dois conceitos antagonicos:
apocalipticos x integrados. De um lado, nos apocalipticos, os que viam a cultura de
massa como uma referéncia de decadéncia e anticultura; mas pelo lado dos integrados os
que veem o fendmeno como a ascensdo de todos os estratos sociais com a liberdade de
expressarem-se. Conflitos entre pessimistas e otimistas. O apocaliptico fazia com que seu
publico se considerasse acima da média intelectualmente. Era super-homem, segundo
Eco, porque estava acima do restante dos mass media. O integrado, contudo, convidava o
leitor a passividade ao aceitar o consumo acritico dos produtos da cultura de massa.

A grande diferenga em relagio a outras revolugdes tecnoldgicas do passado é que,
na atual, os dados sdo a informagiao moldada pelo novo meio que é o computador.
Como coloca Castells, «sdo tecnologias para agir sobre informagio, ndo apenas infor-
magdo para agir sobre a tecnologia» (Castells 1999, p. 78). Na comparagdo ao analisado
por Eco, era necessario entender o funcionamento da cultura e da tecnologia, assim como
conhecer o contexto sobre o qual se trabalha. Significava reconhecer que a produgio de
contetdo é controlada por interesses econd6micos.

A proépria inteligéncia artificial estd inserida em um paradigma que busca com
todos os esforgos reduzir em algoritmos que possam ser gerenciados por poucas pessoas.
Uma capacidade que esta sim ligada também por interesses de lucratividade, como conde-
nariam os apocalipticos de outrem. Nao obstante, a infinidade de dados presente no uni-
verso virtual é limitante ao alcance individual e somente quando o algoritmo se torna
intermediario é que acontece o poder dessa filtragem, por esse motivo a revolucio tecno-
légica seria uma bandeira dos tradicionais integrados de Eco.

E isso acontece em um circulo infinito com a retroalimentagdo de dados, pois a
aprendizagem de maquina automatiza a propria descoberta e as hipdteses testadas por
cientistas. Mas como barrar isso, quando néo adianta ter a infinidade de dados se nao
tivermos como transformar isso tudo em conhecimento? Enfim, o pensamento dualista
tem dificuldade de operar com categorias que considerem as diferentes visdes como
faces do mesmo processo. Somente aceitando-as como complementares é possivel tragar
um caminho para a melhor operagio (Castells 1999).
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4. ESTUDO DE CASO: APLICACAO DA TECNOLOGIA NO
JORNALISMO DA GLOBO

Para entender estes desafios, nossa pesquisa discute aplicagdes préticas especificas e o
desmembramento do trabalho empirico, por meio de uma analise qualitativa dos feno-
menos e a atribui¢do de seus significados. Aqui sdo detalhados os métodos tecnoldgicos,
saidas de produ¢do de contetdo jornalistico, etapas de inquérito, validagiao da meto-
dologia escolhida e sua contextualizagdo com as referéncias tedricas problematizadas
na primeira parte da dissertagdo. Como o intuito desta etapa é analisar o problema de
interagdo entre tecnologia e jornalismo, a perspectiva adotada serd focar e esmiugar os
entrelaces que se agravam dentro de uma empresa de comunicagao especifica.

A institui¢do escolhida foi o Grupo Globo, anteriormente conhecido como Orga-
nizagdes Globo, o maior conglomerado de midia e comunica¢do do Brasil e América
Latina, que cria, produz e distribui contetido. O grupo é composto pela Rede Globo
— lider em tevé aberta no Brasil, Globo.com, Editora Globo, Globosat, G1.com,
Som Livre, Editora Globo, Sistema Globo de Radio, Globo Filmes, além da Fundagio
Roberto Marinho. Em 2016, o Grupo Globo foi citado entre os maiores proprietarios
de midia do mundo, de acordo com o ranking produzido pela consultoria Zenith Opti-
media. Desde 2012, a Rede Globo ¢é considerada a maior do Brasil e segunda maior
emissora de televisao do mundo.

A Rede Globo de televisao tem sua programacao distribuida em quase todo o
territério brasileiro, por meio de 5 emissoras proprias e 119 filiais, além de contar com
distribuicdo em mais de 100 paises. A ascensao da tecnologia no jornalismo tem sido
caracterizada pela constante influéncia de estruturas engajadas ao meio esportivo no
Grupo Globo. Como exemplos, temos referéncias a serem analisadas nos meios de
comunicagdo digital, radios, televisao etc. Nessa perspectiva, a midia televisiva desperta
grande audiéncia do publico, especialmente quanto ao diferencial que a tecnologia pode
oferecer na interpelagao de imagem e som.

4.1. Metodologia Participativa
Como direcionamento dos passos a serem adotados, a observagao utiliza primeiramente
a escolha do local, seguida de uma autorizagdo interna, orientagdo sobre os locais de
observacio, obtencdo dos dados e andlise finalistica (Sousa 2005). A escolha dos locais
a serem analisados ocorreu justamente pela relevancia das estratégias de tecnologia
aplicadas ao jornalismo esportivo no Grupo. A obtencao pela autorizagdo veio sem difi-
culdades, mediante conversas com as coordenacdes das areas envolvidas e uma subse-
quente constante abordagem sobre as rotinas de produgéo e desenvolvimento de deter-
minados contetdos.

As informagdes para a analise foram coletadas por registros textuais e demais ficha-
mentos obtidos em conversas pessoais, por telefone e software que permite comunicagio
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pela internet (Skype). Na observacao, fica possivel também perceber o manuseio de
recursos e a facilidade das trocas entre todos os profissionais para com os demais das
equipes. Ainda assim, o tocante do relacionamento pode permitir a proximidade que
gera abertura para a percepgao sobre preceitos de ordem pratica e ética da propria relagao
do jornalista com a tecnologia e vice-versa. Os dados da pesquisa de observagao foram
coletados individualmente, relacionados e esmiugados de forma comparativa. A obser-
vagdo participante aconteceu entre os dias 12 de maio e 26 de junho de 2019 com os
profissionais da Rede Globo, localizada no Rio de Janeiro, totalizando 15 dias.

5. TECNOLOGIA E A REPORTAGEM ESPORTIVA NA REDE
GLOBO DE TELEVISAO

A atuagao da Globo como produtora de contetido esportivo é bem conhecida, mas o que
poucos sabem é que, para poder apresentar esta capilaridade, é também uma empresa
de tecnologia, com milhares de engenheiros e técnicos em seu quadro de funcionarios.
Hoje, gragas aos recursos digitais da computagdo grafica e da inteligéncia artificial,
houve uma inovagdo no trabalho de criadores e produtores de contetido. Alguns casos
dessa atuagdo serdo escrutinados nesta sequéncia, com fundamentagido em pesquisa
exploratdria e descritiva, por meio de estudos de casos, entrevistas, questionarios e princi-
palmente a observagdo sistematica, que sdo caracteristicas destas abordagens (Gil 1991).

A Globo possui uma equipe de Pesquisa & Desenvolvimento, responsavel pela
implementagao de diversas aplicagdes de tecnologia e inteligéncia artificial. O grupo,
estabelecido no Rio de Janeiro, possuia no periodo de pesquisa, no ano de 2019, o orga-
nograma de 1 gerente, 2 supervisores e uma equipe de 22 pessoas distribuidas entre
14 desenvolvedores, 2 designers, 3 analistas e 2 estagidrios. Profissionais que trabalham
no desenvolvimento de tecnologias proprias, na incorporagao de APIs e com a colabo-
ra¢do de desenvolvedores externos de Universidades, além de demais parcerias e contri-
bui¢des. O dominio e o controle sobre o futuro digital da Rede Globo, um veiculo com
esséncia no meio off-line, despertam-nos para saber antecipadamente como as tecno-
logias conduzirdo as mudangas e criardo oportunidades em cada uma de suas unidades
centrais nos proximos anos.

Para estas inovagoes, um comité foi formado em 2018 com ajuda da empresa de
consultoria Accenture, e reuniu competéncias nas areas de Midia & Entretenimento,
Estratégia, Laboratdrios de Tecnologia, Arquitetura Tecnologica Avangada e praticas da
Accenture Research. Tecnologias que sdo colocadas no radar e testadas em sua aceitagao
pelo publico, além de considerar sobre aplicagoes que vao desde Machine Learning,
até T'Vs de 8k, a internet das coisas e nanotecnologia. Com isso, algumas tendéncias que
ja sdo amparadas por algumas incorporagdes na produgao de contetido de jornalismo
esportivo, tais como interatividade, realidade aumentada e a automagao da produgio
de conteudo.
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5.1. Inteligéncia Artificial na produ¢io do Grupo

Diante de tantas aplicagoes desenvolvidas, cabe um destaque as utilizagdes de inteli-
géncia artificial e especialmente sobre suas apropriagdes dentro da rotina de produgao
de contetido. Em um caso dramaturgico, a minissérie Cidade Proibida, exibida em 2017,
fez uso de inteligéncia artificial ao explorar as redes neurais artificiais e aprendizagem
profunda. Aqui a equipe de Pesquisa & Desenvolvimento da Globo utilizou-se da colo-
ragdo para aprimoramento de imagens (Fig. 1). Para conseguir esse objetivo, o algo-
ritmo ¢é treinado com milhodes de imagens e depois as entrega para a inteligéncia arti-
ficial retorna-la colorizada, de forma quase imediata. O maior beneficio é a possibilidade
de colorizar imagens em qualquer etapa da produgdo, verificar se o resultado atende a
ideia do produto e, caso contrario, testar outras imagens, até conseguir um resultado que
satisfaga a direcao de fotografia.

Fig. 1. Coloracéo de imagem
original em preto e branco do
bairro de Botafogo, no Rio de
Janeiro, feita com aprendizagem
profunda para a série

Cidade Proibida

Fonte: Arquivo da equipe de
Pesquisa & Desenvolvimento

da Globo

Outra contribui¢do interessante de inteligéncia artificial, feita como apoio ao
contetdo e sua identificagdo pelo publico digitalmente, foi langada em janeiro de 2019
com a aplicagao de Machine Learning aos Thumbnails, que sdo as miniaturas referenciais
dos programas nos canais de web. A funcionalidade, que se utiliza de PNL e Computer
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Vision, aplicada inicialmente para a novela juvenil Malhagdo, faz uma sincronizagao
da sinopse dos episddios com o Closed Caption, um sistema de transmissao de legenda
oculta via sinal de televisdo, para identificar as cenas mais relevantes do capitulo (Fig. 2).
Em seguida, a inteligéncia artificial analisa cada cena para selecionar opg¢des de Thumbnail
de forma inteligente, seguindo premissas editoriais.

Além da substitui¢do da miniatura antiga, gerada de forma aleatdria e muita das
vezes sem contexto, a aplicagdo permite que imagens alternativas incorporem automati-
camente o registro do contetido, o que faz com que o editor ganhe agilidade no processo
de finalizacio da publicagao do trabalho.

X

MALHACAO - TODA FORMA&

Gois faz alerta a M_ar‘:_o' y

Rodrigo

Fig. 2. Thumbnails que elencam

B iadas d | M%TOAFORMADEAM CAO-
Imagens aproF\’”a asdanovela MarcoRodyjgo insiste que | 572 Daniel convida Jaqueline
Malhagdo as legendas, com Gois lhe conte quem mandou '*3 para sair, mas ela recusa

utilizacdo de inteligéncia artificial
Fonte: Globoplay

CONCLUSAO

A realizagao desta pesquisa fornece uma visao ampla sobre a influéncia da tecnologia
na produgio de jornalismo, enquanto permite a compreensao sobre o desenvolvimento
de um grupo de pesquisa especifico. Quando a dialética das ciéncias exatas e humanas
acontece por meio de sonhos utépicos, que estao por tras da concepgao da internet demo-
cratizante, as atuagdes praticas abordadas sdo capazes de demonstrar os problemas enfren-
tados para que tais objetivos sejam de fato alcangados. Por meio deste jogo de opostos,
percebido por meio das analises de casos, é possivel concluir caminhos possiveis de
alinhamento para as inciativas de tecnologia e de inteligéncia artificial ainda emergentes
no Grupo Globo.

Cabe para este caminho tecnoldgico um espago de validagdo do trabalho jornalis-
tico e seu valor como guardido de noticiabilidade, com as infinitas combinagdes e proba-
bilidades estatisticas que um sistema com inteligéncia artificial aplicada pode imprimir na
prética. Ainda que seja fundamental perceber os investimentos em inovagao tecnoldgica
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no jornalismo sob uma perspectiva critica, ¢ também inegavel que as novas tecnologias,
quando bem aplicadas, trazem graficos interessantes e insights inicos para a composi¢ao
de uma reportagem esportiva rica. Ou, em ultima instancia, como percebemos, libera os
profissionais de tarefas exaustivas, como concatenar dados sobre golos, faltas e deslizes de
arbitragem. Cabe valorizar a iniciativa do Grupo Globo pelo fato de haver instituido uma
equipe destinada especialmente a pesquisa e com viés de experimentagao.
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«PATROCINADO POR UMA BEBIDA
cmALoyER» — QUANDO O JORNALISTA

SE «<ESQUECE» QUE NAO PODE FAZER
PUBLICIDADE

FERNANDO ZAMITH*

Resumo: Temos assistido nas ultimas décadas a uma diversificagdo de estratégias de marketing das
empresas, procurando alternativas a publicidade tradicional que atinjam o publico-alvo de forma mais
«suave», enquanto contornam as determinagées legais de separagéo de espagos publicitdrios e jornalis-
ticos. Entre essas estratégias estd a colocagdo de marcas comerciais na designagdo de eventos medidticos.
Neste estudo, fizemos uma andlise de contetdo de noticias publicadas em cibermeios portugueses sobre
competicoes e eventos renomeados em resultado de contratos de patrocinio. O objetivo foi perceber em
que medida os ciberjornalistas evitam fazer publicidade a marcas quando noticiam eventos patrocinados.
Foram analisadas noticias sobre 20 eventos (13 festivais de musica e 7 competicoes desportivas) publi-
cadas em 24 cibermeios portugueses (17 generalistas e 7 especializados em desporto). Concluimos que a
maioria dos (ciber)jornalistas néo evita fazer publicidade a marcas comerciais quando noticia festivais
patrocinados, mas evita se essas marcas publicitdrias estiverem nos nomes de competicoes desportivas.

Palavras-chave: Ciberjornalismo; Deontologia; Marketing; Publicidade; Marcas.

Abstract: In recent decades, we have witnessed a diversification of companies’ marketing strategies,
looking for alternatives to traditional advertising that reach the target audience in a «softer» way, while
circumventing the legal provisions separating advertising and journalistic spaces. Among these strategies
is the placement of commercial brands in the designation of media events. In this study, we carried out a
content analysis of news published in Portuguese cyber media about competitions and events renamed
as a result of sponsorship contracts. The objective was to understand to what extent cyberjournalists
avoid advertising brands when reporting on sponsored events. News about 20 events (13 music festivals
and 7 sports competitions) published in 24 Portuguese cyber media (17 generalist and 7 specialised in
sport) were analysed. We conclude that the majority of (cyber)journalists do not avoid advertising
commercial brands when reporting on sponsored festivals, but do avoid it if these advertising brands are
in the names of sports competitions.

Keywords: Online journalism; Ethics; Marketing; Advertising; Brands.

INTRODUCAO

Em maio de 2012, no encerramento do Forum O Futuro do Jornalismo, no Porto,
Adelino Gomes, um dos mais respeitados jornalistas portugueses, apontou para o polo
liso que trazia vestido e afirmou que nunca veste uma pega de roupa que ostente uma
marca... ou, sequer, um simbolo associado a uma marca. E explicou porqué: porque o
jornalista ndo pode fazer publicidade. Adelino Gomes deixou a audiéncia sem palavras,

* Titulo inspirado na cangdo Eu Gosto é do Verdo, do grupo A Furia do Agtcar.
** FLUP/ObCiber/CITCEM. (ORCID: UIDB/04059/2020; DOI: https://doi.org/10.54499/UIDB/04059/2020). Email:
fzamith@letras.up.pt. ORCID: 0000-0002-9118-2289.
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metade dela envergonhada, com vontade de trocar de roupa antes que alguém repa-
rasse no que trazia vestido... Porque Adelino Gomes tinha razao.

O «esquecimento» desta obrigagdo basica do jornalista reflete-se em muitas outras
situagdes do quotidiano das redagdes. Uma das mais comuns é o jornalista deixar-se
levar por operagdes de marketing de «compra/venda» (ou, melhor dizendo, de «aluguer
temporario» — a situacdo mais frequente) da designagao de eventos musicais, despor-
tivos ou outros, de competigoes desportivas e de espacos onde acontecem esses espeta-
culos de cultura, lazer ou desporto. Em vez de mencionar apenas o nome original ou
diferenciador do evento, o jornalista usa nas suas pegas a designagio «alugada», estando
dessa forma a fazer publicidade & marca patrocinadora.

Entre os casos mais mediatizados em Portugal, pelas polémicas que envolveram,
estdo os das alteracdes dos nomes do Pavilhdo Atlantico, do Palacio de Cristal/Pavilhao
Rosa Mota e do Estadio Municipal de Braga, mas a renomeagdo é muito mais frequente
em eventos, sobretudo festivais de musica, sem que essas mudangas suscitem, por parte
dos media, o mesmo debate publico.

Perante estas agoes de marketing, o que devem fazer os jornalistas? Podemos aceitar
como valido o argumento de que «é o nome oficial, por isso, ¢ 0 nome que devemos referir
na noticia»? Se assim for, entdo os jornalistas devem passar a designar a «Rotunda da
Boavista» (no Porto) por «Praca de Mouzinho de Albuquerque»? Nao estardo, com esse
excesso de zelo, a prejudicar um dos trés Cés (o da Clareza) da boa escrita jornalistica
(Claro, Correto e Conciso) alegadamente em favor de outro (o da Correcio)? E se ocul-
tarem a marca patrocinadora nao poderdo também estar a prejudicar a clareza da noticia e
a omitir informacao eventualmente relevante sobre quem estd a investir no evento/espago?

Refletir sobre esta questdo ganha maior acuidade na Internet, onde as fronteiras
entre jornalismo e outras praticas sdo mais dificeis de definir. «A rede é um lugar de
ilusdo onde [...] convivem todas as formas de comunicagdo. Mensagens jornalisticas
disputam espago com a propaganda, a publicidade, os interesses politicos, econémicos,
etc. As fronteiras diluem-se, desaparecem» (Coelho 2014, p. 183).

Procurando contribuir para este debate, fizemos uma analise de conteudo de noticias
publicadas em cibermeios portugueses sobre competi¢des e eventos renomeados em resul-
tado de contratos de patrocinio. O objetivo foi responder a seguinte pergunta de partida:

PP: Em que medida os ciberjornalistas evitam fazer publicidade a marcas quando
noticiam eventos patrocinados?

A investigacdo pos a prova as seguintes hipoteses:

H1: A maioria dos ciberjornalistas nomeia marcas quando noticia eventos patro-
cinados.

H2: A referéncia & marca é maior nas cibernoticias sobre festivais de musica do que
sobre competicoes desportivas.
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H3: A marca ¢ mencionada maioritariamente logo no titulo e/ou lead da noticia.
H4: A referéncia a marca ¢ maior quando o cibermeio ¢ «media partner» do evento.

Para permitir uma andlise comparativa, a amostra incluiu noticias sobre eventos
publicadas na primavera e verdao de 2002 em cibermeios portugueses de informagao
geral e de informagao especializada em desporto.

Numa segunda fase, pretendemos complementar o estudo com entrevistas a dire-
tores, chefes de seccdo e jornalistas que habitualmente noticiam eventos culturais/de
lazer e provas desportivas, para aferir, fundamentalmente, se a decisaio de mencionar
a marca ¢é do jornalista, da chefia (alicercada ou nao em eventuais normas internas),
da empresa ou resultado da negociagdo entre jornalistas e fontes ou consequéncia da
pressdo dos organizadores dos eventos. Serdo recolhidas também as opinides de espe-
cialistas em deontologia do jornalismo.

JORNALISMO VERSUS PUBLICIDADE: QUESTOES LEGALIS,
ECONOMICAS E DEONTOLOGICAS

Jornalismo e publicidade sdo atividades profissionais incompativeis. Mas, quase sempre,
disputam o mesmo espago medidtico, seja ele impresso, radiofénico, televisivo ou inter-
nético. O modelo de negdcio da maioria das empresas jornalisticas inclui a publicidade
como fonte de receita, o que obriga o 6rgao de comunicagio social a organizar o seu
espago ou tempo de emissdo de modo a incorporar quer trabalhos jornalisticos quer
mensagens publicitarias.

A lei determina que «toda a publicidade redigida ou a publicidade grafica, que como
tal ndo seja imediatamente identificavel, deve ser identificada através da palavra «Publi-
cidade» ou das letras «PUB», em caixa alta, no inicio do antincio» (Lei de Imprensa 2015,
p- 12). Considera-se publicidade redigida e publicidade grafica «todo o texto ou imagem
cuja inser¢do tenha sido paga, ainda que sem cumprimento da tabela de publicidade do
respectivo periddico». A separagdo clara entre jornalismo e publicidade esta também
definida nas leis da radio e da televisao.

Por seu lado, ¢ vedado ao jornalista o exercicio de «fungdes de angariagdo,
concepgdo ou apresentagdo [...] de mensagens publicitarias» (Estatuto do Jornalista
2007, pp. 1-2).

A Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social ja tomou varias deliberagoes
condenatdrias de érgaos de comunicagdo social por desrespeito da lei, nomeadamente
quanto a publica¢ao de contetidos resultantes de contratos ptblicos sem a identificagdo
como tal e, nalguns casos, assinados por jornalistas (ERC 2023a, 2023b, 2023c, 2023d,
2023e).

Ora, no caso em estudo, estara o jornalista a transmitir uma mensagem publicitaria
quando nomeia um evento sem ocultar a marca patrocinadora? E constituira essa pratica
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o exercicio de uma «fungao» publicitaria? Se nem o jornalista nem o 6rgao de comuni-
cagdo social foram pagos para (ou por) inserir essa mengao a marca, estaremos perante
uma viola¢do da lei? E quando o 6rgao de comunicagio social é pago pelo organizador
ou promotor do evento ao abrigo de um contrato como «media partner», essa mencao da
marca pelo jornalista ja passard a ser publicidade e, assim, violagao da lei?

Independentemente da questdo juridica, merecedora de uma reflexdo e anilise
profunda que ultrapassa os limites deste estudo, é evidente que a associagao de uma marca
a um evento representa um investimento de alguém, de uma empresa (o proprietario da
marca), que espera um retorno em resultado da mediatizacao desse evento/marca. E essa
mediatizacdo é feita, em grande parte, pelos jornalistas, nas noticias e reportagens que
fazem sobre o evento. Grosso modo, a empresa proprietaria da marca paga a produtora
do evento o aluguer (a compra temporaria) de parte do nome desse evento («naming
sponsor»), esperando que os jornalistas ajudem a promover a marca ao referi-la na desig-
nacio do evento.

Os patrocinios representam «20 a 25% da receita total» de um festival de musica
em Portugal (Ferreira 2023). Em entrevista aos cibermeios +M e Eco, Alvaro Covdes,
diretor-geral da produtora Everything is New, explicou que «as marcas, os patrocina-
dores, sdo o subsidio que garante bilhetes mais baratos» em Portugal, comparando com
os festivais do resto da Europa (Ferreira 2023).

E a exposi¢ao mediatica dos festivais de verdo nao é propriamente um negécio
de tostdes. Em Portugal, o cancelamento dos festivais de musica em 2020, devido a
pandemia de covid-19, terd causado «uma perda de retorno mediético superior a 190
milhoes de euros» (Cision 2020), contabilizando apenas os 10 festivais potencialmente
mais medidticos nesse ano: Rock in Rio, Alive, Sudoeste, Super Rock, Paredes de Coura,
O Sol da Caparica, Primavera Sound, Vilar de Mouros, Marés Vivas e Cool Jazz.

Levantadas as restri¢oes, os festivais regressaram em for¢a em 2022, com o Rock in
Rio a vencer a Maratona dos Festivais de Verao — Ranking Cision 2022, ao ser mencio-
nado em «mais de seis mil noticias» e ter alcancado «mais de 140 horas de exposi¢ao
em televisoes e radios nacionais» (Cision 2023b). O ranking da Cision é baseado apenas
em noticias publicadas no espago editorial portugués de 6rgaos de comunicagao social:

O desempenho medidtico conquistado por cada festival é calculado tendo em
conta a metodologia Cision de avaliagdo de comunicagdo, que considera o niimero de
noticias identificadas, o espago ou tempo de antena ocupado e as oportunidades
de visualizagdo, tendo em conta as audiéncias alcangadas e o valor do espago editorial
contabilizado em funcio das tabelas de publicidade de cada érgdo de comunicagio
social. O objeto de andlise deste estudo sdo todas as noticias referentes aos diferentes
festivais, veiculadas no espago editorial portugués, em mais de 2.000 meios de comu-
nicagdo social (televisao, radio, online e imprensa) (Cision 2023b).
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A publicidade continua a ser a principal fonte de receitas das empresas de media
em Portugal (ERC 2023f), mas o mercado «esta a mudar, mesmo no online, com a intro-
dugio de subscri¢des pagas por varias redes sociais e novas modalidades de publicidade
digital». A publicidade tradicional tem-se relevado cada vez menos eficaz e menos tole-
rada por alguns nichos de mercado. A rejei¢ao publica da publicidade digital intrusiva
tem contribuido para a queda de receitas publicitarias dos cibermeios, particularmente
entre os mais jovens e nos dispositivos moveis. «A imposicao de contetidos publicitarios
ndo faz aumentar assim tanto as vendas dos anunciantes, pois aborrece os leitores que
acedem as noticias num contexto mével, que é complexo por defini¢ao» (Jiménez-Iglesias
etal. 2018, p. 612).

O marketing como alternativa a publicidade tradicional tem registado uma grande
expansdo em areas associadas ao lazer, ao 6cio e aos passatempos habitualmente cobertas
pelo jornalismo, especialmente da cultura, entretenimento e desporto. Uma investigacao
recente demonstrou que «as marcas podem alcangar melhores resultados se forem capazes
de integrar os seus andncios de conteudo de marca no contetido editorial» (Zamith,
Maias-Viniegra e Nufiez-Gémez 2021, p. 14). Depois das «publirreportagens» disfar-
cadas de noticias, dos chamados «contetidos patrocinados» e das imagens publicitarias
como pano de fundo de entrevistas rapidas ou conferéncias de imprensa (muito comuns
no desporto), as empresas proprietarias de marcas decidiram ir mais longe, através do
«naming sponsor»: «Vamos pOr a nossa marca nas noticias», «Vamos por os jornalistas
a falar (bem) sobre nds», «<Vamos colar a nossa marca ao que as pessoas gostam... e que
os jornalistas noticiam», «Vamos alugar uma parte do nome de um espago ou evento de
lazer, entretenimento ou espetaculo, para assim obrigar os jornalistas a fazerem publi-
cidade a nossa marca». Perante toda esta pressao de querer chegar aos consumidores
através dos espacos editoriais (Zamith, Mafas-Viniegra e Nuflez-Gomez 2021, p. 1) e
ndo dos espagos publicitarios (separados e regulados por lei), a margem de manobra do
jornalista vai ficando mais reduzida.

A par das questdes juridicas e econdmicas, é crucial refletirmos sobre as questoes
éticas e, mais concretamente, deontoldgicas. Seguindo o exemplo de Adelino Gomes,
se um jornalista ndo deve vestir uma pega de roupa que ostente uma marca, por maioria
de razdo nao deve mencionar uma marca numa noticia. A ndo ser que essa mengao seja
relevante para a noticia.

O Coédigo Deontolégico dos Jornalistas Portugueses (Sindicato dos Jornalistas
2017) nao alude diretamente a questio da publicidade ou, especificamente, das marcas
comerciais. Mas estabelece que «o jornalista deve recusar as praticas jornalisticas que
violentem a sua consciéncia», recusa que raramente se concretiza (Leitao 2017), e «deve
recusar fungdes, tarefas e beneficios suscetiveis de comprometer o seu estatuto de inde-
pendéncia e a sua integridade profissional».
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O jornal Publico (uma das redagdes onde Adelino Gomes trabalhou), na segunda
edi¢do do seu Livro de Estilo, deixa claro que «ndo subordina o interesse jornalistico ao
interesse publicitario» (Ptblico 2005, p. 39). Contudo, respeitando o objetivo principal
do jornal de informar, estipula que «uma marca comercial» ou nomes de «eventos cuja
designagao inclui o0 nome do patrocinador», entre outros casos, «devem ser incluidos
na noticia ou na reportagem, sempre que constituirem elementos tteis de identificacao,
de localizagdo, de sugestao ambiental ou com carga de informacdo util indiscutivel»
(Publico 2005, p. 41).

Colar o nome da marca patrocinadora a designagdo de um festival, de uma compe-
ticdo desportiva, de um estadio ou de uma casa de espetaculos que ja teve outra desig-
nagdo ou que ¢ conhecido(a) por outro nome (original) ¢ um elemento ttil de identi-
ficagdo? Ou de localizagao? Ou de sugestdo ambiental? Ou com carga de informagéao
indiscutivel?

Vejamos alguns exemplos. O festival Alive, que se realiza anualmente desde 2007 no
Passeio Maritimo de Algés, comegou por se designar Oeiras Alive. Neste caso, podemos
classificar a mengdo «QOeiras» um elemento util de localizagdo, porque remete para o
concelho onde o festival se realiza. No ano seguinte, passou a designar-se Optimus Alive
e, anos mais tarde, mudou para NOS Alive. Que utilidade tem (para a noticia) a refe-
réncia a essas marcas comerciais? O elemento distintivo da designagao do festival (Alive)
mantém-se. Nao ¢é suficiente referir festival Alive? E que utilidade tem acrescentar a marca
do patrocinador a I Liga (Betandwin, NOS, Bwin ou Betclic) de Futebol, ao Estadio (Axa)
da Pedreira, ao Coliseu do Porto (Ageas), ao (Sagres) Campo Pequeno, a Volta a Portugal
(Continente) em Bicicleta, ao Torneio de Ténis (Millennium) Estoril Open ou ao (Voda-
fone) Rally de Portugal?

Questao mais discutivel é quando o evento nasce ja com o nome da marca comercial
e assim se mantém durante décadas, como ¢ o caso singular do Festival Super Bock Super
Rock. A marca «Super Bock Super Rock» esta registada desde 2009 no Instituto Nacional
da Propriedade Industrial (INPI 2023a) a favor da Unicer (atual Super Bock Group),
na classe 41 da classificagao de Nice: Educagao, divertimentos; produ¢do de espeta-
culos; apresenta¢do de espetaculos. Desde 2016, esta registada também como marca da
Unido Europeia (EUIPO 2023). Em 2023, o Super Bock Group obteve o registo nacional
da marca «Super Bock Super Rock» nas classes 18, 25 e 28, que abrangem vestuario,
calgado, chapelaria, malas, jogos, brinquedos, entre outros produtos (INPI 2023b).
A «Radio Super Bock Super Rock» também esta registada como marca desde 2016.

Mas serd mesmo necessario incluir a marca «Super Bock» nas referéncias ao festival?
Nao bastara referir festival Super Rock? Ou festival SBSR, sigla que tem substituido com
frequéncia a designacdo mais longa? E o que deve o jornalista fazer quando os eventos
sdo patrocinados por 6rgios de comunicagio social (como o RFM Somnii ou o JN North
Festival) ou quando tém drgaos de comunicagao social como «media partners»?
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Mais dificil de evitar a publicidade/mengao a marca é quando o evento ou espaco
muda completamente de nome, como foi a mudanca da designagao do edificio batizado
como Pavilhdo da Utopia na Expo'98. Depois de muitos anos como Pavilhdo Atlantico,
o edificio passou a designar-se MEO Arena em 2013 e Altice Arena em 2017.

Indiscutivel mesmo é a necessidade de referéncia a marca «Red Bull» quando o
jornalista noticia algum feito da Red Bull Racing, equipa de Férmula 1 conhecida como
Jaguar Racing até 2004, mas que mudou de nome quando foi comprada pela empresa
austriaca de bebidas. Curiosamente, também neste caso, um acordo de patrocinio levou
aequipaa mudar novamente de nome, em 2021, para Oracle Red Bull Racing. Ou seja,
um jornalista estard a fazer publicidade a duas marcas em simultdneo se identificar a
equipa com o nome oficial.

O PRINCIPIO DA PIRAMIDE INVERTIDA: DEIXAR PARA O FIM
O MENOS IMPORTANTE

Colocado perante o dilema de mencionar ou ndo a marca que da nome oficial ao evento
ou ao espago onde o evento acontece, defendemos que o jornalista deve seguir o principio
da técnica da pirdmide invertida: construir a noticia do mais para o menos importante,
respondendo o mais cedo possivel as seis perguntas classicas da construgdo noticiosa:
0 qué, quem, quando, onde, como e porqué.

Referir a marca comercial que esta no nome oficial do evento é muito, pouco ou
nada importante? Na esmagadora maioria das vezes, ¢ pouco importante, porque nio é
novidade, ndo tem valor-noticia e nio é relevante para a descri¢do e para a compreensao
do facto que estd a ser noticiado. Nalguns casos, pode ser importante, sobretudo para
o jornalismo especializado em economia ou em marketing e publicidade, por ser novi-
dade. E o exemplo da mudanga de patrocinador principal de um evento, por significar
um desinvestimento de quem sai e um investimento da empresa/marca que entra. Enten-
demos, contudo, que o jornalista ndo deve ter uma atitude extremada de nunca referir
na noticia a marca, porque dessa forma estaria a ocultar ao leitor/ouvinte/telespectador
uma informagao relevante: quem pagou para aparecer no nome do evento.

Defendemos, por isso, que, na generalidade dos casos, a men¢do a marca nio
deve constar nem no titulo nem no lead, devendo, contudo, estar presente no corpo da
noticia. A referéncia a marca deve ser feita apenas uma vez, evitando o efeito publicitario
da repeticao e respeitando o principio jornalistico da concisdo, seguindo a boa pratica
corrente de se escrever por extenso o nome de uma organizagao ou instituicdo uma
unica vez, usando nas vezes seguintes a respetiva sigla (Lusa 2019, p. 37).
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METODOLOGIA
Definido o objetivo de responder a pergunta de partida «<Em que medida os ciberjor-
nalistas evitam fazer publicidade a marcas comerciais quando noticiam eventos patro-
cinados?», colocamos as seguintes hipdteses:
H1: A maioria dos ciberjornalistas nomeia marcas quando noticia eventos patro-
cinados.
H2: A referéncia a marca é maior nas cibernoticias sobre festivais de musica do que
sobre competi¢oes desportivas.
H3: A marca é mencionada maioritariamente logo no titulo e/ou lead da noticia.
H4: A referéncia a marca é maior quando o cibermeio é «media partner» do evento.

Nesta primeira fase do estudo, elegemos como método de investigacdo a andlise
de contetido de noticias publicadas em cibermeios portugueses sobre competicoes e
eventos que incluem na sua designagdo marcas comerciais ou que foram renomeados em
resultado de contratos de patrocinio. Para permitir uma analise comparativa, a amostra
incluiu noticias sobre eventos publicadas na primavera e verdo de 2002 em cibermeios
portugueses de informagao geral e de informagao especializada em desporto.

Para este estudo, por «cibermeios», entendemos sites noticiosos jornalisticos, e por
«ciberjornalistas», os jornalistas que trabalham em redagdes online de érgaos de comu-
nicagao social e também os jornalistas de redagoes tradicionais que (re)publicam online
e/ou adaptam contetidos noticiosos para publicagdo em cibermeios. Por analogia, «ciber-
noticias» sdo neste estudo os trabalhos jornalisticos publicados (por jornalistas) em
cibermeios. Entendemos por «evitar» a auséncia de mengao a marcas comerciais ou a
presenga uma tnica vez na noticia. Por «publicidade», entendemos a promogio de um
produto ou servigo, por «marca comercial» entendemos o nome ou simbolo que distingue
um produto ou servigo comercial, e por «evento patrocinado», o evento que tem apoio
financeiro do titular de uma marca comercial.

Os eventos desportivos selecionados para anélise foram os campeonatos nacionais/
ligas de futebol da primeira e segunda divisao/liga, a Taga da Liga em futebol, o torneio
de ténis do Estoril, a Volta a Portugal em Bicicleta, o Rali de Portugal e a Meia Maratona
de Lisboa. Usamos como critérios de selecdao a grande mediatizagao destas competi¢des,
o valor-noticia intrinseco a sua preparagio e realizagdo, e, especificamente, o facto de
todos eles terem alterado a sua designagdo em resultado de contratos de patrocinio.

Seguindo os mesmos critérios de selecdo, os festivais de musica escolhidos foram:
Alive, Beach Party, Cooljazz, Kalorama, Marés Vivas, North Festival, Paredes de Coura,
Primavera Sound Porto, Super Rock (SBSR), Somnii, Sudoeste, Summer Fest e Vilar de
Mouros. Apesar de nao ser um festival renomeado em resultado de um contrato de patro-
cinio, incluimos na analise o festival Super Rock, para verificar se também neste caso os
jornalistas evitam a men¢ao & marca.
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Os cibermeios de desporto escolhidos foram as edi¢cdes online dos trés jornais
diarios de desporto e quatro titulos especializados em desporto nascidos na Internet com
publicagdo regular, pelo menos, na tltima década: A Bola, Futebol 365, Maisfutebol,
O Jogo, Record, Sapo Desporto e zerozero. Durante a recolha de dados, todos estes
sete cibermeios tinham ao seu servico jornalistas com carteira profissional. No caso do
Sapo Desporto, com recurso a jornalistas da Sportinforma. Da ficha técnica constante
no Futebol 365, apenas o diretor tinha carteira de equiparado a jornalista e o fotégrafo
carteira de colaborador, o que consideramos suficiente para integrar a analise.

Respeitando critérios semelhantes, foram selecionados os seguintes cibermeios
de informagéo geral com atualizagdo regular: CNN Portugal, Correio da Manha, Diario de
Noticias, Expresso, iOnline, Jornal de Noticias, Noticias ao Minuto, Observador, Publico,
Renascenga, RTP, Sabado, Sapo Noticias (renomeado Sapo24), SIC, TSE TVI e Visdo.

Foi estabelecido um periodo de analise de seis meses, de 25 de abril a 25 de outubro
de 2022, de modo a abranger todos os eventos musicais e desportivos selecionados. Para
analise complementar, foram recolhidos dados de dois anos antes, em periodo andlogo
de seis meses, exclusivamente de noticias da I Liga de futebol, uma vez que a prova teve
nessa época um patrocinador diferente (NOS), que tem revelado uma forte capacidade de
penetragdo nas noticias através de contratos de «<naming sponsor» de festivais de musica.

O principal instrumento utilizado foi o MediaViz, ferramenta de acesso a uma
grande quantidade de noticias de dezenas de cibermeios através de linguagem de simpli-
ficagdo (feeds RSS — Really Simple Syndication) desenvolvida na Faculdade de Enge-
nharia da Universidade do Porto (Devezas, Nunes e Rodriguez 2015; Devezas, Devezas e
Nunes 2016). A plataforma MediaViz chegou a reunir «mais de seis milhoes de artigos»
(Silva 2018, p. 3), mas a data da recolha de dados para este estudo nao estava a coletar
publicagdes de varios cibermeios, nalguns casos por fecho do feed RSS na origem e
noutros por nao atualizacao do feed. Foi necessario, por isso, complementar a recolha de
dados consultando diretamente os arquivos dos cibermeios sem acesso pelo MediaViz,
reduzindo nestes casos o periodo de anélise ao dia com maior niimero de noticias desse
evento capturadas pelo MediaViz (ou ao dia mais proximo, se nao fosse encontrada no
arquivo do cibermeio nenhuma noticia daquela data).

Quer no MediaViz quer nos arquivos dos cibermeios, foram usados como termos
de pesquisa o nome oficial de cada evento (com a marca comercial), 0 nome original e
outras eventuais designagdes também atribuidas ao evento, de modo a verificar qual o
nome mais utilizado pelos jornalistas nas suas noticias.

Pela muito interessante componente de visualizagdo incorporada na plataforma,
o recurso ao MediaViz permitiu também ter uma visao global da mengao ou nao de
marcas em cada evento, independentemente de os cibermeios serem de informacéo
geral ou especializada, o que foi util especialmente para o estudo comparativo dos
nomes atribuidos as competigdes desportivas. A pesquisa pelo critério «Todas nacionais»
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abrangeu todas as fontes classificadas como tal pelo MediaViz, o que, nos seis meses do
periodo de analise, abrangia 10 cibermeios generalistas, quatro de desporto e um de
economia (Jornal de Negdcios).

Adicionalmente, foram sujeitas a analise de contetido noticias (uma por cibermeio)
publicadas no dia mais mediatizado (com maior numero de noticias, de acordo com a
visualizagao dada pelo MediaViz) de trés festivais de musica: Alive, Super Rock e Vilar
de Mouros. A escolha destes eventos teve em conta a particularidade de cada um no que
respeita aos nomes por que sao conhecidos.

Com apenas cinco letras e um significado amplo/vago, Alive é uma palavra que
«precisa» de acompanhamento e/ou explicitacdo, pelo que interessava verificar por
que designagdo opt(ar)am os jornalistas (Festival Alive ou NOS Alive) e em que
momento(s) da noticia.

Pelos motivos explicados anteriormente, o festival (Super Bock) Super Rock é o
evento selecionado para este estudo em que se esperava que o jornalista tivesse mais
dificuldade em evitar a menc¢do a marca comercial, pelo que importava averiguar se essa
expectativa se confirma.

Quanto ao festival de Vilar de Mouros, o mais antigo do pais e da Peninsula Ibé-
rica, com uma histdria rica (Zamith 2003) de mais de 50 anos sem «naming sponsor»
(passou a ter apenas a partir de 2017) e com uma designagdo-base grande (3 palavras,
13 letras, 15 espagos), surge neste estudo no lado oposto, o de presumivel maior facilidade
de evitar a referéncia a marca, o que também interessava verificar se se confirma ou néo.

A analise especifica feita a amostra de noticias destes trés festivais centrou-se na
procura de eventuais diferencas nas referéncias aos nomes dos eventos consoante a loca-
lizagao na noticia: titulo, lead, corpo da noticia, legenda da imagem e tag/etiqueta. Preten-
deu-se com esta analise pdr a prova a hipotese 3 e também recolher dados complementares
respeitantes a hipdtese 1, por entendermos que a ndo mengao a marca em local de destaque
(titulo ou lead) demonstra cuidado em evitar a publicidade, caso a marca surja apenas uma
vez em local secunddrio/menos visivel (corpo da noticia, antetitulo, legenda ou fag).

Foi feita ainda uma analise especifica a cibermeios de 6rgios de comunicagio
social que sdo «media partners» de eventos objeto de andlise, para verificar se a hipotese
4 se confirma.

ANALISE DE DADOS

A recolha de dados no MediaViz foi feita toda no mesmo dia, 25 de outubro de 2022,
mas uma semana antes (em 18 de outubro) foram feitos varios testes para verificar se a
ferramenta correspondia ao pretendido. Nesta fase de testes, constatou-se que 0 MediaViz
ndo estava a recolher feeds RSS de varios cibermeios configurados no sistema, alguns dos
quais por terem suspendido a publicagdo e outros por fecho ou alteracdo do feed RSS na
origem: A Bola, Destak (sé até maio de 2021), Didrio Digital, Jornal Econdmico (s6 até
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8-2022), Jornal Digital, Oje (s6 até 5-2020), P3, PT Jornal, Porto Canal, RTP, Relvado,
Sapo Noticias, Sabado (s6 até 1-2021), TVI24 (s6 até 3-2022) e Visao. A CNN Portugal
ndo constava ainda da lista de cibermeios rastreada pelo MediaViz. A lista de feeds
«Todas nacionais» estava a coletar noticias de 15 cibermeios: Correio da Manha, Didrio
de Noticias, Expresso, iOnline, Jornal de Negdcios, Jornal de Noticias, Maisfutebol,
OJogo, Observador, Publico, Radio Renascenga, Record, Sapo Desporto, SIC Noticiase TSE
Fora dalista «Todas nacionais», encontramos o Futebol 365, Noticias ao Minuto e zerozero,
que foram submetidos a pesquisa auténoma, abrangendo o mesmo periodo de seis meses.

Foi decidido aplicar o segundo método de recolha de dados (por pesquisa direta
nos arquivos das respetivas paginas web) ao site do jornal A Bola, apenas para a I Liga,
e aos sites da CNN Portugal, RTP, Sabado, Sapo24, TVI24 e Visao, para os festivais Alive,
Super Rock e Vilar de Mouros.

COMPETICOES DESPORTIVAS
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Fig. 1. Exemplo de noticia sem referéncia
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!.lga Bwin: resultados e marcadores da10.” rig 2. Exemplo de noticia com referéncia
jornada amarca

A pesquisa feita através do MediaViz revelou-nos que a maioria dos cibermeios
ndo menciona a marca comercial quando noticia eventos desportivos. Em nenhuma
das sete competicdes desportivas selecionadas para analise se registou uma referéncia
maioritaria a marca patrocinadora, que apenas esta mais presente nas edicdes online de
dois jornais de desporto.
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Fig. 3. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos «l liga»,
«liga bwiny, «liga portugal», «primeira liga», «liga portugal bwin»
Fonte: MediaViz
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Fig. 4. Artigos (total) publicados entre 25-04-2020 e 25-10-2020 pela fonte «Todas nacionais» com os termos «l liga»,
«liga bwin», «liga portugal», «primeira liga», «liga portugal bwin»
Fonte: MediaViz

Como se pode verificar na Figura 3, «I Liga» foi a designagdo mais utilizada no
conjunto «Todas nacionais», a larga distancia do nome oficial, «Liga Bwin», e de outras
designagdes também usadas por jornalistas: «Liga Portugal» e «Primeira Liga». Na pesquisa
paralela que fizemos ao periodo homologo de 2020 (Fig. 4), constata-se que 0 nome mais
utilizado foi claramente «I Liga», com a designacéo oficial, «Liga NOS», a registar valores
ligeiramente inferiores aos da «Liga Bwin» dois anos depois, resultado que é merecedor
de um estudo complementar, para apurar uma eventual tendéncia de crescimento da refe-
réncia a marcas no (ciber)jornalismo portugués.
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Fig. 5. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «O Jogo» com os termos «l liga»,
«liga bwiny, «liga portugal», «primeira liga»
Fonte: MediaViz
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Fig. 6. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Record» com os termos «l liga»,
«liga bwin», «liga portugal», «primeira liga»
Fonte: MediaViz
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Fig. 7. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Maisfutebol» com os termos «l liga»,
«liga bwiny, «liga portugal», «primeira liga»
Fonte: MediaViz
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Fig. 8. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Sapo Desporto» com os termos «l liga»,
«liga bwiny, «liga portugal», «primeira liga»
Fonte: MediaViz
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Fig. 9. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Futebol 365» com os termos «l liga»,
«liga bwiny, «liga portugal», «primeira liga»
Fonte: MediaViz
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Fig. 10. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Zerozero» com os termos «l liga»,
«liga bwiny, «liga portugal», «primeira liga», «liga portugal bwin»
Fonte: MediaViz
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Na andlise por cibermeio de desporto, verificamos um claro contraste entre as
edi¢oes online de jornais diarios e os meios nascidos na Internet. O Jogo (Fig. 5) e o
Record (Fig. 6) mencionam maioritariamente a marca comercial, enquanto o Maisfu-
tebol (Fig. 7), o Sapo Desporto (Fig. 8) e o Futebol 365 (Fig. 9) ndo a utilizam. A exce¢do
é o zerozero (Fig. 10), que apresenta designacdes muito variadas, mas com predomi-
nancia para a referéncia 4 marca na variante mais extensa, «Liga Portugal Bwin»,
sobretudo a partir da nova época futebolistica.

«I Liga» foi a designa¢do mais encontrada em todos os cibermeios de informagao
geral. Expresso, Noticias ao Minuto, Observador, Publico, SIC Noticias e TSF nunca
utilizaram a designagao comercial, que sé surgiu num total de seis vezes nas dezenas de
noticias de outros cinco cibermeios capturadas pelo MediaViz: Correio da Manha (duas
vezes), Didrio de Noticias, iOnline, Jornal de Noticias e Renascenga. No feed do Jornal
Econoémico, apareceu apenas uma noticia sobre a prova, com o nome «Primeira Liga».

O numero reduzido de noticias apresentadas pelo MediaViz para alguns ciber-
meios, como o Maisfutebol e varios generalistas, podera em parte resultar de falhas
ou interrupg¢des dos feeds RSS, mas maioritariamente sera devida a preferéncia desses
6rgaos de comunicagao social por outras designagdes mais simples e ligadas a historia
da competi¢do, como «liga» e «campeonato», como foi possivel verificar em pesquisas
complementares feitas diretamente nos arquivos desses cibermeios.

Na pesquisa direta ao site do jornal A Bola, ndo foram encontradas noticias com
referéncia a marca patrocinadora. A Bola privilegia «Campeonato» ou «Liga», usando
este nome também na pagina que agrega os contetidos da competigo.
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Fig. 11. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«ll liga», «liga sabseg, «liga 2», «liga portugal 2», <ssegunda liga»
Fonte: MediaViz

«II Liga» foi o0 nome mais encontrado na pesquisa ao conjunto «Todas nacionais»
(Fig. 11), a larga distancia da designagéo oficial/com marca, «Liga Sabseg», que registou
resultados semelhantes as referéncias «Liga 2» e «Segunda Liga».
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Fig. 12. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«taga da ligaw, «allianz cup»
Fonte: MediaViz

Também a designagao «Taga da Liga» continua a impor-se ao nome alugado a uma
marca comercial, «Allianz Cup», que surgiu apenas oito vezes (Fig. 12), ao longo dos seis
meses de recolha de dados.
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Fig. 13. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«volta a portugal», «volta a portugal em bicicleta», «volta a portugal continente»
Fonte: MediaViz

Os ciberjornalistas portugueses continuam a designar a mais conhecida prova na-
cional de ciclismo como «Volta a Portugal» ou «Volta a Portugal em Bicicleta» (Fig. 13),
ndo tendo sido detetada na pesquisa via MediaViz nenhuma referéncia ao nome oficial
da edigao de 2022, «Volta a Portugal Continente».
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Fig. 14. Artigos (total) publicados entre 25-10-2021 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«rali de portugal», «rally de portugal», «<vodafone rally de portugal»
Fonte: MediaViz

Resultado curioso foi 0 da mais famosa prova do automobilismo portugués, o Rali
de Portugal. Tal como na prova de ciclismo, a designagao oficial, «Vodafone Rally de
Portugal», ndo surgiu uma unica vez, optando os ciberjornalistas esmagadoramente pela
versdo aportuguesada, «Rali de Portugal» (Fig. 14), em detrimento da versao em inglés,
«Rally de Portugal».
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Fig. 15. Artigos (total) publicados entre 25-10-2021 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«estoril open», <millennium estoril open»
Fonte: MediaViz

O mais medidtico torneio de ténis em Portugal, Estoril Open, também tem «naming
sponsor», «Millennium Estoril Open», mas foram muito poucas as noticias capturadas
pelo MediaViz no conjunto «Todas nacionais» com men¢ao a marca (Fig. 15), preferindo
os cibermeios 0 nome mais curto.
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Fig. 16. Artigos (total) publicados entre 26-10-2021 e 26-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«meia maratona de lisboa», «edp meia maratona de lisboa»
Fonte: MediaViz

A prova de atletismo escolhida para este estudo, Meia Maratona de Lisboa, foi refe-
renciada maijoritariamente pelo seu nome original, sem alusdo @ marca comercial presente
na designagao oficial da edi¢ao de 2022, <KEDP Meia Maratona de Lisboa» (Fig. 16).
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FESTIVAL DE PAREDES DE COURA

As piores tendas do festival Paredes de Coura Fig. 17. Exemplo de noticia sem
sobrevivem nesta conta de Instagram referéncia a marca
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Os Calema quiseram trazer o
verao de volta ao MEO Sudoeste.
Ficou quentinho, mas nao

escaldou Fig. 18. Exemplo de noticia com

referéncia a marca

A pesquisa no MediaViz as noticias sobre os 13 festivais de musica selecionados
permitiu confirmar a grande atencao que os cibermeios dao a estes eventos, com destaque
para o Alive (que ficou perto de atingir 40 noticias num tnico dia), Super Rock, Paredes de
Coura, Primavera Sound, Sudoeste, Vilar de Mouros e Marés Vivas (Fig. 19).
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Fig. 19. Artigos (total) publicados entre 18-04-2022 e 18-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«paredes de courav, «vilar de mouros», «primavera sound», «<sudoeste», «alive», «<super rock», «<marés vivas»,
«summer fest», <beach party», «cool jazz», <somnii», «<north festival», <kalorama»

Fonte: MediaViz

A marca comercial aparece maioritariamente nas noticias sobre nove festivais,
registando-se um equilibrio entre presenga e auséncia na analise aos restantes quatro:
Cool Jazz, Marés Vivas, Summer Fest e Vilar de Mouros.
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Fig. 20. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«alive», «<nos alive», «festival alive»
Fonte: MediaViz

Analisando individualmente, constata-se que o festival Alive esta profundamente
associado a marca que integra o seu nome oficial ha varios anos, sendo poucas as noticias
sem referéncia a «NOS» (Fig. 20). De todos os eventos analisados, o Alive é simultanea-
mente o festival mais noticiado e o que regista uma maior «rendi¢ao» dos (ciber)jorna-
listas a engenhosa agdo de marketing (marca + nome curto) que conduz a esmagadora
maioria a mengdo a uma marca comercial.
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Fig. 21. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«super bock super rock», «sbsr», «festival super rock, «festival sbsr», «<super rock»
Fonte: MediaViz
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Fig. 22. Artigos (total) publicados entre 07-07-2022 e 20-07-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«super bock super rock, «sbsr», «festival super rock», «festival sbsr», «<super rock»
Fonte: MediaViz

Em situagdo semelhante, esta o festival Super Rock, quase sempre associado a marca
Super Bock que integra o seu nome desde a origem (Fig. 21), ainda que com alguma
frequéncia surjam noticias com a sigla SBSR. Em 2022, este festival foi noticia também
por ter sido forcado subitamente a mudar de localizagao, do Meco (concelho de Sesimbra)
para Lisboa, em consequéncia das medidas de prevengao de incéndios determinadas pelo
Governo. Numa visualizagdo focada nas duas semanas de maior mediatizacdo do festival
(Fig. 22), podemos notar diferengas entre um primeiro pico de noticias (dias antes do
festival), menos centrado na musica e mais na mudanga de local, e um segundo pico
(nos dias do festival), esse sim centrado na musica. No primeiro pico, com muitas noticias
das secgoes de Sociedade e Politica, aparecem algumas referéncias a «Festival Super Rock»,
como forma de «fugir» a marca, enquanto no segundo, em que predominam reportagens
de jornalistas mais especializados em Cultura e Espetaculos, a expressao «Super Rock»
ndo sobrevive sozinha e cresce a presenca de «SBSR», evitando a designagio extensa e/ou
a publicidade a marca.
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Fig. 23. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos

«paredes de coura», «vodafone paredes de coura», «festival paredes de coura», «festival de paredes de coura»
Fonte: MediaViz
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Fig. 24. Artigos (total) publicados entre 10-08-2022 e 26-08-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«paredes de coura», «vodafone paredes de coura», «festival paredes de coura», «festival de paredes de coura»
Fonte: MediaViz

Os dados referentes ao festival de Paredes de Coura (Fig. 23) demonstram uma forte
presenca da marca Vodafone nas cibernoticias sobre o evento, mas também ha quem
opte pelo nome original, evitando a alusdo @ marca comercial. Focando a visualizagiao
no periodo das duas semanas antes, durante e depois do evento (Fig. 24), percebe-se de
forma mais nitida a auséncia de unanimidade dos (ciber)jornalistas quanto a0 modo
de nomear o festival de musica de verao com maior niimero de edigoes realizadas.
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Fig. 25. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«kalorama», «meo kaloramab, «festival kalorama»

Fonte: MediaViz
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O festival Kalorama estreou-se em Lisboa em 2022, com um cartaz forte que o
colocou de imediato entre os mais procurados e mais mediaticos do pais. A integragdo
da marca «xMEO» no nome do festival logo na primeira edi¢do (a par do principio marca
+ nome curto) tera contribuido para a expressiva presenca da marca comercial nas
noticias coletadas (Fig. 25).
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Fig. 26. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«primavera sound», «<nos primavera sound», «primavera sound porto», «porto primaver sound»
Fonte: MediaViz

A edigio portuense do festival Primavera Sound teve em 2022 o seu ultimo contra-
to de «<naming sponsor» com a «NOS», marca que teve uma forte presenca nas noticias
sobre o festival, como é visivel na Fig. 26.
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Fig. 27. Artigos (total) publicados entre 10-08-2022 e 26-08-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«sudoeste», «meo sudoeste», «festival sudoeste»
Fonte: MediaViz

O festival da Zambujeira do Mar (concelho de Odemira) tem um nome, Sudoeste,
com alguma frequéncia usado no sentido geografico ao longo ano (Fig. 27), o que poderia
prejudicar a pesquisa fixada na visualizagdio do MediaViz, mas podemos confirmar na
imagem uma clara concentragdo de noticias nos dias do festival, com uma acentuada
mengdo a marca «MEO», que integra o nome oficial do evento hd varios anos. Contudo,
ha também cerca de 20 noticias que nomeiam o evento como «Festival Sudoeste», evitando
amengdo a marca.
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Fig. 28. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«vilar de mouros», «edp vilar de mouros», «festival vilar de mouros, «festival de vilar de mouros»
Fonte: MediaViz
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Fig. 29. Artigos (total) publicados entre 17-08-2022 e 31-08-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«vilar de mouros», «edp vilar de mouros, «festival vilar de mouros, «festival de vilar de mouros»
Fonte: MediaViz

Como esperavamos, Vilar de Mouros (concelho de Caminha) é um dos festivais
com menor capacidade de ver o seu nome associado a uma marca comercial nas noticias.
Menos de metade das noticias capturadas pelo MediaViz referem a marca «<EDP» (Fig. 28),
que entre 2017 e 2022 integrou o nome oficial do festival de Vilar de Mouros (a EDP
deixou de patrocinar festivais de musica em 2023). Contudo, verificamos que o nome
original, «Festival de Vilar de Mouros», e o usado nas edi¢oes da década de 2000,
«Festival Vilar de Mouros», também surgem poucas vezes nas noticias (Fig. 29), o que
reforca a ideia de que a expressao «Vilar de Mouros» é (mais do que) suficiente para
identificar o festival.
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Fig. 30. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«marés vivas», «kmeo marés vivas, «festival marés vivas»
Fonte: MediaViz

«Marés Vivas» é também uma expressao ja muito identificada como nome do festival
que se realiza desde 1999 em Vila Nova de Gaia, o que terd contribuido para a baixa mengao
amarca «MEO» (que integra a designagao oficial desde 2013) nas noticias capturadas pelo
MediaViz (Fig. 30).
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Fig. 31. Artigos (total) publicados entre 25-04-2022 e 25-10-2022 pela fonte «Todas nacionais» com os termos
«cooljazz», «cool jazz», «edp cooljazz», «edp coll jazz», «festival colljazz», «festival coll jazz»
Fonte: MediaViz

Os cinco restantes festivais analisados tiveram pouca cobertura noticiosa. Com um
calendario menos comum, de concertos interpolados ao longo de julho em Cascais,
o festival Cool Jazz revelou alguma «crise de identidade», com os (ciber)jornalistas
a dispersarem-se por distintas designagdes (Fig. 31), cerca de metade das quais com
meng¢ao a marca «EDP».

O festival Summer Fest teve também equilibrio entre presenca e auséncia da
mengao a marca «Sumol». S6 foi detetada uma noticia sobre o festival Beach Party, com
alusdo a marca «Brisa».
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Foram incluidos na analise também os dois casos em que o «<naming sponsor» ¢ um
6rgao de comunicagdo social, (REM) Sommnii e (JN) North Festival, situagdo que levanta
questoes acrescidas quanto a decisao do (ciber)jornalista e do (ciber)meio de referir ou
nao a marca. Do Somnii, s6 foram encontradas duas noticias, ambas com a referéncia a
marca. Sobre o North Festival, foram capturadas 20 noticias, 18 das quais mencionando
a marca. Grande parte destas noticias foram publicadas pelo proprio Jornal de Noticias.

LOCALIZACAO DA MARCA NA CIBERNOTICIA

Como definido na metodologia, foram sujeitas a analise de contetido noticias publicadas
no dia mais mediatizado (com maior numero de noticias, de acordo com a visualizagao
dada pelo MediaViz) de trés festivais de musica: Alive, Super Rock e Vilar de Mouros.
Esta analise visou detetar a localizagdo da marca comercial na noticia: titulo, lead, corpo,
tag/etiqueta e legenda da imagem. Foram analisadas no total 50 noticias, uma por cada
cibermeio de informagao geral: 17 do Alive, 17 do Super Rock e 16 do Vilar de Mouros.
Utilizou-se como critério de escolha a tltima noticia de cada cibermeio publicada no dia
mais mediatizado. No caso do festival de Vilar de Mouros, nao foi encontrada nenhuma
noticia no iOnline sobre a edi¢cdo de 2022 e noutros cibermeios ndo havida noticias no
dia mais mediatizado, pelo que foi selecionada a noticia mais proxima dessa data.

A Tabela 1 permite-nos constatar que mais de metade das noticias analisadas sobre
o festival Alive menciona a marca comercial em lugar de destaque (titulo ou lead), mas o
resultado ndo é tao esmagador como seria de esperar depois dos dados capturados pelo
MediaViz, que confirmaram este festival como um dos mais dificeis de se fugir a publi-
cidade no jornalismo. RTP («media partner» do festival), iOnline e Sabado referem a
«NOS» nos dois espagos de destaque. O tinico cibermeio que evitou a publicidade a
marca foi o Correio da Manha. Foram também encontradas nesta pesquisa cinco noticias
de cibermeios de desporto e de economia sobre o Alive: duas do Record, uma das quais
com «NOS» no titulo; uma d’O Jogo, também com a marca no titulo; e as restantes do
Jornal de Negdcios e do Jornal Econdmico, ambas com «NOS» no lead.

Devemos salientar, contudo, que os resultados desta andlise ndo sao extrapolaveis
para o todo de cada cibermeio, dada a dimenséo reduzida da amostra. A cibernoticia de
cada meio/festival selecionada para amostra pode nio ser representativa do comporta-
mento mais comum desse 6rgao de comunicagao, por questdes como a fonte, a autoria,
o género jornalistico e o registo/categoria multimédia.

Como observamos na Tabela 1, ha quatro noticias que explicitamente sdo apre-
sentadas como sendo da agéncia Lusa ou produzidas com apoio/base em noticia(s) da
Lusa. Nenhuma destas quatro noticias tem a marca comercial em posi¢ao de destaque,
mas todas elas tém mais do que uma alusao a «NOS» no corpo da noticia e trés tém tags
que incluem a marca, o que, neste ultimo caso, nao é responsabilidade da fonte/Lusa,
mas sim uma classificacao deliberada feita pelo cibermeio.
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Tabela 1. Localizacdo da marca nas noticias sobre o festival Alive (09-07-2022)

Cibermeio Autor Titulo Lead Corpo Tag Legenda URL

https://expresso.pt/
blitz/2022-07-09-E-voltaram-
Meio Nao - mesmo.-Da-Weasel-tomaram-
0-NOS-Alive-de-assalto-um-
arrepio-de-cada-vez-2c439f84

Blitz /
Expresso

https://cnnportugal.iol.pt/
nos-alive/da-weasel/nao-houve-
sangue-mas-houve-suor-e-

CNN Portugal Meio Néo Néo 2 lagrimas-o-regresso-em-forca-
dos-da-weasel-no-palco-do-aliv
€/20220709/62c9fc490cf2ea367
d44e12f
https://www.cmjornal.pt/
multimedia/fotogalerias/detalhe/
Meio Néo Néo - - Néo da-weasel-voltam-a-dar-show-
no-palco-do-festival-de-musica-
alive-apos-15-anos

Correio da
Manha

https://www.dn.pt/cultura/

. . . metallica-como-o-vinho-do-
DN Meio Néo 4 Nao .
porto-quanto-mais-velhos-
melhor-15005973.html
https://ionline.sapo.pt/
artigo/775763/terceiro-dia-
do-nos-alive-em-imagens-

iOnline Meio - Nao

?seccao=Mais_i

https://www.jn.pt/cultura/
melhor-concerto-de-sempre-de-
da-weasel-12-anos-depois-do-
fim--15007061.html/
https://www.noticiasaominuto.
com/fama/2032342/video-foi-
Meio Néo - Néao assim-que-filomena-cautela-

JN Meio Nao Nao Nao

Noticias ao

Minuto
recebeu-da-weasel-apos-

concerto

https://observador.
pt/2022/07/10/0-regresso-
Observador Meio Nao - magico-da-banda-de-uma-
geracao-no-alive-viajamos-todos-
no-tempo-com-os-da-weasel/

https://www.publico.
pt/2022/07/09/culturaipsilon/
Publico Meio Néao - reportagem/noite-vimos-
extraordinaria-st-vincent-
conduziu-metallica-2013084

https://rr.sapo.pt/noticia/
vida/2022/07/09/da-weasel-
Renascenca Nao Nao 4 Nao renascem-no-alive-12-
anos-depois-do-fim-da-
banda/291573/?

(continua na pdgina seguinte)
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Cibermeio Autor Titulo Corpo Tag Legenda URL

https://www.rtp.pt/noticias/
cultura/metallica-em-destaque-
no-terceiro-dia-do-nos-alive_
v1418540
https://www.sabado.pt/gps/
musica/detalhe/no-nos-alive-
os-metallica-mostraram-que-
continuam-a-ser-enormes

RTP Meio

Sébado

https://24.sapo.pt/vida/artigos/
da-weasel-admitem-fazer-mais-
concertos-depois-do-de-hoje-no-
festival-alive
https://sicnoticias.pt/
cultura/2022-07-09-Mais-de-
50-mil-pessoas-assistiram-aos-
Metallica-no-Passeio-Maritimo-
de-Alges-acef24b7
https://www.tsf.pt/portugal/
cultura/da-weasel-admitem-
fazer-mais-concertos-depois-do-
alive-15007142.html
https://tvi.iol.pt/noticias/
nos-alive/da-weasel/nao-
houve-sangue-mas-houve-suor-
e-lagrimas-o-regresso-em-forca-
dos-da-weasel-no-palco-do-aliv
€/20220709/62c9fc490cf2ea367
d44e12f
https://visao.pt/atualidade/
sociedade/2022-07-09-da-weasel-
admitem-fazer-mais-concertos-
depois-do-de-hoje-no-festival-
alive/

Sapo24

SIC Noticias

Total Marca

Fonte: Elaboracao propria. * peca de TV da SIC tem referéncia a «NOS»

O género jornalistico e o registo/categoria multimédia também sdo muito variaveis,
proprios da versatilidade das caracteristicas da Internet e, especificamente, do ciberjor-
nalismo. Sendo os festivais de musica temas jornalisticos ricos em imagem, cor, vida,
movimento, som, luz, alegria, lazer, divertimento, comunicagdo e convivio, varias noticias
da amostra sao ou tém por base fotogalerias, pecas produzidas para televisao ou repor-
tagens em video, com linguagem propria e apresentadas apenas com titulo e lead, sem o
habitual restante corpo da noticia em texto. Nestes elementos multimédia, foram procu-
radas e assinaladas (com asterisco legendado) as referéncias a marca comercial.

Notamos também que algumas noticias ndo estavam completas, por o acesso a
versdo integral estar reservado a assinantes, pelo que poderd haver (outras) referéncias a
marca visiveis apenas para os subscritores.
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Tabela 2. Localizacdo da marca nas noticias sobre o festival Super Rock (12-07-2022)

Cibermeio Autor Titulo Lead Corpo Tag Legenda URL

https://expresso.pt/

. blitz/2022-07-16-0-

Blitz / . .
Meio - - alinhamento-do-grande-
Expresso

concerto-dos-Foals-no-Super-
Bock-Super-Rock-79780b9b

https://cnnportugal.iol.
pt/incendios/sesimbra/
deslocalizacao-do-super-rock-
CNN Portugal Néao 3 - Nao deita-por-terra-trabalho-de-
meses-lamenta-camara-de-sesi
mbra/20220712/62cdb5690cf2f9
a86ead03ff

https://www.cmjornal.pt/cultura/
detalhe/camara-de-sesimbra-
Néao Néo 2 Nao diz-que-deslocalizacao-do-
super-rock-deita-por-terra-
trabalho-de-meses

Correio da
Manha

https://www.dn.pt/cultura/
DN Nao Nao Nao*** sbsr-regressa-ao-meco-em-2023-
num-novo-local--15025500.html

https://ionline.sapo.pt/
artigo/776330/super-bock-
super-rock-c-tangana-o-mundo-
a-seus-pes?seccao=Mais_i

iOnline Meio

https://www.jn.pt/cultura/
promotora-frustrada-e-

JN Meio Nao - Nao*** comercio-com-prejuizo-super-
bock-super-rock-muda-se-para-
lisboa-15013868.html/

https://www.noticiasaominuto.
com/pais/2033607/camara-

Nao 2 - Néo de-sesimbra-reunida-com-
promotora-do-sbsr-para-decidir-
realizacao

Noticias ao
Minuto

https://observador.
pt/2022/07/16/a-ambicao-
Observador Meio Néo desmedida-de-c-tangana-um-
concerto-para-a-historia-no-
sbsr/

https://www.publico.
pt/2022/07/12/culturaipsilon/
noticia/super-bock-super-rock-
estavamos-trabalhar-nisto-
ha-tres-anos-preferivel-assim-
cancelar-2013417

Publico Meio - -

(continua na pdgina seguinte)
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Cibermeio Autor Titulo Lead Corpo Tag Legenda URL

https://rr.sapo.pt/noticia/
vida/2022/07/16/super-bock-
Renascenca Nao super-rock-regressa-ao-meco-
em-2023-mas-numa-nova-
localizacao/292538/?

https://www.rtp.pt/noticias/
cultura/promotor-do-festival-
RTP Nao Nao* Nao - - sbsr-promete-ter-tudo-pronto-a-
tempo-para-edicao-em-lisboa_
n1419189

https://www.sabado.pt/
portugal/detalhe/festival-super-
bock-super-rock-muda-do-
meco-para-o-altice-arena

Sébado Meio Nao -

https://24.sapo.pt/atualidade/
artigos/festival-super-bock-
super-rock-passa-do-meco-para-
o-parque-das-nacoes-em-lisboa

Sapo24 Meio Nao 4 - Nao***

https://sicnoticias.pt/
cultura/2022-07-13-Mudanca-
SIC Noticias Meio - - de-local-do-Super-Bock-Super-
Rock-tecnicos-passam-a-noite-a-
trabalhar-0c2e2f30

https://www.tsf.pt/portugal/
cultura/e-a-solucao-possivel-
TSF Meio 4 - Néao campismo-do-super-bock-
super-rock-sera-no-parque-
tejo-15014259.html

https://tvi.iol.pt/noticias/
videos/a-lei-e-cega-o-trabalho-
vai-para-o-lixo-super-bock-
obrigado-a-sair-do-meco-por-
causa-do-risco-de-incendio/62c
dc2f70cf2ea4f0a53a40f

TVI Meio - - Nao

https://visao.pt/atualidade/
sociedade/2022-07-16-festival-
Visao Nao Nao - Nao sbsr-regressa-ao-meco-
em-2023-mas-numa-nova-
localizacao/

Total Marca 53% 65% 65% 41% 29%

Fonte: Elaboracao propria. * gralha: «<Super Rock Super Rock (SBSR)»; ** gralha: «Bok»; *** fotos tém «Super Bock»

Apesar de todas estas limitagdes, consideramos os dados desta anélise de contetido
bons indicios do tipo de comportamento que, globalmente, o ciberjornalismo portugués
adota face a marca publicitdria que lhe ¢ impingida em resultado de contratos comerciais
que tém por objeto eventos com valor-noticia.
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A Tabela 2 mostra-nos que o festival Super Rock foi o que registou mais noticias
com mengdo a marca comercial em lugar de destaque. Apenas trés noticias, todas elas
da Lusa ou feitas com base na Lusa, ndo tém a marca «Super Bock» nem no titulo nem
no lead, mas numa das trés, a da RTP, a evitacdo da marca foi acidental («Super Rock
Super Rock»). Nas outras duas, os cibermeios difusores colocaram a marca no corpo da
noticia e nas tags.

Asnoticias desta subamostra foram publicadas em 12 de julho, a data de mudanca de
local do festival por causa do risco de incéndio, o que, como antecipavamos, tera contri-
buido para algum recato no uso da marca comercial, por estarem associados outros
valores-noticia (controvérsia, risco de catastrofe, raridade) que ndo os intrinsecos de um
grande festival de verdo. Ou seja, a noticia (o facto principal que a motivou) ndo era o
festival em si, mas sim a sua inesperada mudanga de local.

Tabela 3. Localizacdo da marca nas noticias sobre o festival Vilar de Mouros (27-08-2022 e datas préximas)

Cibermeio Autor Titulo Lead Legenda URL
https://expresso.pt/blitz/2022-08-
27-0O-punk-bebe-sumo-o-casal-

Blitz / metalico-danca-Simple-Minds-a-

Meio Nao Nao

Expresso crianca-abana-se-ao-som-do-rap-

metal.-Uma-frase-apenas-isto-e-
Vilar-de-Mouros-aa408595
https://cnnportugal.iol.pt/
vilar-de-mouros/festival/festival-

vilar-de-mouros-arranca-com-
CNN Portugal

placebo-e-suede-depois-de-dois-
anos-de-pausa/20220825/63071d
c90cf2f9a86eb2ab0d
https://www.cmjornal.pt/cultura/
detalhe/pandemia-e-coisa-do-
Nao passado-nos-festivais-afirma-

Correio da

Meio
Manha

promotor-do-festival-edp-vilar-
de-mouros

https://www.dn.pt/cultura/
vilar-mouros-arranca-esta-quinta-
feira-para-festejar-50-anos-de-
concertos-15109360.html

https://www.jn.pt/cultura/
iggy-pop-vai-atuar-pela-
eternidade-para-multidoes-em-
brasa-15121616.html/

https://www.noticiasaominuto.
com/cultura/2061804/vilar-de-
Nao mouros-com-60-mil-e-regista-
casa-lotada-com-iggy-pop-e-
bauhaus

Noticias ao
Minuto

(continua na pdgina seguinte)
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Cibermeio Autor Titulo Lead Corpo Tag Legenda URL
https://observador.
t/2022/08/25/festival-vilar-de-

Observador N&o Nio 2 Nio Nio pt/. /08/25/festival-vilar-de

mouros-arranca-esta-quinta-feira-
com-placebo-e-suede/

https://www.publico.
pt/2022/08/28/culturaipsilon/
noticia/rock-nao-idade-iggy-pop-
provao-palco-2018591

Publico Meio Nao Nao Nao - Nao

https://rr.sapo.pt/noticia/
vida/2022/08/27/vilar-de-

Renascenca Néo Nao mouros-chega-aos-60-mil-e-
regista-casa-lotada-com-iggy-
pop-e-bauhaus/297478/?
https://www.rtp.pt/noticias/

i . cultura/chegou-ao-fim-mais-
RTP Meio Nao -*

uma-edicao-do-festival-vilar-de-
mouros_v1429320
https://www.sabado.pt/gps/
detalhe/musica-regressa-hoje-
a-vilar-dos-mouros-com-toada-
nostalgica

Sabado

https://24.sapo.pt/vida/artigos/
edp-vilar-de-mouros-2022-chega-
a0s-60-mil-e-regista-casa-lotada-
com-iggy-pop-e-bauhaus

https://sicnoticias.pt/
cultura/2022-08-27-Proxima-
Néo edicao-do-EDP-Vilar-de-Mouros-
decorre-de-24-a-26-de-agosto-
de-2023-61ec6bbf
https://www.tsf.pt/portugal/
cultura/vilar-de-mouros-blind-
zero-regressaram-a-casa-com-
temas-novos-15120452.html

SIC Noticias

TSF Meio Néo Néo Nao - Nao

https://tvi.iol.pt/noticias/videos/
festival-de-vilar-de-mouros-esta-
de-regresso/630a1a540cf2ea4f0
a5994ba
https://visao.pt/atualidade/
cultura/2022-08-27-vilar-de-

TVI Meio Nao Nao - - -

Visao Néao Néo - Nao mouros-chega-aos-60-mil-e-
regista-casa-lotada-com-iggy-
pop-e-bauhaus/

Total Marca 19% 25% 50% 19% 6%

Fonte: Elaboragdo propria. * peca de TV da RTP tem referéncia a <EDP» em rodapé
A Tabela 3 confirma o que esperavamos relativamente a maior facilidade com que o

jornalista ignora a marca presente no nome do festival quando esse festival tem uma iden-
tidade propria forte, muito suportada no seu nome-base, de origem, como é o festival de
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Vilar de Mouros. Apenas um quarto das cibernoticias analisadas nomeia a marca «EDP»
em lugar de destaque e s metade a refere no corpo da noticia. Quatro cibernoticias
(do JN, Pablico, TSF e TVI) nunca referem a marca, e outras quatro (Noticias ao Minuto/
Lusa, Renascenca/Lusa, RTP e Visao/Lusa) apenas referem uma vez em local secundario,
pelo que se conclui que em metade das noticias sobre o Vilar de Mouros os autores evitam
a referéncia @ marca comercial.

Os dois «media partners» do festival de Vilar de Mouros presentes na amostra
registam comportamentos diferentes quanto a referéncia a marca «<EDP». Enquanto a SIC
menciona a marca no titulo e no lead, a Blitz/Expresso apenas o faz no corpo da noticia e
nalegenda. O Sapo24 acrescentou «<EDP» ao titulo e ao lead da noticia da Lusa, sem alterar
mais nada.

Tabela 4. Nimero de noticias que mencionam e evitam a mencdo a marca

Data Titulo Lead Corpo Tag Legenda Evita Nao Evita
Alive 4 8 14 7 5 1 16
Super Rock 9 1 1 7 5 1 16
Vilar de Mouros 3 4 8 3 1 8 8
TOTAL 16 23 33 17 11 10 40
% 32% 46% 66% 34% 22% 20% 80%

Fonte: Elaboragdo propria

A Tabela 4 mostra-nos que a preocupagdo em evitar a men¢ao a marca comercial
presente no nome do evento apenas se verifica em 20 por cento da amostra. Nas 50 ciber-
noticias analisadas, confirmamos também uma clara diferenca de comportamento por
parte do (ciber)jornalista consoante o tipo de ligagdo que o «naming sponsor» tem ao
nome-base do festival. Nos casos do Alive e do Super Rock, essa ligacao ¢ forte e quase
todos os (ciber)jornalistas ndo evitam a referéncia as marcas. No terceiro caso, «Vilar
de Mouros» revelou-se, em si mesma, uma «marca» (ndo comercial), considerada por
metade dos autores das noticias como suficiente para identificar o festival.

«MEDIA PARTNERS»

Um levantamento aos sites e cartazes das edi¢oes de 2022 dos 20 eventos selecionados
permitiu apurar que 12 eventos (10 festivais e duas provas desportivas) tiveram entre os
patrocinadores de media («media partners») 6rgaos de comunicagio social com ligagao
direta (mesmo titulo ou mesmo grupo de media) a cibermeios analisados neste estudo
(Tabela 5). A predominancia é de estagoes de televisdo e rddios, mas também h4 titulos
da imprensa e da Internet entre os «<media partners».
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Tabela 5. «<Media partners» de festivais de musica e competicdes desportivas em 2022

Festival «Media Partners»
Alive RTP
Cool Jazz SIC | Sapo
Kalorama SIC
Marés Vivas TVI| Sapo | Sdbado
North Festival IN*
Somnii RFM*
Sudoeste RFM | Sapo
Summer Fest SIC Radical | Mega Hits
Super Rock SIC Radical | Mega Hits
Vilar de Mouros SIC | Blitz
PROVA DESPORTIVA «Media Partners»
Estoril Open TVI| CNN Portugal | RFM
Volta a Portugal RTP |JN

Fonte: Elaboragao prépria. Inclui apenas eventos e (ciber)meios selecionados. *«Naming sponsor»

Tabela 6. Mencdo a marca quando o cibermeio é ou ndo «media partner»

Festival «Media Partner» Evita Nao Evita Destaca
Alive RTP 1
Super Rock SIc* 1
Super Rock Renascenca** 1
Vilar de Mouros SIC 1
Vilar de Mouros Expresso*** 1
Nao «Media Partner»
Alive SIC 1
Alive Renascenca 1
Alive Expresso 1
Super Rock RTP 1
Super Rock Expresso 1
Vilar de Mouros RTP 1
Vilar de Mouros Renascenca 1

Fonte: Elaboragdo propria. *SIC Radical; **Mega Hits; ***Blitz

Usando os dados da mesma amostra de cibernoticias sobre trés festivais, verificamos
que a men¢ao a marca comercial ¢ maior quando o cibermeio é «media partner» do evento
(Tabela 6). O caso mais nitido é o do festival de Vilar de Mouros: os «media partners»
SIC e Blitz/Expresso nao evitam a referéncia a «<EDP», enquanto a RTP e a Renascenga,

patrocinadores de outros festivais, evitam publicitar a marca.
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No Alive, comparando as trés maiores televisdes, a «media partner» RTP mencionou
a marca «NOS» nos dois lugares de destaque (titulo e lead), a SIC mencionou no lead,
no corpo da noticia (uma vez) e no video, e a TVI referiu a marca patrocinadora também
trés vezes, mas nenhuma em destaque: duas no corpo da noticia e uma na legenda.

Em sentido contrario, constatamos que os titulos do grupo Impresa, SIC e Blitz/
Expresso, nao se inibiram de dar destaque & marca patrocinadora do Alive, apesar de ndo
serem «media partners».

CONCLUSOES

Os dados obtidos através do MediaViz permitem-nos concluir que a maioria dos ciber-
jornalistas nomeia marcas quando noticia eventos patrocinados (Hip6tese 1), mas apenas
quando se trata de festivais de musica. Nas competigdes desportivas, comprovou-se o
contrario: hd uma op¢ao maioritaria por ndo mencionar o «naming sponsor», bastante
mais clara nos cibermeios de informagédo geral do que nos especializados em desporto.
No conjunto dos 20 eventos analisados, a publicidade & marca surgiu maioritariamente
em nove, contra sete em minoria e quatro em equilibrio, pelo que a H1 ficou apenas
parcialmente confirmada.

Concluimos também que a referéncia a marca é maior nas cibernoticias sobre festivais
de musica do que sobre competi¢oes desportivas, pelo que ficou comprovada a Hipdtese 2.

A analise de contetido a uma amostra de 50 cibernoticias sobre trés festivais permi-
tiu-nos concluir que a marca é mencionada logo no titulo e/ou lead da noticia em 80 por
cento das noticias, o que confirma a Hipdtese 3.

Também confirmamos que a referéncia a marca é maior quando o cibermeio é
«media partner» do evento (Hipdtese 4), ainda que, neste caso, a amostra tenha sido muito
reduzida, pelo que um estudo mais abrangente conduzira a resultados mais precisos.

Cruzando os dados obtidos através do MediaViz com os resultantes da analise
de conteudo, estamos em condi¢des de responder a pergunta de partida deste estudo,
afirmando que a maioria dos (ciber)jornalistas ndo evita fazer publicidade a marcas
comerciais quando noticia festivais de musica patrocinados, mas evita se essas marcas
publicitarias estiverem nos nomes de competi¢oes desportivas.

Os resultados obtidos nesta primeira fase do estudo ajudam-nos a tragar o pano-
rama do comportamento dos cibermeios/ciberjornalistas quanto colocados perante o
dilema de referirem o nome alugado de um evento, sabendo que estdo a fazer publici-
dade a uma marca, ou de evitarem a publicidade, sabendo que nio estdo a atribuir ao
evento o nome oficial.

Ficam ainda, contudo, muitas questdes por responder e outras por aprofundar, em
grande parte consequéncia das limitagdes proprias deste estudo, nomeadamente quanto
a dimensdo da amostra e ao risco da utilizagdo de uma ferramenta que depende de
terceiros (da libertagao de feeds RSS por parte das fontes objeto de analise).
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Utilizamos com frequéncia neste artigo as expressoes «(ciber)noticias» e «(ciber)jor-
nalistas» porque verificiamos que continua a haver no ciberjornalismo portugués muito
«shovelware», ou seja, a transposicdo para a Internet (sem alteragio) de noticias produzidas
para os meios tradicionais. Esta pratica significa que a noticia nao foi produzida especi-
ficamente para o meio online (respeitando as suas caracteristicas) e que, em muitos casos,
o autor ndo ¢ ciberjornalista, mas sim jornalista de imprensa, radio, televisao ou agéncia
noticiosa.

Como referido, pretendemos numa segunda fase complementar este estudo com
entrevistas a jornalistas, responsaveis editoriais de cibermeios e especialistas em deonto-
logia do jornalismo, designadamente para aferir se a decisdo de (deixar) mencionar a
marca ¢ do jornalista, da chefia ou da empresa (e porqué), se sera resultado de nego-
ciagdo entre jornalistas e fontes ou da pressdo dos organizadores dos eventos, e se o
atributo publicitario dessa mencéo ¢ classificavel como falha ética grave.

Importa também investigar o que motiva a diferenca de comportamento consta-
tada nesta primeira fase do estudo. Porque sera que a maioria dos (ciber)jornalistas
ndo evita fazer publicidade a marcas comerciais quando noticia festivais patrocinados,
mas evita nas competi¢oes desportivas?
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