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Tendéncias, rupturas ou exercicios de futurologia?
por Prof? Dr? Elizabeth Saad'

ten.den.cia

- Disposicao natural que leva alguém a agir de determinada
maneira ou a seguir certo caminho; inclinacao, predisposicao.
- Evolucao de algo num dado sentido; orientacao.

rup.tu.ra

Suspensao da continuidade de algo; corte, interrupcao

fu.tu.ro.lo.gia’

- Disposicao natural que leva alguém a agir de determinada
maneira ou a seguir certo caminho; inclinacao, predisposicao.
- Evolucao de algo num dado sentido; orientacao.

Os sentidos dicionarizados dos termos sinalizadores do
que vem pela frente, se aplicados literalmente ao ambiente da
comunicacao digitalizada, vislumbram cenarios complexos, de
mutacao continua, impermanentes e, portanto, de dificil gestao por
parte dos protagonistas e participantes.

1. Professora Sénior da ECA-USP, coordenadora do grupo de pesquisa COM+ e do Curso de
Especializacao lato sensu DIGICORP.

2. Definicoes do Dicionario Michaellis.



Nenhuma novidade. Tanto a academia quanto o mercado, cada
um em seus devidos tempos, discutem, preocupam-se, absorvem e
tambem alguns ignoram os processos inovadores de transformacao,
mudancas, melhorias, substituicbes que emergem das tecnologias
digitais, dos processos econdmicos, politicos e sociais, dos modelos
organizacionais que tém na comunicacao digitalizada uma atividade
central.

Seja uma indicacao de direcionamento, do possivel porvir
- a tendéncia, seja o impacto de uma transformacao completa de
qualquer processo - a ruptura, ou seja o exercicio de uma atividade
estruturada de construcao estratégica para absorcao de tendéncias
e rupturas - a futurologia, discutir estes cenarios constitui-se
hoje como parte fundamental e ate determinante dos campos de
pesquisa, desenvolvimento e inovacao da comunicacao, informacao
e midias.

O COM+ - Grupo de Pesquisa em Comunicacao, Midias e
Jornalismo Digitais - tem como projeto coletivo o estudo, a analise e
a disseminacao para a sociedade das possibilidades transformadoras
sobre o tema. Para alem de transformacdoes mais sistémicas e
globalizadas - tratadas em nosso volume inicial Tendéncias para a
Comunicacao Digital (https://goo.gl/QLqgsLp) quando enfatizamos
0s aspectos de sociabilidade, o espirito do tempo digitalizado
e as possibilidades narrativas emergentes, este Tendéncias em
Comunicac¢ao Digital - Volume 2 discute sobre o que vem pela
frente em temas mais especificos como a informacao jornalistica,
a emergéncia do mundo de makers, influéncia e celebridades
alavancadas pelas plataformas sociais digitais, as transformacdes de
mercado nas praticas de consumo e marcas, o claro predominio da
acao algoritmica como conduc¢ao, e o design social e cultural como
novo estruturante dos processos de sociabilidade.

E evidente que este Volume 2 ndo da& conta de todas
especificidades que tocam o campo dacomunicacao edainformacao.
Buscamos apresentar aguelas sobre as quais os pesquisadores do
COM+ desenvolvem mais assiduamente seus trabalhos. Tambeém
buscamos relatar tendéncias e rupturas nas especificidades dos
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processos de comunicacao e midia condicionadas ao sistema
comunicativo vigente nas diferentes ambiéncias de territorio e lugar,
e seus respectivos usos (ou consumos) pela sociedade.

Conceituando um tanto mais este construto, apropriamos
e adegquamos a proposta de Mardsen & Dawson (2017, online)’,
advinda do campo da engenharia industrial, que coloca a ruptura de
um sistema como decorrente da relacao entre a frequéncia de um
procedimento de confiabilidade diante da vulnerabilidade de seus
riscos e impactos. Os autores afirmam que a gestao de processos de
ruptura é viavel se uma organizacao implementar o monitoramento
continuo e sistematizado do ambiente (monitoramento das
tendéncias sobre as variaveis centrais do negocio) amplia a
capacidade da organizacao em vivenciar as eventuais rupturas
(exercicio da futurologia de forma resiliente).

Algumas organizacdes recorrem a praticas de monitoramento
por meio da participacao em think-tanks® (grupos multisetoriais de
reflexao estratégica) ou dacontratacao de profissionaisdenominados
futuristas (seja de visbes apocalipticas ou de visdes integradas,
parodiando Umberto Eco) para gerenciamento estrategico de
tendéncias e rupturas.

A questao que deu origem a este e-book vai direto ao
centro do debate da comunicacao digitalizada: as transformacoes
emergentes sao um caminho confiavel e sem volta ou vivenciamos
riscos e impactos que irao alterar definitivamente o tradicional modo
de produzir e consumir informacoes?

No mundo da comunicacao e informacao, especificamente
do jornalismo, Andrew Seele (apud CONNERY 2015, online)>, VP do

3. MARDSEN, Greg & DAWSON, David. Disruption & resiliense - new realities?, TRB -
Transportation Research Board. 2017. Disponivel em: <http://docs.trb.org/prp/17-01740.pdf>.
4. “In their most basic form, think tanks are part of the information flow in a democratic society,
conducting research and analysis, and disseminating their findings and recommendations
through publications and live gatherings that allow busy policymakers, advocates, journalists,
and average citizens to hear diverse perspectives on important public issues.” (SEELE, 2015
apud CONNERY, Mike , online).

5. CONNERY, Mike. The Digital Think-Thank. 2015. Disponivel em: <https:/medium.com/
thoughts-on-media/the-digital-think-tank-9d6édcc8de5ca>.
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Woodrow Wilson Center que dedica-se a pesqguisas e reflexdoes que
aproximemo mundo dasideiase asnecessidades dasociedade, afirma
gue as empresas informativas devem recorrer as praticas do think-
tank digital uma vez que o habito da audiéncia mudou radicalmente e
a nhecessidade em acompanhar de perto tais mudancas e vital para o
enfrentamento das rupturas do porvir. Também afirma que o mundo
das empresas informativas e lento neste tipo de posicionamento,
uma vez que envolve a absorcao de procedimentos inovadores a
exemplo de grandes reportagens como o famoso Snow Fall, do The
New York Times, ou praticas de modularizacao de conteudos e sua

dispersao por meio das plataformas sociais.

A proposta de conteludo de Tendéncias para a Comunicag¢ao
Digital - Volume 2 sugere a visao think-tank, disponibilizando para o
publico focado na comunicacao e midia contemporaneas discussao,
reflexao e comentarios sobre assuntos de agora com a perspectiva
daquilo que virao a ser em breve. Esperamos que o e-book seja O
elemento disparador de um estreitamento do dialogo universidade-

empresa.
Os pesquisadores docentes e profissionais de mercado

gue integram o COM+ abordam os seguintes conjuntos tematicos
iIndicando a tendéncia de agora com potencial de ruptura em breve.
Assim, no Jornalismo temos:

e |sadora Ortiz de Camargo tem no texto “Por uma
génesis da crise: Industrias, identidades editoriais e midia

contemporanea” uma reflexao sobre o potencial da midia na
sociedade contemporanea e sua capacidade de respostas
aos cenarios futuros;

« Egle Spinelli discute como é possivel colaborar e inovar a

partir dos atores e agentes do ecossistema vigente no texto
“l aboratorios de Inovacao no Jornalismo. aplicacao teorica

e pratica”;
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e Questionamentos sobre a aplicacao de experiéncias
Imersivas nos processos de comunicacao e informacao
sao esclarecidos no texto “A experiéncia imersiva como
tendéncia na comunicacdo”, de Mayanna Estevanim;

« O platform journalism e seus desdobramentos entre
algoritmos e plataformas de redes sociais online, apresentado
por Stefanie C. da Silveira, foca no funcionamento do
ecossistema informativo emergente que reune atores

humanos e nao-humanos com o texto “Os algoritmos no
fluxo de conteudos: uma visao a partir da Teoria Ator Rede”.

O conjunto tematico voltado para a producao e o consumo
InNformativo nos espacos das marcas destaca os seguintes pontos de
tendéncia:

« As narrativas nas ambiéncias digitais estao cada vez
mais atreladas aos processos de consumo e informacao
sob-demanda da propria audiéncia. O texto de Daniele

Rodrigues “Conteudo ‘sob demanda’ revisitando processos
de producao, distribuicao e consumo” apresenta o atual
cenario;

e Carolina Terra envereda pela emergente tendéncia do
empreendedorismo, do faca-vocé-mesmo e da autonomia

criativa por meio do texto “A cultura maker e sua influéncia
junto as organizacées”;

» Reflexdes sobre a nocao de relacionamento frente a
midiatizacaodosprocessosdesociabilidadecontemporaneos
e feita por meio do texto “O relacionamento na comunicacao:
conceitos e praticas de mercado” de Bianca Marder Dreyer.

10
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O ultimo conjunto tematico abre o debate para tendéncias

com potencial de ruptura que, a partir do campo da comunicacao
e informacao, afetam processos socials de alcance coletivo,
enfatizando o papel de transversalidade que vimos preconizando
em NOsSsSO grupo de pesquisa. Assim:

Issaaf Karhawi aborda o tema de influenciadores nas
plataformas sociais digitais sustentando teoricamente como
ocorre a trajetoria de celebridades televisivas para youtubers

e depois para influenciadores digitais. Seu texto e “Na tela
da TV e do computador: as celebridades youtubers”;

O espalhamento dossistemasalgoritmicos nagovernancadas
ambiéncias sociais e, por consequéncia, no comportamento
mais amplo da sociabilidade é detalhado por Joao Francisco
Raposo com o texto “Algoritmos, personalizacao e filtragem
do conteudo”;

O Zzeitgeist que a rede espalha com relacao a saude, ao
fitness, a beleza e aos cuidados com alimentacao e meio
ambiente emergem como mantra contemporaneo. Ligia
Trigo apresenta uma pesquisa sobre o que se fala e quais
as reacoes a audiéncia no texto “O mito da saude perfeita: a
ditadura do saudavel na contemporaneidade”;

Pensar as narrativas contemporaneas, sejam elas
promocionais, informativas ou sociais, por meio de tecnicas
de design tem sido cada vez mais aplicado por organizacoes
como ferramenta de planejamento estratégico. Daniela

Osvald Ramos analisa o tema com o texto “Do coletivo ao
individual: o design como conceito estruturante da cultura”.
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Num brevissimo resumo, Tendéncias da Comunicacao Digital
- Volume 2 aponta um conjunto de temas e cenarios que valem a
discussao: a crise midiatica diante do potencial transformador das
redes digitais; a inovacao dos processos informativos por meio de
laboratorios de colaboracao e narrativas imersivas; a configuracao
de ecossistemas informativos num cenario de pos-verdade; as
Inovacoes nos modos de consumo por meio do on-demand, da
cultura maker e do repensar o papel dos relacionamentos para
alem da logica linear de relacdes publicas; e mais um patamar dos
vetores do espirito de nosso tempo - os sistemas algoritmicos, a
Influéncia dos influenciadores digitais, a saude reconfigurada e o
entranhamento do design como um conceito de modelamento do
contemporaneo.

Neste conjunto podemos identificar tendéncias - os momentos
atuais que indicam a direcao das mudancas; rupturas - atividades
gue determinam o inicio de novos ciclos de comunicacao; e algumas
visoes de como o presente esta moldando o futuro.

O COM+ espera que a leitura de Tendéncias da Comunicacgcao
Digital - Volume 2 possibilite uma melhor compreensao do que seja
gerenciar a comunicacao e a informacao na atualidade; e espera,
cada vez mais, ampliar o dialogo com profissionais de mercado,
académicos e interessados em nossa vida digitalizada.
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Por uma geéenesis
da crise: industrias,

iIdentidades editoriais
e midia contemporanea

Isadora O. de Camargo (camargoisadora@yahoo.com.br)

Jornalista, mestre e doutoranda no Programa de Pods-Graduacao em
Ciéncias da Comunicacao da Universidade de Sao Paulo. Trabalhou como
reporter e editorano Grupo Paranaense de Comunicacao (GRPCom), atuou
como reporter de politica, assessora de imprensa e jornalista multimidia.
Atualmente, é gestora de midias digitais da Agéncia Internacional de
Noticias EFE e professora de Jornalismo Digital e Convergéncia de Midias
no Centro Universitario Alcantara Machado FIAM-FAAM.



Na tentativa de caracterizar e discorrer sobre a crise da industria
jornalistica, este artigo traz alguns apontamentos e outros
guestionamentos sobre sua génesis. Aleém disso, aponta momentos
da historia cultural da midia, a economia dos monopolios e o embate
entre o cenario social de revolucao cognitiva e o paradigma do que
é a crise. Em uma era onde pos verdade e a palavra da vez, falar em
crise € tambem debater identidade, papel em sociedade adiante
do discurso midiatico, ressignificacao de modelos e estrategias e,
ainda, ponderacao de valor e legitimidade. Sendo assim, qual € o
potencial da midia na sociedade atual? O status de “crise” pode ser
O comeco para a busca de respostas.

Crise de identidade; Crise do jornalismo, Identidade editorial.



Na etimologia da palavra crise encontra-se o seguinte
significado: “momento que define a evolucao de uma doenca”
ou ainda “dor paroxistica com disturbio funcional em um orgao”.
Logo, entende-se que qualquer tipo de crise esta relacionada a
um estado, situacao e necessidade de mudanca para sair dela. No
campo da psicologia, crise € entendida de maneira sintomatica
como uma deficiéncia biologica ou social. No campo da economia e
da politica, crise e utilizada para caracterizar momentos de impasse
e remodelacao ou de problemas no fechamento do caixa. Dentro de
uma perspectiva construtivista, crises sao constantes e fundamentais
para uma fase de aprendizagem, isto &, a crise e sistémica, pode ter
gradacdes que oscilam, embora sejam esperadas. Nesta perspectiva
sistémica, a crise nao € necessariamente evolutiva e proporciona
momentos de perturbacao para chegar no estado de regulacao do
sistema. As causas podem ser variaveis internas e externas. Ao se
referir a industria jornalistica, Ramonet (2013) e incisivo: “Sistémica
significa gue nao ha uma crise de ciclo nem de evolucao, se nao uma
crise de funcionamento estrutural proprio do jornalismo. Nenhum
de seus parametros funciona” (p.11, nota de rodapée).

Partindo dessas preliminares e associando ao status da
comunicacao e do jornalismo contemporaneo, comeca-se a
rediscutir a crise sob a egide de um olhar: vive-se em constante
Ccrise, mas ISso seria ou hao um problema? Jorge Alberto Benitz, em
um artigo para o blog da revista Carta Capital, publicado em julho

16
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de 2017, escreve que “Existe um hiato entre o fim de um modelo de
jornalismo e o nao advento de outro que o substitua e transcenda
suas bases”. O ator Denzel Washignton também declarou em sua
conta pessoal do twitter que “Se vocé nao |é é desinformado; se |é
e mal informado”. A que ponto chegamos? Nao para por ai.

Em uma busca concisa e rapida pelos buscadores online, a
tag “crise do jornalismo”, por exemplo, remete a varios editoriais,
artigos de opiniao e leituras de cenario na maior parte das vezes
feita pelos grandes conglomerados de comunicacao do mundo.
Estranho? Nenhum pouco. E como uma crénica de auto defesa,
bandeira de piedade ou ainda tentativas de explicar um momento
esperado nas democracias: o jornalismo ja nao serve para as massas.
A comunicacao contemporanea ja nao busca grandes audiéncias
ou grandes criticos, se quer busca o fomento da necessidade de
iInformar-se, ainda que o0s modelos de atuacao em sociedade
continuem os mesmos, tradicionalmente questionados. Exemplos
sao encontrados nas definicdoes de crise apresentadas por alguns
meios. O jornal portugués Expresso define crise do jornalismo
COmo crise da democracia e associa a precarizacao e a busca por
credibilidade como fatores importantes a serem mirados para

buscar alguma solucao.

E dificil dizer isto a um jornalista, mas a rapidez e o direto
deixou de ser a sua vantagem. Ja todos podem oferecer isso. Os
jornalistas terdo de aceitar gue muitas vezes serao os ultimos
a dar uma informacao. Ganham se tiverem outra vantagem
para oferecer: a credibilidade. Nao & possivel garantir isto com
redacdes em que as pessoas recebem 700 euros para fazerem
quatro ou cinco pecas por dia. A proletarizacdo dos jornalistas
associada a crise do modelo de negdcio em que se baseavam
0S principais o6rgaos de comunicacao social deixou jornais,
televisdes e radios num limbo perigoso (OLIVEIRA, 2017, online).

E, ainda, traz a tona uma afirmacao para ser debatida: a crise
do jornalismo é, se nao politico-econdmica, também sindbnimo de
uma crise geral entre os “agentes mediadores” das ambiéncias
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digitais, como indicou o colunista portugués Daniel Oliveira, em
artigo publicado em janeiro de 2017, no site do jornal Expresso.

[...] a tempestade de boatos, meias-verdades e mentiras que as
redes socais facilmente alimentam, os 6rgaos de comunicacao
social, em vez de funcionarem como terra firme, sao uma jangada
que vai com a corrente. E contribuem com esta mimetizacao
suicida para uma crise global de confianca que esta a minar os
alicerces das democracias. A crise do jornalismo esta incluida
numa crise mais geral: a crise de todos os agentes mediadores
na era da Internet e da globalizacao. Ela afeta a comunicacao
social como afeta os partidos politicos, os sindicatos, o Estado
(OLIVEIRA, 2017, online).

Dentro da mesma discussao e na mesma epoca de publicacao,
o jornalista portugués do jornal concorrente Publico David Dinis
escreveu em uma coluna onde diz que nao se vive uma crise no
jornalismo, sob a justificativa de que a digitalizacao e os ambientes
online permitem a presenca de mais leitores/expectadores, mais
formatos para explorar, mas com um modelo de negocio regido
pela economia regional, este sim em crise. No Brasil, a opinidao de
meios de comunicacao perpassa por uma mescla do qgue pensam 0s
dois portugueses. Na publicacao online do Guia do Estudante, uma
das principails para estudos de pré-vestibulandos, um post foi feito
sO para falar da “crise do jornalismo” baseado em pergunta de uma
leitora. A resposta da publicacao se referiu a crise do mercado e
nao do profissional, indicando que o modelo de negocio focado em
publicidade ja nao da conta de rentabilizar para empresas e a internet
Nao € um ambiente em que se paga para consumir informacao.

Agora, uma noticia ndo tao legal assim: de fato, o mercado
passa por uma crise. Os jornais e as revistas impressas deixaram
de ser as principais fontes de informacdo das pessoas, e 0s
grandes veiculos jornalisticos ainda estdao aprendendo a lidar
com a mudanca no perfil do consumidor e tentam estabelecer
um novo modelo de negdcios que seja rentavel. Pois é, para
que a producao de peridodicos mantenha seu ritmo, € necessario
que os produtos se sustentem e tragam lucro. E, como vocé ja

18
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deve ter notado, isso se da através da publicidade, area que
ainda € um campo minado para as empresas de comunicacao.
Com isso, as corporacdes precisam repensar os objetivos
de suas publicacdes, além de tracar um modo de bancar seu
conteldo online, ja que poucas pessoas pagam por informacao
na internet. Porém, da para perceber que a tdo falada crise do
Jornalismo tem muito mais a ver com as empresas do gue com o
profissional em si, ja que, se as informacodes estdo disponiveis na
rede, & porque existe um jornalista indo atras delas, checando,

apurando e dando luz aos fatos (DANAZIO, 2017, online).

Nesse caso, de que estariamos falando? Do ponto de
vista administrativo, uma empresa em crise pode ter problemas
fundamentais na estrutura operacional, estratégica, financeira e
outras. A partir deles, pode-se pensar pilares de uma crise da midia,
crise da industria midiatica, crise dos sistemas cognitivos/identidade
a serem superados. Segundo Erik Neveu (2006), as evolucoes
tecnologicas e a producao informativa baseada em lucratividade
levaram a um esfacelamento profissional, transformando o jornalismo
em um continuum de profissdes da comunicacao, o que justificaria
a perda de legitimidade da estrutura operacional, por exemplo,
causada tambem pelo que o autor chamou de “efeitos da tecnica”
(p. 167). O autor, ainda, aponta a perda de legitimidade como
consequéncia do desrespeito as regras deontologicas da profissao,
gue se pode englobar na estrutura estrategica da industria midiatica,
gue passa a ter seu objetivo fragmentado e, por fim, causar uma
faléncia financeira gradual, pois os pilares que podem sustentar
o valor informativo nao se sustentam. Dai surge uma eterna mea
culpa sobre crise econdmica, falta de rendimentos atraves das
estrategias de negocios e fragilizacao da identidade jornalistica em
meio ao contexto de diversidade e novidade tecnoldgica. Ate entao,
nenhuma novidade sobre crise, que, inclusive, para Neveu (2006)
possa ser uma perspectiva reducionista.

Restringir-se a uma analise de crise resultaria em dar ao
jornalismo contemporaneo uma visao reducionista. Antes de
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qualquer coisa, as logicas de mercado nao produzem mais
do que consequéncias que poderiam se expressar no modo
depreciativo de “menor” rigor, distanciamento, valorizacdo de
grandes questdes. De forma brutal, frequentemente reducionista,
o imperativo de gestao vem também lembrar aos segmentos da
profissao, que poderiam esquecé-las, algumas regras de base do
jornalismo como a que consiste e, “escrever para seus leitores”,
levar em conta suas expectativas e capacidades. A vida de (re)
conquista dos publicos nao produziu mais do que a padronizacao
sobre um menor denominador comum do sensacional e do
superficial. Ela abriu a possibilidade de renovacao da cobertura
dos fatos sociais, menos espontaneos, mais atentos a vida dos
cidaddos comuns. E preciso evitar, em segundo lugar, subestimar
a capacidade de reflexao e de inovacao os jornalistas que vivem
em parte de forma critica ou dolorosa um paradoxo inédito; as
tendéncias a uma normatizacao gerencial de seu trabalho se
exercem sobre uma populacdao que nunca foi tao jovem e tao
diplomada, e por este meio submetida a uma tensao da qual

uma das expressoes pode ser uma rediscussao das novas rotinas
do jornalismo de mercado (NEVEU, 2006, p. 170).

Sobre os aspectos de tensao, Neveu parece estar relatando o
processo de deficiéncia dos sistemas cognitivos, isto &, crise destes,
mas em uma perspectiva de possivel recuperacao, ja que pode
estar atrelada as demandas da economia de mercado, adaptacao
a hovas tecnologias que regem atitudes e comportamentos sociais.
Os processos cognitivos, entao, estariam ligados a educacao
familiar basica, educacao escolar, sociabilidade em grupos, insercao
profissional, entre outras formas de adquirir conhecimento no
cotidiano comum, que se sustenta em um modelo secular pautado
por valores, crencas e modo de organizacao da vida social. Junto a
tudo isso, as logicas da contemporaneidade, que geram a liquidez e
efemeridade das relacdes, como a celeridade da vida digital, fizeram
com gue houvesse (e ha) uma aceleracao das relacdoes com diversos
Impactos.

Logo, a chamada crise de sistemas cognitivos frente ao caos
digital tambem seria uma forma de justificativa de um ciclo gradual.
A génesis da crise, entao, nao estaria diretamente relacionada com
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as mudancas da sociedade complexa, e sim com a conduc¢cao de
solucbes para a aceleracao temporal, o overload digital, enfim,
O ecossistema mudou. Ramonet (2009, 2013) menciona que a
digitalizacao do mundo transforma com grande velocidade o
“biotipo informacional” (p. 11), alem de afetar a ordem mundial que
se vive - a informacional.

Desta maneira, uma lista de itens pode ajudar a ponderar o
debate sobre o cenario de crise:

1) A crise e sistémica em qualquer setor e quase nunca € autonoma
(SAAD, 2006).

2) A crise da industria € gradual, pode chegar a niveis desesperadores
em termos financeiros, operacionais, tecnologicos, profissionais e
comunicativos.

3) A crise da industria, especialmente a informativa ou midiatica,
parte de transformacoes sociais. A mediacao ou a redescoberta do
papel desta industria na sociedade faz parte de um “voltar no tempo”
para entender e solucionar problemas em dimensdes empresarial,

estratégica, tecnoldgica, profissional ou comunicativa (SALAVERRIA,
2003).

4) A principal pendéncia de momentos de crise ja foi a integracao
gerencial com a integracao editorial (SAAD, 2006). Atualmente, é
preciso pensar em modelos de negodcios e territdorios para estruturar
planos eficazes para supera-la ou enfraguecé-la.

5) A crise das midias esta também associada a deslegitimacao das
empresas informativas e do jornalismo, o que dificulta um horizonte
de espacos plurais e férteis para explorar estratégias inovadoras.

6) A atual crise da midia e do jornalismo existe desde que o
pensamento de lucratividade tomou conta da imprensa, porém agora
a crise parece afetar mais profundamente a sobrevivéncia de meios
de comunicacao e uma necessidade e voltar-se ao pensamento de
modelos de gestao que indiguem condicoes autossustentaveis, ja que
as estrategias para sair da crise no passado eram mais ‘tradicionais’
e previam aumento do conglomerado, associacao com empresas
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patrocinadoras, aumento das parcerias publicitarias, entre outros
elementos, gue hoje nao servem como estratéegica de ‘barganha’, pois
Nnao conseguem dar conta das transformacoes globais aceleradas
pelas tecnologias de informacao.

7) O desconhecimento dos publicos, de suas especificidades e o
afastamento das logicas de audiéncia geram uma maior lacuna nas
empresas informativas. Estas comecam a perder espa¢o para as
tecnologicas, que conseguem estabelecer seu papel em sociedade
diferentemente da industria midiatica, principalmente, o jornalismo.
Segundo Rosental Calmon Alves (2009) apud Ramonet (2013),
a principal diferenca entre o Google e 0os meios tradicionais de
comunicacao e qgue o Google trabalha a partir da perspectiva do

usuario, € as empresas, a partir dos produtos.

Apos colocar em xeque alguns dos fatores geradores de crise
e idelas que fomentam o debate na tentativa de justificar ou resolver
o problema de faléncia de alguns meios de comunicacao, percebe-
se que houve uma fragmentacao da identidade editorial no caso
do jornalismo e, portanto, o que Ramonet qualifica como “erosao
da credibilidade dos meios” a partir da historia da imprensa escrita.
O autor destaca o boom da internet, a crise econbmica mundial,
a mercantilizacao exacerbada da informacao, as concentracdoes de
monopolios, a alta dependéncia da publicidade, entre outros como
iIndicadores de crise midiatica e jornalistica. Estes fatores fazem
pensar em possiveis solucoes para sair deste status.

No entanto, antes de citar alguns casos, € Importante
destacar que este tema tem patinado nas escolas de comunicacao,
entre os pares académicos e os gestores das empresas justamente
porgue nao ha uma “cura” nem uma receita para servir de elo entre
estrategias de gestao, visibilidade e editoriais, alcancar cadeia de
valor, e voltar a funcionar como os velhos sistemas e modelos de

27



TENDENCIAS EM COMUNICACAO DIGITAL - VOLUME 2

negocios. A ressignificacao das crises midiaticas tem a ver com o0s
acontecimentos e comportamentos da sociedade contemporanea,
gue ja nao estao de acordo com solucdes de anos atras. O papel
de remediacao é complexo contemporaneo, ainda que olhe para
sentimentos do passado. A pesquisadora Elizabeth Saad (2006,
p. 58) resumiu o sentimento coletivo das empresas de midias e
tambem dos pesquisadores na seguinte citacao:

Declaracdes de publishers e de executivos de empresas
jornalisticas brasileiros e norte-americanos, publicadas nos
anos pos-bolha em seus proprios e diversos veiculos, refletem
posturas como: a rejeicao do modelo em que os interesses
empresariais de curto prazo sao determinantes na escolha de
um veiculo de comunicacao como mera fonte de obtencao de
lucro; criticas a tendéncia de comoditizacao da informacao
adotada pelos conglomerados multimidia globais; erros na
adocao de estratégias onde a convergéncia das midias resolveria
o problema de alavancar produtividade e rentabilidade em uma
economia da informacao onde o conteudo seria instrumental
a uma vida pautada pela velocidade, produtividade e
entretenimento; a disputa pelo bolso do consumidor de
informacdes ante a diversidade de fontes como celular, TV a
cabo e, claro, a internet.

A citacao mostra uma aceitacao da empresa jornalistica e uma
tentativa de driblar o momento de crise, o que SAAD (2006) conclui
ser uma necessidade de reacao e reposicionamento dos processos
operacionais e identidade editorial frente a uma sociedade em
transformacao.

O fato de a atividade jornalistica estar atrelada a um negodcio
nao a deslegitima nem a desqualifica; mas, em contrapartida,
obriga-a a observancia de algumas premissas essenciais. A
principal delas @ que estamos falando de um negdcio sim, mas de
um negocio que constitui uma atividade econdmica ao mesmo
tempo privada e publica. Sua natureza empresarial convive com
a condicdo de supridora de informacdes necessarias e muitas
vezes decisivas nos processos de participacao da cidadania nos
controles publicos (SAAD, 2006, p. 58).
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Logo, percebe-se pelas pesquisas anteriores de Neveu
(2006), Saad (2006) e Ramonet (2013), que impasses permanecem
e jJa sao conhecidos: economia de mercado, concentracao da
propriedade, padronizacao de conteudo editorial, verticalizacao
da cadela de valor, estrategias de negocios mal aplicadas, falta de
adaptabilidade as tecnologias, dificuldade de criar uma retorica e
gramatica mulitmidia para os processos de producdao, colocar em
segundo plano a mao de obra produtiva, além das dificuldades dos
territorios. Isso porgue o sistema midiatico € um sistema complexo.

Industrias estao esfaceladas a procura de estrategias
para segurar o planejamento estrategico por mais seis meses,
e nesta busca atormentadora por “jornalismo de mercado”, isto
e, Jornalismo focado em lucratividade (NEVEU, 2006), € que se
perdeu identidade editorial. Pode-se entender por Iidentidade
editorial as linhas e diretrizes que a midia segue como parametros
de publicacdo, cobertura e distribuicdo. E mais do que o discurso,
O poder dialogico de um meio como bem pontuaram os autores
Dominique Maingueneau (2007) e Eliseu Veron (1980), mas sim
INclui obrigacdes e direitos tacitos relacionados ao consumo de
InNformacoes que deve buscar satisfazer as demandas de um publico-
alvo (CHARAUDEAU, 2006). Val alem da linha editorial, pois tambeéem
cumpre com o papel de éetica comercial, onde o meio de comunicacao
mantem uma perspectiva estratégica pre-determinada de acordo
com seus interesses enquanto publicacao e mantem interesses do
publico, que devem ser monitorados sistematicamente para que a
Identidade editorial permaneca dinamica. O fluxo de informacao
relevante e o valor da marca (PICARD, 2013), entao, dependeriam
desta identidade editorial.

Além disso, pontua-se a fase transitoria dos processos
comunicacionais, notadamente percebidas no jornalismo. AS
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rotinas, as ferramentas de producao, as plataformas, o consumo
comunicacional ja nao sao 0os mesmos, alias, nao tendem a ser
0S mesmos em periodos curtos de tempo. A remodelacao passa
a ser uma tarefa para adequar a comunicacao a um sistema com
sobrevida, longe da chamada crise econdmica, politica, laboral e,
em seguida, da crise identitaria.

Baseado na proposta do geografo Philippe Boulanger (2013)
da geopolitica das midias, a estruturacao da empresa midiatica e um
fator integrante aos modelos de gestao sustentaveis. Quando se fala
em crise, entao, uma possibilidade de pensamento a longo prazo é
tentar tratar a transformacao a partir dos fatores socioecondmicos,
politicos, culturais e empresariais proprios de territorios e
determinantes para as midias que se formam nesses espacos. Logo,
a proposta e entender que as manifestacdes geopoliticas interferem
nas logicas de gestao midiatica. Um modelo jornalistico como o
do The New York Times, por exemplo, funciona s6 no territorio
novaiorgquino, assim como exemplos de start-ups de midia no leste
europeu tém sentido de existéncia somente naquele territorio, afinal
também dependem da regulacao regional e, especialmente, do
comportamento do publico.

Partindo do pensamento do espanhol Ignacio Ramonet
(1998), na obra “Geopolitica do Caos”, os fatores da geopolitica ou
a propria expressao estao ligados a temporalidade ou ao fim da
temporalidade bem como a questao do espaco e da ordem, por iSsO
ele entende a geopolitica como uma expressao gque determina a
“nova ordem da informacao” (p. 1).

Neste sentido, o objeto da geopolitica das midias tambem € a
capacidade de reavaliar a transformacao dos modelos de negocios
jornalisticos diante da frenéetica evolucao tecnoldgica. As empresas
jornalisticas nao entendem o que € de fato modelo de negdcio e nao
estao preocupadas com o publico como principal elemento desta
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cadeia que forma a ordem informacional; e também que o territorio,
O espaco e o tempo sao fatores fundamentais para se analisar a
assimilacao de tecnologias em uma sociedade e, portanto, como
esta sociedade ira consumir informacao.

Como explicar que uma producao jornalistica para plataformas
moveis dos EUA ultrapassa a faixa de 1 milhao de usuarios que
aceitam pagar pelo acesso do servico ou, diferentemente, como
entender que um periodico que oferta noticias diarias gratuitamente
na Inglaterra se revela eficaz e (auto)sustentavel economicamente?
O desafio estaria em indicar elementos para matriz viavel em
termos comerciais e editoriais, 0 que pode ser viabilizado atraves
da constatacao de diversas dimensdes da crise e sob um olhar
geopolitico.

Abaixo, por uma amostra aleatoria, citam-se alguns casos:

- O principal diario da India é distribuido em lingua inglesa (The
Times of India) e circula com uma meédia superior a 2 milhdes de
exemplares impressos. No pais, a midia impressa cresce e uma
das hipoteses culturais € de que a divisao de castas impde uma
iInconsciente disputa por leitura, logo os sem castas passam a ler
jornal para aprender a ler. Outra hipotese cultural do funcionamento
do modelo de negocio € gue 0s jornais servem para encapar mesas
de cafés, onde as pessoas podem sociabilizar e aproveitar para ler as
noticias enquanto esperam sentadas.

- No Brasil, midias alternativas ao sistema tradicional crescem em
numero, mas ainda nao geram receitas positivas. Pertinente falar da
hipotese politico-cultural € que as midias tradicionais, financiadas
por iniciativas publicas e privadas, perdem credibilidade pela
gualidade e relevancia do conteudo e na corrida por adaptacao
tecnologica nao oferecem conteudos diferenciados. Brasileiros estao
cada vez mais presentes em nichos culturais e, por isso, mercado
de influenciadores digitais, aplicativos e agregadores funciona no
territorio. Assim exemplos como Nexo Jornal, Jornalistas Livres, Az
Mina, Think Olga ganham espaco no que diz respeito a qualidade de
conteudo. Espacos online de midias internacionais também ganham
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maior credibilidade como El| Pais Brasil e The Intercept, com versoes
em inglés e portugués, trazem temas mais amplos e aprofundados.

- Cooperativas de midias tambem surgem para propor uma logica
de organizacao diferente, como é o caso do jornal grego Emeéridas
(Imprensa Livre). Nele, ex-jornalistas de meios tradicionais se
reuniram para formar, primeiro, um ambiente de discussao e criagcao
de projetos. Em seguida, comecaram a delimitar lemas, precificacao
e normas para publicacao jornalistica e, hoje, funciona como um
jornal online colaborativo e o modelo de negodcio segue normas pre-
estabelecidas pela cooperativa.

- O jornal espanhol El Diario € um nativo digital e assim como o
Buzzfeed ja tira a atencao das marcas mais fortes do pais, como
El Mundo e El Pais e € considerado o principal meio de informacao
digital pelos proprios concorrentes, que tentam passar o numero de
cligues e engajamento conquistados pelo nativo digital. O design nao
mantém o tradicional layout de jornais digitalizados, e sim explora
Imagens como uma rede social. Tem espaco para curadoria e o
modelo de negdcio é pautado em assinaturas online de baixo custo
e crowdfunding. Além disso, um dos menus indica os focos do jornal,
entre eles estao: “vigilancia do poder”, “criacao cultural”, “maltrato
animal”, “LGBT”, entre outros.

Outras varias alternativas estao ligadas ao meios de
pagamento ou as experimentacdoes em plataformas, como é o caso
do projeto brasileiro Obore, que funciona como uma escola de midia
para alunos e recem-formados, e que tem um espaco para debates
da profissao, por exemplo. O projeto e tocado por colaboradores.

Nos casos citados e meramente ilustrativos, fatores
geopoliticos interferem nas diretrizes e estratégias de acao comercial
e editorial em alguma medida, gue nao € o objetivo deste texto medir
ou avaliar, mas ponderar sobre a possibilidade de furar a bolha da
crise e superar as barreiras da nao sustentabilidade financeira. O
fato e que a tecnologia fez com gue a moldagem e a experiéncia
se tornassem elementos principais para gerar essa interacao entre
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leitor-usuario e produtor-produto, mas existe uma nova economia

de territorios como aponta a pesquisadora Sonia Virginia Moreira
(2012).

Uma expressao da ecologia contemporanea de midia, na qual a
audiéncia participa e se expressa no tempo e no espaco do fato,
no momento em que este ocorre. A novidade esta na rapidez da
resposta (tempo), no expediente da convocacao (redes sociais)
e no alcance da manifestacao (espaco). O resto sdao elementos
renovados desde as relacdes mais antigas entre midia e publico
no ambito da industria da comunicacao. Harold Innis localiza
em 1500 a.C., na instalacdao da industria do papiro no Egito, o
momento exato na linha do tempo da histéria que da partida no
controle da industria sobre o espaco por meio da melhoria dos
suportes de comunicacao (Innis, 2008, p. 95). A triade formada
pelos termos globalizacao, instantaneidade e localidade revela
outro fendmeno em curso, aponta Ollivro (2011), que pode ser
explicado como uma nova economia de territorios (MOREIRA,

2012, p. 9).

Fato que este tema é insoluvel e nada conclusivo. Ainda assim,
a tentativa de elaborar questionamentos sobre um cenario em ou de
crise possa contribuir para pensa-la como um processo disruptivo
de uma situacao comoda. Quando se fala em crise politica, logo
se associa aos fracassos e trapalhadas de um sistema politico em
regimento, onde a crise pressupoe falhas, consequéncias negativas
e mudancas. Quando se fala em crise econdmica, entao, se prevé
Instabilidade nos sistemas financeiros e assim em diante. Mas
gquando se comenta em crise comunicacional paira-se uma duvida
abrupta: se a crise nao € nem politica ou financeira, ou ainda € uma
mescla das duas para resultar outra maior, qual seria o problema da
ineficacia/falha do sistema comunicacional?

A comunicacao estaria afastada de um comum, ja diria Sodré
(2015), ou ainda deslocada do objetivo de alcancar este comum
provenientes das certezas humanas construidas ate a atualidade, mas
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gue nao dao conta da densidade conceitual, historica e experimental
gue governam a sociedade complexa, onde as certezas do passado
entram em crise, nublando o presente e nomeando parametros para
um futuro (BARBOSA, 2015).

Num mundo governado pela comunicacao, em que como em
que, como enfatiza Sodré (2011: 245), as “praticas socioculturais
ditas comunicacionais ou midiaticas vém se instituindo como
um campo de acao social correspondente a uma nova forma de
vida” (bios midiatico); em que a direcao tecnolégica do mundo
instaura o pensamento comunicacional como o de uma era;
Nnao seria a comunicacao o lugar de sintese do conhecimento
cientifico das ciéncias humanas, aonde sob a égide do
comunicacional seriam condensados saberes dispersos? Nao
seria a comunicacao, nesse sentido, a ciéncia do séeculo XXI?

(BARBOSA, 2015, p. 3).

Na perspectiva da comunica¢caoc como uma ciéncia do comum
humano, a midia e seus processos midiaticos tambem passam por
esta fase de crise. Recorrente. Existe uma avaliacao positiva dentro
do momento de crise, onde se estabiliza, muda e acaba a crise até
ela voltar para, novamente, quebrar paradigmas. Mas existe o lado
negativo e perverso que € a perpetuacao da crise e do uso e de seu
estado como justificativa para reducao de mao de obra, de custos
e investimentos, como forma de manté-la constante e imovel. Seria,
entdo, a crise midiatica e jornalistica uma justificativa premeditada
e irremediavel? Do ponto de vista da geopolitica das midias, ambas
as respostas seriam nao. Mas nesta mesma visao, sO a organizacao
dos territorios e uma aproximacao real da sociedade enquanto
audiéncia permitiria uma reestruturacao da industria midiatica e,
por consegquéncia, dos processos que a formam.

O jornalismo incluido neste campo nao precisaria mudar suas
tecnicas redacionais ou formas de se adaptar as plataformas, desde
gue o pensamento, a estrategia e a aproximacao do publico fossem
constantes, pontuais e regionais para assim se tornarem eficazes.
Parar no tempo e culpar as evolucdes tecnologicas pela dificuldade
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de “sairdacrise” eilogicoemum ambiente social digital e globalizado,
salvo alguns territorios. Sao percepcdes que tentam investigar uma
génesis do processo de crise comunicacional, midiatica e, depois,
jornalistica, mas nao esgotam as possibilidades de transformacoes
criativas do campo comunicacional e que ressignificam a cadeia de
valor gue uma midia pressupoe, por exemplo. Nesta cadeia de valor,
O publico tem de passar a ser favorecido todo o tempo. E isso nao
seria um se tornar refem.

Deste forma, neste artigo, alguns apontamentos reforcam
gue identidade, formato, historico, perfil mercadoldogico esgotavel,
e especialmente distanciamento de publicos - novos ou velhos -
sao constituintes da crise das midias. Em partes, apresentaram-se
dimensodes da crise, uma visao geopolitica e um recado para a area:
pela profundidade, nunca foi tao urgente ressignificar modelos
de gestao editorial. Nao basta adaptar em curto prazo, € preciso
vislumbrar o papel social aproveitando as potencialidades da
tecnologia.
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Os laboratorios de inovacao sao espacos de criacao de novidades
para o mercado ou de melhorias em processo, produto ou modelo
de negodcio ja existentes. A inovacao € uma pratica que viabiliza o
jornalismo na era digital. Este estudo mostra que a inovacao pode
ocorrer em diferentes niveis dentro de uma empresa e precisa ser
constantemente implementada. Para tanto, traz um panorama
de como pode ser estruturada em laboratorios de organizacoes
Informativas, universidades e empresas de tecnologia. Como
resultado aponta a relevancia da realizacao de parcerias entre essas
Instancias no que tange a formacao de um ecossistema interativo
e colaborativo quanto a troca de conhecimento e aplicacao teorica
e pratica para prover experimentos e recursos favoraveis ao setor.

[aboratorio de Inovacdo, Jornalismo Digital: Modelo de
Negocio.
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As empresas Iinformativas brasileiras sofrem profundas
transformacdes ocasionadas tanto pela crise econdmica e politica
do pais, bem como pela implementacao das tecnologias digitais,
responsaveis pelo surgimento de novos concorrentes no mercado e
mudancas nos modos de producao, comercializacao e distribuicao
jornalistica. Estes fatores resultam na queda da circulacao impressa,
formacao de redacdoes mais enxutas e principalmente na diminuicao
das receitas publicitarias. Em 2016, mais de 1.200 jornalistas foram
demitidos (MEIRELLES, 2017) e, segundo dados do IVC (Instituto
Verificador de Comunicacao), em um balanco de janeiro de 2015 a
junho de 2017, dos 200 mil exemplares impressos vendidos em media
por dia, agora sao menos de 150 mil. De acordo com levantamento
da Kantar IBOPE Media (2017), que monitora a publicidade nos
principais mercados do pais, a compra de espaco publicitario nos
jornais diminuiu 8,5% de 2015 para 2016. Interessante a notar é
gue os diarios brasileiros sao cada vez mais financiados pelos seus
leitores.

No maior jornal do Brasil, a Folha de S.Paulo, a principal fatia do
faturamento ja vem das assinaturas e vendas avulsas. O exemplo
de O Globo é emblematico: a participacao da circulacao era de
35% em 2012, subiu para 40% em 2015 e entrou em 2017 com
indice de 45%. Em O Estado de S.Paulo, o share do pagamento
dos leitores no faturamento total subiu de 30% em 2013 para

45% em 2016 (LEMOS, 2017, online).

34



TENDENCIAS EM COMUNICACAO DIGITAL - VOLUME 2

Neste cenario de desafios as empresas informativas precisam
buscar procedimentos inovadores para descobrir oportunidades
para o futuro. Para se manterem relevantes neste tempo de rapidas
mudancas, tém que gerar inovacdes sustentaveis e criativas
em um ambiente de surpreendentes incertezas (PAVLIK, 2013).
Abordar a inovacao no jornalismo implica a pesquisa em um campo
multidisciplinar, que envolve principios teoricos ligados as ciéncias
econdmicas, como 0s encontrados nos estudos de Schumpeter
(1982) onde define que inovar € produzir outras coisas ou as mesmas
coisas de outra maneira, com novas combinacdes, competéncias e
recursos existentes. Dessa maneira, a inovacao pode ser incremental,
gue se constitui como uma melhoria em algo que ja existe, ou radical,
gue traz algo completamente diferente do que ja existia. A partir do
modelo schumpeteriano, Christensen (2012) adiciona a possibilidade
da inovacao disruptiva ou de ruptura, que se refere a criacao de
novas necessidade, mercados e usos previamente desconhecidos.

Tambeém é importante ter claro que nem toda mudanca € uma
iInvencao e nem toda invencao € uma inovacao. Conforme Storsul e
Krumsvik (2013), enquanto invencao € uma nova ideia ou um novo
modelo teorico, inovacao inclui a implementacao desta invencao
para o mercado ou ambiente social. Inovacao deve trazer algum tipo
de impacto econdmico e social = intencional ou gerar promocao e
realizacao de novas ideias. Neste contexto, os autores estabelecem
quatro formas de inovacao no jornalismo: 1) inovacao de produto,
como novas plataformas de midia, servicos, géneros e padroes
comunicacionais; 2) inovac¢ao de posi¢cao, como o reposicionamento
de marcas de midia, produtos ou servicos; 3) iInovacao de processo,
como as mudancas e distribuicao de produtos e servicos; 4) inovacao
paradigmatica, mudancas na mentalidade organizacional, valores e
modelos de negocios. Storsul e Krumsvik (2013), reconhecem que
todas elas se interpbem e sao importantes para o legado da midia
tradicional. Essa inseparabilidade constitui um ambiente complexo
gue gera inovacao.

O ambiente digital tambem impulsiona o aparecimento de
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empresas concorrentes nativas desse meio, que provocam uma
disrupcao da industria de comunicacao tradicional. Este processo é
denominado de inovacao disruptiva (CHRISTENSEN, 2012), e ocorre
quando existe a introducao de determinado processo, produto
Ou servico, na maioria das vezes mais acessivel (pelo preco ou
abrangéncia) e funcional ao publico, resultando na criacao de um
novo mercado que desestabiliza os concorrentes que o dominavam.
Exemplos destes nativos digitais sao empresas de midia como o
Buzzfeed, Vice e Quartz, que inovam, por exemplo, em estruturas
organizacionais enxutas e emrede, formatos narrativos diferenciados
e modelos de negocio diversificados, que tomam o espaco das
midias tradicionais e fazem emergir uma nova audiéncia.

Christensen et al (2012) apontam que as empresas produtoras
de noticias precisam ser por si mesmas disruptivas. Em um mercado
onde a informac¢cao nao € mais consumida como no passado, é
necessariocompreender osanseiosdosconsumidores dessas noticias
e o valor apreciado por determinada audiéncia, para desenvolver
produtos e servicos que satisfacam essa demanda. Os autores
enfatizam a constante busca na criacao de capacidades interna
das organizacdes para desenvolver novos processos, produtos
e modelos de negocio. Uma empresa se torna inovadora quando
consegue gerar canais independentes da organizacao existentes,
setores e departamentos que estarao focados na implementacao de
pesquisa e desenvolvimento de inovacdes (GRUBENMANN, 2016).
E muito dificil uma empresa ja existente mudar completamente sua
estrutura organizacional e tecnologica, alem de modificar processos
e propor novos produtos e servicos, principalmente quando ainda
gera receitas com modelos de negocios ja estabelecidos. Isto é
percebido nas empresas informativas brasileiras como Folha de Sao
Paulo e O Estado de Sao Paulo, que ainda geram receitas por meio
do produto impresso que produzem e tentam fazer a transicao para
o ambiente digital, um movimento que demanda investimentos para
lancar projetos inovadores.

Uma das alternativas executadas nas empresas tradicionais
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jornalisticas e a estruturacao de laboratorios de inovacao para
desenvolver experiéncias diversificadas, tambéem chamados de
medialabs ou simplesmente /abs. Salaverria (2015, p. 398) o0s
define como unidades ou departamentos dentro dos veiculos
de comunicacao “dedicados a Iinvestigacao, experimentacao,
desenvolvimento e implementacao de inovacdes tecnologicas e
editoriais em suas organizacdes”.

Os /labs inicialmente surgiram dentro das universidades, e
tém como um dos principais modelos o MIT Media Lab, fundado
por Nicolas Negroponte em 1985, na School of Architecture and
Planning do Massachusetts Institute of Technology (BRAND,
1988), com a intencao de desenvolver pesquisas cientificas e
tecnologicas aplicadas as necessidades das pessoas e para O
mercado. Os campos de atuacao do MIT Media Lab compreendem
desenvolvimentos interligados em uma gama de disciplinas, tais
como criacao de software; aprendizagem infantil; maquina humana
de visao e audicao; discurso interfaces; computacao afetiva; design
de interfaces; inteligéncia artificial; representacao grafica espacial;
nanotecnologia; entre outras.

Hoje, se destaca na area de jornalismo o Nieman Journalism
Lab, um laboratdério fundado por Joshua Benton, em 2008, e
financiado pela Nieman Foundation for Journalism da Harvard
University, que ajuda a redesenhar o futuro do jornalismo na era da
Internet, a partir da divulgacao e aplicacao de experiéncias tanto
em empresas tradicionais como em novos empreendimentos na
area. As contribuicdes abarcam desde a discussao sobre modelos
de negocio; a estruturacao e o mercado de noticias nos dispositivos
moveis; os desafios do jornalismo com relacdao a audiéncia e as midias
sociais; modelos de agregacao e personalizacao de conteudos; e
formas inovadoras de reportar e produzir informacoes.

As propostas dos /abs em jornalismo tambéem podem
ser elaboradas para impulsionar projetos a partir de grupos
multidisciplinares compostos por comunidade de designers,
desenvolvedores, estudantes e educadores que trabalham em

57



LABORATORIOS DE INOVACAO NO JORNALISMO

experimentos projetados para restabelecer o jornalismo em novos
espacos. Esta e a intensao do Northwestern University Knight
Lab, um laboratorio colaborativo que desenvolve ferramentas de
codigo aberto, adaptaveis e leves para fabricantes de midia, como
TimelinedS', alem de prototipos de ferramentas para estruturacao de
pesquisas, relatorios, reportagens e gerenciamento de dados. Alem
disso, pesquisadores e estudantes trabalham em organizacdes de
midia, o que permite uma interacao com empresas como New York
Times, Vox Media, NPR, Medium, FiveThirtyEight, Washington Post,
Los Angeles Times, Huffington Post, entre outras.

Ja um dos primeiros laboratorios que teve destaque dentro
de uma empresa jornalistica nos anos 1990 foi o Information Design
Lab, ligado ao grupo norte americano Knight Ridder em Boulder,
Colorado (SALAVERRIA, 2015, p. 398), dedicado a pensar o
futuro dos jornais e inovador ao antecipar alguns dos conceitos e
caracteristicas que fazem sucesso nos tablets atuais, como o iPad.

As pesqguisas de Ramon Salaverria (2015) foram precursoras
em analisar os labs como formula de inovacao nas midias. A
partir de uma amostragem de 31 l|aboratorios em empresas
jornalisticas reconhecidas e internacionais foram identificados
quatro procedimentos que impulsionam processos de inovacao: 1)
desenvolvimento de aplicacdes e tecnologias digitais; 2) exploracao
de novas narrativas multimidias e jornalismo de dados; 3) promoc¢ao
de projetos empresariais e startups; 4) atividades de formacao
profissional e programas de alfabetizacao mediatica.

Um dos laboratorios estudados, o New York Times Research
& Development Lab, ficou dez anos em atividade (2006-2016) e
desempenhou um importante trabalho de identificar tendéncias e

1. A ferramenta permite contar historias a partir de uma interface que projeta uma linha do
tempo. Ja foi usada por mais de 250 mil pessoas e esta disponivel em mais de sessenta
idiomas. Disponivel em: < https://timeline.knightlab.com/>.
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tecnologias a partir de um trabalho com uma equipe multidisciplinar
formada por tecnodlogos, designers, cientistas de dados e
estrategistas para o desenvolvimentos de aplicacdes e prototipos
para facilitar a inovacao e a reflexao sobre o futuro da midia e das
Informacaoes.

Hoje o New York Times Research & Development Lab se
transformou no Story [X], uma unidade de pesquisa que agora é
parte integrante da sala de redacao do jornal, formada por cinco
profissionais e liderada por Marc Lavallee, ex-chefe da tecnologia
de noticias interativas, que tem a intencao de desenvolver produtos,
publicacdes e publicidade em consonancia com as necessidades da
empresa, redacao, anunciantes e leitores (STERNE, 2016). O New
York Times desenvolve unidades de inovacao parecidas com o gque
outras empresas fazem, como o Financial Times no FT Labs ou o
Quartz com o Bot Studio.

Quartz, uma empresa informativa nativa digital da Atlantic
Media, lancada em 2012 para fornecer noticias principalmente em
dispositivos moveis - celulares e tablets - via chatbot, recebeu
US$ 240.000, no final de 2016, da Fundacao Knight para lancar
o Quartz Bot Studio, um nucleo focado no desenvolvimento de
projetos para experimentar novas formas de criar e entregar
noticias e informacdes usando processamento de linguagem natural,
Inteligéncia artificial e principalmente robos (bots), que vao desde
plataformas de mensagens como o Slack® até interfaces de voz
como o Amazon Echo. Enquanto esses projetos se desenvolvem,
o Quartz pretende disponibilizar os resultados das atualizacoes
Incrementais alcancadas, liberando codigos® e fornecendo relatorios
sobre os e desafios ao longo do caminho, semelhante ao que faz

2. Slack @ uma ferramenta corporativa para comunicacao interna nas empresas. As equipes
podem se comunicar rapidamente com mensagens de texto e voz, aléeém de permitir o envio de
videos e documentos, mantendo tudo organizado e centralizado. O conteudo das conversas
fica disponivel apenas entre os membros da equipe, e o aplicativo permite saber quem ja
visualizou sua publicacao.

3. Os codigos e instrucoes sao liberados para serem usados em outros sites da maneira mais
conveniente, adaptando-o da melhor forma a fim de utilizar esse servico.
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o Guardian Mobile Innovation Lab. Tambéem pensam em realizar
trabalhos colaborativos com outras redacoes, para trocar questoes
gue ampliem o aprendizado na area (WANG, 2016), como:

Desvendar o conjunto de ferramentas baseadas em Slack
projetadas para simplificar o processo de criacdo de bots para
seguir determinadas paginas ou dados. Com a ferramenta, um
site local de policia criminal os alerta sempre que houver uma

atualizacao. Os reporteres de tecnologia e financas podem fazer
O mesmo com 0s robos gue monitoram os registros da SEC -

Securities and Exchange Commission (BILTON, 2017, online).

O FT Labs constituiu de 2012 a 2015 uma unidade de
iImplementacao de tecnologia e produtos para o jornal britanico
Financial Times. Desde janeiro de 2015, a FT Labs (2.0) forma
uma pequena equipe de cinco pessoas que cria P&D (pesquisa e
desenvolvimento) para inovacoes em tecnologias web dentro do FT,
em projetos grandes e pequenos gue nNao se encaiXam Nos processos
de desenvolvimento corriqueiros ou de longo prazo gque nao tém
uma aplicacao imediata, mas que valem a pena explorar. Segundo
Richard Nelson e Sidney Winter (1982 apud MACHADO, 2006,
p. 08) “sao as estrategias de P&D que dao nascimento as inovacoes,
resultantes de um processo heuristico, proprio a cada empresa,
gque deve ser concebido como um conjunto de procedimentos,
permitindo definir objetivos e metodos para atingi-los”. Hoje, o FT
Lab esta explorando o desenvolvimento de negocios em tecnologias
novas ou inexistentes, como VR (realidade virtual) e Amazon Echo
(comando de voz), e reunindo departamentos diferentes para
trabalhar em conjunto. Esses experimentos tambéem tem implicacdes
para o gigante da midia japonesa Nikkel, que comprou o FT em
2015, e que esta investindo na aplicacao de licdes do Lab para o
resto da empresa. A equipe do laboratorio tenta apoiar a equipe
de desenvolvimento sendo uma incubadora para suas ideias. Outra
preocupacao da empresa e desenvolver processos e produtos que
tenham um beneficio mensuravel, como o aumento da receita de
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anuncios ou assinaturas (MOSES, 2016).

Empresas de radio e televisao como a britanica BBC tambéem
estabelecem laboratorios de inovacao no jornalismo como a BBC
News Lab, fundado em 2012 para proceder com tecnologia e banco
de dados. O BBC News Lab faz parte do BBC Connected Studio,
programa de inovacao pan-BBC, que é gerido pela BBC R&D e BBC
Marketing e Audiéncias, que executa programas de inovacao, eventos
de inovacao e testes de estudio de inovacao. Estabelecido como uma
Incubadora multidisciplinar € formada por uma equipe com cerca de
20 profissionais (jornalistas, desenvolvedores, cientistas) de diversos
paises como Reino Unido, Franca, ltalia, China, Alemanha, Russia,
Tailandia, Uruguai, Nova Zelandia, Canada e EUA. Tem como objetivo

explorar oportunidades de interacao entre jornalismo, tecnologia e
dados. Desenvolvem projetos em diversas frentes como: eventos
de hackathon com jornalistas e desenvolvedores para impulsionar
Inovacoes nas empresas informativas; aplicacdoes e experiéncia
de audiéncia em torno dos videos 360° e Realidade Virtual para
noticias imersivas; criacao de ferramentas de comandos de voz para
reverter conteudo de video em varios idiomas; exploracao de novas
experiéncias com noticias nos dispositivos moveis; uso de robos
para alcancar novas audiéncias e simplificar o fluxo de trabalho para
editores e jornalistas; entre outras.

Um desafio comum nestes nucleos de inovacao dentro das
empresas informativas € a exploracao de historias e sua divulgacao
nas peqgquenas telas dos celulares. Pensando nesta necessidade,
o Guardian criou uma equipe de inovacao na sala de redacao do
Guardian nos Estados Unidos, nomeado de The Guardian Mobile
Innovation Lab, para testar ideias e pressupostos sobre como as
audiéncias recebem e se envolvem com noticias em ambientes
moveis, pesquisando e compartilhando desde aplicativos de bate-
papo ate sinais de localizacao de video, uso de novas ferramentas
e formatos para contar historias e cobrir eventos em tempo real,
boas praticas relacionadas ao uso de notificacdes. O projeto se
Iniciou em 2015, com uma equipe de duas pessoas responsaveis
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pela parte editorial e de produto, e esta sendo financiado até 2017
pela Fundacao John S. e James L. Knight.

Esforcos para explorar a vanguarda da tecnologia, do
jornalismo e da narracao de historias nas empresas jornalisticas
tambem sao encontrados em setores dentro das empresas
InNformativas que recebem a palavra /ab no seu nome, mas que
na verdade sao departamentos de experimentacao e criacao
de conteudos para marca (branded content). Para citar alguns
exemplos encontramos esta aplicacao no Brasil, tanto no GLab,
espaco de criacao de branded content da Editora Globo, Infoglobo
e Valor Econdmico, como no Media Lab Estadao, do jornal O Estado
de Sao Paulo. Estes /abs de projetos inovadores contemplam
equipes multidisciplinares de profissionais de diferentes areas no
desenvolvimento de solucdes para integrar tecnologia, arte, ciéncias
e design, alem de trabalhos colaborativos entre equipe editorial e
comercial. Iniciativas semelhantes, mas que ao invés de /ab utilizam
a palavra Estudio no seu nome, sao encontradas na Folha de Sao
Paulo com o projeto Estudio Folha, e no jornal Zero Hora, com o Clic
Studio.

O gue se constata nestes nucleos de inovacao e a estruturacao
de unidades internas que desenvolvem produtos e servicos ligados
principalmente a producao de projetos especiais para publicidade.
Uma iniciativa semelhante é realizada pelo T Brand Studio, do jornal
The New York Times, e o Guardian Labs, que implementaram este
setor para criar e distribuir conteudo e experiéncias de marca para
iInfluenciar a opiniao da audiéncia e gerar novas fontes de receita
para a empresa.

A pratica do branded content pelas empresas informativas
pode ser um caminho para o desenvolvimento de inovacao dentro das
empresas jornalisticas brasileiras, que investem pouco em inovacao,
aceleracao ou Media Labs como parte do ecossistema das empresas
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de comunicacdo no Brasil (LUDTKE, 2017). Nestes nucleos sao
realizadas experimentacdes de processos, produtos e modelos de
negocios que satisfacam a demanda a partir da producao de valores
apreciados por determinada audiéncia. Sao exemplos da criacao
de capacidades internas para estabelecer canais independentes
da organizacao existentes gque desenvolvam processos inovadores
conectados as exigéncias de novos mercados. O desenvolvimento
de projetos especiais na area de marketing sao relevantes para a
compreensao do valor da audiéncia e fornecem pistas para verificar
como as redacdes jornalisticas podem tirar proveito disto.

O setor editorial precisa entender o trabalho que precisa ser
feito (Jobs-to-be-done), que € a producao de produtos ou servicos
gue vao ao encontro as necessidades do leitor (CHRISTENSEN et al,
2012). O branded content e uma pratica que segue esses preceitos,
pois utiliza teécnicas e procedimentos para oferecer valor ao
publico pela: criacao de experiéncias envolventes; conexao com as
necessidades, desejos, interesses e/ou paixdes do publico; producéo
de material de alta qualidade; transmissdo de transparéncia/
autenticidade; contextualizacao sutil e nao Iinvasiva; criacao de
narrativas atraentes e compartilhamento de conteudo (ASMUSSEN
et al, 2016).

O interessante a notar, € que estes espacos, mesmo estando
ligados a producao de conteudo publicitario que utiliza formatos e
tecnicas do jornalistico, acabam sendo um local de experimentacao
de processos inovadores em diversas frentes para o jornalismo. Por
exemplo, o Media Lab Estadao, alem de branded content tambéem
desenvolve ferramentas de mensuracao de resultados e audiéncia,
analise da base de dados do Grupo Estado, gestao de midias digitais
e interpretacao de dados por estatisticos, procedimentos que sao
Importantes tanto para o setor comercial da empresa, como também
para serem aplicados na compreensao dos valores da area editorial.
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Um papel que os /labs de inovacao das empresas de comuni-
cacao podem estabelecer sao parcerias com as universidades para
potencializar seus projetos. As contribuicdes que as universidades
podem oferecer para O processo de Inovagao sao relevantes
pela forte ligacao entre ciéncia e tecnologia, alem da producao
cientifica poder impactar positivamente na producao industrial e no
desenvolvimento tecnoldgico do pais. “A universidade se converte
Nao apenas em um agente capaz de dar solucdes aos problemas
tedricos e abstratos, mas tambem, capaz de resolver problemas
especificos e aplicados” (RUIZ, 2005, p. 394). Conforme Rapini e
Righi (2006 apud FRANCISCATO, 2010, p. 09) as universidades
podem colaborar como:

a) fonte de conhecimento de carater mais geral necessarios
para as atividades de pesquisa basica; b) fonte de conhecimento
especializado relacionado a area tecnoldgica da firma; c)
formacdo e treinamento de profissionais capazes de lidar com
problemas associados ao processo inovativo nas firmas; d)
criacao de novos instrumentos e de técnicas cientificas; e e)

criacao de firmas nascentes (spin-offs) por pessoal académico.

Nunca antes houve tanta necessidade da uniao entre ciéncia
e pratica a partir do fortalecimento da relacao entre academia e
mercado. Um exemplo desta parceria foi a criacao pela Rede Gazeta
do Espirito Santo do Gazeta Lab, um laboratorio que leva alunos
e professores a empresa para trabalhar em ciclos de projetos que
geram um produto. O primeiro produto foi um projeto especial
multimidia “Agua, por quanto tempo?”, realizado em parceria com a
Universidade de Vila Velha (UVV), que teve como tematica a maior
estiagem da historia no Espirito Santo.

Um processo reverso tambem pode ocorrer e as universidades
tambem podem estruturar laboratorios para o desenvolvimento
de pesquisa aplicada no mercado. Esta € uma pratica pouco
disseminada tanto no Brasil como no exterior, principalmente no
gue se refere a participacao de |ES (Instituicdes de Ensino Superior)
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no desenvolvimentos de processos inovadores junto as empresas
jornalisticas. Exemplos de universidades nos EUA apontam na
formacao de programas ligados aos cursos de jornalismo que
apresentam a preocupacao em formar jornalistas mais conectados
e preparados para o mercado de trabalho como o caso do Tow-
Knight Center for Entrepreneurial Journalism, fundado em 2010 na
City University of New York (CUNY) Graduate School of Journalism,
gue realiza programas educacionais para conduzir pesqguisas de
apoio a criacao de start-ups de jornalismo, promovendo modelos
de negocios sustentaveis para um jornalismo de qualidade. Outra
iniciativa € o John S. Knight Journalism Fellowships, da Stanford
University, que investe em jornalistas do mundo todo na busca de
solucdoes para os problemas mais urgentes que o campo enfrenta.

No Brasil, em um levantamento inicial para verificar a
existéncia de /abs destinados a pesquisa aplicada de inovacdes na
area do jornalismo junto a empresas, foi verificado que praticamente
Inexistem experiéncias continuas e perenes neste sentido. A maioria
sao centros de experimentacao que trabalham com determinada
area especifica de pesquisa, voltadas mais para a compreensao
e entendimento de fendmenos do que a efetiva criacao e
desenvolvimento de processos, produtos ou modelos de negdcio
adaptaveis as necessidades do mercado. Neste contexto, podemos
citar o Labjor (Laboratdorio de Estudos Avancados em Jornalismo),
criado na Unicamp (Universidade Estadual de Campinas) em 1994
como um centro de pesquisa e acompanhamento critico da midia
e, que hoje, foca na formacao e pesquisa em divulgacao cientifica
e cultural, desenvolvendo atividades académicas de pesquisa,
extensao, treinamento e consultoria na area de jornalismo cientifico
e critica da midia.

Outro exemplo e o Labcom (Laboratdorio de Convergéncia
de Midias), do Departamento de Comunicacao Social da UFMA
(Universidade Federal do Maranhao) que desde 2010 desenvolve
projetos que conectam Comunicacao e Tecnologia, e buscam por
meio da pesquisa aplicada e experimentacao criar novas perspectivas
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para o jornalismo.

Tambeéem existem propostas que realizam estudos
experimentais em produtos digitais e promovem pesquisas e
atividades de extensao relacionadas ao impacto da cultura digital
NOS processos e praticas de comunicacao contemporanea, como o
Labic (Laboratorio de estudos sobre Imagem e Cibercultura), do
Departamentode Comunicacao SocialdaUFES (Universidade Federal
do Espirito Santo) associado ao Programa de Pos-Graduacao em
Ciéncia da Computacao, criado em 2007. O trabalho e desenvolvido
de forma multidisciplinar e uma das areas de atuacao é a criagcao de
ferramentas digitais para coleta, mineracao e visualizacao de dados,
bem como a utilizacao de softwares de terceiros para a analise de
postagens nas redes sociais.

Outro exemplo € o Lejor (Laboratorio de Estudos em
Jornalismo) da UFS (Universidade Federal de Sergipe), que tem
como extensao o Programa de Pesquisa em Qualidade, Inovacao e
Tecnologia (tambéem identificado pela sigla Qualijor) um nucleo que
existe desde 2014 e desenvolve metodologias de pesquisa aplicada,
de ferramentas de suporte ao trabalho jornalistico e controle de
qualidade (sistemas de informacao) editorial.

Outro incentivo a processos de Inovacao nas empresas
jornalisticas partem de empresas de tecnologia. O Google para
estreitar e aprimorar sua relacao com jornalistas e empreendedores
criou o Google News Lab, um laboratorio que realiza treinamento,
pesquisa, programas e formacao de redes, para que jornalistas
possam trabalhar com as ferramentas da empresa para desenvolver
narrativas mais contextualizadas e atraentes. O /ab se concentra
em quatro areas tematicas: 1) credibilidade e verificacao: combate
a desinformacao online, por meio do incentivo a iniciativas que
fortalecem estas areas como organizacdes de checagem de dados,
reportagens colaborativas em tempo real, e analise a credibilidade
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das informacdes?®; 2) jornalismo de dados: exploracao de metodos
digitais que detectem a producao, circulacao e recepcao de noticias
falsas online; 3) jornalismo imersivo: uso de tecnologias como
realidade virtual, aumentada e drones; 4) jornalismo inclusivo:
ampliacao da diversidade no jornalismo para dar voz e perspectivas
a minorias sub-representadas.

O Facebook também criou este ano o Projeto Facebook para
Jornalistas, um nucleo estabelecido em parceria com o0s veiculos de
midia para atuar em trés frentes: 1) desenvolvimento colaborativo
de novos produtos, principalmente com as empresas de midia, para
fornecer informacdes que mecam a performance dos conteudos
publicados na rede social; 2) treinamento e ferramentas para
veiculos e escolas de jornalismo, como o CrowdTangle, um recurso
gque permite o acesso a dados e insights sobre tendéncias de
consumo da audiéncia no Facebook; 3) ferramentas e treinamentos
para jornalistas, educadores, organizacdoes sem fins lucrativos, e
pesquisadores em prol de uma comunidade informada, com o intuito
de combater a propagacao de noticias falsas na rede social.

Em um breve panorama sobre os /labs que atuam na area de
jornalismo, ligados tanto a empresas informativas, de tecnologia e
universidades, percebe-se tanto a busca de inovacoes incrementais,
gue aprimoram processos e produtos ja existentes como radicais,
gue criam novos recursos e competéncias (SCHUMPETER, 1982) e,
muitas vezes proporcionam inovacoes disruptivas, ao estabelecer
um Nnovo mercado em consonancia com as necessidades de um
publico especifico (CHRISTENSEN, 2012).

Diferentemente dos J/abs estrangeiros apresentados,
as empresas jornalisticas brasileiras mostram propostas que

4. Apoiam o Trust Project, que no Brasil € chamado de Projeto Credibilidade, uma parceria
entre o Instituto para o Desenvolvimento do Jornalismo (Projor) e o Programa de Pos-
Graduacao em Midia e Tecnologia (PPGMIT), da Universidade Estadual Paulista (Unesp).
Disponivel em: < https://www.credibilidade.org/>.
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timidamente buscam inovar em formatos narrativos nos diversos
meios e plataformas existentes, desenvolvendo tecnologias
para facilitar processos, criar produtos e modelos de negocio,
e implementar ferramentas de checagem e monitoramento de
dados e audiéncia. Estas acdes sao muito mais impulsionadas
pelo estabelecimento de novas estrategias de marketing do que
de Iiniciativas que busguem ampliar melhorias para fortalecer e
reestruturar o campo do jornalismo, como relatadas pelos casos
gue incentivam a formacao de laboratorios produtores de branded
content dentro das organizacoes jornalisticas.

E claro que a publicidade sempre foi uma das principais
formas de subsidio do jornalismo e também precisa ser reinventada
no ambiente digital, porem percebe-se que este movimento deixa as
Inovacdes no jornalismo em segundo plano, o que pode representar
uma interrupc¢cao de um processo que deveria ser continuo e perene
no que diz respeito a passagem para jornalismo digital, que requer o
desenvolvimento de tecnologias e formatos para facilitar processos
e promover experiéncias inovadores no setor. E importante
salientar, que diferentemente dos /abs internacionais que na sua
maioria recebem apoio de instituicdes filantropicas para investir no
jornalismo, no Brasil esta pratica e quase inexistente.

As acdes presentes sao importante, mas investir nestes
espacos de Inovacao normalmente demanda projetos em longo
prazo, muitas vezes descartados, o que implica numa certa
resisténcia das empresas com relacao ao apoio e investimento. As
equipe nos laboratorios de inovacao normalmente sao enxutas,
multidisciplinares, colaborativas, e precisam ter liberdade criativa
para descobrir qual e o trabalho realmente importante a ser feito
e para guem sera util. Este metodo de trabalho muitas vezes nao
consegue ser implementado nas empresas que desejam resultados
em curto prazo, pois muitas das experiéncias servirao para dar
iIndicacdes de possibilidades e nao efetivamente uma solucao
Imediata.

Os laboratorios precisam tambem apresentar trabalhos em
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progresso gue utilizam conhecimentos de tecnologia de ponta para
desenvolver aplicacoes e ferramentas digitais que sejam uteis para
engajar a audiéncia com narrativas envolventes e qualificadas, o
gue envolve convergéncia de midias e recursos tecnologicos, alem
do trabalho de apuracao com gigantescos bancos de dados.

Os laboratorios precisam ser pensados como nucleos de
Inovacao voltados as necessidades reais das empresas jornalisticas
e, integrar internamente areas que sempre foram separadas como
as editoriais, de produto e publicidade e, externamente setores
gue pouco se aproximavam como as universidades e as empresas
de tecnologia, sao cruciais para a sobrevivéncia do jornalismo na
contemporaneidade.
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Por que a experiéncia imersiva € uma tendéncia comunicacional?
Realidade virtual, realidade aumentada, producdes 360° atendem
as expectativas de Iinovacao nas producdes narrativas? Sao
condizentes com o0s anseios por interacdo dos leitores/usuarios
contemporaneos? A proposta deste artigo é a discussao em torno
da comunicacao imersiva, com foco no jornalismo, mas diante de
um contexto muito mais amplo e disruptivo que envolve a chamada

guarta revolucao industrial.

Imersao; Inovacado, Realidade Virtual.
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As inovacodes tecnoldgicas favorecem grandes mudancas em
todo o mundo. A comunicacao imersiva, que envolve a producao
de conteudos em realidade virtual (RV), realidade aumentada (RA),
Imagens estaticasouem movimento 360°sao cada vez mais utilizadas
por diversos setores da sociedade (saude, educacao, esporte etc),
entre eles o entretenimento, o jornalismo e a publicidade como meio
de envolvimento em contextos inesperados e que acabam gerando
um conjunto de experiéncias, de sensacdes, de emoc¢des. Outros
recursos audiovisuais integrados a grandes conjuntos de dados
estao a caminho de usos mais acessiveis como a realidade mista'.

Este conjunto de elementos engloba producdes que, cada
uma ao seu modo, contarao historias de diferentes maneiras: mais
aprofundadas, contextualizadas, com acessibilidades distintas para
diversas telas e mobilidades. Seja para o produtor ou para o receptor
(usuario-midia, prossumidor ou apenas usuario) ha uma dimensao
complexa e que faz parte de um contexto tecnologico disruptivo.
A proposta deste artigo e focar na comunicacao imersiva, nas suas
potenciais utilizacdbes na contemporaneidade, principalmente nas
producdes de jornalismo. No entanto, para dimensionar a discussao
num ambito social e tecnologico, torna-se importante uma
contextualizacao mais ampla diante do que vem sendo chamado de
quarta revolucao industrial.

1. Que envolve a envolve a realidade virtual, a realidade aumentada e a internet das coisas,
como sera explicado no decorrer do artigo.
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A quarta revolucao industrial nao envolve apenas maqguinas
Inteligentes e conectadas, seu escopo € bem amplo. Diz respeito
as funcdes que exigem inteligéncia diante do big data (volume,
velocidade, variedade e armazenamento de conjuntos gigantescos
de dados e informacoes). HA uma simultaneidade de avancos
em diversas areas, que vao do sequenciamento genético a
nanotecnologia. E a fusdo dessas tecnologias e a interacdo com
as dimensodes fisica, digital e bioldogica gue tornam o fendmeno
diferente de todos os anteriores. De acordo com a Revista Forbes
(2016) estamos no rumo da cura de algumas doencgas, ferramentas de
impressao 3D/4D, controles de voz e mais uma lista interminavel de
coisas. Alem disso, os ganhos com a inovacao sao enormes e algumas
tecnologias tendem a demandar pouco capital para prosperar, como
no caso atual de alguns aplicativos (negocios nativos digitais que
representam uma importante mudanca social, como o WhatsApp
ou o Instagram). Esta quarta revolucao, de forma simplista e em
ambito comunicacional, € o conceito de misturar o mundo real com
o mundo tecnologico. A realidade virtual, por exemplo, permite o
consumo e a interacao com informacdes de novas maneiras, robos
e softwares lado a lado com 0s seres humanos.

Em meio a este processo tecnoldgico, as pessoas estao cada
vez mais conectadas (via computadores, smartphones, tablets,
dispositivos de navegacao, players de midia, jogos eletronicos etc)
e a experiéncia torna-se fundamental para os consumidores. De
acordo com o relatorio Megatrend Analysis: Putting the Consumer
at the Heart of Business, da provedora global de inteligéncia
estrategica de mercado Euromonitor International, a experiéncia é
uma das megatendéncias que ira influenciar o mercado de bens de
consumo ate 2030. Ainda em 2004, a pesquisadora Lucia Santaella
sinalizou que quanto maior a interatividade, a imersao, melhores sao

2. A nanotecnologia € a manipulacao da matéria, a construcao de estruturas e novos materi-
ais a partir dos atomos. Esta ligada a diversas areas como: medicina, ciéncia da computacao,
fisica, biologia, entre outras.

3. Disponivel em: <http://go.euromonitor.com/white-paper-2017-megatrend-analysis.htm-
[?7utm_campaign=WP-170905-Megatrend-Analysis&utm_medium=Blog&utm_source=Blog>.
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as formas de apreensao da informacao, da experiéncia.

Quanto maior a interatividade, mais profunda sera a experiéncia
deimersaodoleitor,imersaoqueseexpressanasuaconcentracao,
atencao, compreensao da informacao instantanea e continua

com a volatilidade dos estimulos (SANTAELLA, 2004, p. 52).

Para as redacodes jornalisticas, a imersao faz parte dos
processos de inovacao. Uma tendéncia necessaria e que traz
mudancas em diferentes frentes, como “nos processos de producao,
nas tecnologias utilizadas, nos recursos necessarios em tempo
e dinheiro e, consequentemente, na linguagem final que chega ao
publico” (LONGHI| & LENZI, 2017, s/p). Vamos entdo as discussoes
sobre um contexto tecnologico disruptivo e a uma evolucao dos
processos da comunicacao.

Vivenciamos aspectos tecnoldgicos onde ha cada vez mais
Interacdes entre diversas Inteligéncias, inteligéncias humanas
e nao humanas. Big data, diferentes formas de conexdes, de
territorialidades. Arquiteturas outras que nos levam ao dinamismo
entre o humano e a técnica na sociedade contemporanea. O mundo
hoje se relaciona de uma forma diferente. Nos estamos interligados
pelo meio ambiente, pela nossa potencialidade de comunicacao
generalizada, por modelos econdomicos (mesmo divergindo por
InuMmeras outras razdées como a religiao, a politica etc). No entanto,
as conexdoes em rede nao sao apenas de pessoas, mas também de
dispositivos e de circuitos em diversas superficies que acabam por
criar um novo tipo de ecologia e uma inedita condicao habitativa,
principalmente, diante da Internet das Coisas (loT) (Dl FELICE,
2016)% A loT & um sistema de informacdes em que nao apenas
computadores e celulares, mas todos os objetos serao capazes

4. Aula magna do Programa de Pods-graduacao em Comunicacao da UERJ. Disponivel em:
<https:/www.youtube.com/watch?v=IGZ2t1HIS9Q>. Acesso em 12 de setembro de 2017.
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de “dialogar”. A expectativa com a loT &€ de uma revolucao no
mercado e nas relacdes de trabalho. A industria, por exemplo, tera
facilidade de controlar melhor suas mercadorias e entender o0s
anseios do consumidor, que por sua vez vai se relacionar de forma
mais comunicativa com os produtos, ja que todos serao atrelados a
sistemas de inteligéncia. E muito mais do que a geladeira inteligente,
é uma relacao entre maquinas/softwares que nao sera mediada por
pessoas.

Sao sensores; a empresa que fabrica a geladeira; o software
gue sera usado para as transacdes (uma geladeira com Android ou
10S, hipoteticamente falando), junto ao aplicativo do supermercado,
gue tem o numero do seu cartao de credito e as devidas autorizacoes
(concedidas pelo consumidor/humano) para que automaticamente
seja feita a reposicao de um determinado produto cujos sensores
apontaram que acabou. Temos, portanto, um contexto tecnoldgico
disruptivo, onde para o professor Massimo Di Felice, da Universidade
de Sao Paulo, ha duas grandes discussoes na contemporaneidade: a
primeira esta relacionada as tecnologias digitais e de comunicacao;
a segunda esta atrelada com a nossa vida em sociedade, com a
consciéncia das nossas acoes e relacoes com o meio em que
vivemos, com a vida no planeta.

A primeira esta relacionada ao advento das tecnologias
digitais, €, o advento de um novo tipo de tecnologia que
organiza as informacdes e a comunicacao através de novos
tipos de ecologias da informacao e novos tipos de arquiteturas
de interacdes que, por sua vez, implicam a necessidade de
repensar a propria ideia de comunicacao e consequentemente
também da propria ideia de estrutura, de técnica, a propria
ideia de humano, etc. A segunda grande transformacdo é a
questao ecoldgica (...) a consciéncia de que estamos “perante o

apocalipse” (...) (MASSIMO, 2017, p. 126).

O comportamento mudou diante das escolhas e usos
tecnologicos, principalmente se levarmos em conta os dados do
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Digital Evolution Index>, um estudo sobre niveis de evolucao digital
realizado em mais de 60 paises. A pesquisa aponta que existem mais
aparelhos celulares do que pessoas no planeta e gue mais pessoas
tém acesso a um telefone celular do que a um banheiro.

Todas as principais transformacoes da historia da humanidade
estao atreladas as tecnologias e a consciéncia de uso de suas epocas.
Por conta desse potencial de mudancas que estao por vir tem-se
utilizado o termo quarta revolucao industrial. A terceira revolucao
remonta a decada de 1960 e fol impulsionada pelo desenvolvimento
dos semicondutores, mainframes e computadores pessoais, assim
como pela internet (no anos 1990).

Hoje, falamos da comunicacao em nuvem, de outras
formas de armazenamento de dados e geracao de informacao.
Do processamento de informacdes da sociedade de uma forma
iInimaginavel sem o0s recursos tecnologicos disponiveis. Da
possibilidade de geracao de servicos, usos de recursos tecnologicos
de forma extremamente agil (aplicativos de traducdes, usos de
softwares de reconhecimento facial, entre muitas outras inovacoes
e invencoes). Elementos que poderao ser associados a comunicacao
vestivel, os wearables, tém como exemplos sensores quimicos
para ajudar em primeiros socorros, sensores de identificacao de
mudancas climaticas, dispositivos de comunicacao que podem ser
acionados sem o uso das maos (hands-free). Um setor que hoje tem
se voltado para trés principais segmentos: o dos consumidores,
oferecendo servicos de bem-estar e controle de saude: o das
empresas, com a producao e venda de sensores; e o setor de saude,
com a possibilidade de tratamentos e monitoramento de pacientes.
Os wearables da area da saude permitem que idosos tenham suas
frequéncias vitais monitoradas a distancia. A empresa de Business
Inteligence Berg Insight® prevé vendas globais de 64 milhdes de

5. Disponivel em: <https:/www.weforum.org/agenda/2017/07/these-are-the-worlds-most-
digitally-advanced-countries/>.

6. Disponivel em: <http://go.euromonitor.com/white-paper-2017-megatrend-analy-
sis.html|?utm_ campaign=WP-170905-Megatrend-Analysis&utm_ medium=Blog&utm _
source=Blog%20#download-link>
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dispositivos wearables somente em 2017.

Dentro deste contexto tecnologico se encontram a
comunicacao e 0S processos imersivos. Uma comunicacao que
envolve a producao de conteudos em realidade virtual, realidade
aumentada, imagens estaticas, em movimento 360° A realidade
virtual tem como pressuposto a criacao de um ambiente virtual, um
mundo totalmente novo, interativo e reativo. Requer a utilizacao de
dispositivos, como oculos (Oculus Rift ou Google Cardboard, por
exemplo) para simular as acdées e movimentos imersos no cenario.
Ja arealidade aumentada apresenta uma cena misturada com a real.
Nao € uma realidade criada, mas a insercao de informacoes e objetos
virtuais no mundo real. O jogo Pokemon Go, € um exemplo que reune
recursos multimidia para dar o carater de imersao, dedicando mais
atencao e memorizando melhor a mensagem. Estas experiéncias
trazem o leitor para o centro do fato, para o protagonismo.

De forma geral, o grau de imersao e variavel, de cenarios
onde o usuario tem algum tipo de envolvimento, até a perspectiva
de experiéncia completa, com uma presenca em primeira pessoa
diante da realidade fisica alterada. Na publicidade ha exemplos de
videos em 360° como o da empresa Etihad Virtual que faz um tour
por uma das aeronaves; no entretenimento como em passeios de
montanha russa em RV; na saude ha uma serie de estudos e projetos,
entre eles o tratamento da chamada dor fantasma, um mal que pode
atingir pacientes que sofreram imputacdes de membros. Os usos
sao 0S mais diversos, esporte, educacao, o setor imobiliario pode
mostrar seus empreendimentos em um nivel de detalhe técnico,
marcas do varejo ja sao capazes de explorar novas experiéncias
vVisuais e sensoriais para aproximar o publico dos seus produtos.
No jornalismo ha projetos digitais, como no caso da CNN Realidade
Virtual, uma unidade de jornalismo imersivo disponibilizada no
Facebook, com diversas coberturas entre elas dos furacdes que
atingiram a America do Norte no segundo semestre de 2017.
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A empresa americana de consultoria na area de Tecnologia
da Informacao, Gartner, faz um estudo denominado Hype Cycle’,
onde traz, anualmente, uma visao ampla das novidades que estao
movimentando o mercado e coloca todos sob uma curva comum de
amadurecimento tecnologico, da adocao e sucesso de produtos. O
estudo apresenta o exagerado entusiasmo inicial e o subsequente
desapontamento que tipicamente acontecem na introducao de
novas tecnologias. O grafico também mostra o que ocorre depois
desse ciclo inicial, guando a tecnologia torna-se palpavel (de real
USO) e passa a oferecer beneficios praticos.

Gartner Hype Cycle for Emerging Technologies, 2016
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Figura 1 - Ciclo de inovacao tecnoldgica - Fonte: Gartner

7. Disponivel em: <http://www.gartner.com/technology/research/methodologies/hype-cy-
cle.jsp>.
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Segundo a Figura 1, realidade aumentada ainda deve ter
algum descredito antes de retomar o impulso, mas a realidade
virtual segue o caminho previsto atée a consolidacao. Ja passou da
fase de descredito e segue para a popularizacao que devera ocorrer
entre 5 e 10 anos (atentando para o fato de que aqui e apresentado

um grafico de 2016).

Na Comunicacao, especificamente, Charo Sadaba Chalezquer
(2016) diferencia duas categorias: uma inovacao evolutiva, constante,
gue envolve novas dinamicas diante das mudancas tecnologicas;
e uma inovacao revolucionaria, disruptiva. O primeiro momento
revolucionario aconteceu com a popularizacao da internet, onde
se estabeleceu um novo modo de produzir, distribuir e consumir
conteudos. Na atualidade o que temos sao evolucdes, inovacoes
gue atendem as mudancas tecnoldgicas, que causam sim impactos,
mas nao de forma disruptiva. Temos a presenca da comunicacao
movel, de diferentes telas, mas dentro de um cenario de evolucdes
permanentes. Tivemos quatro revolucdes na Comunicacao e que
Impactaram a sociedade. De acordo com Di Felice (2008, p. 22). A
primeira diz respeito a revolucao da escrita, que surge no século V a.
C, no Oriente Médio com a passagem de uma cultura oral para uma
cultura escrita; a segunda foi a de Gutenberg, ocorrida na metade
do seculo XV, na Europa provocada pela invencao de caracteres
moveis e da impressao de livros; a terceira foi a elétrica/eletronica,
entre os seculos XIX e XX, marcada pela comunicacao de massa
com o radio e a televisao; a quarta e a digital, com as comunicacoes
eletronicas, em rede, gue estabelecem uma forma conectiva em
tempo real, com distintas maneiras de interacao.

A imersao traz uma série de elementos que nos impactam
nas diversas areas da sociedade e oferece novas narrativas e
experiéncias. A realidade virtual, no entanto, nao e algo novo.
Diversos pesquisadores em midia e tecnologia desenvolveram
visores de prototipos de realidade virtual, cameras, formas de
envolvimento humano em um ambiente virtual. Sao graficos, jogos
gue aumentam a percepcao de profundidade, numa realidade virtual
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gue oferece aos usuarios maior controle sobre o que prestar atencao
em uma cena. Entre as decadas de 1950 e 1960 foi desenvolvido
um simulador apelidado de Sensorama. Ele simulava um passeio de
moto pelas ruas de Manhattan e apresentava a tela em 3D, com uma
INnclinagcao do corpo do usuario e sensacdoes como vento e aromas.

Nos anos 2000, houve avancos e mais interacao tornando-
se acessiveis video games como o Wii (console da Nintendo) e o
X-Box (console da Microsoft) que trouxeram essa experiéncia para
0s usuarios. Os estudos sobre a evolucao dos fendbmenos sempre
estiveram presentes. De acordo com Linhares (2017), pesquisadores
ja estudaram a realidade virtual do ponto de vista da interacao
homem-computador, buscando compreender: a) as implicacoes
da tecnologia para a autopercepcao; b) fatores tecnoldogicos que
contribuem para uma maior “presenca’, explorando a interacao dos
usuarios com avatares digitais; ¢) o impacto da realidade virtual
sobre esteredtipos socials e memoria. As experiéncias tornam-
se ainda mais enriqguecidas com a presenca de estimulos tateis
e auditivos, onde o computador detecta as acdes dos usuarios e
reage instantaneamente tendo, portanto, dois conceitos: o conceito
de presenca, que e a criacao do sentido de estar inserido em uma
realidade simulada; e o conceito de interacao, que pode advir a partir
de dispositivos que deslocam o usuario para um nivel de imersao
mais completo.

A jornalista norte-americana Nonny de |la Pena traz relatos de
videos e experimentacdes com jornalismo em ambientes de jogos e
mundos interativos. Uma forma dos usuarios terem experiéncias em
primeira pessoa em nharrativas de historias reais.

O usuario entra num mundo representado digitalmente através
de uma interface de computador tradicional. Existe um elemento
de escolha, onde o usuario pode selecionar acdes entre um
conjunto de possibilidades, investigando diferentes tépicos e
aspectos da historia de noticias subjacente. Isso oferece um
metodo de navegacao atraves de uma conta, ocasionalmente
dando acesso a documentos, fotografias ou material audiovisual
da historia real e, ao mesmo tempo, oferece uma experiéncia

62



TENDENCIAS EM COMUNICACAO DIGITAL - VOLUME 2

(DE LA PENA et al, 2010, p. 293, traducao nossa)®.

Para os pesquisadores Raquel Longhi e Alexandre Lenzi,
da Universidade Federal de Santa Catarina, o termo “jornalismo
Imersivo” vem sendo usado para definir a producao de conteudos
em RV esféricos, ou seja, que contém imagens e videos em 360¢°.
Com isso, 0s reporteres exploram maneiras de convidar o publico
a ter uma maior presenca (uma co-presenca, de acordo com
Gregory, 2013). Para os jornalistas, esta seria a promessa de que a
realidade virtual oferecera ao publico uma maior compreensao dos
fatos e tambem de um conteudo que acompanha as expectativas
de um publico cada vez mais participativo e que se interessa por
experiéncia de imersao.

O curso online Introduccion al Periodismo Inmersivo- Realidad
Virtual & Video 360, oferecido gratuitamente pelo Knight Center for
Journalism in the Americas e com o suporte do Google News Lab,
trouxe informacodes referentes aos cenario em queda das audiéncias
dos veiculos tradicionais jornalisticos e aimportancia de novas formas
narrativas para atrair o publico. Uma tendéncia comunicacional que
surge da conjuntura do aumento do interesse técnico e social, da
relevancia jornalistica e da necessidade urgente de renovacao da
Industria. “O publico atual de noticias e documentarios em televisao
linear se inclina para adultos (Levy et al., 2015), enquanto mais de
/0% dos adolescentes americanos jogam videogames” (MILWARD
et al, 2017, s/p).

A matéria “Realidad virtual y video 360 todavia no son
rentables en el periodismo de America Latina, pero atraen audiéncia”
(LINARES, 2017) publicada pelo Knight Center ouviu profissionais
dos veiculos Todo Noticias, da Argentina, o Diario Financiero, do Chile

8. Trecho original: El usuario entra en un mundo representado digitalmente a traves de una
interfaz de computador tradicional. Hay un elemento de eleccion, donde el usuario puede
seleccionar las acciones entre un conjunto de posibilidades, investigando diferentes temas vy
aspectos de la historia noticiosa subyacente. Esto ofrece un método de navegacion a traves
de un relato, dando ocasionalmente acceso a documentos, fotografias o material audiovisual
de la historia real, v a la vez ofreciendo una experiencia (DE LA PENA et al,, 2010, p. 293).
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e a TV Globo, do Brasil para analisar as plataformas de distribuicao,
O publico e o modelo comercial desses projetos inovadores. Embora
seja muito prematuro falar de um beneficio econdOmico para o
jornalismo, as empresas estao investindo no setor e estreitando a
relacao com as redes sociais para as divulgacoes.

O Diario Financiero registrou 120% de aumento de audiéncia
desde junho, quando lancou o seu primeiro video 360 nas redes
sociais. O Todo Noticias teve em um ano quase 2 milhdes e meio
de visualizacao em videos 360. No Brasil, a TV Globo esta com
o projeto Fant 360 no ar, com videos do Fantastico mostrando
paisagens, parques, treinamentos militares com o formato . Para
Eduardo Acquarone, da emissora brasileira, € preciso prestar muita
atencao nao apenas na tecnologia, mas no conteudo. “As pessoas
assistem a videos em 360 porgue sentem algo. Se nao encontrarmos
as historias certas, a novidade se perdera em poOUCOS Meses.
Precisamos encontrar historias realmente boas e como contar essas
historias” (LINARES, 2017, s/p, traducao nossa)®.

Para Salaverria, o uso da tecnologia por si sO nao garante
realmente a qualidade, uma vez que a imersao deve estar alem da
apresentacao grafica, visual, mas sim na estrutura da narrativa. “Antes
gue chegassem todas as tecnologias atuais, tinhamos exemplos de
textos em que vocé consegue arrastar o leitor para dentro de uma
historia. Para mim, isso é imersivo de verdade” (SALAVERRIA, 2016).
Hoje nos temos potencialidades, mas todas as historias os precisam
estar concatenadas com o que se quer dizer e o gue se quer atingir,
qgual a relevancia social.

O proximo passo da evolucao das interfaces pretende
melhorar a combinacao do mundo real com o virtual, fazendo o uso
de elementos e novos habitos para facilitar e potencializar a interacao
do usuario com o0s recursos e ferramentas. A realidade mista, por

9. Trecho original: Todavia hay una gran camino por recorrer en lo tecnoldgico, pero creo que
el potencial del contenido ya la vimos. Estamos caminando a la par del desarrollo tecnologi-
co, entonces no sabemos bien qué va a pasar. Pero yo creo que el potencial esta en la forma
de contar historias, en la posibilidad de poner a la gente en los zapatos del otro, en el lugar
donde ocurren las cosas”, concluyo Juan Ignacio Sixto (LINARES, 2017) .
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exemplo, envolve a realidade virtual, a realidade aumentada e a
Internet das coisas. As realidades misturadas surgem como novas
alternativas de interface que permitem ao usuario ver o mundo real
(como em RA) ao mesmo tempo em que sao vistos objetos virtuais
(como em RV). Onde a potencialidade estara em nao distinguir o
gue e ou nao real. Ela ancora esses objetos virtuais para um ponto no
espaco real, tornando possivel manipula-los. A tecnologia possibilita
aventuras em que o real e o imaginario se encontram. O filme de
Keiichi Matsuda, Hyper-reality traz o contexto da realidade mista,
na chamada hiper-realidade e apresenta o cotidiano de uma mulher
gue sal as ruas, anda de Onibus e vai ao supermercado. Atividades
rotineiras em que as realidades concreta e virtual se misturam.

Em suma, os veiculos estao se remodelando. As TV’s abertas,
0OS programas de musica, ha a presenca da segunda tela e vao
acontecer cada vez mais integracdes, inovacdes. Seja por telas
grandes, por smarts, por comunicacoes vestiveis. Acontecerao
ajustamentos para atender ao que cada um mais gosta.

A inteligéncia artificial esta a nossa volta, de carros com
direcao autdbnoma e drones a assistentes virtuais e softwares de
traducao. Esse € um campo em que 0s avancos sao impressionantes,
gracas ao aumento exponencial da capacidade dos computadores
e a oferta de uma vasta quantidade de dados. NOs pagamos contas,
acessamos Servicos, somos numeros e dados para governos,
secretarias etc. NOs nos relacionamos em rede, consumimos noticias
pelo Facebook, temos Twitter, Instagram, produzimos conteudos,
compartilhamos.

Neste contexto encontra-se o jornalismo, que ganha a cada dia
NOVOS recursos na producao e gue impactam tambem em diferentes
formas de consumir conteudos informativos. Em 2011, por exemplo,
a empresa Narrative Science, uma start-up de Evanston, lllinois
(EUA), apresentou computadores imitando o raciocinio humano ao
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escrever noticias. A programacao de maguinas e a automatizacao de
processos possibilitam garimpar com rapidez grandes volumes de
dados. Especificamente neste caso, foram feitas pequenas analises
e escrito um texto, em segundos, com o0s resultados de um jogo. O
cenario contemporaneo traz inumeras possibilidades e desafios no
meio digital, mas todas as praticas, sejam de jornalistas, publicitarios
ou empresas de midia “devem engajar o publico, agregar valor e
gerar conhecimento”. Pensar no formato narrativo digital significa
pensar em como 0S usuarios se apropriam de servicos, tecnologias
e dispositivos num contexto digital (SCOLARI, 2010), quais as
ferramentas, os produtos, os gostos e linhas de raciocinio dos
usuarios. Potencialmente ha um espaco muito mais fluido, onde o
publico pode experienciar as narrativas de diferentes maneiras.

Os recursos imersivos, que envolvem a realidade virtual,
realidade aumentada e video 360° tornam-se elementos inovadores
na comunicacao. Sao tendéncias tecnoldogicas que devem estar
mais acessiveis em um curto periodo de tempo (dispositivos
e meios de conexao de uma forma geral) e que atendem a uma
tendéncia comportamental de interacao mais completa dos
usuarios. Os desafios sao grandes e envolvem o conteudo e suas
formas de apresentacao, os recursos necessarios para a producao,
edicao e profissionais qualificados. Assim comoO acessos aos
dispositivos de imersao como oculos, luvas, celulares e acessos a
iInternet. No entanto, a realidade virtual e a realidade aumentada ja
estao presentes na sociedade. Usuarios ja disfrutam dos recursos
em games, em algumas iniciativas jornalisticas, publicitarias, em
tratamentos medicos, no esporte.

Outras mudancas estao por vir e atravessarao as mais
diferentes areas da sociedade, como o0 armazenamento em nuvem
e a internet das coisas. A questao que se coloca para os diversos
setores e empresas e exatamente quando as mudancas serao
efetivamente implementadas, mas elas irao acontecer e vao impactar
as producdes comunicativas num processo evolutivo do que ja esta
em uso hoje. A realidade virtual, a realidade aumentada e a internet
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das coisas sao recursos audiovisuais estruturais da realidade mista.
O aspecto mais transformador € a potencialidade de explorar novas
formas de colaboracao, fontes de dados, dispositivos, novas maneiras
de contar as historias. Cada vez mais o jornalismo podera recorrer
a graficos interativos, solicitar imagens e informacado ao publico/
leitor, disponibilizar acesso direto a bancos de dados, distribuir
matérias por redes sociais. O profissional tornou-se um curador
de noticias, dando sentido a enxurrada informativa, auxiliando no
processo de humanizacao diante dos dados. Desloca-se cada vez
mais para uma visao estrategica onde o conteudo continua sendo
o maior valor, mas dentro de um contexto que deve levar em conta
qual a experiéncia que os leitores/usuarios vao ter diante da relacao
com as tecnologias disponiveis. Tendo a visao tambem sobre os
processos de distribuicao: como, quando e onde compartilhar
o conteudo. Tudo diante desta tendéncia que € a comunicacao
Imersiva.
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RESUMO

O consumo sob demanda, mais do que uma tendéncia, esta se
configurando como o modus operandi da sociedade contemporanea.
No mundo da comunicacao, isso gera rupturas e desafios para quem
produz conteudo, para quem transmite, amplifica e comercializa e
para quem consome. O presente artigo traz discussodes preliminares
sobre essa nova forma de conteudo demandado pelo publico e as
Implica¢cdes para anunciantes.

PALAVRAS-CHAVE
Conteudo, Livestreaming, On Demand.
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E oficial: se as pessoas ndo puderem controlar, customizar
ou se sentirem protagonistas - em alguma instancia - dos produtos
gue consomem ou experiéncias que vivenciam, o desafio de
ser relevante aos olhos desses individuos & ainda maior. Numa
sociedade que se estrutura dialeticamente em microuniversos,
gque se Inter-relacionam numa logica de rede, sem aniquilar as
premissas individuals, o “on-demand” (sob demanda) mais do que
uma tendéncia, € uma necessidade para tornar administravel os
contextos nos quais os agentes sociais estao imersos. Alem disso,
possibilita o gerenciamento das oportunidades e desafios inerentes
em cada situacao, especialmente com os dispositivos relacionados
as Tecnologias de Informacao e Comunicacao (TICs).

A Insatisfacao perene da sociedade, a lealdade comprometida
da audiéncia e a busca constante do novo mudaram a regra do jogo
do relacionamento entre veiculos e o publico; entre produtores e
plataformas de conteudo; e entre marcas e clientes. O publicorecorre
aos concorrentes na menor suspeita de uma falha das marcas, em
busca de um melhor custo-beneficio ou mediante inovacoes - em
especial no ambiente online onde, com a |logica da cauda longa,
conceito de ANDERSON (2006), ha uma opcao guase infinita de
conteudos.

O protagonismo alcancado por interlocutores como youtubers
(como se denominam as pessoas que publicam conteudos no
Youtube) e o consumo de conteudo na logica de segunda tela sao
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exemplos do guestionamento latente do modelo de producao de
conteudo tradicional, linear e com comeco-meio-fim determinados.
A pasteurizacao, em especial no que se refere a comunicacao
de marcas, nao atende aos consumidores contemporaneos que
significam os fatos na congruéncia de estimulos e ponderando a
respeito de premissas diferentes da cadeia tradicional de consumo -
Importando-se com custo-beneficio, mas tambem com a relevancia
e a contribuicao social ou, nos termos de KOTLER (2010), o valor
dos produtos e atrelado a triade razao (custo x eficacia), emocao
(anseios do comprador) e espirito (produto ou ser servico ser
prepositivo para um mundo melhor). E uma nova forma de consumir,
Interagir e se relacionar, baseado em afinidade e Interesses.
“Vivemos num mundo de historias que comecam e nao terminam.
[...] combinam-se saberes que formigam na palma de sua mao”
(CANCLINI, 2008, p. 12).

O jogo virou, nao € mesmo? O protagonismo do consumidor
ndo é mais promessa. E realidade, o que vem impactando a vida das
empresas em termos operacionais, transacionais e de comunicacao.
As alteracdes ocorrem na instancia dos sujeitos tambem, que passam
a ter papeis dinamicos - consumidores, produtores, amplificadores e
cocriadores de conteudo. A comunicacao mediada por dispositivos
digitais era revolucionaria pela amplitude do acesso. Hoje, a
expectativa e que seja transformadora e relevante no ambito do
sentido tambem. Jenkins (2009) corrobora com essa discussao,
ressaltando que a significacao segue um fluxo peculiar gracas a
convergéncia de meios e linguagem: a mensagem e recebida por
multiplas plataformas e entao e processada e reelaborada pelo
sujeito numa sequéncia infinita, surgindo novos sentidos a medida
gue outros agentes e recursos cruzam o processo narrativo.

Focando sob o aspecto de comunicac¢ao, depois de decadas
apostando em campanhas que consideravam o olhar do consumidor
de modo passivo, beirando adisplicénciacom o publico que consumia
as pecas, as narrativas das campanhas nos ultimos anos ganharam o
notorio protagonismo do consumidor. A escolha mais assertiva dos
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canais e plataformas frente a jornada do publico foi a primeira parte
da mudanca. Se o mundo € mobile, a publicidade precisa se adaptar
a 1Sso, iIndo ate onde o consumidor efetivamente esta. A publicidade
mobile gera 12.5% de awareness para as marcas, 8.9% a mais do que
a média gerada pela publicidade desktop, segundo a Comscore'.

O MOBILE ATRAIU A maioria dos consumidores usa o mobile para complementar o

A A A uso do desktop, mas ha uma porcentagem significativa de usuarios
USUARIOS QUE NAO SAO exclusivamente mobile
ATIVOS NO DESKTOP

+? Yo
e

+37% W *«Jb +125'Tfp
oy +22%,

+299;

yenting

P

&1 COMSCORE

Figura 1 - Conexao a Internet apenas pelo mobile - Fonte: Comscore

Para uma grande marca, iniciar a comunicacao de campanhas
no horario nobre da televisao, em programas como Jornal Nacional
da Rede Globo era quase obrigatorio nos planos de midia. Sem
entrar no mérito da relevancia da televisao, o protagonismo dos
meios depende do publico-alvo e dos objetivos de negocio e de
comunicacao de cada campanha.

1. Disponivel em: <https://www.comscore.com/por/Iinsights/Apresentacoes-e-documen-
tos/2016/0-Brasil-Digital-do-Futuro>.
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AS MEDIAS DE MINUTOS POR
PLATAFORMA VARIAM DE ACORDO
COM A FAIXA ETARIA

Medias de minutos por
usuario
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Figura 2 - Médias de minutos por plataforma - Fonte: Comscore

O quadro acima aponta que, para algumas marcas, o horario
nobre da televisao esta se tornando menos relevante, enguanto que,
para outras, e vital. Adidas, por exemplo, em 2017 esta apostando
numa comunicacao publicitaria 100% no ambiente digital. A
efetividade da estratégia e tema para outro artigo. O relevante na
presente discussao e compreender que as interfaces de contato com
o consumidor estao sendo ativadas considerando micro-momentos?
do seu cotidiano - minusculos momentos de intencao de tomada de
decisao e formacao de preferéncias que ocorrem durante a jornada
do consumidor, ou seja, ao invés do impacto massivo, exposicao
por clusters; ao inves de se guiar por um suposto horario nobre
padrao, buscar o momento em que a mensagem tem maior chance
de ecoar junto a cada individuo; mais do que comunicar para nichos,
propagar variacoes de mensagens dentro de cada nicho.

2. Fonte: pesquisa divulgada em 2014 sobre micro-momentos: http://bit.ly/1FSIBgQ
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O crescimento exponencial de midia programatica, o
refinamento das segmentacdes dos anuncios em plataformas
digitais sociais - como Facebook e Google - corroboram com a
percepcao de melhor gerenciamento de mensagens nas plataformas
disponiveis. Revisao de enredos e discursos € o atual desafio das
marcas e veiculos/plataformas. Como se fala é tdo importante quanto
sobre o qué se fala e muitos interlocutores estdao aprendendo isso
de forma dolorosa.

Mais do que uma transformacao na forma de comunicar, o
protagonismo do consumidor é parte estruturante da preocupacao
das corporacdes - de todos os tamanhos - disponibilizarem
produtos e servicos sob demanda, respondendo a micro-tensdes
moduladas aos desejos e Intencdoes de cada pessoa, sem deixar
de lado o objetivo de negdcio da marca, numa relacao de
ganha-ganha para ambos. Diagnosticado esse cenario, hora de
compreender como chegamos a “era sob demanda” e suas
Implicacoes no mundo da comunicacao.

A Cultura da Conexao (JENKINS, 2014) traz uma mudanca
conceitual importante para a producao e consumo de conteudos:
a vida util de uma obra e definida pela sua relevancia e aderéncia
junto a audiéncia - devendo ser adaptavel, fluida e util aos contextos,
plataformas e formatos demandados pelo publico; uma nova-velha
mensagem ressignificada sob demanda, pondo fim a um suposto
sistema de midia ciclico e determinado por fases. O limite esta no
enredo assertivo e nao na plataforma em questao.

Dentre as vantagens do conteudo sob demanda para o
publico, estao a disponibilidade de assistir somente ao que se deseja,
no momento mais oportuno - encaixando em sua jornada cada vez
mais complexa, com facilidade de acesso, em multiplas telas e com
preco atrativo.

/6
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Os servicos nao lineares oferecem conteudos audiovisuais sem
0 engessamento da grade horaria, permitindo ao telespectador
- conforme varias modalidades de pagamento - escolher
em um catalogo de milhares de titulos de sua preferéncia,
encomendando e vendo através da internet no momento e
suporte preferido (TV, PC, iPad, smartphone etc.). Representam
atualmente, junto dos jogos de celular, a parte mais dinamica do
mercado audiovisual, aguela que pode gerar crescimento dos
recursos destinados a producao de novos conteudos televisivos
(RICHERI, 2017, p. 14).

A transmissao streaming de videos € a grande referéncia
guando se fala em consumo de conteudo sob demanda. Antes de
entrar em detalhes de oportunidades, € importante diferenciar trés
termos centrais desse mundo: VoD, SVoD e OTT. Vod sao “videos on
demand” (em portugués, video sob demanda) - SmarTV e aplicativos
socials mobiles como Snapchat, Periscope e Instagram que permitem
fazer transmissdes ao vivo. SVoD e “subscription video on demand”
(traduzindo “videos sob demanda por assinatura”), como TV a cabo
e Netflix. OTT, por sua vez, € “over the top”, servicos de televisao
gue utilizam a web como uma infraestrutura de distribuicao e de
acesso, como a Globo Play.

Uma pesquisa do CONECTA® sobre os habitos dos usuarios
de internet no Brasil indicou que 34% assistem filmes e programas
sob demanda ao menos 1 vez por semana, 15% todos os dias, 12% ao
menos 1 vez por més e 10% menos de 1 vez por més. Apenas 29%
nunca assistem sob demanda. Televisao € o device preferido para
consumir esse conteudo (48%), seguido do computador (40%). Na
lanterninha estao smartphone (9%) e tablet (4%).

3. Pesquisa realizada em 2015, com 1.004 brasileiros com acesso a Internet de todas as regides
do Brasil. Fonte: http://bit.ly/2ytyTXA.
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{ = Com que frequéncia costumam  « |
. * assistir filmes e programas de TV | '
em servico on Demand

Todo dia
o—

~ Pelo menos
1x por semana

Pelo menos
@ 1x por més

Menos de
© 1x por més

Figura 3 - Frequéncia de acesso a VoD no Brasil - Fonte: Conecta

Dispositivo que prefere assistir
videos on demand
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Figura 4 - Dispositivos preferenciais para consumo de VoD - Fonte: Conecta
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A comunicacao de grandes corporacdes que comercializavam
produtos controversos, no século passado e até o comeco do
vigente, muitas vezes se estruturava numa sequéncia de quatro
argumentos conhecida como “Defesa dos Quatro Cachorros”,
metafora (apresentada no documentario “The human experiment”,
disponivel no Netflix) em que um suposto dono de um cachorro
tenta evitar ser responsabilizado quando seu animal morde alguem.

Trazendo para o mundo da publicidade, passos para ©
convencimento de que o problema é o consumidor ou do consumidor:

1. “Eu nao tenho cachorro” - O primeiro passo € negar, dizendo que
o problema nao existe (a empresa negar que o produto e prejudicial).

2. “Meu cachorro nao morde” - Com o tempo, negar os fatos deixa
de ser opcao. Entao, se aceita, mas se nega a existéncia de prejuizos
(a maioria das pessoas nao esta exposta ao produto nocivo).

3. “Meu cachorro nao mordeu vocé” - Com as perdas evidentes é
preciso assumir o problema, mas minimizando as consequéncias e
as colocando como isoladas e limitadas a um pequeno grupo (as
pessoas estao expostas, mas nao serao prejudicadas se respeitarem
a dosagem indicada).

4. “Voceé foi mordido, mas a culpa é sua” - Quando a conexao entre
fato e perda é inegavel é hora de culpar a “vitima” ou o sistema,
se isentando da responsabilidade (esse ultimo estagio € quando a
iIndustria admite que o produto € nocivo, mas o consumo foi decisao

do publico).

Se com acesso restrito as informacoes esses discursos sao
complicados de absorver, imagine mediante uma escala global
de conexao, com acesso praticamente irrestrito de dados para
contestar. Soma-se a isso, que o classica jargao das maes “vocé nao
e todo mundo” esta sendo cada vez mais incorporado como verdade

Fé,
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pela populacao. O consumidor se sente especial, esta empoderado e
nao aceita culpas impostas por terceiros - muito menos de marcas.
Além disso, esta cada vez mais exigente e consciente do seu papel
no mundo, demando que os produtos seja repensando para fazer
parte da sua historia, atendendo padrdoes compativeis com seus
valores.

A imagem abaixo mostra algumas variaveis que compodem
o complexo ecossistema de producao de conteudo tendo a figura
do consumidor no centro. Sao elementos que corroboram para que
o conteudo sob demanda passe a ocupar papel estrategico pois a
ruptura nao é apenas técnica - nao estar sujeito a programacao da

REPUTACAO
(Como quero ser visto)

CONSUMIDOR

Eu quero SABER
Eu quero FAZER

Eu quero IR

’ Eu quero COMPRAR

RAZAO

Figura 5 - Variaveis do ecossistema - Fonte: Autora
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TV, seja ela aberta ou fechada, por exemplo, mas de concepcao e
proposito.

Para Johnson (2012), saimos da visao da midia, especialmente
a TV, como ambiente de manipulacao para recursos de protecao
da identidade. Ha uma década, Douglas Rushkoff cunhou o termo
“screenagers” para definir a primeira geracao gque cresceu com
a ideia de que as imagens na televisao podiam ser manipuladas,
gue nao estavam ali apenas para ser consumidas passivamente. A
geracao seguinte esta levando essa [ogica a um novo extremo: algo
em que ele projeta sua identidade, o lugar em que desenvolve a
historia de sua vida a medida gque ela se desdobra. O Google, por
sua vez, “é a principal maneira que nossa cultura tem de saber sobre
si mesmo” (JOHNSON, 2012, p. 96).

Partindo desses pressupostos, para os veiculos e plataformas,
especialmente os digitais sociais, € o momento de se apresentarem
ao publico como alternativas viaveis financeiramente e com materiais
de qualidade.

Osinvestimentos da Netflix em produg¢des originais, sobretudo
de obras de carater documental, e as estratégias de lancamento sao
respostas aos /nsights coletados a partir da navegacao/consumo
da sua propria base de clientes. O lancamento de cada série tem
uma abordagem cuidadosamente desenhada se valendo das
figuras de linguagem usadas nas conversas no ambiente digital e
Influenciadores com capital social valorizado pelos fas das atracdes.
Quando o conteudo é edificado a partir de insights do publico, a
conectividade é consequéncia. E menos sobre formatar narrativas
perfeitas e mais sobre prestar atencao as pistas sociais deixadas nas
plataformas de relacionamento e transacdes para mapear os gatilhos
da triade representada na figura 5 - razao, emocao e reputacao.

Com o crescimento da busca por conteudo sob demanda
e esperado o crescimento de empresas como Netflix, uma das
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principais SVoD da atualidade. A empresa fechou 2016 com mais de
6 milhdes de assinantes e faturamento anual de R$1.290 bilhdes.

(...) os novos servicos de VoD, particularmente aqueles
acessiveis por assinatura (SVoD), oferecem uma alternativa
atraente aos antigos assinantes da TV paga, bem como para
0s hovos assinantes. A forca competitiva dos servicos SVoD em
relacdo a TV paga pode ser destacada pelo exemplo da Netflix,
caso de maior sucesso internacional. A Netflix oferece milhares
de produtos audiovisuais, incluindo filmes e séries recentes de
TV, disponiveis mediante solicitacao no momento desejado,

com uma assinatura muito econdmica em relacao a TV paga
(RICHERI, 2017, p.19)

Enquanto a gigante de streaming alcanca relevancia nos lares
de todo o mundo, a TV por assinatura gradativamente vai perdendo
mercado - tanto pela crise econbmica como pelo baixo custo-
beneficio em comparacao aos servicos sob demanda. Contratar
Netflix pode custar ao consumidor cerca de 50% a menos em relacao
ao servico concorrente, por conta dos custos fixos reduzidos e
por ainda ndao ter uma equiparidade de tributos/regras - como a
Lei da TV Paga n2. 12.485/11, por exemplo, que determina que TV
por assinatura se restrinja a distribuir uma selecao de canais pre-
determinada, sendo proibida a propriedade cruzada. A Netflix, em
contrapartida, pode distribuir e produzir ilimitadamente. Dentre os
resultados desse cenario desafiador as televisOes fechadas, esta
que, apenas em 2016, 311,53 mil assinaturas de TV a cabo foram
canceladas no Brasil.

Aplicativos de motorista particular, como Uber e 99, sao
outros exemplos de servicos sob demanda que enfrentam desafios
processuais similares a empresas como a Netflix. Seus catalogos
atendem peculiaridade dos consumidores - mototaxi para subir as
comunidades no Rio de Janeiro, carro para levar prancha de surfe
em cidades de praia, veiculos que aceitam animais e assim por
diante. Contudo, ao mesmo tempo que os aplicativos surgiram em
respostas as necessidades da populacao, ainda ha controversias na
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regulamentacao, modelos de negocio e de fiscalizacao.

E importante ter em mente que Netflix, Amazon, 99 e similares
ganharam mercado porque tracaram uma estrategia de investir
Inicialmente em paises que apresentavam condi¢cdes favoraveis
para servicos digitais, com boa penetracao de banda larga nas
residéncias, alto nivel de aparelhos conectados, com economia
digital madura no que tange a midia e transacdes/e-commerce e
com populacao minimamente familiarizada com a tecnologia.

Ratificando essa tendéncia, a oitava edicao do relatorio anual
ConsumerlLab TV and Media?, realizado pela ERICSSON, indica que
50% do consumo de materiais audiovisuais sera sob demanda e em
dispositivos portateis (tablets, smartphones e laptops) atée 2020, ou
seja, em menos de trés anos a televisao linear e VoD representarao
percentagens quase idénticas. Segundo Anders Erlandsson, Senior
Advisor do Ericsson ConsumerlLab, alem do crescimento do interesse
de consumo de video, esta crescendo exponencialmente o desejo
do publico de gerenciar a forma desse consumo sob demanda e
de utilizar realidade virtual (RV), pois possibilita juntar pessoas de
diferentes localizadas para criar experiéncias mais personalizadas,
profundas e complementares. “Numa altura em que as expectativas
de consumo de conteudo on-demand, mobile e envolvente
continuam a aumentar, a industria de TV e midia deve focar-se na
disponibilizacao de servicos altamente personalizados na melhor
qualidade possivel”, destaca Erlandsson.

Cruzando esse anseio de conteudos enderecados numa
l0gica individualizada com discussdes de Shirky (2012) sobre os
motivadores da mobilizacao da sociedade, se pode inferir que
a organizacao dos conteudos em matrizes de interesse - sendo

ofertados a padrdoes comportamentais de possivel afinidade - € uma

4. O 82 Relatorio Anual ConsumerlLab TV and Media da ERICSSON foi construido a partir de
pesquisas em 13 paises, com aproximadamente 20 mil entrevistas online com pessoas entre 16
e os 69 anos do Brasil, Canada, China, Alemanha, india, Italia, Russia, Coreia do Sul, Espanha,
Suécia, Taiwan, Reino Unido e Estados Unidos da Ameérica. Todos os inquiridos tém acesso
a ligacao de banda larga, consomem TV ou video pelo menos uma vez por semana e quase
todos usam a Internet diariamente.
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forma de tornar o mundo administravel, inteligivel e “acessivel”. No
meio de conteudos diversos, o minimo de racional catalogar precisa
existir. “A distincao entre coordenar os usuarios e ajuda-los a se
coordenarem a si mesmos parece insignificante, mas e de fato vital”
(SHIRKY, 2012; B.-53).

Se considerarmos que, como defende Wolton (2006),
a comunicacao esta no centro de toda experiéncia humana e
social - comunicacao essa entendida como a busca da relacao e
do compartilhamento com o outro - a questao de consumo sob
demanda precisa ser analisada tambéem no campo social dos media.
Enquanto informar € um processo de repassar uma mensagem,
comunicar pressupde um processo social (e tecnico) de construcao
de sentido na relacao com o outro. “Nunca sera demais dizer
gue na ponta das redes e dos satélites ha homens e sociedades,
culturas e civilizacdes” (WOLTON, 2006, p. 12). E a comunicacao
emerge como simbolo da mobilidade em relacao a estabilidade e
de uma sociedade menos hierarquica e mais centrada em si e na
relacao com o outro.

O autor joga luz para um ponto interessante sobre como a
sociedade - tecnicamente conectada em esfera global - enfrenta
desafios paraacomunicacao no sentidoacimaapresentado, porconta
das diferencas culturais “individuais”. Segundo Wolton, guando mais
acessivels as trocas entre agentes de diferentes geolocalizacao sob
O aspecto técnico, mais complexo satisfazer as condi¢coes culturais
e socials para gue nao seja um mero repasse de informagcao e o
processo social da comunicacao ocorra efetivamente. Nas palavras
do autor, “A visibilidade do mundo nao basta para torna-lo mais
compreensivel [...] As técnicas sao homogéneas, mas o mundo é
heterogéneo. Se a informacao € mundial, os receptores jamais o
sao. Sonhou-se com uma aldeia global; encontra-se a cacofonia de
Babel” (2016, p. 17-19).
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Alem da fragilidade da compreensao das mensagens
gue ganham alcance global, mas interpretacao clusterizadas, a
autoridade negociada é mais um ponto de atencao. Se posicionar
sobre tudo se torna um direito na sociedade superconectada,
mesmo que, muitas vezes, ocupe lugar de fala pouco qualificada.
Nada e mais naturalmente aceito. Num mundo onde tudo circula e
é ressignificado, é fundamental separar as legitimidades de discurso
para que as referéncias sejam claras.

O individuo que aprendeu a melhor se conhecer e a se expressar
e também mais critico e esta disposto a questionar qualquer
esquema tradicional (...) o consumidor complica tudo, raramente
estda onde o esperamos, compreendendo em geral algo diferente
do que lhe dizemos ou gostariamos que compreendesse pelo
som, pela imagem, pelo texto ou pelo dado. Ele é a caixa preta
(WOLTON, 2006, p. 30-33).

Esse contexto de estar multiconectado, com ferramentas
para se posicionar e demandar, é terreno promissor para ofertar
ao publico produtos e servicos personalizados. Contudo, sempre
numa linha ténue entre “customizado/singular” e solitario -
tanto sob o ponto de vista do consumidor como do produtor do
conteudo/servico/produto. Para o publico, o risco da soliddao é um
preco da conexao mediada, tornando-se ainda mais “interativo”
porgque 0s contato reais sao cada vez dificeis, enquanto que para
a marcas, uma multiplicidade de demandas fervilhnam ao mesmo
tempo, oportunidades que nem sempre estao aptas a atender ou
representem resultados financeiros justificaveis.

A consolidacao do consumo de conteudo sob demanda,
especialmente video, sela uma transformacao em trés niveis: para
guem produz, distribui e comercializa o conteudo (precisado se
reinventar em linguagem, formatos e plataformas), para quem
anuncia que passa a ter novos desafios para conectar marca/
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empresa/produto com o publico-alvo - e na experiéncia de quem
consome 0s conteudos.

Hoje, o processo de fragmentacao das audiéncias televisivas
ja impacta o investimento publicitario. Como parte consideravel
do publico de TV abandonou os grandes canais generalistas e
migrou para a oferta multicanal, anunciantes estao num dilema:
diluir os investimentos de grande porte - antes destinado aos canais
generalistas de audiéncia massiva - entre varios canais de nicho,
com audiéncia modesta, surtira o efeito de massa necessario?
Soma-se a i1sso que, nos ultimos anos, anunciantes tém centrado
parte de seus investimentos em outros meios, especialmente digital
por conta de algumas vantagens estrategicas, como investimento
de menor porte, direcionamento de mensagens a clusters e mais
ferramentas de monitoramento e mensuracao precisa de impacto
e conversao. Richeri (2017), acredita que “se nos proximos anos
a tendéncia de fragmentacao tiver continuidade, € provavel gque
haja um impacto negativo no montante de recursos destinados a
publicidade televisiva” (p. 19).

No que tange a producao, se perder no mar de conteudos
ofertados diariamente é uma das tensdes dos consumidores da
era sob demanda, segundo o relatorio anual ConsumerLab TV
and Media, da Ericsson. Nesse sentido, curadoria de conteudo
estruturada em interesses, habito de navegacao, micro-momentos
da jornada do consumidor e analise contextual, bem como filtros
Inteligentes e arquitetura de informacao que corroborem para o
consumo dos materiais, sao pontos estratégicos para esse novo
momento da producao midiatica. Comparativamente, os filtros de
Netflix podem desempenhar para o consumidor uma funcao similar
a0 gue a divisao de programas por canais faz na TV linear mas, claro,
podendo trazer uma complexidade de variaveis que customizam de
modo mais refinado do que categorias como “filme”, “documentario”
e “infantil”, por exemplo.

Publieditoriais, promover ou participar de experiéncias

gque possam gerar pautas relevantes aos consumidores, conteudo
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patrocinado em plataformas/veiculos/embaixadores e branded
content sao ferramentas e estrategias usadas pelas marcas para
fazer parte desse novo mundo de producao de conteudo, todas
visando atrair o interesse do publico de forma nao intrusiva e com
conteudo pertinente a sua tensao. Outro critério, segundo Shirky
(2012), a se considerar pelas marcas e que, a mensagem publicitaria,
dentro de um mundo sob demanda, tem uma percepcao de valor
associada a raridade do conteudo, ao exclusivo, ao disruptivo e ao
iIntangivel (com valor social maior do que financeiro).

A partir da identificacao dos momentos-chave do consumidor
e seus interesses, via midia programatica contextual ou propaganda
em outras plataformas sociais digitais, € possivel escolher a melhor
forma de alcancar a audiéncia, no momento de maior propensao de
atencao e com a mensagem mais assertiva.

Para Berger (2014), um bom conteudo ganha repercussao,
iIndependente do mensageiro, quando atende os trés tradicionais
motivadores de sucesso - qualidade, preco e publicidade. Ele elenca
mais algumas variaveis que podem ajudar na geracao de interesse
pelos conteudos:

1. Moeda Social - notabilidade interior , ou seja, “(...) que alavanque
“Uma mecanica de jogo para dar as pessoas formas de alcancar

simbolos de status visiveis que elas possam mostrar aos outros”
(BERGER, 2014, p. 31).

2. Gatilhos - “planejar produtos e ideias que sejam frequentemente
acionados pelo ambiente e criar novos gatilhos ligando-os a

sugestoes prevalentes naquele ambiente. O top of mind acaba na
ponta da lingua” (BERGER, 2014, p. 32).

3. Emoc¢ao - “Quando nos importamos, compartilhamos. (...) Por isso,
precisamos escolher as emocoes certas para evocar” (BERGER, 2014,
D. 32)

4. Publico - “Tornar as coisas mais observaveis facilita que sejam
imitadas, o que aumenta a probabilidade de ficarem populares (...)
Precisamos planejar produtos e iniciativas que se anunciem por si
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mesmos e criem residuo comportamental que perdure mesmo

depois de as pessoas terem comprado o produto ou adotado a ideia”
(BERGER, 2014, p. 32 e 33).

5. Valor pratico - “elaborar conteudo que pareca util” (BERGER,
2014, p. 33).

6. Historias - “As pessoas nao compartilham apenas informacao,
contam historias. (..) Precisamos tornar nossa mensagem tao
INntrinseca a narrativa a ponto de as pessoas nao poderem contar a

historia sem ela” (BERGER, 2014, p. 33).

A equacao de atender o consumidor de modo customizado
tem variaveis qualitativas e quantitativas, que requerem olhar
estrategico para analisar macro e microambiente, visao de curto,
medio e longo prazo, conhecimento cuidadoso da jornada dos
consumidores e, como ponto de partida, clareza do papel da marca
no mundo. Para Saad e Estevanim (2016), todas as praticas de
comunicacao - desde editorial ate conteudos de marcas, devem
engajar o publico, agregar valor e gerar conhecimento.

A Coca-Cola € uma empresa que tem a missao de refrescar e
energizar as pessoas - contexto fisico e emocional. Seu produtos e
servicos sao instrumentos para materializar essa missao. O aplicativo
99, mencionado anteriormente, tem o proposito de contribuir para
uma cidade mais fluida, onde as pessoas possam exercer seu direito
de ir e vir da forma mais facil possivel. Entre seus produtos, moto
taxista para ajudar a comunidade do morro no Rio de Janeiro a subir
iIngremes ladeiras e motorista mulher para deixar as mulheres mais
seguras num momento de crescimento no numero de denuncias de
abuso sexual por motoristas de aplicativos de transporte.

A estratégia do atendimento individualizado é um
desdobramento da estratégia macro das marcas, a partir de
oportunidades mapeadas na jornada de consumo ou anseio de
consumo. “A nossa volta, o mundo do entretenimento de massa
fica cada vez mais exigente e sofisticado, e nosso cerebro gravita
alegremente em direcao a essa nova complexidade. [...] A grande
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historia nao contada sobre a cultura atual é a de quantas tendéncias
bem-vindas estao crescendo” (JOHNSON, 2012, p. 153).

Constituir um espaco publico plural atento as oportunidades
sob demanda é favorecer o acesso as gestdes de relevancia comum
ao grupo, de modo simples e direto, mas entendendo que o receptor
trara essas mensagens para contextos, referéncias e necessidades
complementares e contraditorias.

Quando se fala de mudanca do racional de producao,
propagacao e consumo de conteudo, especialmente no ambiente
digital, € pertinente relembrar o preceito de “promessa plausivel”, de
Eric Raymond, um tedrico de software de codigo aberto, mencionado
por Shirky (2012), que afirma que e preciso buscar inovacdes gue
sejam inspiradoras, mas com metas atingiveis o bastante para gerar
conflanca. Ou seja, conteudo sob demanda precisa representar um
ruptura do modelo tradicional de concepc¢ao e consumo de conteudo
sem perder pressupostos elementares como relevancia, proposito
e atencao a jornada do cotidiano do publico. Precisa enderecar
guestdes da sociedade ao inves de ser tecnologia pirotecnica.

O conteudo “embalado de modo personalizado” tambem
€ uma resposta a necessidade de veiculos, plataformas e marcas
participarem das conversas dos consumidores do modo mais
proximo e sendo relevante. A metafora (JENKINS, 2009, p. 55-56)
de que a televisao - que antes fornecia assunto para a conversa
de corredor da hora do cafezinho - passou a dividir espaco com
canais digitais, espacos em que o publico consome e produz
conteudo - segue atual. Mais que isso, como afirmou Johnson
(2012), o isolamento social foi rompido pela Internet. Enquanto a
socledade da televisao e do automovel estimulava a reclusao na
sala de estar, deixando as pessoas longe dos conflitos e da vitalidade
do espaco publico, a internet “colocou todos no mesmo espaco
publico” novamente. “Apos meio século de isolamento tecnologico,
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finalmente estamos aprendendo novas maneiras de nos relacionar”
(p. 98). O conteudo sob demanda, atendendo anseio peculiares, mas
decorrentes de interacdes e contextos socialmente construidos, é
uma das consequéncias dessa nova forma de estar e viver. Mais do
gue alteracoes instrumentais e de alcance, ha a necessidade de se
compreender o processo de producao de sentido que emerge nesse
mundo sob demanda.

Mais que i1ssO, ao se ponderar sobre consumo sob demanda
e importante ter em mente que, a exemplo da comunica¢ao - gue
tambem tem aspiracdes universais, objetivando a emancipacao
iIndividual e a democracia - na pratica € condicionada social e
culturalmente, podendo, sim, ser reduzida a mera dimensao técnica
e econdmica. Vocé pode ter acesso ao conteudo que escolheu, mas
até onde essa escolha nao faz parte de um sistema que envolve
curadoria, preocupacao de endosso social, disponibilidade de
tempo e recursos financeiros? Ha muitos fatores entre a escolha
de determinada serie no catalogo da Netflix e sua indulgéncia de
passar o final de semana “maratonando” no sofa.
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A tendéncia de Comunicacao identificada neste capitulo é a
migracao das personalidades da televisao para o YouTube. Trata-
se de uma estratégia que ultrapassa a convergéncia das midias ou
a Vvisibilidade na rede e se aproxima da producao de conteudo dos
Influenciadores digitais, mais especificamente, dos youtubers. Assim,
este tomo tem como objetivo principal propor algumas justificativas
tedricas que podem sustentar a explicacao desse movimento. A
discussao se alicerca nos conceitos de pessoalidade na rede e nas
novas possibilidades de relacionamento entre celebridades e seus
publicos.

Youtubers, Influenciadores; Celebridades.
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O video da apresentadora e chef Bela Gil dando a luz seu filho
Nino esta disponivel em seu canal no YouTube e ja soma mais de 615
mil visualizacdes. Criado em 12 de setembro de 2017, o canal da atriz
Fernanda Souza ja tem pouco mais de 500 mil inscritos. O video de
“Draw my life” do apresentador Celso Portiolli foi assistido mais de
dois milhdes de vezes. Esses numeros passariam despercebidos se
estivessemos falando de youtubers famosos por produzir conteudo na
rede. No entanto, o que temos aqui € o sinal de uma tendéncia que aos
poucos tem sido naturalizada dentro da infinita oferta de conteudo
na rede: as celebridades televisivas estao chegando no YouTube. E
nao apenas fazendo uso do digital para distribuicao e alcance, mas
produzindo conteudo original para essa plataforma.

Neste capitulo, portanto, trazemos algumas consideracdes sobre
essa tendéncia de Comunicacao, nao com a intencao de esgotarmos a
discussao, mas com o objetivo de sinalizar a possibilidade de pesquisa
sobre a tematica. Nossa principal guestao é: por que as personalidades
da televisao tém produzido conteudo original para o YouTube? Este
artigo elenca algumas justificativas teoricas que podem explicar o
fendmeno.

Entre outubro e novembro de 2015, mil adolescentes entre 14 e
17 anos indicaram quais eram as personalidades do cinema, televisao

94



TENDENCIAS EM COMUNICACAO DIGITAL - VOLUME 2

ou video online que mais admiravam (musicos e atletas nao foram
considerados). Os resultados dessa pesquisa, realizada pelo Google
em parceria com a Provokers - “Os novos influenciadores: quem brilha
na tela dos jovens brasileiros” - revelou que das vintes personalidades
listadas, dez eram youtubers'. Os dados de 2016, trouxeram o0 mesmo
numero: dez youtubers ocuparam a lista que reunia 20 personalidades?.
Dessa vez, no entanto, os youtubers ocupavam o segundo e terceiro
lugar da lista, enquanto na pesquisa anterior, apareciam apenas na
quinta posicao. A edicao de 2017° da mesma pesquisa, dessa vez,
com uma nova constituicao amostral, trouxe um youtuber como a
primeira personalidade mais influente do video, ao lado de atores e
apresentadores de televisao (a figura 1 mostra os resultados e destaca
em vermelho os youtubers do ranking).
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Figura 1 - Os novos influenciadores - Fonte: Think With Google

1. Disponivel em: <http:/www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/01/11/os-mais-in-
fluentes-entre-jovens-do-brasil.html >.

2. Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/09/30/as-per-
sonalidades-mais-influentes-da-internet-e-da-tv.htmi>.

3. Disponivel em: <https://goo.gl/6NNIjr>.

95



NA TELA DA TV E DO COMPUTADOR: AS CELEBRIDADES YOUTUBERS

O ocupante do primeiro lugar, Whindersson Nunes, € dono
do maior canal brasileiro do YouTube com mais de 23 milhdoes de
Inscritos. A segunda personalidade de video mais mencionada
pelos respondentes da pesquisa e Rodrigo Faro. O apresentador do
programa dominical “Hora do Faro”, da Record, alcancou uma media
de 10,2 pontos no Ibope, entre 10 de setembro e 1 de outubro de 2017
(cada ponto equivale a 688 mil individuos nos 15 mercados aferidos
pelo |lbope)*. Em periodo semelhante, a media de visualizacdes dos
videos de Whindersson Nunes em seu canal totalizou 4,4 milhoes,
sendo que o video mais assistido do periodo somava 12 milhdes de
visualizacoes-.

Apesar de parametros de assisténcia e medicao diferentes, uma
analise breve dos numeros nos permite afirmar que o crescimento dos
canais no YouTube e a visibilidade dos produtores de conteudo digital,
ou influenciadores, parece nao desestruturar as logicas de distribuicao
da televisao. Outros dados colocam em relacao a televisao e o digital.
A pesquisa Video Viewers 2016° realizada pela Provokers e pelo
Google, mostrou que o tempo que o brasileiro passa assistindo videos
online dobrou em relacao a 2014; passando de 8 horas semanais para
16. Os numeros da televisao seguem estaveis: em 2014, assistiamos a
22 horas de televisao por semana, em 2016, sao 23 horas. Esse aumento
nas horas de assisténcia de video online se deve a popularizacao
do smartphone que, inclusive, acompanha os brasileiros enguanto
assistem televisao: 82% dos entrevistados assistem ao horario nobre.
Desses, 69% usam o celular ao mesmo tempo.

Dados ainda mais atualizados da pesquisa Video Viewers
2017 apontam que 7 em cada 10 brasileiros possui um smartphone e
86% usa o aparelho para assistir videos. Alem disso, apenas 14% dos

4. https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/fernando-oliveira/2017/10/rodrigo-faro-aumen-
ta-audiencia-da-record-de-domingo.shtml

5. Média de visualizacdes realizada no dia 14/10/2017 com os seis videos postados no canal
no mesmo periodo da afericao do Ibope. Por ordem cronologica reversa; do mais recente
(video "Reagindo a meu primeiro video”, postado em 02/10/2017) para o mais antigo (“Eu
nao tenho barba”, postado em 11/09/2017). Dados obtidos em: <https:/www.youtube.com/
user/whinderssonnunes/videos>. Acesso: 14/10/2017.

6. Disponivel em: <https://goo.gl/1aVAat>.
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entrevistados (1.500 participantes, de todas as regides brasileiras, entre
14 e 55 anos) nao assistem a videos na internet. Dos que assistem, 99%
o fazem no YouTube. Se falarmos do consumo de videos por meio de
aplicativos, o YouTube ainda e a escolha predominante, na frente do
WhatsApp e do Netflix.

Os dados aqui apresentados revelam que “o paradigma da
revolucao digital [que] presumia que as novas midias substituiriam
as antigas [...]" nao se concretizou, a0 menos nao da forma que se
Imaginava, e o que temos visto e “[...] o emergente paradigma da
convergéncia [que] presume gque novas e antigas midias irao interagir
de formas cada vez mais complexas” se definindo como status quo
contemporaneo (JENKINS, 2009, p. 33). Ainda assim, acompanhando
0OS numeros de crescimento, o consumo de video online tende a
aumentar ainda mais. Ainda, a penetracao de plataformas de video
digital na rotina midiatica dos publicos se evidencia quando um
youtuber ocupa o primeiro lugar em um ranking de personalidades
mais admiradas.

Como resposta a esse cenario, em 2015, a TV Globo lancou o
seu proprio aplicativo, o Globo Play, em gue a audiéncia pode assistir
ao conteudo do canal em outras telas que nao apenas a da televisao
(LOPES & GRECO, 2016). Alem de concorrer com plataformas de
streaming como o Netflix, o Globo Play tambem tem servido como um
espaco para construcao de narrativas transmidiaticas com conteudo
exclusivo para o digital .

ISSO porgue em um cenario em que oS consumidores sao
migratorios (JENKINS, 2009) e cada vez menos fieis a publicacoes
especificas (ANDERSON, BELL e SHIRKY, 2013), € preciso acompanhar
esse sujeito em seu caminho de consumo midiatico. E indo alem da
distribuicao e presenca nas redes, a televisao tem conseguido, cada
vez mais, produzir conteudo pensado para a convergéncia, com
énfase na narrativa transmidia. Para Jenkins, a convergéncia pode ser
tanto resultado de uma estratégia corporativa, guanto um processo
alternativo, encabecado pelos publicos consumidores. Se os fas foram
OS primeiros a se apropriarem das logicas desse novo paradigma, cada
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vez mais, a midia tradicional - especialmente, a televisao e sua producao
ficcional = passou a se relacionar com a convergéncia midiatica.

Cada vez mais se evidencia a construcao de acoes ja desenhadas
por um vies da convergéncia das midias; um filme que vira videogame,
um seriado norte-americano que lanca spinoffs, um programa de
televisao que lanca hashtags ou acoes mais simples de disponibilizacao
de cenas de capitulos de telenovelas no site da emissora. No entanto, a
tendéncia que observamos é outra: muito alem do “fluxo de conteudos
atraves de multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p. 29),
testemunhamos tambem o fluxo de personalidades midiaticas
em diversas plataformas. Nao se trata apenas da reproducao de
conteudo televisivo no ambiente digital ou ampliacao de narrativas,
mas producao de conteudo exclusivo para canais no YouTlube e,
ainda, assinados pelos proprios produtores de conteudo - em alguns
casos com chancela e apoio das emissoras de televisao, em outros,
totalmente independentes.

A Record, porexemplo, lancou uma “aceleradora multiplataforma
de talentos”, ACLR , em 2016, com a intencao de amplificador a
presenca de marcas em multiplas plataformas. Entre os “acelerados”
estao apresentadoras da propria emissora como Xuxa Meneghel, Ana
Hickmann e Sabrina Sato conduzindo canais no YouTube. O canal do
apresentador Marcos Mion (512.243 inscritos)’, por exemplo, tambem
e apoiado pelo selo ACLR e oferece videos muito similares aos
guadros apresentados em seu programa nha televisao, o Legendarios
(Figura 2). Assim, evidencia-se, agui, a concepcao de um canal que
tem como objetivo ampliar o conteudo exibido pela televisao. Nao se
trata, necessariamente, de uma entrada no YouTube com a premissa
de construir comunidades genuinamente digitais ou um conteudo com
formato e linguagem especificos da rede.

7. Todos os dados sobre os canais aqui citados foram obtidos em outubro de 2017.
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MION ANALISA OS'MELHORES MOMENTOS DE "A CASA" | VPVD #18

"3 \ "

Figura 2 -Marcos Mion e Mionzinho em video - Fonte: Reproducao YouTube

Mas a narrativa transmidiatica e a convergéncia das midias
NAao € a unica razao para a entrada das personalidades televisivas no
YouTube. Ha um outro fator nesse tipo de producao de conteudo que
se relaciona muito mais com a busca pela pessoalidade nas interacdes
com os publicos no digital.

Quando Shirky (2011) enalteceu a cultura da participacao como
um momento de ruptura do polo da producao em que os amadores
passavam a tambem produzir conteudo na rede, o foco de analise
estava sempre no consumidor. Naquele sujeito que ate entao precisava
“[...] pedir ajuda ou permissao a profissionais para [...] dizer as coisas
em publico” (SHIRKY, 2011, p. 50). O internauta-amador passou,
portanto, a ocupar espacos antes privilegiados, restritos a producao.
O amadorismo tomou conta da rede e se transformou em profissao,
apolada em um discurso de visibilidade midiatica. Esse sujeito que era
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refem das logicas da distribuicao, passa a experenciar a dinamica da
circulacao em que “[...] o publico nao € mais visto como simplesmente
um grupo de consumidores de mensagem pré-construidas, mas como
pessoas que estao moldando, compartilhando, reconfigurando e
remixando conteudo de midia [...]7 (JENKINS, GREEN, FORD, 2014, p.
24), alem de criar a sua propria midia.

Nesse contexto, o receio dos unicos detentores do poder de
produzir, até entao, era como dialogar com esse novo consumidor
cada vez mais participativo. A televisao, o radio, o jornalismo, o
cinema, todas as grandes corporacdes de midia passaram a incluir
em sua estratégia de producao a “interferéncia” dos publicos em
diferentes momentos do processo de consumo. Assim, quando se
fala em cultura da participacao, ainda se vé o polo da producao e da
recepcao ocupando espacos distintos na rede. Hoje, guando vemos um
influenciador digital de sucesso, nao imaginamos que ele tenha saido
da televisao e migrado para a internet. O principio e outro: antes de se
tornar um influenciador, esse sujeito era apenas um internauta comum
que, a partir da possibilidade técnica de participar e das motivacdes
Intrinsecas e extrinsecas que o levam a tal (SHIRKY, 2011), passa a
produzir conteudo na rede.

Essa producao pode ter motivos diversos: compartilhar aquilo
gue se gosta, no caso das blogueiras de moda; dividir um estilo de
vida, no caso dos influenciadores fitness; dar visibilidade a uma
producao propria e autoral, no caso de canais de humor no YouTube.
Como em um conto-de-fadas com final feliz, os influenciadores
digitais, mesmo com a visibilidade midiatica que tém hoje, eram antes
apenas consumidores que descobriam aos poucos as possibilidades
de participar e moldar os fluxos da midia. Assim, quando se fala em
Influenciadores digitais, youtubers e blogueiros, a énfase esta sempre
no choque da inclusao dos amadores no polo da producao e nao nos
“profissionais” (illustrando a maxima cunhada por Shirky).

Contudo, o que temos visto hoje é a entrada dos profissionais na
producao de conteudo na rede - 0 mesmo conteudo encarado como
amadorismo. O ator da novela, a apresentadora do programa da tarde,
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a modelo internacional, essas celebridades da televisao nao estao
mais na rede apenas como parte de uma estrategia de visibilidade
e ampliacao das mensagens difundidas, mas também produzindo
conteudo. E a resposta para esse movimento pode ser a atuacao dos
Influenciadores digitais.

Muito antes do YouTube, celebridades da televisao, da moda,
do esporte ja ocupavam as redes sociais digitais com perfis pessoais.
Recuero afirma que “é preciso ser visto para existir no ciberespaco.
[...] Talvez, mais do que ser visto, essa visibilidade seja um imperativo
para a sociabilidade mediada pelo computador” (2014, p. 27). Para
Thompson (2008) trata-se, de fato, de uma visibilididade midiatica,
resultante do

[...] desenvolvimento das midias comunicacionais [que] fez
nascer assim um novo tipo de visibilidade desespacializada
que possibilitou uma forma intima de apresentacao pessoal,
livre das amarras da co-presenca. Essas foram as condicdes
facilitadoras para o nascimento do que podemos chamar
de “sociedade da auto-promocao”: uma sociedade em que
se tornou possivel, e até cada vez mais comum, que lideres
politicos e outros individuos aparecessem diante de publicos
distantes e desnudassem algum aspecto de si mesmos ou de
sua vida pessoal (THOMPSON, 2008, p. 24).

E se a dicotomia entre online e offline ja nao faz mais parte da
comunicacao contemporanea, estar na rede ¢, de fato, imperativo nao
apenas para a sociabilidade mediada por computador, mas para a
sociabilidade em si, para as trocas sociais de maneira geral. Na primeira
edicao desta coletanea - Tendéncia em Comunicacao Digital (2016) -
afirmavamos que a emergéncia dos influenciadores digitais se deve,
entre varios fatores, a esse cenario em que novos regimes de visibilidade
regem as dinamicas daquilo que € ou nao merecedor ou passivel
de ser olhado. O espetaculo e a visibilidade midiatica, facilitada pela
tecnologia digital, fazem parte desse novo cenario de constituicao dos
sujeitos e de suas praticas. Assim, mesmo as celebridades televisivas
passam a construir sua propria visibilidade na rede.

101



NA TELA DA TV E DO COMPUTADOR: AS CELEBRIDADES YOUTUBERS

E se visibilidade na rede € uma questao fundamental para a
manutencao de uma posicao, devemos tambem considerar o tipo de
relacionamento que se estabelece entre celebridades e seus publicos
no ambiente digital. E € aqui que entra a relacao com os influenciadores
digitais. A partir da teoria de Horton e Whol (1956) sobre interacoes
parassociais®, Abidin discute que, tradicionalmente, “[...] personalidades
do radio e da televisao produzem relacdes interpessoais unilaterais e
uma ilusao de intimidade com sua audiéncia por meio de conversacoes
gue parecem informais (small talk), casuais e responsivas”’ (ABIDIN,
2015, s/p, traducdo nossa). A estratégia é baseada em parecer se
misturar com seu publico e construir um relacionamento por meio
de performances ou dispositivos teatrais (theatrics) que forjam uma
relacao de intimidade entre a celebridade e seu publico. Nesse tipo
de relacao, porem, a audiéncia tem sempre um extenso conhecimento
da personalidade, mas nao ha intimidade e, muito menos, uma real
reciprocidade envolvida.

Abidin afirma que, em certa medida, os influenciadores digitais
tambem estabelecem interacdes parassociais com seus seguidores na
tentativa de construir e transmitir relacées mais intimas. No entanto,
existe ai um sentimento de “intimidade percebida”: no laco construido
com os Iinfluenciadores digitais, os publicos se sentem intimos de seus
Idolos, diferentemente da relacao estabelecida com as celebridades
“classicas”. Para a autora, essa percepcao e resultado do uso das
midias sociais digitals na construcao de uma representacao pessoal
gue permite controle maior dos influenciadores sobre essa imagem e,
conseguentemente, controle também sobre o tipo de interacao que
pode se desenrolar a partir dessa representacao.

O ritmo, a quantidade e a ampla circulacédo de seus posts
nas redes sociais entre os seguidores contribuem para a
impressao de que os influenciadores estao constantemente
compartilhando aspectos de suas vidas pessoais [...]. Além disso,

8. A autora usa “relacdes parassociais”, mas optamos pela traducdo mais comum na versao
em lingua portuguesa do termo.
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0s seguidores sao frequentemente convidados para interagir
com os influenciadores [..], para contribuir com a curadoria
do conteudo do influenciador a partir de pesquisas informais
[...], e para melhorar o conteldo do influenciador por meio de

feedbacks solicitados [...] (ABIDIN, 2015, s/p, traducao nossa).

A autora acredita que para-alem da discussao da autenticidade
ou genuinidade dessa interacao intima, o que deve ser levado em
consideracao sao as impressoes sentidas pelos seguidores na relacao
de intimidade. E a partir desse cenario que a autora defende o conceito
de interconectividade percebida, perceived interconnectedness. Para
llustrar seus achados, Abidin desenhou o modelo de interconectividade
percebida (a relacao dos influenciadores co seus publicos) em oposicao
a Nocao de interacoes parassociais (que versam sobre as celebridades
da televisao e do radio). A autora definiu sete elementos de analise
(primeira coluna) e apresentou como cada um deles se manifesta nas
das relacoes entre diferentes tipos de celebridades e publicos.

INTERCONECTIVIDADE
PERCEBIDA

ELEMENTO INTERACOES

PARASSOCIAIS

Meio

Tecnologias
doradioeda TV

Plataformas de
midias sociais digitais

Estratégia primaria Performance teatral Relacdes intimas

Origem Construida pelo produtor | Co-construida

da estratégia por produtor e audiéncia
Organizacao dos atores Hierarquica Horizontal

Autoridade de disseminacao | Broadcast Interativa

Fluxo de dialogo

Unidirecional

Bi-direcional

Estrutura conversacional

Um-para-muitos

Um-para-muitos;
Um-para-um

Quadro 1 - Elementos de analise de Abidin - Fonte: Abidin (2015, s.p, traducao livre)
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Em linhas gerais, a relacao de intimidade estabelecida entre
celebridades da televisao e do radio por meio das interacoes
parassociais sao, geralmente, maisrigidas e limitadas porumatecnologia
de distribuicao top-down. Em contraste, as relacdes baseadas na
Interconectividade percebida, comum aos influenciadores, € mais
democratica por conta da estrutura das plataformas de redes sociais
digitais que permitem uma relacao igualitaria entre os atores. E ainda
gue exista conteudo produzido e difundido na logica do um-para-
muitos, ha ainda as relacdoes mais pessoais (quando o influenciador
responde comentarios, pede perguntas para responder em videos e
assim por diante). E por essa razdo que a ideia de intimidade percebida,
e nao intimidade real € considerada pela autora: “livre das negociacoes
burocraticas e da distancia social, os seguidores estao aptos a enxergar
as interacdbes com os influenciadores como mais pessoais, diretas,
rapidas e, portanto, intimas” (ABIDIN, 2015, s/p, traducdo nossa).
E diferentemente das celebridades midiaticas, os influenciadores
digitais sao (ou eram) internautas comuns que tém como fonte para
sua producao de conteudo na rede sua propria vida, o que acaba por
potencializar essa nocao de genuinidade na construcao das relacdoes
(ABIDIN, 2015).

Nesse sentido, o que pode ser observado na rede €& nao
apenas uma tentativa das grandes celebridades de estar em todas
as plataformas ou de apenas “existir” no digital, mas também de se
apropriar, em certa medida, dessa relacao de interconectividade
percebida com seus publicos.

A nocao de influenciador digital no Brasil e resultado de uma
evolucao da producao de conteudo na rede (KARHAWI, 2017). Antes,
esses formadores de opinidao digital podiam produzir conteudo
apenas em plataformas como o Blogger ou Blogspot, sendo, entao,
considerados, blogueiros. Hoje, a producao de conteudo nao serestringe
mais ao blog, mas se amplia para o Facebook, Instagram, YouTube.
E a emergéncia de uma pratica de producao de conteudo baseada
nas dinamicas da rede e na blogosfera resultou na pessoalidade como
caracteristica basilar das relacdes entre produtores de conteudo na

104



TENDENCIAS EM COMUNICACAO DIGITAL - VOLUME 2

rede - os influenciadores digitais, blogueiros, youtubers, creators - e seus
publicos. Ampliando a nocao de blog e apropriando do conceito para
pensar outras plataformas de midias digitais, temos que “os blogs nao
representam apenas informacao, mas producao, compartilhamento,
iInspiracao” (KARHAWI, 2016, p. 203) em uma dinamica baseada na
pessoalidade, subjetividade, opiniao e parcialidade.

A diferenca entre um influenciador digital e uma celebridade
é justamente o sujeito, o Eu. O influenciador digital, digital
influencer, creator, ou a denominacao vigente que for, &€ um
sujeito que preserva o seu Eu. Enquanto uma celebridade
estd distante, sob holofotes, tracando um caminho de sucesso
que parece muito distante de quem os assiste no cinema ou
na televisao, os influenciadores digitais estdao no Facebook, no
Instagram, no Snapchat, em espacos ocupados por “pessoas
comuns” com gquem dialogam em igualdade. [...] A proximidade
desses sujeitos de seus publicos, de sua rede, a partir da escrita
intima, do uso da primeira pessoa (ho caso dos blogs, Instagram,
Twitter) e da pessoalidade cria uma aproximacao entre o
criador de conteldo e seus publicos. E nessa sustentacdo que
se ergue o capital simbodlico dos blogueiros [e influenciadores,
de maneira geral] [...] (KARHAWI, 2016, p. 46-47).

Assim, quando celebridades da televisao, do radio, do cinema,
do esporte, da musica entram nas dinamicas do digital, esse espaco
oferece a chance de interagir por meio da pessoalidade. Nada
novo, em se tratando das redes, mas algo inedito na relacao dessas
personalidades com seu publico. Como colocado por Abidin (2015),
uma relacao baseada na hierarquia e no discurso unidirecional.

E as personalidades da televisao dao um passo alem quando
produzem conteudo no YouTube. Elas nao apenas preenchem a
lacuna da visibilidade, estabelecem relacdes de proximidade com
seu publico, mas reforcam ainda mais essa troca, essa ideia de
co-criacao, horizontalidade e proximidade que os influenciadores
digitais se apropriam naturalmente e as celebridades “classicas”

comecam a tomar emprestado. Nas palavras de Bernardazzi e
Costa (2017, p. 158-159),
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O produtor do conteudo ndao €& apenas um emissor da
mensagem, ele estd em contato direto com os espectadores.
Assim, a relacdo no YouTube é uma relacao dialogada, em que
produtor e consumidor de conteudo transitam entre seus titulos
e se veem intrinsecamente relacionados. Torna-se inerente a
esse meio o didlogo e a interacdao entre produtor de conteudo
e espectador.

Nesse sentido, ha exemplos de personalidades da televisao que
tem se apropriado do YouTube em uma |ogica mais autoral e pessoal,
com vinculos menos evidentes com aquilo que fazem na televisao.
Um exemplo é do canal da atriz e apresentadora Giovanna Ewbank,
dona de um canal com 1.465.538 inscritos. Sua entrada no YouTube
em julho de 2016 comecou com videos de entrevistas com famosos e,
hoje, o canal reune videos de tags, entrevistas, vlogs de viagens, videos
de perguntas enviadas pelos fas e formatos conhecidos do YouTube
como o tour por algum comodo da casa (figura 3).

Tour pelo quarto de Gio Ewbank | GIOH

I » *B 6:25/713:35 = t.:,-. o

Figura 3 - Video do canal de Giovana Ewbank - Fonte: Reproducao YouTube
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Também em uma apropriacao mais pessoal, o recem-lancado
canal da atriz Fernanda Souza ja soma mais de 520 mil inscritos, tendo
Iniciado sua atividade na rede em setembro de 201/. Logo em seu
primeiro video, a atriz pede que seus fas digam o que tipo de videos
ela deve gravar. A interacao se deu em um ao vivo feito no Instagram
de Fernanda Souza que depois fez parte da edicao do video postado
em seu canal (Figura 4). A estreia no YouTube ja se teve como base
aquilo que a audiéncia esperava ver nos videos, um tipo de interacao
gue simula essa relacao intima. Mesmo que a atriz ainda esteja calcada
na dinamica do broadcast em que seu dialogo é para muitos, e ainda
gue a ela recaia as caracteristicas de distancia e impessoalidade da
celebridade televisiva, todo pedido de interacao resulta em um novo
tipo de relacionamento construido na rede. Nao se replicam ali 0s
moldes da fama como conheciamos, mas se lanca mao desse novo
paradigma de relacionamento digital. Mais uma vez, consagrado pelos
Influenciadores digitais. Alem disso, a atriz tem publicado tags, desafios
com amigos tambeéem famosos e dicas de beleza.

O que vocés querem que eu faga no Youtube? |Live|

e
A Bl v

P »l o) 470/10:27

Figura 4 - Primeiro video de Fernanda Souza - Fonte: Reproducao YouTube
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Considerado um caso de sucesso na transicao para o YouTube,
o apresentador Celso Portiolli € dono de um canal com mais de trés
milhoes de inscritos. Portiolli reproduz formatos de youtubers grandes
com quadros humoristicos, pegadinhas, videos de desafios, parodias e
até gameplays (Figura 5). Para o apresentador, a motivacao para criar
conteudo para o YouTube - filmado e editado por ele mesmo -, esta
na chance de produzir algo diferente da televisao. No canal, nao ha
conteudo ligado ao seu trabalho na TV e os videos nao reproduzem 0S
formatos televisivos. As producdoes do apresentador sao baseadas na

lO0gica do digital, apropriando-se de formatos e mesmo da linguagem
dos canais do YouTube.

Senti na pele o.que & ser um Minecraft. O sofréncia!!!

P »l o) 301/856

Figura 5 - Video gameplay de Celso Portiolli - Fonte: Reproducao YouTube

Os trés exemplos trazidos aqui refletem dinamicas muitos
particulares do digital. Especialmente no que se refere a velocidade
dos videos, descontracao e criatividade nas edicoes. Ao analisar 0s
canais dos youtubers Whindersson Nunes e Kefera Buchmann, Perez e
Trindade observaram que
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A linguagem utilizada brinca com o espontaneo, o erro, o
palavrao, o imperfeito, tudo o que ndo é visto em outros meios
massivos e mais institucionais, como a TV aberta e fechada e
0S Mmeios impressos, por exemplo. Sugere um espaco libertario
sobre o aspecto linguagem verbal em retdrica hiperbdlica

(PEREZ, TRINDADE, 2017, p. 14).

Celso Portiolli apropria-se da linguagem identificada pelos
autores. Ainda gue nao produza conteudos relacionados exatamente a
sua vida pessoal, como Fernanda Souza ou Giovanna Ewbank, Portiolli
produz um conteudo que se aproxima mais da “pessoa” e menos
da instituicao, da emissora de televisao. Em formatos despojados,
O apresentador nao apenas tem a chance de testar novos formatos
(como um desafio profissional), mas produzir sem interferéncia da
midia massiva. A pessoalidade aparece, portanto, em cada escolha por
produzir um video em detrimento de outro, por exemplo.

Ainda, a possibilidade de interagir em tempo real com
comentarios nos videos, curtidas e compartilhamentos gera uma
sensacao de intimidade que permite a Portiolli, e outras personalidades
citadas como exemplo, construir interacbes baseadas nao mais em
uma logica de broadcast, mas cada vez mais proximas do socialcast.

Ao explicar a relacao dos inscritos em canais do YouTube
com os influenciadores que tem alcancado status de celebridades,
Cocker e Cronin afirmam que “[...] a autoridade dos YouTubers nao
e “absoluta” [...]; os dois lados do novo culto da personalidade - a
figura da celebridade e o fa - podem se submeter a exigéncias mais
ou menos iguais [...]. (2017, p. 13). Os autores se referem ao fato de
gue o processo de celebrizacao online esta apoiado na escolha: nao
nos relacionamos apenas com celebridades impostas, construidas por
produtores e propagandistas, mas celebridades que se constroem
em relacdes de co-criacao e aprovacao constante dos publicos. Em
entrevista, Celso Portiolli afirma: “O gue me motiva [no canal no
YouTube] é exatamente a responsabilidade em ter mais de 3 milhdes
de pessoas esperando ali alguma coisa legal [...]". A preocupacao do
apresentador reflete a analise dos autores: manutencao constante
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da reputacao digital e do status de celebridade junto ao publico, em

“Um cenario no qual o usuario busca nao somente informacao, mas
iInteracao” (BERNADAZ/ZI; COSTA, 2017, p. 148).

Entendemos que quando uma celebridade ja legitimada pela
midia passa a produzir conteudo pessoal em redes sociais digitais
como o Instagram, Snapchat, Facebook, entre tantas outras, ha
al a manutencao de um tipo de capital reputacional. A tentativa de
preservar um status que nao pode mais se limitar ao espaco da midia
tradicional, uma vez que o consumo dos publicos € cada vez mais
digital. No entanto, a producao de conteudo e a atuacao como youtuber
oferece a essas personalidades da televisao algumas vantagens que 0s
aproxima da atuacao dos influenciadores digitais - sujeitos que tém
ocupado o campo, antes restritivo, das celebridades midiaticas.

A participacao das audiéncias nao apenas muda a maneira que a
midia tradicional produz e distribui seus produtos, mas tambéem altera a
forma como se espera que uma celebridade midiatica se relacione com
seu publico. E se os influenciadores digitais tém uma génese digital, as
personalidades da TV devem se submeter a uma adequacao ao digital.
Engquanto os primeiros sustentam sua pratica em um discurso de nicho e
pessoal, os famosos sao estrelas massificadas e forjadas de intimidade.
Se a |logica do broadcast sustentou a distribuicao de conteudo por
anos, e a circulacao, a interacao e uma dinamica cada vez mais social
- O Socialcast - que define as praticas midiaticas contemporaneas.
Esses paradoxos poderiam resultar apenas em diferentes perfis de
celebridades, mas, na verdade, tem definido novos parametros para
O que é legitimo ou nao, para quem deve ser celebrado ou nao. Cada
vez mais se evidencia que a reputacao na rede deve ser construida
diariamente e, nesse sentido, aquilo que funciona fora dela - a fama
de um apresentador de TV, por exemplo - tambem deve passar pela
validacao diaria dos publicos. Nao ha apenas migracao ou replicacao
em outras plataformas, ha construcao, producao e validacao diarias.
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Este capitulo, como posto, nao € uma tentativa de explicar esse
movimento da televisao para o YouTube, mas sinalizar a tendéncia
de Comunicacao e incentivar pesquisas gue tentem entender esse
fendbmeno. As duvidas ainda sao muitas: como tem sido a producao de
conteudo desses canais? A relacao entre celebridade e consumidor tem
mudado por conta da producao de conteudo no YouTube? Ao forjar
novas relacoes de intimidade, quais os beneficios para a celebridade?
Até gque ponto os canais no YouTube sao acdes das proprias emissoras
ou Iniciativas legitimas dos famosos? Qual o limite da pessoalidade
estabelecida com os publicos nesse ambiente? Quais os limites da
liberdade desses youtubers da televisao? E o questionamento promete
aumentar a medida em que 0s novos televisivos se tornam mais e mais
digitais.
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O artigo resgata a origem do movimento maker e a cultura do DIY
(do it yourself), ou, do inglés, o faca vocé mesmo e o quanto a
Internet e as redes sociais online potencializaram a ambos. O foco
dado aqui foi o quanto as organizacdes acabaram por aderir ao
movimento do “faca-vocé-mesmo” para tentar empoderar suas
audiéncias e, com isso, ensina-las a consumir mais seus produtos,
servicos ou instrumentaliza-las melhor a experenciar as suas
marcas. Também passamos pela questao dos influenciadores
digitais e como estes tambem se valem da cultura maker para
ganhar visibilidade e legitimidade junto as suas audiéncias e
seguidores.

Cultura Maker, Redes Sociais Online; Organizacoes.



Diante de movimentos “Faca Vocé Mesmo”, derivados da
famosa sigla, em inglés, DY| (Do it Yourself), usuarios empoderados
e Instrumentalizados pela internet e pelas midias sociais fazem suas
proprias criacoes, nas mais diversas areas e campos, e as compartilham
nas redes digitais, seja em grupos fechados, blogs, sites, comunidades,
videos etc.

O movimento maker, embora nao seja novo ou atual, ganhou em
poténcia depois da internet colaborativa. A rede propiciou aos makers
e aos potenciais aprendizes o compartilhamento de informacodes e
troca de ideias. O que antes estava restrito ao encontro presencial entre
guem faz e quem queria aprender, hoje esta facilitado e potencializado
pela web colaborativa e participativa, o0 que se convencionou chamar
de web 2.0.

As marcas, percebendo a adesao das pessoas comuns ao
modelo passaram a incorporar o formato em suas producdes de
conteudo para a internet e para as midias sociais. O DIY ganhou nao
sO adeptos que passaram a fazer suas proprias coisas, mas tambem
atingiram as organizacdes que entenderam gque o formato didatico e
autoexplicativo de mostrar como fazer, como usar, como aproveitar,
como melhorar, em geral, poderia ser positivo para elas.

Entendemos que as marcas passam a fazer uso do DIY pois se
trata de uma forma de garantirem visibilidade e audiéncia para 0s seus
canais ou iniciativas digitais, vide exemplo em seguida.
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Figura 1 - Convite do SiteBebé - Fonte: Reproducao Instagram

Ate mesmo os chamados influenciadores digitais se valem
do formato e tém sido acionados pelas marcas para fazerem
demonstracdes de como usar 0os produtos e servicos por elas
fabricados. Assim, o artigo conta a trajetoria do movimento maker
e llustra como as marcas estao se influenciando por ele trazendo
exemplos reais e situacoes publicas nas midias sociais.

Cultura maker é a cultura dos fazedores, ou seja, daqueles
qgque produzem algo e, em tempos de internet e midias sociais,
compartilham seus feitos, trocam Iideias e reunem-se com
semelhantes. Chris Anderson, consagrado ex-editor da revista
americana de tecnologia Wired e autor de dois best sellers, A Cauda
Longa (2006) e Free (2009), € um dos defensores da cultura maker
e, inclusive, dedicou-se a escrever um livro inteiro sobre o tema:
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Makers - a nova revolucao industrial (ANDERSON, 2012).

Na obra, de acordo com Vasconcelos (2012), ele conta como
uma nova geracao de inventores vem criando pequenas industrias
gracas a ajuda de ferramentas como as impressoras 3D, gue moldam
objetos com base em desenhos de computador, e a facilidade de
comunicacao e troca de informacdes por meio da internet. Um dos
propulsores do movimento, para Anderson (2012), foi exatamente
o desenvolvimento de impressoras 3D de baixo custo, uma vez que
permitem a qualguer um transformar-se num industrial do novo
milénio.

Em meados dos anos 50, McKay (in PRADO, 2017) afirma
gue bandas musicais do estilo skiffle, uma espécie de mistura de
jazz popular, folk e blues foram exemplos dos primordios da cultura
musical do DIY, em funcao de seus instrumentos musicais, todos eles
feitos com materiais domesticos, como a tabua de lavar e dedais
COMO percussao, uma caixa grande de madeira fina e um cabo de
vassoura, como contrabaixos, entre outros exemplos.

O movimento punk, na decada de 70, na Inglaterra, tambem
preconizava a filosofia do “faca-vocé-mesmo”. Segundo Orozco
(s/d, online), as origens do movimento maker tém raizes no punk
dos Sex Pistols com fins de autenticidade.

A filosofia punk era a do “se vocé nao gosta do que existe, faca
vocé mesmo” - ou, simplificando, o lema “do it yourself”. E os
punks de primeira hora comecaram a criar suas proprias artes
plasticas, suas proprias roupas diferentes, seus proprios discos
(dando inicio a um real sistema de gravadoras independentes)
e suas proprias publicacdes (revistinhas xerocadas chamadas
fanzines).

Prado (2017, online) tambem compactua da ideila do
movimento de DIY ter buscado bases na cultura punk e adiciona
que este:

(...) fazia referéncia a projetos de reparos caseiros que as
pessoas faziam sozinhas, usando os materiais que tinham a
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sua disposicdo. Nas décadas seguintes ao seu surgimento, o
movimento comecou a ser mais associado a cultura punk e
alternativa e a producao musical e midiatica independente

(discos, radios piratas e zines, por exemplo).

Ja nos anos 2000, Prado (2017) pontua que as pessoas
tinham mais interesse em fazer a propria roupa, cerveja, sapato ou
moveis e que a ideia de fazer as coisas sozinho sem ter de recorrer
a Industria ou a profissionais caros se fez presente. Tais individuos
ainda recorriam a sites como DIY Wiki, ou revistas como a alema
Landlust, ou a norte-americana Make.

Ha tambeéem os makerspaces, ou espacos para fazer, como
os Fablabs (laboratorios de fabricacao), iniciativa que surgiu na
Universidade norte-americana MIT (Instituto de Tecnologia de
Massachussets) com o professor Neil Gershenfeld quando comecou
a lecionar o curso “How To Make (almost) Everything” (Como fazer
[quase] tudo, em traducao livre). O movimento se espalhou pelo
mundo e devido a maior popularizacao das impressoras 3D, existem
FablLabs no mundo inteiro.

O blog Fazedores, representante do movimento Maker no
Brasil, pretende ser o meio de conexao entre fazedores de todos os
tipos:

O Fazedores nasceu com o objetivo de fomentar o Movimento
Maker, ou Maker Movement em inglés, no Brasil. Nosso objetivo
e criar um ponto de encontro para fazedores de todos os tipos
compartilharem ideias e conhecimentos sobre os mais diversos
ramos da cultura maker. Acreditamos que o movimento maker
esta mudando o mundo e que ele pode ter um impacto positivo
em nossa sociedade. Por isto queremos que o Fazedores sirva
como fonte de inspiracao para futuros fazedores e que ajude
quem ja € mais experiente a aprimorar seus conhecimentos, se
inspirar e a divulgar suas ideias e projetos.

Em termos de surgimento do movimento e sua maior adesao
no Brasil, o mesmo blog Fazedores atribui ao ano de 2005 como
marco, com o lancamento da biblia do Movimento Maker, a revista
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Make Magazine.

Atualmente, ha feiras dedicadas ao setor, espalhadas no
mundo todo, que reunem empreendedores adeptos do movimento
todos os anos, a Maker Faire. Também notamos que a tecnologia
da informacao e da comunicacao potencializou o movimento de
empoderar individuos a fazer suas proprias coisas.

Nos dias de hoje, para McKay (apud PRADO, 2017), a cultura
maker esta, de certa forma, em oposicao a cultura de massa, a midia
do espetaculo e das celebridades e a disseminacao do consumo
tecnologico, ainda que se valha desses recursos para se difundir e
ganhar mais adeptos.

Uma crenca da corrente dos makers € a manufatura. Canonico
(2013, online) afirmou: “O futuro sera manufaturado. Por vocé,
diretamente da sua casa, gracas a maquinas como impressoras 3D”.
Em entrevista a Folha Tec, Anderson acredita que o movimento dos
makers sera maior do que a revolucao industrial e afirmou que:

Quando novas tecnologias se espalham, elas se democratizam,
chegam as maos das pessoas comuns. Se vocé democratiza
algo poderoso como a manufatura, tem uma explosao de
criatividade, novas companhias, novos produtos, inovacao mais
rapida. Foi o que aconteceu ha 40 anos com o PC, ha 20 anos
com a internet. Essa nova revolucao industrial sera maior do
que a web.

Criador do conceito de Cauda Longa, Anderson (2006) diz
gue gracas a internet, a soma dos milhares de produtos de nicho
gue nao chegavam as prateleiras do varejo tradicional por causa
de suas baixas vendas, iriam ser um mercado tao grande quanto
o dos hits, ou ainda maior. Com a internet, a oferta de produtos
pode ser praticamente ilimitada, considerando-se o0os custos de
armazenamento e exposicao menores que no comeércio tradicional.
A |ogica dos makers € a mesma do processo da cauda longa: ha
mercado e interesse para produtos/servicos fabricados sob medida
e/ou customizados e os produtores disso tudo sdo os peguenos
empreendedores ou os fazedores.
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Uma associacao que ousamos fazer aqui na tentativa de
caracterizar o movimento dos makers € sobre colaboracao. Na
contemporaneidade, o DIY ganha eco uma vez que temos algumas
condi¢cdes favoraveis a sua propagacao:. as pessoas conectadas em
rede (sobretudo nas plataformas de midias sociais) e o desejo de
compartilhamento. Talvez como um desejo de ganho de visibilidade,
talvez por puro altruismo ou mesmo para fazer disso um meio de
vida.

Recorremos ao conceito de economia da contribuicao de
Serge Proulx (2014) para explicar o sucesso do DIY nos dias atuais.
Proulx (2014, p. 11) entende que os internautas contribuem por “(...)
uma vontade de partilha e cooperacao com os membros das redes e
comunidades com que eles e elas se identificam”. O usuario da rede
gue tambem pode ser ao mesmo tempo contribuidor e consumidor
e:

[..] a figura hibrida do utilizador-contribuidor - nem
exclusivamente um produtor, nem um mero consumidor. O
contribuidor € um amador no antigo sentido da palavra. Trata-
se, em primeiro lugar, de alguem que é mais motivado pelos
seus interesses do que por razdes econdmicas [...] (PROULX,
2014, p. 7)

As praticas de contribuicao online incluem, segundo Proulx
(2014, p. 9): manter um blog, participar de sites de redes sociais,
compartilhar arquivos em redes peer-to-peer, publicar audios,
videos, fotos em plataformas como YouTube, Flickr, MySpace,
contribuir para a Wikipedia, veicular informacao no Twitter, praticar
jornalismo cidadao etc.

O contribuidor, para Proulx (2014, p.11) nao e um mero produtor
de conteudo, mas tambem se caracteriza como um provedor
de dados (data provider). Proulx (2014, p. 11-12) exemplifica essa
posicao ao ilustrar a atividade do internauta quando publica algo
em seu perfil de Facebook - pois ai esta produzindo o seu proprio
conteudo no mundo da internet e, assim, participa no crescimento
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do fluxo da informacao, esta a matéria prima dos sites de internet.

As atividades de contribuicao, na visao de Proulx (2014, p. 12)
estao ancoradas no desejo de “reciprocidade na troca”, podendo
ser objeto de uma compensacao simbolica expressa em termos de
reputacao junto de pares, audiéncias e publicos proximos.

Proulx (2014, p. 12) afirma que o reconhecimento social
de uma contribuicao exige relacdes horizontais entre pares; um
universo partilhado de expectativas e normas, bem como de
valores (liberdade de expressao, logica da dadiva, necessidade de
cooperacao em contraponto a competicao); compartilhamento com
o coletivo (ou, nas palavras do autor: “sentimento de pertencimento
a uma comunidade”); e praticas modestas e muitas vezes andnimas.
Um exemplo claro da tese de Proulx seriam os foruns de troca de
Ideias, informacoes e dicas de desenvolvedores web, por exemplo.
Encaixam-se na |logica da dadiva, a que se refere o autor. Os grifos
acima destacados nao se encaixam perfeitamente nas relacdes de
troca das comunidades de fazedores?

Um dos exemplos de economia da contribuicao é o site | Fix
It (Eu reparo/conserto isso, em traducéao livre). O propdsito do site
e compartilhar informacdes sobre como consertar qualquer coisa.
Ao digitar no campo de busca do site como reparar um iPhone 7,
0s resultados sao trazidos por assunto e ha a possibilidade de se
comprar as pecas para o conserto ali mesmo. Também se pode
participar de foruns e compartilhar impressodes e experiéncias sobre
0S reparos feitos ou desejados.

Poreém, a medida em que a fonte de producao de valor na
economia da contribuicao, para Proulx (2014, p. 1/7-18), seria a
geracao de dados produzidos pelos usuarios que se tornariam
bases e bancos comercializaveis pelas empresas proprietarias
das plataformas, entendemos que o movimento do DIY passa a
Interessar nao soO as plataformas de midias sociais, mas tambem as
organizacdoes em geral que veem no formato uma possibilidade de se
legitimar, chamar a atencao, ganhar visibilidade e audiéncia. No caso
anterior, as possibilidades de participacao de marcas interessadas

122



TENDENCIAS EM COMUNICACAO DIGITAL - VOLUME 2

em fornecer pecas sao imensas. E mesmo quem oferece o servico
mais barato que uma assisténcia tecnica convencional tambéem
se apresenta como uma possibilidade. Portanto, aparecer, buscar
e ser encontrado, ser visto sao questdes fundamentais no mundo
conectado a rede.

E como ja apontava Karhawi (2015, p. 10), ter visibilidade
midiatica € fundamental para aqueles entes que querem ser notados:
ou algo e visivel midiaticamente ou nao existe. Assim, na sequéncia,
procuramos ilustrar casos de organizacdoes ou influenciadores que
se valem do formato DIY para ganhar visibilidade, audiéncia e
legitimidade junto as audiéncias gue querem atingir.

O movimento maker ganhou adeptos nao so entre aqueles
gque questionam a cultura e o status quo vigentes, mas também
entre pessoas que querem fazer suas proprias coisas. Nao se trata
de deixar de consumir, mas de fazer o seu proprio objeto e, muitas
vezes, tornar a utilizacao de um produto mais facil ou passar a
comercializar aquele item.

Entendemos que o movimento iniciou-se, primeiramente,
junto aos individuos. Depois, passou para os influenciadores e, na
sequéncia, as organizacdes aderiram a ele. Assim, a comunicacao
das organizacoes entendeu ser fundamental fazer uso do formato
de ensinar a fazer, dar novos usos ou novas funcoes aos produtos e
servicos ou utilizar-se de influenciadores que facam tais pontes com
as audiéncias de interesse das marcas.

A marca de alvejantes Vanish apostou distribuir o conteudo
no formato DIY, porém, em canais distintos (influenciadora digital e
canal oficial da marca no YouTube). Ambas as situacdes de valem do
conceito de faca vocé mesmo, tentando ensinar o usuario/seguidor/
espectador/leitor a tirar, ele préprio, manchas de roupas.

125



A CULTURA MAKER E SUA INFLUENCIA JUNTO AS ORGANIZACOES

3 YouTube Pesquisar & :
-1 Crazy Egg
& INSCREVER-SE
Buy now B SO
we © ——

;o w-mi =1 B

Vialte o site do anunclants

Préximo REFRODUGAD AuTOMATICA i)

Resenha Vanish Oxi-Action e
Omo Tira Manchas

Oty &y Tuda |
A mil visueslEEiOes

| Vanlsh: Desafio do Branco mals
Branca

Mamaa Super anbenada

Mexzidinho de QUINOA E
LENTILHA - Receitas da Flor |

Cargl ds Bely
Heromendads

Desafic Tira Nodoas em 30 segundos - Vanish Gold
8.233 visualizagdes iy 26 Bl s

Catarina Vilela
Publicada em 21 de fev de 2015

Teste ag nove Vanish Gold gue tira nddoas em 30 segundos, apenas!
Blog: hitpe/rathasgratls.pt

hitpeAfrecaitaseconomicas tralbasgrat m Desafio Vanish
Kitmlla Maliirmbd

Vanish Owi Action: Tira
manchas em 30 segundos

WVandsh Brasi
1E mil weuslizecoes

B YouTube ™ Pesquisa Q t i 8

REPRODUCAD AUTOMATICA .
= Resenha Vanish Oxi-Action e
Omo Tira Manchas
i e j Upnoem fugo |
. " 24 il visuakizagies
‘_" ..-::-' |
. e " Wanizh Crystal White: Como
] i Th Y uzaf
2. a'l- - .- I!ll\."_: Hieseilm kL
] Iy '--'.!-' £ il visuesirgcOas
e J . y 3 4 __",'. ;

Coma Tirar Fermsgem da Roupa
e da Piso - Video Pratico

Cogluras B varisdsias

Dezafic Vanish

Reatelle Calamal

Comao Vocé Faz - Vanish Liguida
= Priscila & Bérbara

B Vanish 2rasil
27 il visualirgohes

Tire manchas sem stress com Vanish Liquido

281,200 visualizagbes i i | : -

Vanish Brasil
Publicado em 9 dg mar de 301

Aprends com Vanish Liquido a tirar manchas de 1ooos 08 Tipos de cores @ tecidos, sem danificar
8% Suas roupas. FEvaluaSeusl ooks ConfieMoRoza

Testando o novo Vanish
OxiAction

| AMACIANTE CASEIRD FACIL E
BARATD

-

Figura 2 - Testes do Vanish - Fonte: Reproducao YouTube

Talvez o formato com a influenciadora digital tenha mais

legitimidade e autoridade, pois se trata de uma pessoa real e comum
testando o produto, mas, por outro lado, o canal da marca ganha em
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visibilidade e impacto junto as audiéncias. Outra questao que vale
ser levantada aqui é: ao usar o formato DIY, a marca potencializa os
resultados da utilizacao correta e adequada de seu produto. Se nao
fizesse i1sso, poderia frustrar o seu consumidor ou inibir a recompra
do produto.

Uma das influenciadoras digitais expoentes do movimento
DIY no YouTube brasileiro € Maddu Magalhaes, que possui um canal
na plataforma em que ensina aos seus seguidores as mais diversas
tarefas, desde fazer uma sobremesa ate algum item de decoracao.

D YouTube Pesquisa Q t
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Figura 3 - DIY de Maddu Magalhdes - Fonte: Reproducdo YouTube

O micro-influenciador, Joao Pedro, dono do Receitas em
15s, o primeiro canal de receitas do Instagram também faz uso do
formato de ensinar aos seus seguidores como se faz uma receita

com a vantagem de transformar qualguer uma em um video de
apenas 15 segundos.
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Figura 4 - Receitas em 15 segundos - Fonte: Reproducao Instagram

Marcas de diversos segmentos passaram a se valer do formato
de faca vocé mesmo na tentativa de ajudar na venda de seus
produtos e/ou servicos, proporcionar uma experiéncia melhor aos
usuarios/consumidores, tornar-se referéncia no assunto mais amplo
gue representam (e, consequentemente, melhorar a imagem de si
proprias) e fazer uso de um formato (o faca vocé mesmo passo a
passo), de certa forma, consagrado e mais inteligivel para a internet.

A marca de produtos infantis Chicco ensina em seu perfil de
Instagram como fazer emojis com papel colorido a fim de tornar a
brincadeira de pais e filhos mais divertida. A marca nao comercializa
0S emojis, mas sente-se no papel de referéncia no assunto e mostra-
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se como parceira dos pais.

' . D I Y . @ chiccobrasil Seguindo

- 3 , chiccobrasil Que tal um DIY cheio de
humor para divertir as férias dos
pequenos?

Olha que legal essa ideia de emoticons!
Seus pequenos vao adorar ajudar a
preparar as carinhas!

diguinhasdabella @azevedo9684

chiccobrasil @diquinhasdabella
@azevedo9684 &

801 visualizagdes
= DE JULMEO
@ Adicione um comentario...

Figura 5 - Chicco com acao DIY - Fonte: Reproducao Instagram

A empresa de materials de construcao, acabamento,
decoracao e jardinagem Leroy Merlin cultiva diversos perfis com
vocacao de ensinar aos seus usuarios/clientes como fazer baseando-
se nos materiais que comercializa em suas lojas (fisicas e online). No
site, possui uma secao chamada “Faca vocé mesmo” em que orienta
OS usuarios como instalar moveis de cozinha, ou uma fechadura
eletronica ou como renovar rejuntes etc. e ate classifica o nivel de
dificuldade do trabalho (niveis iniciante, intermediario e avancado).
No Instagram, faz uso do mesmo recurso, porém, com videos mais
curtos, pertinentes a caracteristica da plataforma e, no Pinterest,
plataforma com vocacao mais imagética, possui diversos paineis
tematicos que vao na linha de educacao, orientacao e tirar duvidas
de quem os seguem por ali.
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Os perfis culinarios e gastrondmicos nas midias sociais
ganharam muito em possibilidades dedemonstracao comatendéncia
do faca vocé mesmo. A rede digital de comida Tastemade explora
bem o recursos dos videos didaticos e explicativos que ensinam as
pessoas a fazer suas receitas. Tambem mantém um grupo de 1.000
Tastemakers selecionados que sao especies de embaixadores da
marca ou trabalham para ela produzindo e disseminando conteudos.
O proprio canal Tastemade acaba monetizando em torno de si
proprio e aceitando marcas como endossadoras de receitas e pratos,
conforme o caso abaixo, patrocinado pela marca Brahma.
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#tastemade #tastemadebrasil
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#cervejabrahma
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Figura 6 - Receita patrocinada pela Brahma - Fonte: Reproducao Instagram

Os programas de televisao, percebendo a notoriedade do
movimento, tambéem aderiram ao formato e criaram producdes
gue ensinam os seus telespectadores a produzir. S30 0s casos, por
exemplo, dos programas semanais E de Casa (da emissora Globo) e
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do Fazendo a Festa (do canal pago GNT).
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Figura 7 - Tutorial do programa E de casa - Fonte: Reproducao GloboPlay

Diante de tal cenario de producdes de midias sociais ligadas ao
movimento maker, aos tutoriais de faca vocé mesmo e essa tendéncia
das organizacoes em prestarem servico ao gerarem conteudo, sera
gue as marcas vao se tornar, elas proprias publishers’™ Sera que ja
nao se tornaram?

Ao nos referirmos as marcas como publishers, estamos
alertando para a importancia do conteudo como “carro-chefe” dos
perfis de midias sociais das marcas. Nao ha como as organizacdes
apostarem mais em formatos meramente promocionais. E preciso
gque se tornem referéncias para suas audiéncias. E necessario
oferecer mais. Que as ensinem a consumir seus produtos e servicos.

1. Segundo o dicionario de comunicacao (RABACA E BARBOSA, 2002), o publisher faz a
selecao e o filtro de informacoes, decidindo sobre o que é relevante para uma determinada
publicacao, mesmo que o dado nao tenha sido inteiramente apurado.



A CULTURA MAKER E SUA INFLUENCIA JUNTO AS ORGANIZACOES

Assim, o formato do DIY auxilia nesse processo de passo a passo do
que fazer com o produto/servico, como consumir, como aproveitar
e/ou extrair melhor.

Quando observamos para o perfil culinario da marca Unilever
no Instagram, o @Recepedia_br, notamos que a ideia e instruir e
orientar os seguidores a usar os produtos da marca (Hellmann’s,
Maizena, Knorr) por meio de receitas ensinadas em seu passo a passo.
A marca, nesse caso, assumiu um papel de geradora de conteudo
sobre receitas de forma a estimular seus usuarios a consumirem
mais seus produtos, gerar fidelizacao, simpatia, boa vontade etc.
Papel esse que antes era exercido pelas publicacdes ou cozinheiros
gue faziam (e ainda fazem) receitas na televisao e em outros canais.
Pode-se dizer que a marca, por meio do perfil no Instagram e seu
site, @ uma publisher do segmento de receitas e dicas culinarias.
Por outro lado, a organizacao que entra nesse jogo, abre mao do
controle, da primazia do discurso, esta exposta as criticas que por
ventura vierem, tambeém se apresenta a concorréncia e precisa se
estruturar para atender aos seus clientes/seguidores/fas. Estar junto
aos fazedores obrigaouimpode as organizacoes alguns “descontroles”
gue nao sao caracteristicos do universo corporativo, porem, que dao
visibilidade e geram engajamento a ela, em contrapartida.
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Este artigo propde uma reflexao a respeito da nocao de
relacionamento frente a midiatizacao das relacdes na
contemporaneidade. O estudo parte de uma breve revisao
tedrica da palavra e, na sequéncia, mostra sua aplicabilidade na
gestao da comunicacao. Por que o relacionamento se tornou
atividade-chave de uma eficaz gestao da comunicacao? Esse é
O questionamento que responderemos por meio de um estudo
bibliografico.

Relacionamento; Gestao, Relacdoes Publicas.



O ato de se relacionar ganhou novas proporcdes na
contemporaneidade. Relacionamentos corporativos envolvem um
conjunto de fatores que deve ser levado em consideracao no momento
de planejar a comunicacao de uma marca, produto ou servico. Dentre
esses fatores estao as estratégias escolhidas, as diferentes formas
de trabalhar a visibilidade da marca e a interacdao com os publicos'.
Relacionamentos, quando bem arquitetados, podem gerar vinculos de
confianca entre empresas e individuos.

A relacao de uma organizacao com seu ecossistema de
publicos mudou significativamente apos a Web 2.0. A comunicacao
considerada tradicional, de massa, linear de uma midia para muitos
Individuos deixou de ocupar papel central na gestao da comunicacao
em funcao das plataformas de midias sociais digitais que permitem a
comunicacao horizontal, nao-linear, em tempo real e interativa.

Dessa forma, os publicos, cada vez mais presentes nessas
plataformas, também foram evoluindo nas suas formas de participacao
e muitos fizeram dessa presenca ativa uma atividade permanente e
lucrativa, como, por exemplo, os influenciadores digitais. Segundo
Karhawi (2016, p. 39), os influenciadores digitais “tém redefinido as
praticas e dinamicas dos mercados contemporaneos ao se consolidarem
como figuras de destaque no ambiente digital”. Diferentemente de
outros individuos que tambem estao presentes no ambiente digital

1. Sobre visibilidade e interacao entre empresas e individuos ver Dreyer (2017) capitulo 6.
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e interagem com empresas e grupos, o influenciador digital “produz
conteudos tematicos, com frequéncia e credibilidade. Nesse processo,
ele deixa de ser um internauta comum e passa a ser encarado como
uma midia autonoma, uma marca” (KARHAWI, 2016, p. 42-43).

Diante desse contexto, cabe ao profissional responsavel pela
gestao dos relacionamentos entre uma organizacao e seus publicos
avaliar a melhor maneira de trabalhar com os publicos, incluindo outras
formas de relacionamento.

Para isso, e importante compreender inicialmente o conceito de
midiatizacao. Hepp (2014) propde o conceito de “forcas de moldagem
da midia” para integrar o melhor de duas tradicdes da teoria da
midiatizacao: a institucional e a socioconstrutivista. Segundo o autor,
a tradicao institucional esta mais voltada para a midia tradicional de
massa e para a “logica da midia”. Ja a tradicao socioconstrutivista
esta mais voltada para as praticas de comunicacao cotidianas,
especialmente aquelas relacionadas a midia digital e a comunicacao
pessoal, e enfoca a construcao comunicativa em transformacao na
cultura e na sociedade.

A compreensaodessateoria,gue mereceumaprofundamentoem
outros estudos, € valida para entendermos que, na contemporaneidade,
a gestao do relacionamento deve contemplar acdes nas midias
tradicionais e nas midias sociais digitais, levando em consideracao as
possibilidades de interacao proporcionadas pelas plataformas digitais
e os diferentes modos de participacao dos publicos nesses ambientes.

Destarte, este artigo tem como objetivo propor uma reflexao
a respeito da nocao de relacionamento frente a midiatizacao das
relacdes na contemporaneidade. Na parte |, apresentaremos uma breve
revisao teodrica da palavra. Na parte Il, mostraremos um exemplo de
gestao do relacionamento na comunicacao. Na parte lll, trataremos da
midiatizacao das relacoes. Esse caminho nos ajudara a responder: por
gue o relacionamento se tornou atividade-chave de uma eficaz gestao
da comunicacao? O metodo escolhido € uma revisao bibliografica com
autores que contemplam os temas aqui descritos.



O RELACIONAMENTO NA COMUNICACAO

O termo relacionamento nao e recente e a pratica desse ato
remonta a um periodo significativamente anterior a chamada Web 2.0,
momento em que assistimos a revolucao da comunica¢cao por meio
das chamadas plataformas de midias sociais digitais.

Iniciamos pela definicao das palavras relacao e relacionamento
pelo dicionario Houaiss. Relacao € um substantivo feminino. E o ato
de relatar; relato. Dentre suas diversas denominacoes estao o ato de
Informar, de noticiar. Consideracao que resulta da comparacao de dois
ou mais objetos. Lista que contem nomes de pessoas ou de coisas.
Semelhanca, parecenca. Vinculacao de alguma ordem entre pessoas,
fatos ou coisas; ligacao, conexao. Ja relacionamento € um substantivo
masculino. E o ato ou efeito de relacionar(-se). E a capacidade de
manter relacionamentos, de conviver bem com seus semelhantes.

Pode-se dizer que a palavra relacionamento possul uma carga
semantica de natureza filosofica. Aristoteles (1985, p. 47), um dos
mais importantes filosofos da humanidade, define relacao como uma
das dez classes de predicados descritos em seu livro Categorias. Os
predicados ou categorias sao: substancia; quantidade; qualidade;
relacao; lugar; tempo; estado; habito; acao e paixao. No que se refere
a relacao, Aristoteles (1985, p. 68) chama de “relativas as coisas
guando se diz que elas estao na dependéncia de outras, porque a sua
existéncia esta de algum modo relacionada com outras”. Referindo-se
as organizacoes, Franca (2011, p. 254) pontua que:

os relacionamentos podem ser classificados de acordo com as
partes a que se referem, especificamente as mais importantes,
como a gue se ligam a setores institucionais, governamentais,
aos investidores, clientes, fornecedores, incluindo os
relacionamentos internacionais, impossiveis de serem ignorados
em um mundo globalizado.

Para o mesmo autor (2011, p. 255), “o termo que determina a
existéncia da relacao sao os publicos com 0s quais as organizacoes
convivem ou desenvolvem relacdes de cooperacao e de negocios [...]".
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Temos aqui a relacao organizacao-publicos que implica em
diversas formas de fazer relacionamento. Tais formas necessitam ser
gerenciadas por profissionais de comunicacao, principalmente apos a
chegada das plataformas de midias sociais digitais, momento no qual
0s publicos passaram a ter autonomia para comunicar e fazer parte da
arquitetura das relacdes na contemporaneidade.

A atividade de relacdes publicas, que tem em sua esséncia a
relacao ator social-publicos, € a responsavel por fazer esta gestao. Xifra
descreve as definicoes de relacoes publicas, levando em consideracao
a natureza da atividade como objeto de estudo, profissao e disciplina.

Como objeto de estudo, é

adirecaodeumprocesso de comunicacao estratégica promovido
por um ator social (individuo, empresa, orgao publico, nacao,
Estado...) - como pessoa, organizacao, marca, ideia, causa ou
interesse - para fazer a gestdo das relacdes de influéncia mutua
com seus publicos com o objetivo de criar, manter, reforcar ou
modificar sua reputacao (XIFRA, 2011, p. 29, traducao nossa).

Como profissao,

aquela atividade que, exercida profissionalmente de modo
planejado e habitual, tende a criar uma reciproca corrente de
influéncia entre um ator social, (individuo, empresa, orgao
publico, nacao, Estado...) - como pessoa, organizacao, marca,
ideia, causa ou interesse - e os publicos internos e externos
que condicionam sua existéncia e seu desenvolvimento (XIFRA,
2011, p. 29, traducdo nossa).

Por fim, como disciplina, € “a doutrina que estuda o sistema
soclal que proporciona aos atores sociais legitimidade e confianca
perante os publicos ao seu redor” (XIFRA, 2011, p. 29, traducao nossa).
O autor adota a definicao cientifica, pois entende que esta engloba as
demais. Xifra discorre a respeito de varios aspectos que a explicam,
porem, para fins deste artigo, destacamos o seguinte:
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0s sujeitos que promovem as relacdes publicas sdao atores
sociais, posto que incluem nao apenas pessoas juridicas ou
organizacoes. A pessoa fisica, o individuo, pode ser sujeito
promotor das relacdes publicas, especialmente as pessoas
publicamente relevantes. Esses personagens publicos ou
personalidades tém uma reputacao no entorno formado por
diferentes publicos, que devem atender pela gestdao de suas
relacdes, especialmente com os meios de comunicacao (XIFRA,
2011, p. 30, traducao nossa).

Essa gestao das relacdes de atores sociais com os publicos nos
meios de comunicacao citada por Xifra pode ser realizada por meio do
uso de modelos de negocio, como veremos na parte |l deste artigo.

Os modelos ajudam os profissionais na realizacao e no
direcionamento do planejamento estrategico para que o plano de acoes
possa ser eficaz. Existem diversos modelos , de diferentes épocas e
autores, que oferecem estratégias e diretrizes para que as melhores
escolhas possam ser feitas. Para exemplificar, descreveremos o modelo
de cauda longa, desenvolvido por Chris Anderson (2006).

A cauda longa representa uma mudanca cultural e econdmica
nos negdcios, pois muda o foco das vendas. E um modelo que ndo
prioriza a venda de grandes sucessos e em grande quantidades para
publicos de massa, e sim a venda de diversificados produtos, em menos
guantidade, para diversos nichos de publicos. A soma das vendas dos
peqguenos nichos, em muitos casos, supera as vendas de sucessos para
a massa.

Para Anderson (2006), o novo mercado de nichos nao esta
substituindo o tradicional mercado de sucessos; apenas, pela primeira

vez, os dois estao dividindo o palco.
A cauda longa explica como a tecnologia esta convertendo o

mercado de massa em milhdoes de nichos. De acordo com Anderson
(2006), embora a cauda longa se manifeste principalmente como
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fendbmeno da internet, ela nhao comecou com a web, e sim com a
culminancia de uma sucessao de inovacoes em negocios que remontam
mais de um século. A contribuicao da internet foi criar condicoes para
gue as empresas entrelacassem esses tipos de melhorias de modo a
ampliar seu poder e estender seu alcance.

O modelo de negocio da cauda longa pode ser aplicado em
diversos mercados. Anderson (2006, p. 11) explica que os leitores
viram caudas longas em todos os lugares, como em politica, relacoes
publicas, partituras musicais, jogos etc. Para o autor,

O que o publico captou por intuicdo foi que os novos niveis
de eficiéncia em distribuicdao, fabricacdo e marketing estavam
mudando os critérios de viabilidade comercial. A principal
caracteristica dessas forcas & sua capacidade de converter
clientes, produtos e mercados deficitarios em lucrativos.

Neste sentido, a ideia da cauda longa tem que ver com a
economia da abundancia, em que tudo se torna disponivel para todos.
As caudas longas surgem por meio de trés forcas. A primeira delas
é a democratizacao das ferramentas de producao. Segundo o autor
(tbidem, p. 52), “o melhor exemplo disso € o computador pessoal, que
poOs todas as coisas, desde as maquinas de impressao ate os estudios
de producao de filmes e de musicas, nas maos de todos”. O acesso das
pessoas as tecnologias permitiu que qualguer um pudesse criar coisas
gue antes eram possiveis somente para as empresas € 0s grandes
produtores.

A segunda forca é a reducao dos custos de consumo pela
democratizacao da distribuicao. Anderson (ibidem, p. 53) explica que
“o fato de qualguer um ser capaz de produzir conteudo so e significativo
se outros puderem desfruta-lo. O PC transformou todas as pessoas em
produtores e editores, mas foi a internet que converteu todo o mundo
em distribuidores”.

A terceira forca é aligacao entre oferta e demanda. O importante
aqui é fazer que o cliente encontre, de forma cada vez mais rapida, 0s
produtos, os servicos e as informacodes que procura nos nichos.
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A cauda longa apresenta relacao com a economia da reputacao.
Para entendermos a relacao da cauda longa com a reputacao,
precisamos, primeiramente, olhar para o topo da cauda. Nessa parte,
estao os produtos de sucesso, a producao de grandes empresas
e profissionais. Portanto, predominam os aspectos de negocio e o
dinheiro impulsiona o processo. Segundo Anderson (2006, p. 71), “os
custos de producao e de distribuicao sao altos demais para que a
economia figue em segundo plano em relacao a criatividade”.

Ao dirigirmos nosso olhar para o restante da cauda, ou seja,
a parte de baixo, veremos que os diversos produtores, bem como a
diversificacao de itens ofertados, nao sao impulsionados pelo lucro e
sim pela reputacao. No topo da cauda as pessoas criam por trabalho, o
gue acaba sendo a fonte de renda. Na parte de baixo, as pessoas criam
voluntariamente, por diversos motivos. Anderson (/bidem, p. 71) explica
gue a razao por que o fendmeno assume caracteristicas de economia
é a existéncia de uma moeda tao valiosa quanto o dinheiro, que é a
moeda da reputacao. Segundo o autor, “medida pelo grau de atencao
atraida pelo produto, a reputacao pode ser convertida em outras coisas
de valor: trabalho, estabilidade, publico e ofertas lucrativas de todos os
tipos”.

A cauda longa é formada por meio da arquitetura da participacao.
Na medida em que vamos descendo a cauda e guanto mais ela vai se
alongando, maior € a possibilidade de participacao de qualguer pessoa.
A internet e o acesso das pessoas as tecnologias digitais permitiram
gue a linha tradicional entre produtores e consumidores se tornasse
menos nitida. De acordo com Anderson (2006, p. 81),

alguns criam a partir do nada; outros modificam os trabalhos
alheios, remixando-os de maneira literal ou figurativa. No mundo
dos blogs, falamos de “ex-publico” - leitores que deixaram de
ser consumidores passivos e passaram a atuar como produtores
ativos, comentando e reagindo a grande midia por meio de seus
blogs.

Dessa forma, verificamos a evolucao da participacao das
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pessoas na descida da cauda e a conseguente mudanca no modelo de
negocio das empresas.

Dreyer (2017) mostrou como é possivel aplicarmos a cauda
longa em projetos de comunica¢cao. Da mesma forma que nos produtos,
a cauda longa na comunicacao tambem representa uma mudanca
cultural e econdmica, pois altera o foco da comunicacao. Essa deixa
de ser “de mao unica”, ou seja, da empresa para os publicos em geral
e focada apenas na midia tradicional (TV, radio etc), e passa a ser
direcionada para nichos de publicos especificos com uma diversidade
de tipos de midia. Em outras palavras, a empresa passa a oferecer um
conjunto de possibilidades de comunicacao para interagir com os seus
publicos. Nao ha uma substituicao na forma de a empresa se comunicar
com seus publicos; os nichos de publicos nao irao substituir o publico
de massa. O importante e saber trabalhar com os dois.

A contribuicao da internet para o relacionamento entre
empresas e publicos se da por meio das inumeras possibilidades de
Interacao do individuo com a marca. Nesse sentido, visto que a ideia da
cauda longa tem gque ver com a economia da abundancia, em que tudo
se torna disponivel para todos, podemos inferir que a cauda longa na
comunicacao tem gue ver com a economia da interacao.

Astrés forcas da caudalongatambeéem se aplicamacomunicacao.
A democratizacao das ferramentas de producao permitiu que qualquer
um possa desenvolver formas de se comunicar no ambiente digital. A
segunda forca, a democratizacao da distribuicao, permitiu, gracas a
iInternet, que o conteudo gerado pelas pessoas pudesse ser espalhado.
Por fim, a terceira forca, que e a ligacao entre oferta e demanda,
possibilitou que os publicos pudessem encontrar com mais facilidade
O que procuram, assim como conseguissem dialogar com as empresas
de maneira mais eficiente.

A cauda longa da comunicacao encontra relacao com a
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economia da reputacao na medida em que valoriza o comentario e
a participacao dos publicos. A interacao com o individuo € a melhor
forma de ganhar sua atencao.

Ao olharmos para o topo da cauda, veremos a comunicacao de
grandes empresas e o trabalho de profissionais contratados para isso.
Portanto, predominam os aspectos de negocio e o dinheiro impulsiona
O processo. A interacao com os publicos € baixa, pois predominam o0s
veiculos de comunicacao de massa.

Ao dirigirmos nosso olhar para o restante da cauda, ou seja, a
parte de baixo, veremos gue as empresas e sua diversificacao de itens de
comunicacao ofertados, embora tenham interesses voltados ao lucro,
ganham muito mais em reputacao. Isso se deve ao fato de na parte
de baixo da cauda a interacao ser a causa do sucesso. Quanto mais
uma empresa interagir com o individuo, melhor sera o resultado para
a marca. As pessoas interagem voluntariamente por diversos motivos.
A reputacao, como ja disse Anderson (2006), € medida pelo grau de
atencao atraida pelo produto. Nesse caso, a reputacao € medida pelo
grau de interacao entre empresas e publicos.

No que tange a arquitetura da participacao, a cauda longa
da comunicacao apresenta uma mudanca nitida no modelo de
comunicacao das empresas. Verificamos a evolucao da participacao
dos publicos ao longo da descida da cauda. A figura 1 apresenta a
cauda longa na comunicacao.

Oliveira e Paula (2007, p. 47) relatam que a gestao dos
relacionamentos “torna-se, cada vez mais, uma exigéncia colocada
as organizacoes pelas caracteristicas da sociedade organizada em
rede e pelos multiplos papeis desempenhados pelos atores sociais”.
Essa afirmacao reforca a necessidade de pensarmos em projetos de
comunicacao na cauda longa, pois esse tipo de modelo valoriza a
comunicacao com pequenos grupos.
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» Comunicacido “de mio unica”
seeseeeed 1o« Uso de midia tradicional (TV, radio,

. jomais ¢ revistas eic.)

: » Predominam aspectos de negocio.

:  Dinheiro impulsiona o processo N

.+ Baixa interagdo com os publicos : * Nichos de publicos

i« Comunicagiio de massa : * Diversidade de tipos de midia

Sesacsene :  sociais digitais
: + Interagiio com publicos
: * Reputagio na medida em que valoriza o
. comentario ¢ a participacdo dos publicos
: » Atengio do individuo

;?;

—

* A interagdio ¢ a causa do sucesso

* A reputagdo ¢ medida pelo grau de interagdo entre
empresas ¢ publicos

* A melhor estratégia ¢ aquela que atua nas duas parte da
Cauda atingindo o maior niumero possivel de publicos

* Projetos de relacionamento com puiblicos especificos ¢
fundamental para criar lagos fortes com os individuos

Figura 1 - A cauda longa da comunicacao - Fonte: Autora

PARTE Il - O RELACIONAMENTO FRENTE A MIDIATIZACAO DAS
RELACOES

Com a chegada das plataformas de midias sociais digitais, por
volta de 2004, os publicos passaram a ter mais importancia para as
organizacodes. A partir dai, qualguer sujeito com acesso a essa tecnologia
poderia criar conteudo e tornar-se “visivel” aos olhos de muitas
outras pessoas e das proprias empresas. O resultado disso foi que
os individuos passaram também a poder persuadir e, principalmente,
influenciar outros individuos. Aqueles que demonstraram afinidade
com o0 ambiente digital e mais habilidade para expor seus gostos e
intimidades publicamente comecaram a ganhar destaque tornando-
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se influenciadores ou micro-influenciadores diante de um nicho de
publico que se identificava com o tema e conteudo publicados.

A ascensao da participacao dos individuos no ambiente digital
requer uma gestao do relacionamento da organizacao com 0S seus
publicos de interesse e modelos com o de cauda longa ajudam nesse
processo.

Ofatodetermosqguepensaremacoes paravariadostiposdemidia
demonstra a propria ubiquidade do individuo na contemporaneidade,
poIS esse sujeito pode estar presente em todas as midias. Alem disso,
existem grupos que encontramos somente em um tipo de midia.

Ha empresas que Ja desenvolvem com proficiéncia
relacionamentos em todo o ecossistema de midia, poréeém a maior
parte delas ainda apresenta estrategias tradicionais com foco apenas
na informacao.

A Edelman? empresa global de relacdes publicas, apresentou
o Edelman Earned Brand 201/, um estudo que mede a relacao entre
pessoas e marcas. De acordo com informacdes da empresa em seu
site, o estudo foi realizado em 14 paises, com 14 mil pessoas e revela
gue as pessoas acreditam que as marcas podem fazer mais do que os
governos para solucionar problemas sociais (61% no Brasil), e mostra
oportunidades para as empresas estreitarem o relacionamento com
seus publicos. Para Daniela Schmitz, vice-presidente executiva de
Engajamento para Marketing na Edelman Significa, “mudancas na
sociedade exigem ajustes na forma como as marcas se comunicam.
Aqguelas que nao ouvirem e nao entenderem o que e importante para
seus consumidores, serao esquecidas”.

Segundo informacdes da Edelman, o estudo apresenta tambem
o Edelman Brand Relationship Index, que mede a forca da relacao entre
marcas e pessoas. Com uma régua de O a 100 pontos, classifica os
consumidores como Indiferentes, Interessados, Envolvidos, Dedicados
e Comprometidos. Esse ano, o estudo mostrou que os consumidores
no Brasil e no mundo, em media, estao na categoria Envolvidos.

2. Disponivel em: <https://www.edelman.com.br/propriedades/earned-brand-2017/>.
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O site trouxe tambéem que, para formar opiniao sobre as marcas,
0S consumidores que compram por conviccao buscam informacoes
junto a pessoas comuns (familiares, amigos, colegas de trabalho etc).
No Brasil, conversas entre pares (93%) tém mais credibilidade do que
as motivadas por especialistas (87%), empresas (82%) e celebridades
(74%). Para conhecer o ponto de vista das marcas, a midia tradicional
(jornais, revistas e TV) fol a mais citada, seguida por conversas com
amigos e familiares, clientes da marca nas midias sociais e publicidade
da marca.

Marcos Manoel, diretor de Atitude de Marca na Edelman
Significa e especialista em construcao de plataformas de causa, relatou
gue “cada vez mais, as pessoas buscam valores e ideais em comum
CcOm as marcas para que, a partir dessa sinergia, possam construir uma
relacao de confianca que vai muito alem de produtos ou servicos”. O
mesmo diretor explica que o estudo traz trés recomendacdes para
gue as marcas ganhem relevancia e conquistem o direito de participar
das conversas com seus publicos: (1) encontrar sua vocacao,; (2) ter
atitudes consistentes e (3) engajar os publicos para agir junto.

Este artigo procurou refletir a respeito da nocao
de relacionamento frente a midiatizacao das relacdes na
contemporaneidade. Apresentamos uma breve revisao das palavras
relacao e relacionamento, bem como um exemplo na relacao
organizacao-publicos, esséncia da atividade de relacdes publicas.
Descrevemos o modelo de cauda longa como um exemplo de gestao
de relacionamento que valoriza a interacao com nichos cada vez mais
especificos de publicos. Pontuamos também que os publicos ganharam
Importancia por meio das plataformas de midias sociais digitais e que
empresas, como a Edelman, estao comprovando a relevancia dos
relacionamentos por meio de pesquisas e metricas.

Com base nisso, inferimos que o relacionamento se tornou
atividade-chave de uma eficaz gestao da comunicacao porgue o0s
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publicos passaram a ter participacao ativa em ambiéncias digitais da
mesma forma que passaram a escolher o grau de intensidade de sua
presenca na arquitetura das relacdes com as empresas.
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RESUMO

Com base na revisao da literatura, sugerimos um olhar critico
e reflexivo sobre a governanca da informacao por parte dos
algoritmos que atuam através das principais plataformas online

por meio da curadoria, filtragem e personalizacdao de conteudo
na web.

PALAVRAS-CHAVE
Algoritmos,; Personalizacdo, Filtragem.
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O surgimento das redes digitais de comunicacao construiu uma
sociedade ubiqua, com comunicacao a gualquer hora, em qualquer
lugar e para quem tiver acesso a dispositivos digitais. Mas o sonho de
uma internet livre, que se manteve presente durante anos, vem sendo
substituido por uma rede dotada de fluxos de informacao influenciados
artificialmente por ferramentas algoritmicas e esta € a tendéncia
discutida em nosso trabalho.

De um modo geral, por tras de cada servico inteligente da web
atual existe algum tipo de codigo ainda mais inteligente ditando as
regras do jogo. Para se ter uma ideia do poder dos algoritmos, hoje mais
de 70% de todas as transacoes financeiras mundiais ja sao controladas
por estes codigos matematicos e a publicidade tambéem e fabricada
algoritmicamente para gerar o maximo de impacto emocional e
Influenciar uma legiao de consumidores (BADER, 2016). Dos grandes
sites varejistas, que calculam os produtos gque julgam ser de nosso
Interesse, aos servicos de localizacao de amigos e de marcacao de
Imagens do Facebook, ate os games e os motores de busca que nos
guiam pelo enorme volume de informacodes distribuido pela rede. A
matematica que os computadores usam para tomar decisdes esta
definitivamente se infiltrando em cada aspecto de nossas vidas,
Inclusive em nossas escolhas culturais e sociais.

Google, Twitter, Facebook, Spotify, Netflix, Amazon e grandes
grupos de midiacomo o The New York Times e o Washington Post fazem
uso recorrente de algoritmos para personalizar buscas e conteudos
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diariamente para seus usuarios, lucrando com o oferecimento de seus
dados rastreados para empresas interessadas em vender algum tipo
de produto em suas plataformas.

Vivemos em uma verdadeira “algosfera” comandada pela
economia da visibilidade na qual, de acordo com Saad Corréa
(2016), estar visivel parece ser “um mantra da contemporaneidade
para pessoas, marcas e toda expressao comunicativa gerada pelas
conexdes digitais”, na busca constante pela “captura de atencdes e,
principalmente, dos clicks e viewability de todos nos” (p. 21). Pierre
Levy (1993), criador do conceito de inteligéncia coletiva, afirmou,
em entrevista a um site' brasileiro sobre economia, que quem tiver a
habilidade de compreender os algoritmos da internet podera ser capaz
de tomar o poder na sociedade, porque temos 0os mesmos tipos de
algoritmos na Amazon, no Twitter etc.

Ciente do monopolio dos fluxos de informacao na rede pelos
grandes conglomerados globais, o filosofo francés afirmou ainda que
guando damos um f/ike no Facebook, por exemplo, estamos dando uma
“ordem” aos algoritmos, que trabalham sobre dados que nos mesmos
enviamos e, logo, tambéem determinamos os resultados. Vivemos, de
acordo com Levy? uma transicao da civilizacao tipografica para a
civilizacao algoritmica, com uma economia totalmente voltada para
a informacao e o conhecimento. Nela, o homem conectado a rede
coabita com uma grande quantidade de dados sobre suas interacoes,
gue sao processadas por uma enorme forca computacional.

O atual jogo capitalista da web negocia espacos de anuncios
mapeados a partir de uma inteligéncia artificial que seleciona e distribui
conteudo, mediando relacdes e rastreando identidades para que elas
possam ser vendidas a qguem deseja anunciar na rede. A atuacao dessas
Inteligéncias vem crescendo a cada dia e sao elas que permitem que
toda a massa de dados coletados diariamente seja tratada.

1. Disponivel em <http://brasileconomico.ig.com.br/mundo/2015-05-22/se-voce-entender-os-
algoritmos-da-internet-tomara-o-poder.html>.
2. Disponivel em: < https:/www.youtube.com/watch?v=W5hlcxKPVRw>.

151



ALGORITMOS, PERSONALIZACAO E FILTRAGEM DE CONTEUDO
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AUTO-CONSERVACAO DOS SIMBOLOS

Figura 1 - Os estratos da semiosfera - Fonte: (LEVY, 2016)

A web encontra-se permeada por inumeros nichos de interesse
gue delimitam as relacdes sociais e 0 consumo de conteudo em bolhas
de troca, hierarquizadas segundo os beneficios comerciais de grandes
corporacoes globais. Algo que Pariser (2011) chamou de “filtragem
invisivel” e “bolhas filtro”: a tamanha personalizacao de conteudo pelas
plataformas online gue nos mostram na rede somente a informacao gue
o algoritmo julga nos agradar, evitando o contato com posicionamentos
contrarios ou diferentes aos nossos. Saad e Bertocchi (2011) ressaltam
gue vivemos um i/information overload (sobrecargainformativa, traducao
nossa) que, quando se torna insuportavel, recorremos a “especialistas”
- humanos ou nao - para organizar e dar sentidos ao turbilhao de dados
gerados na rede. Para as autoras, “no cenario da Web 3.0, os algoritmos
serao o0s grandes experts capazes de cumprir essa missao”(p. 03).
Para se ter uma ideia, segundo o Relatorio Cisco Visual Networking
Index (VNI) Global Forecast and Service Adoption®, o trafego global

3. Disponivel em <https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visu-
al-networking-index-vni/complete-white-paper-c11-481360.html>.
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de dados pode atingir 168 exabytes (1 milhao de terabytes) por més
em 2019, e o fluxo de trafego nas redes vai ser quase tanto quanto o
total acumulado entre 1984 e 2013, os chamados “Anos da Internet”. E
este numero so tende a crescer exponencialmente, como resultado da
Internet das Coisas .

Santaella (2013) destaca cinco eras tecnologicas e seus
dispositivos de mediacao: 1) Meios de comunicacao de massa, com as
cameras e os telefones analdgicos; 2) Eletroeletronicos, com o radio
e a TV; 3) Aparelhos de comunicacao pessoal, com o walkman, a tv
a cabo, o video cassete; 4) PCs ligados a redes teleinformaticas, com
computadores e telefones que comecam a se hibridizar; 5) Dispositivos
moveis de comunicacao, com a comunicacao online e a miniaturizacao
de gadgets lideradas por smartphones e tablets. A partir disso,
tomamos a liberdade de inferir uma sexta mediacao, feita agora por
iIntermediarios online que facilitam as interacdes entre terceiros na
Internet e transmitem a informac¢ao produzida por outros.

Estes novos mediadores nao sao produtores do conteudo,
mas arquivadores e organizadores que o fazem circular como parte
de seus servicos, mediando quem produz e quem recebe de acordo
regras proprias. Hoje, por exemplo, quem quiser fazer uma pesquisa
online utiliza um motor de busca: Google, Yahoo, Ask etc. Para se
fazer amigos e ler noticias, usa-se o Facebook; para ver e ser visto,
o Instagram; para networking, o LinkedIn. E cada vez mais, essas e
outras plataformas online vao ganhando poder, sem que se pare para
Investigar as consegquéncias de suas acdes e 0s reais interesses por tras
delas. Curioso notar que nenhuma cobra algum tipo de mensalidade
ou valor financeiro para adesao, uma vez que seu principal produto
Sao nossos dados e rastros digitais que fornecemos gratuitamente a
elas ao aceitarmos seus respectivos termos e condi¢cdes de uso. “Nao
existe almoco gratis” e quanto mais completo nosso perfil, guanto
mais interagimos com nossas conexoes, mais dados sao monitorados
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e vendidos a peso de ouro as empresas que compram espacos
publicitarios online. Laurentiz (2010) ajuda a elucidar alguns dos
procedimentos da rede:

Enquanto na Web 2.0, ao acionarmos um mecanismo de busca
(“search engines”), obtemos uma lista de respostas para aquilo
que procuramos, a Web 3.0 dara um passo além, e o sistema
sera capaz de processar as informacoes, filtrando a lista de
respostas encontradas a partir dos interesses solicitados, a
procura da informacao mais relevante ao problema lan¢cado.Na
verdade, estariamos falando de um “mecanismo de decisao’,
considerando que este teria autonomia para algumas resolucoes
durante o processo (p. 18, grifos nossos).

Voltando a quarta era tecnologica de Santaella (2013), podemos
encontrar a famosa maquina de Turing (1930), que buscava mecanizar o
potencial do pensamento humano para o calculo atravées de uma lei geral
simbodlica para resolucao de problemas matematicos. Juntamente a
arquitetura de Von Neuman (1950), com suporte midiatico programavel,
essa nova estrutura de hardware originou a maguina universal dotada
de programas gque permitem a comunicacao e podem ser alterados
facilmente. Sua tecnologia serviu de base conceitual para a Ciéncia da
Computacao, e criou a modelagem matematica dos algoritmos, pois

e controlada por um algoritmo, que de acordo com Saad e Bertocchi
(2012):

Trata-se de um passo a passo computacional, um codigo de
programacao, executado numa dada periodicidade e com um
esforco definido. O conceito de algoritmo permite pensa-lo
como um procedimento que pode ser executado nao apenas
por maquinas, mas ainda por homens, ampliando seu potencial

de acuidade associada a personalizacao (p. 07, grifos nosos).

De modo geral, um algoritmo pode ser definido como um
conjunto de etapas para se executar determinada acao, um tipo de
especificacao para lidar com problemas que consiste em passos bem
definidos e aplicados como parte de um programa de computador.
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Nesse contexto, entao, podemos considerar os computadores como
maguinas de Turing reais, que executam os mesmos procedimentos
do aparato original. Hoje, qualquer fonte de informacao pode ser
homogeneizada em cadeias seguenciais de O e 1 e disponibilizadas
na web. E seja explorando um site, um game, ou usando um
aplicativo em um dispositivo movel para localizar amigos ou comer
nas proximidades, estamos nos engajando com outputs dinamicos
de computacao, guiados por solucdes de caixa-preta: enguanto o
software alcanca os resultados planejados, focado exclusivamente
no usuario e influenciando seus gostos e acoes, desconhecemos suas
regras. Uricchio (2017) observa que os algoritmos sao invocados como
analogia quando eles representam uma associacao sociotecnica com
algum tipo de modelo, conjunto de dados, aplicacao etc. Algoritmos
evidenciam o compromisso com o procedimento que formaliza fatos
sociais em dados mensuraveis e transforma problemas em modelos
para solucdes.

O termo “algoritmo” parece conjurar respostas desproporcionais
a simplicidade de seu significado. Formalmente falando,
um algoritmo é simplesmente uma receita, um processo ou
conjunto de regras geralmente expressas em notacao algébrica.
Os valores reais conectados ao algoritmo sao menos o ponto
do que as formulacdes passo a passo que governam seu
processamento. Eles escalam facilmente, seja trabalhando com
os dados relativamente escassos da era prée-computador ou os
mais de 2,5 quintilhdes bytes de dados gerados diariamente no

momento da redacao deste artigo (p. 126, traducao nossa).

Manovich (2013), em ‘The Algorithms of our lives’ (Os algoritmos
de nossas vidas, traducao nossa) , afirma que vivemos a “Sociedade
do software”, e que ele e hoje uma linguagem universal e a interface
do mundo. Para o autor, nos anos 1990 - 2000, as novas midias eram
conteudos baseados em softwares e hoje o software € a nova midia,
sendo para o século XXI| o que a eletricidade fol para o inicio do seculo
XX. E se quisermos compreender as técnicas atuais de comunicacao,
representacao, simulacao, analise, tomada de decisao, memoria, visao,
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escrita e interacao, devemos entender o software em uma nova maneira
de analisar os meios de comunicacao e a cultura. Ele alerta ainda que
Nnos encontramos na era da impermanéncia, na qual o software esta
em constante mudanca. O Google, segundo o autor, faz revisdes de
seu algoritmo de busca com uma frequéncia de 600 vezes a cada ano.
Com mais e mais das nossas experiéncias culturais, interacoes sociais e
tomadas de decisao regidas por sistemas de software em larga escala,
discutir como funcionam esses sistemas e quais os interesses por tras
de suas acoes tornam-se guestoes fundamentais.

Problemas como autoria, censura e relevancia de conteudo
estdao sugerindo novas formas de acao e envolvimento coletivo.
Estilos, padronizacdes e design grafico estao sendo remodelados
pela hipermidia adaptativa, que oferece ao usuario a escolha
e a definicdo de seus proprios interesses e preferéncias. E
“agentes inteligentes”, programas especializados, passam a
mediar acoes e a definir tarefas a partir de novas formas de
categorizacoes e filtragem de informac¢oes (LAURENTIZ, 2010,

p. 25, grifos nossos).

Com a evolucao da rede, é preciso ter em mente que seremos
constantemente inundados por escolhas que estarao cada vez mais
personalizadas e dependentes de curadoria, seja ela humana ou nao-
humana. Saad e Bertocchi (2011) sugerem gue reflitamos sobre o forte
papel curatorial dos algoritmos e a nocao de que eles sao produtos de
um processo humano, com critérios de escolha previamente definidos
em algum contexto de oferta da informacao. Na timeline do Facebook,
por exemplo, seu algoritmo ordena elementos por um critério de
Importancia definido previamente por um ou mais programadores da
empresa. Ja o codigo do Google procura resolver um problema de
compreensao dos dados com retorno de ocorréncias semelhantes aos
termos buscados. As autoras observam que a curadoria de algoritmos
menos complexos tende a considerar sempre o comportamento
passado do usuario - o que ele curtiu, postou, recomendou, etc.
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“Conhecendo padrodes e preferéncias, esse passo a passo matematico
traz mais informacoes similares e afins para seu usuario, a partir de
uma varredura rapida e eficiente pelas bases de dados” (p. 08). Em
contrapartida, elas creem que a curadoria humana pura e simples.
sem ajuda algoritmica, pode ser mais livre para olhar para o futuro,
uma vez que um curador de conteudo é capaz de agregar novas e
Inesperadas perspectivas a informacao para o usuario, oferecendo a
ele uma ampliacao de seu entendimento do mundo.

Os rankings de busca da Internet possuem um impacto
significativo sobre as escolhas dos usuarios, principalmente porque eles
confiam nos resultados e tendem a escolher os de maior classificacao
no ranking em detrimento dos de classificacao mais baixa. A partir
de sua poténcia aparente, Epistein e Robertson (2015) fizeram cinco
experimentos nos Estados Unidos e na India para tentar descobrir se os
motores de busca poderiam ser manipulados para alterar as preferéncias
dos eleitores indecisos em eleicoes democraticas. De um modo geral,
0s resultados destas experiéncias demonstraram que classificacdes
tendenciosas de pesquisa podem mudar as preferéncias de voto de
Indecisos em ate 20% ou mais. O desvio pode ser muito mais elevado
em alguns grupos demograficos e pesquisar esse tendenciamento pode
ser mascarado para gue as pessoas nao mostrem nenhuma consciéncia
da manipulacao. Os autores chamaram esse tipo de influéncia, aplicavel
a uma variedade bem maior de atitudes e crencas em nossa sociedade,
de SEME - Search Engine Manipulation Effect (efeito da manipulacao
do motor de busca, traducao nossa). Dado que muitas eleicdes sao
ganhas por pequenas margens, os resultados sugerem ainda que
uma empresa de motor de busca e ranking de classificacao detem o
poder de influenciar os resultados de uma eleicao sem ser notada ou
até mesmo punida. E o impacto de tais manipulacdes pode ser ainda
maior em outras areas da sociedade ou em paises dominados por uma
unica empresa de motor de busca. O maior risco de desinformacao
esta exatamente na situacao de monopolio da emissao de informacao,
com apenas uma ou poucas fontes. Pariser (2011) alerta:
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As noticias moldam a nossa visdao do mundo, do que é importante,
da escala, tipo e carater dos problemas que enfrentamos. O
mais significativo, no entanto, é o fato de nos darem a base
das experiéncias e dos conhecimentos comuns sobre a qual se
constroi a democracia. A menos gue entendamos os grandes
problemas de nossa sociedade, nao conseguiremos agir juntos
para resolvé-los (p. 49).

O fendbmeno de personalizacao de buscas e de conteudo cria
um “filtro” invisivel e entrega aos usuarios da rede apenas resultados
de pesquisa que correspondem as suas opinides e crencas. O autor
esclarece que esta filtragem contribui para a diminuicao dos Nnossos
horizontes, fornecendo informacdes cada vez mais semelhantes e
padronizando gostos em uma echo chamber (caixa de ressonancia,
traducao nossa) digital. A inteligéncia artificial faz sistematicas pre-
selecdes com base em algoritmos, levando ao que Bader (2016) chama
de “vies de confirmacao”, sempre confirmando nossos pontos de vista
e excluindo opinides discordantes. O alemao alerta para o perigo da
polarizacao da sociedade que pode levar a uma fragmentacao social,
e para o fato de que estamos cada vez mais dependentes de sistemas
gue nao entendemos. A inteligéncia artificial criada por gigantes como
Google, Amazon ou Facebook esta aprendendo mais e mais sobre
Nnossos habitos e tomando decisdes que ja nao sao compreensiveis por
nos, seres humanos. Um processo totalmente contrario aos principios
da comunicacao social, “em que diferentes pontos de vista, fontes,
perspectivas e recortes sao fundamentais para o alargamento da visao
de mundo desses leitores e para a construcao do conhecimento da
humanidade” (SAAD; BERTOCCHI, 2012, p. 9).

Variando nas mais diversas funcdoes como busca, previsao,
vigilancia, filtragem, producao de conteudo, recomendacao, avaliacao
etc o fendmeno dos algoritmos digitais nos permite ver a magnitude
e o0 elevado significado social de sua acao, levando a questionar seu
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papel governador na sociedade contemporanea. Essa sociedade
esta caracterizada por uma crescente inundacao de dados digitais -
o Big Data - que “fornecem a base e criam uma procura igualmente
crescente de selecao algoritmica automatizada, manipulando e dando
sentido a esses dados macicamente coletados” (JUST; LATZER, 2016,
p. 2 e 3, traducao nossa). Assim, o Big Data, uma nova classe de bem
econdmico, e a selecao algoritmica, um novo método de extracao de
valor econdmico e social desses dados, estao evoluindo juntos e se
tornando cada vez mais indissociaveis. Algoritmos podem determinar
O que pode ser visto e encontrado na internet (pelos mecanismos de
busca e filtragem); o que é produzido (aplicativos de producao como
jornalismo algoritmico de conteudo); o que e considerado relevante
(busca); o que e antecipado (aplicativos de previsao); o que e escolhido
e/ou consumido pelo usuario (recomendacao) etc.

| Types Examples
search general search engines (e.g., Google search, Bing, Baidu)
special search engines (e.g., Mocavo, Shutterstock, Social Mention)
meta search engines (e.g., Dogpile, Info.com)
semantic search engines (e.g., Yummly)
_Question & answer services (€.g., Ask.com)

aggregation news aggregators (e.g., Google News, nachrichten.de)
observation/surveillance surveillance (e.g., Raytheon's RIOT)
employee monitoring (e.qg., Spector, Sonar, Spytec)
general monitoring software (e.g., Webwatcher)

| prognosis/forecast predictive policing (e.g., PredPal),
predicting developments: success, diffusion etc. (e.g., Google Flu Trends,
| scoreAhit)
filtering spam filter (e.g., Norton)
.. child protection filter (e.g., Net Nanny)
- recommendation recommender systems (e.g., Spotify; Netflix)
scoring reputation systems: music, film, etc. (e.g., ebay's reputation system)

news scoring (e.g., reddit, Digg)
credit scoring (e.g., Kreditech)
| social scoring (e.g., Klout)

: content production | algorithmic journalism (e.g., Quill; Quakebot)

allocation computational advertising (e.g., Google AdSense, Yahoo!, Bing Network)
algorithmic trading (e.g., Quantopian)

Figura 2 - Tipologia de algoritmos - Fonte: (JUST e LATZER, 2016)
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Os autores suicos advertem que algoritmos na internet sao
softwares e, portanto, o poder dos algoritmos € um exemplo de poder
da tecnologia, com a intermediacao tecnologica no lado do usuario
alterando o uso e os efeitos da midia. E preciso a consciéncia de que
a tecnologia pode ter efeitos e ser concebida como um ator ou uma
agéncia, que pode criar significado por si sO, ou como uma instituicao
com resultados no comportamento do individuo e do coletivo social.

Algoritmos na Internet podem ser vistos como mecanismos
de governanc¢a, como instrumentos utilizados para exercer
poder e como atores cada vez mais autonomos, com poder de
mais interesses politicos e econémicos sobre o individuo, mas
também em nivel do publico/coletivo. Governanca algoritmica

e mais baseada em evidéncias e orientada a dados do que a
tradicional governanca (JUST; LATZER, 2016, p. 08, traducao e
grifos nossos).

A selecao algoritmica na internet ja governa um amplo espectro
da acao individual e € muito utilizada para varias funcdes sociais,
como observamos na figura 2. Por isso, e preciso estar atento ao
fato de que ela pode influenciar o que pensamos, COmo pensamos
e, consequentemente, como agimos. Atraves dos agregadores de
noticias, dos motores de busca e recomendacao, e das redes sociais
como o Facebook, os algoritmos atuam como gatekeepers secundarios
e podem afetar consideravelmente a maneira como a opiniao publica
é formada, ja que eles governam hoje muitos dos assuntos publicos a
servico de grandes empresas globais e privadas. De acordo com Teoria
Ator-Rede (LATOUR, 2005) humanos e algoritmos sao actantes iguais
dentro da rede. Nesse sentido, algoritmos podem ser considerados
como simples artefatos ou como atores e, dependendo do seu uso,
até mesmo como formuladores de politicas com um plano preée-
definido de acdo. E curioso notar que os algoritmos formam os seres
humanos e sao simultaneamente formados por eles, em um circulo de
retroalimentacao informacional continuo. A partir disso, a questao de
guem determina os critérios para os processos de selecao social da
Informacao passa a ser crucial. Outra importante questao relacionada
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a governanca na rede por parte desses codigos € que os algoritmos
sao projetados em escala global, ou seja, efeitos nacionais sobre a
ordem social sao decididos neste nivel, arquitetados por corporacoes
iInternacionais e dotadas de interesses proprios. Just e Lazer (2016)
alertam:

Em particular, a questdo do poder dos algoritmos, indicado
pelo grau de autonomia na sua tomada de decisao, precisa ser
discutido, sua utilizacdo como instrumentos para exercer o poder,
mas também como eles mesmos possuem poder para impor
objetivos contra os interesses dos outros. Isso inclui problemas
de acao dos algoritmos, responsabilidade e previsibilidade, se
eles sao apenas instrucdées humanas computadorizadas para
resolucao de problemas, e se as suas atividades e resultados

sao e permanecem sempre previsiveis (p. 17, traducao nossa).

Historicamente, o desenvolvimento da inteligéncia artificial
tem origem na cibernética, fundada por Wiener (1940). A teoria do
matematico americano supunha que as maguinas € 0S seres Vivos
trabalham de acordo com 0s mesmos principios da operacao: o controle
Independente de processos utilizando informacdes, a previsao e O
feedback de informacodes, e o auto-controle de processos. Sendo assim,
como observa Bader (2016), seres humanos e maquinas funcionam
atraves de /oops de respostas, nos quais o comportamento dos sistemas
pode ser monitorado se retroalimentado de maneira adequada. O autor
cita a importante pesquisa do medico russo lvan Pavlov que, no Inicio
do seculo XX, descobriu 0 mecanismo de recompensa-feedback em
sua investigacao. O comportamento, de acordo com os resultados do
estudo, pode ser formado, reforcado e previsto usando recompensas
adequadas e reacdes de feedbacks, sejam eles positivos ou negativos.
Hoje, essa mesma abordagem experimental de seu modelo serve
como base para a programacao da inteligéncia artificial. Bader (2016)
traz também um importante conceito, importado da industria da
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publicidade para a politica. Chamado de paternalismo, implicava que
o Estado e outras instituicbes poderiam incentivar os cidadaos em
certas decisbes que estao em seus interesses em longo prazo. Na
publicidade, € chamado nudging (“cutucao”, traducao nossa) porque
o0 comportamento e as decisdes dos cidadaos sao conduzidos e
Influenciados na direcao certa para “garantir o seu proprio bem-estar”.

Na visao dos paternalistas, € razoavel e justificavel por um
Estado usar insights de economia comportamental e incorporar
pequenos ajustes na sua legislacao e usar toques para causar
os cidadaos a se comportar melhor: para economizar energia,
fazer um plano de aposentadoria ou comer mais saudavel
.Parece razoavel e também é defendido sem medo em publico,
embora “cutucar” representa uma forma mais ou menos legal
de manipulacao que quase ofensivamente convida abuso,
principalmente quando combinado com a midia social (p. 10,
traducao e grifos nossos).

A partir disso, podemos abrir os olhos para o efeito nudging
nas plataformas algoritmicas da web de hoje, feito atraves do
sugestionamento e da moldagem dos resultados dos conteudos
online, de acordo com regras e logicas proprias. Google, Facebook,
Twitter acabam por influenciar comportamentos e sugestionar visoes
de mundo, cada um a sua maneira, com sua curadoria da informacao
atraves de seus respectivos codigos programaveis. Em sua esséncia,
esta tecnologia governadora deve ser vista sob um olhar critico, pois
pode ser usada deliberadamente em conjunto com a inteligéncia
artificial e, sem a consciéncia de seus mecanismos e objetivos, poderao
exercer Iinfluéncia cultural, politica ou social. Em 2009, o Google
anunciou pela primeira vez a “busca personalizada para todos”, que
permitiu a empresa criar uma imagem relativamente precisa de cada
usuario atraves de diferentes pecas de informacao de identificacao,
como tipo de navegador, localizacao etc. E € por i1sso que pessoas
diferentes recebem diferentes resultados de pesquisa usando o0s
mesmos termos na busca, provando que guem esta pesquisando um
termo especifico em sua ferramenta faz sim a diferenca, portanto, nos
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resultados da pesquisa.

E assim voltamos ao tema da filtragem e da formacao das bolhas
Informacionais de Pariser (2011) moldadas pela selecao algoritmica de
conteudo, usadas para estender a acao humana na sociedade, como
ja acontecia na midia de massa tradicional. O autor prevé que o futuro
da personalizacao e da computacao sera uma combinacao estranha
entre o real e o virtual, que ele chamou de “inteligéncia ambiental”:
todo o ambiente vai se modificar para se adequar aos n0ssos gostos,
preferéncias e até ao nosso humor e uma distorcao da realidade vai ser
o objetivo principal da publicidade e dos meios de comunicacao.
“Em outras palavras, os dias nos quais a bolha dos filtros desaparece
guando nos afastamos do computador estao contados” (p. 171).
Tudo, baseado em um calculo econbmico que mostra que Nnosso
comportamento social aliado ao poder comunicacional que o analisa
esta se tornando cada vez mais barato e comercializavel, trazendo
possibilidades cada vez mais estranhas, e fazendo com que o mercado
de dados exploda absurdamente.

Em tempos de regras ditadas pelo Vale do Silicio, a democracia
e a liberdade parecem estar em desuso. A web traz cada vez mais
possibilidades e &, de fato, uma ferramenta de desenvolvimento
humano. Mas hoje, os algoritmos saoc uma realidade e um fator
altamente estratégico das sociedades da informacao, comprovando
gue projetos relacionados a eles precisam de legitimacao democratica,
por exemplo, sob a forma de participacao das partes interessadas,
com processos de padronizacao e abertura do codigo-fonte, ou com
certificacdes publicas. Os impactos sobre a mediacao da realidade,
as ameacas aos direitos fundamentais e liberdades, e 0s desafios em
um mundo em que nossas escolhas e acdes possam ser controladas
pela maguina sao apenas trés dos riscos da acao sem controle desses
codigos matematicos. As plataformas isentas e imparciais sao um mito
e, assim como Nnos Mmeios de comunicacao de massa, suas mensagens
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sao dotadas de vieses e de parcialidade. Mas pensamos tambem que,
paradoxalmente, a selecao algoritmica pode ser vista como resposta
a sobrecarga informativa da web atual e que, sem ela, dificiimente
conseguiriamos navegar pela rede com tantos dados e conteudos
misturados.

Estamos cada vez mais dependentes de grandes empresas
iInformacionaisemnossodiaadiaeficaclaroque estamosreorganizando
nossa forma de pensar e agir de acordo com elas. Ha sim um grande
perigo no fato de gque nao vivemos mais sem plataformas que nao
compreendemos 100% e que, ao mesmo tempo, estao aprendendo
mais € mais sobre nos e tomando decisdes que desconhecemos. O
surgimento de super inteligéncias que podem vir a tirar nosso poder
de decisao a qualguer momento, em conjunto com inteligéncias
artificiais e computacao cognitiva, pode se tornar realidade e, por
1ISSO, 0 contexto de suas implicacdes sociais na vida publica deve ser
claramente abordado e regulamentado. A educacao sobre o algoritmo
se torna uma questao politica quando pensamos que aquilo que é
marginalizado sempre permanecera a margem devido a organizacao
previa de conteudo que alguem possa receber, de acordo com seus
Interesses tomados como verdades absolutas digitalmente.

O projeto Smart Society da Uniao Europeia pode servir como
exemplo para futuras regulamentacdoes. Seu objetivo € avancar para
sistemas hibridos com pessoas e maquinas trabalhando em conjunto
para construir uma sociedade mais inteligente, complementando-
se mutuamente e operando lado a lado. Sua proposta visa alcancar
uma inteligéncia coletiva responsavel, sustentavel e ética para o bem
comum, em vez de servir exclusivamente aos interesses de poucos.
De qualguer modo, pensamos qgue €& necessario reconsiderar as
responsabilidades dessas plataformas - legais, culturais e éticas -
transformando suas condutas imparciais em espacos publicos de
discurso que dependam de regras especificas, como transparéncia e
prestacao de contas de seus mecanismos. Acreditamos ser necessario
tambem mais informacdes sobre o funcionamento dos processos de
moderacao e selecao de conteudo dessas empresas, para compreender
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COMmo e porgue suas regras sao feitas. E preciso desenvolver também
competéncias mais avancadas junto a populacao, no que diz respeito a
capacidade de julgar quais sao fontes de informacao sao confiaveis ou
Nao, 0 que devera ser ensinado tambem as criancas, para que consigam
explorar novas possibilidades de modo analitico e consciente. O futuro,
com certeza, nos reserva um grande trabalho de conscientizacao e
desenvolvimento critico sobre a algosfera informativa. E preciso falar
sobre algoritmos!
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O atual ecossistema informacional € composto por uma série
de atores, muitos deles novos e diferentes daqueles existentes
no tradicional ambiente midiatico. Blogs, sites independentes
e plataformas de redes sociais sao alguns dos exemplos fazem
parte deste novo sistema. Dentro deles existem ainda atores
nao humanos, como os algoritmos que filtram os conteudos que
circulam entre os consumidores. Este novo cenario faz nascer
discussdes sobre o efetivo papel destes “codigos” no fluxo de
conteudo entre usuarios e quanto eles seriam responsaveis por
InNformacdes tendenciosas ou desviadas. Este artigo apresenta
uma defesa de um olhar baseado no conceito de acoplagem e
associacao, a partir da Teoria Ator Rede (TAR), para a visao do
papel dos algoritmos na atualidade.

Algoritmos,; Acoplagem, Teoria Ator Rede.



No atual momento vivido pela coletividade, onde as discussoes
politicas e eleitorais se radicalizam e polarizam, um dos debates que
vem constantemente tomando a mente das pessoas € sobre a real
Influéncia das redes sociais online e seus fluxos de conteudo em nossas
tomadas de decisao. Antes de tentar buscar uma resposta para esta
pergunta tao importante e dificil, € necessario tentar esclarecer como
funcionam os mecanismos de exibicao de conteudos nas plataformas
de redes sociais e também as linhas tedricas de pensamento que
podem nos auxiliar a compreender melhor o funcionamento destes
sistemas de comunicacao da contemporaneidade.

Entre os conceitos gue nos ajudam a pensar este momento, esta
o paradigma teorico-metodoldgico ao qual nos filiamos, que inclui a
Teoria Ator Rede e a materialidade da Comunicacao. Esta ultima, em
especifico, é responsavel pelo conceito de acoplagem gue nos ajuda a
compreender a operacao conjunta de atores humanos e nao humanos
dentro de um sistema, fornecendo assim, elementos que aprofundem
a recente e comum discussao sobre “a culpa dos algoritmos”. Alias,
entender o conceito e o funcionamento dos algoritmos tambem é
fundamental para observar a operacao destes e sua real influéncia no
processo de comunicacao.

O jornalismo, enquanto instituicao, enfrenta ha pelo menos
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20 anos uma crise que envolve o ajuste dessa instituicao as novas
configuracoes tecnologicas e culturais do século XXI. Ha um desajuste
financeiro, no modelo de negocios, nas rotinas de producao, nos
processos de distribuicao, no formato de apresentacao do produto
jornalistico e, tambem, na representatividade e reconhecimento da
profissao dentre os novos consumidores. As geracdes mais recentes
vivem num contexto profundamente transformado nos aspectos
econdmicos, sociais e politicos, fazendo com que muitas pessoas nao
se sintam representadas pelas instituicoées que antes construiam nossa
visao de coletividade democratica. O jornalismo € uma das instituicdes
gue enfrentam esse problema associado a um processo de evolucao
tecnologica que vem afetando toda a industria de producao de
conteudo, seja ela jornalistica ou de entretenimento.

Salaverria (2016) explica que a evolucao do jornalismo nos paises
Ibero-americanos sempre esteve condicionada ao proprio desenrolar
do desenvolvimento tecnologico junto a populacao. Nos ultimos anos,
um dos principais avancos foi obtido a partir da conexao movel 3G e
4G que ampliou o acesso em diversos paises, alguns deles com mais
linhas do que habitantes. Jarvis (2015) afirma que estamos diante de
um novo ecossistema midiatico que esta transformando o cenario
anteriormente dominante de processos verticalizados de comunicacao.
Esse novo ecossistema é composto por multiplas companhias, blogs,
midia independente e outros produtores de conteudo. Alem dos
diferentes atores presentes na esfera da producao, ha também os
diversos caminhos percorridos pelo conteudo na etapa da circulacao,
gue incluem as plataformas de redes sociais online e outros servicos
cuja curadoria é realizada de forma automatizada por algoritmos.

A 11° edicao da Pesquisa sobre o uso das tecnologias da
iInNformacao e comunicacao nos domicilios brasileiros, a TIC Domicilios,
realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), por meio
do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade
da Informacao (Cetic.br), do Nucleo de Informacao e Coordenacao do
Ponto BR (NIC.br), publicada em 2016, mostra que o telefone celular
ultrapassou o computador pessoal como dispositivo mais utilizado
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para acessar a internet. Conforme os dados, 89% dos brasileiros com 10
anos ou Mais acessaram a rede por esse tipo de dispositivo nos ultimos
trés meses anteriores a pesquisa (0s dados foram coletados entre
novembro de 2015 e junho de 2016), o que, em numeros absolutos,
significa que mais de 87 milhdes de pessoas navegaram na internet
pelo celular.

Ao todo, o percentual de brasileiros usuarios de internet em 2016,
também segundo a TIC Domicilios, foi de 58%, o que corresponde a 102
milhoes de usuarios. Entre esses milhdes de brasileiros que acessam a
rede, a atividade mais realizada por eles quando conectados € o envio
de mensagens utilizando aplicativos como Messenger, WhatsApp
ou Skype (85%). Acessar plataformas de redes sociais online como
Facebook, Twitter e Google+ tambem esta entre as atividades mais
frequentes citadas pelos entrevistados (77%).

O Reuters Institute Digital News Report de 2016 mostra que,
dentro da amostra total da pesquisa - 26 paises -, 51% dos usuarios
afirmaram acessar noticias através das redes sociais online, sendo ©
Facebook o servico predominante na preferéncia (44%). No Brasil, o
total de pessoas que usa as redes sociais para se informar chega a 72%.
No pais, o numero de usuarios do Facebook, segundo a pesquisa, €
de mais de 83 milhdes. Alem da rede social online, o segundo servico
mais utilizado para consumo de noticias € o WhatsApp, com mais de
100 milhdes de usuarios, o que significa que quase um em cada dois
brasileiros tem o aplicativo instalado no celular. Entre as conclusdes
do relatorio, os autores colocam que a contradicao entre o consumo
de jornalismo via redes sociais e a manutencao da valorizacao das
marcas tradicionais pode ser explicada a partir do contexto individual
de consumo, do tipo de noticia e da complexa relacao que os usuarios
possuem com marcas jornalisticas. Segundo os pesquisadores, 0O
publico esta, cada vez mais, acessando noticias a partir de multiplas e
diferentes plataformas, sejam aplicativos de marcas, agregadores de
conteudo ou redes sociais online.

Plataformas de redes sociais podem ser definidas como
“servicos baseados na web que permitem aos individuos (1) construir
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um perfil publico ou semi-publico dentro de um sistema delimitado,
(2) articular uma lista de outros usuarios com guem compartilham
uma conexao e (3) ver a sua lista de conexdes e as feitas por outros
dentro do sistema” (BOYD & ELLISON, 2008, p. 211). A maioria dessas
plataformas funciona a partir da oferta de conteudo - noticioso ou nao
- para os usuarios, conteudo este que é curado de forma automatizada
a partir do uso de algoritmos.

No Facebook, por exemplo, sao exibidos em media, diariamente,
300 posts' nas linhas do tempo de cada usuario, retirados de um total
de aproximadamente 1.500 disponiveis para exibicao. Esse conjunto de
posts exibidos é selecionado por um algoritmo que define que tipos de
conteudos serao exibidos ou nao. Essa definicao é feita a partir de uma
serie de critéerios que compdem os perfis dos usuarios. Estes perfis
sao construidos levando em conta fatores como, por exemplo, amigos,
curtidas, tempo de rolagem sobre conteudos, comentarios e interesses
do usuario, entre muitos outros.

Por sua definicao classica e basica, um algoritmo nada mais é
do que um conjunto de regras finitas organizadas a fim de resolver um
problema especifico ou executar uma tarefa especifica. Um algoritmo,
por sua definicao, nao precisa estar, necessariamente atrelado a
computadores, redes sociais online ou coisas do tipo. Ao executarmos
em nossa mente uma série de etapas com o objetivo de resolver uma
tarefa cotidiana, estamos usando uma espéecie de algoritmo, ou seja,
estamos estabelecendo etapas para o cumprimento de uma meta, de
maneira logica e encadeada. Quando falamos de um algoritmo que
esta sendo executado por um computador, estamos falando de um
conjunto de regras que foram escritas utilizando alguma linguagem
de programacao e que se combinam para orientar o computador a
executar uma tarefa (CORMEN, 2014).

1. http://wwwl.folha.uol.com.br/tec/2014/03/1432549-quem-decide-o-que-voce-ve-na-inter-
net.shtml
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Essa logica de funcionamento dos algoritmos se aplica
perfeitamente a construcao de um software, por exemplo. Um software
e programado para executar uma tarefa especifica. O profissional
responsavel por escrever o codigo que da origem aquele software
descreve nele todas as operacdoes que deverao ser executadas. No
codigo de um software, tudo é programado e descrito por alguém. No
entanto, uma parte extremamente significativa dos algoritmos com os
qguais lidamos na atualidade estao baseados em machine learning e
neles, as funcoes que serao executadas, ou ainda as tarefas que serao
Implementadas para resolver um problema, sao definidas pelo proprio
algoritmo.

E dificil compreender. Como assim o algoritmo define que tipo
de funcao sera executada e ele mesmo “se programa”? Domingos
(2017) traz uma explicacao que nos ajuda a entender esse aspecto. O
autor esclarece que problemas demasiadamente longos e complexos
exigiriam uma capacidade sobre humana de um programador, logo, o
algoritmo aprendiz é a solucao para este problema.

Todo algoritmo tem uma entrada e uma saida: os dados entram
no computador, o algoritmo faz o que precisa com eles, e um
resultado é produzido. O machine learning faz o contrario: entram
os dados e o resultado desejado, e & produzido o algoritmo
que transforma um no outro. Os algoritmos de aprendizado -
também conhecidos como aprendizes - sao aqueles que criam
outros algoritmos. Com o machine learning, os computadores
escrevem seus proprios programas, logo nao precisamos mais
fazé-lo (DOMINGOS, 2017, p. 40).

O machine learning € um subcampo da inteligéncia artificial.
Nao sao a mesma coisa, mas 0s dois conceitos estao amplamente
conectados. Os algoritmos que operam dentro das plataformas de
redes sociais sao baseados em inteligéncia artificial, ou seja, tém
capacidade de aprendizado a medida que novos /nputs vao sendo
colocados no sistema. Assim, conforme os gostos e interacdes vao
mudando, o algoritmo vai aprendendo e se adaptando para sempre
exibir os conteudos que considera mais adequados para O usuario

174



TENDENCIAS EM COMUNICACAO DIGITAL - VOLUME 2

de acordo com o perfil delimitado. E aqui € importante chamarmos a
atencao para um aspecto fundamental desta equacao: os dados.

Conforme a explicacao que trouxemos de Domingos
anteriormente, o algoritmo aprendiz realiza sua funcao a partir de
dois pontos: a insercao de dados e a definicao do resultado desejado.
Ou seja, o aprendizado do sistema esta fundamentalmente ligado
e dependente dos dados gue |lhe sao inseridos. Se algum problema
ocorrer em alguma dessas etapas, insercao de dados ou apresentacao
do resultado esperado, certamente o algoritmo ira gerar algum tipo de
solucao problematica.

Esse € um dos aspectos fundamentais da discussao sobre
algoritmos que vem sendo erroneamente deixado de lado. Ao dizermos
gue um algoritmo “manipulou”, “encerrou”, “limitou” ou “enviesou” um
sistema estamos esquecendo que o algoritmo em si € uma funcao
matematica. Ele sozinho nao € capaz de executar este tipo de tarefa
ou ainda de carregar preconceitos e vieses. Os problemas que nascem
do uso de algoritmos para a curadoria de informacodes ou até mesmo
para a construcao de conteudos estao ligados aos dados que foram
utilizados para alimentar o sistema e tambéem aos resultados esperados
gue foram propostos a maquina.

Se os dados nao foram pre-processados, analisados e limpos,
certamente havera consequéncias no resultado gerado. Quando os
dados carregam vieses dentro deles mesmos e dificil imaginar que
O algoritmo sera incapaz de reproduzir as tendéncias presentes no
qgue serviu de “alimento” a ele. Da mesma forma, se o algoritmo
fol orientado a produzir um determinado resultado e foi treinado
para i1sso, de forma enviesada, tendenciosa ou duvidosa, ele também
iIra reproduzir este “mau comportamento”. Ao propagarmos frases
como “o algoritmo nos coloca em bolhas” ou “os algoritmos estao
controlando os conteudos” estamos colocando poder demais nas
“maos” de equacoes matematicas e deixando de lado todo o restante
da complexidade de uma operacdo. E de se esperar que uma sociedade
enviesada gere algoritmos enviesados e iSssO gue pode ser mais bem

entendida a partir de um conceito fundamental: o de acoplagem.
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Ao trazermos para este trabalho o conceito de acoplagem,
de Maturana e Varela, apresentado por Gumbrecht (2010), estamos
chamando a aten¢ao para o aspecto da materialidade da Comunicacao
e tambem, consequentemente, apresentando a nossa fililacao tedrico-
metodologica. Ao defendermos gue nao é totalmente correto dizer
gue somente o algoritmo é responsavel por determinado aspecto
do fluxo de conteudo na atualidade, estamos querendo dizer que, na
verdade, o resultado que vemos nas telas de nossos computadores é
fruto da soma das interacdes de atores humanos e nao humanos, entre
eles algoritmos, dados, treinamentos, orientacdes, programadores,
gestores e outros inumeros agentes que se somam nesta equacao.

E importante ressaltar que com essa defesa ndo estamos
“retirando responsabilidades ou poderes” do algoritmo, muito pelo
contrario, estamos ressaltando o seu papel fundamental neste
processo, enquanto aspecto material do processo comunicativo. No
entanto, estamos também chamando a atencao para o fato de que
O processo € um sistema aberto, interdependente, fruto da acao de
todos os atores envolvidos, buscando assim evitar visoes deterministas
tanto no aspecto técnico quanto no humanistico.

Latour (2012) sugere que a materialidade nao € apenas um
Intermediario tecnico no processo comunicacional, mas um ator nao
humano que transforma e opera internamente o conjunto e traz a
tona a questao da agéncia dos objetos. Esta acao, no entanto, nao é
do objeto em si, sozinho, isolado, mas da associacao gque se da entre
ele e os outros atores envolvidos no sistema. E a associacdo, e, neste
sentido, a propria rede e os rastros deixados pelos atores que geram um
resultado especifico e nao a pura e simples soma das partes envolvidas
NO Processo.

Ou seja, um sistema € muito mais do que a soma das partes
envolvidas. Com isso, o efeito de uma operacao envolvendo algoritmos
€ mais do que o resultado da operacao executada por ele. Trata-se,
na verdade, do resultado da uniao de todos os agentes envolvidos no
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processo e de suas condi¢cdes de operacao naguele dado momento.

O caminho das associacoes e criado pelos proprios actantes,
pelo andamento das possiveis instabilidades. Para Latour (2012), a
ordem é trazida pelo desdobramento dos processos e nao podemos
Impor um sentido dado e posto as acdoes, mas sim acompanha-las,
entendendo que os humanos criam e agem com os artefatos nao
humanos, mas esses tambem reagem sobre eles e interferem nas
formas de associacao finais. O homem cria o artefato, mas esse tambem
O recria quando ambos entram em interacao.

A ANT nao alega, sem base, que os objetos fazem coisas “no
lugar” dos atores humanos: diz apenas que nenhuma ciéncia do
social pode existir se a questao de o qué e quem participa da
acao nao for logo de inicio plenamente explorada, embora isso
signifigue descartar elementos que, a falta de termo melhor,
chamariamos de nao humanos (LATOUR, 2012, p. 109).

Assim como a Teoria Ator Rede (TAR ou ANT, em inglés, Actor
Network Theory), a teoria dos sistemas busca romper com a ideia
de causa e efeito para explicar um fendbmeno, voltando-se para as
relacoes, interacodes e influéncias que ocorrem dentro da propria rede
constituida pelos atores. Segundo Lima (2014), um sistema € composto
por subsistemas que, por sua vez, sao constituidos de outras partes e
todos estao integrados, havendo dinamicas de trocas entre eles e o
ambiente externo.

Ao citar a teoria dos sistemas, Gumbrecht (2010) traz o conceito
de acoplagem de Maturana e Varela. A ideia de acoplagem pressupode
a existéncia de dois sistemas e sua ocorréncia pode se dar em
primeiro ou segundo nivel. No primeiro nivel, um sistema condiciona
o estado do outro e vice-versa, mas de forma finita, sempre dentro
de uma sequéncia de possibilidades. No segundo nivel, a acoplagem
dos sistemas € capaz de engendrar diferentes estados de forma
Infinita. Ou seja, neste caso, a acoplagem possui um carater produtor,
gerando estados novos e desconhecidos. Ao observarmos, utilizarmos
e analisarmos uma plataforma de redes sociais online geramos um
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estado especifico dessa acoplagem, no entanto, esse estado s o é
por ser parte dessa acoplagem. “[...] Ao descrever a acoplagem do
corpo de Nietzsche com sua maquina de escrever, devo considerar
gue a forma material desta maquina desempenha um papel decisivo
na constituicao do sentido. A maqguina, enquanto forma, contribui a
acoplagem” (GUMBRECHT, 2010, p. 402).

Sendo assim, o algoritmo pode ser considerado um actante,
conceito trazido pela TAR. Actante remete a tudo aquilo que gera
acao, logo, se ha acao pode-se utilizar o termo para designar o objeto,
do contrario nao ha actante. Os agentes nao humanos entram em
acao quando acoplados a outros agentes, logo, o tornar-se actante
constitui-se em conjunto e num processo de interacao. Ferramentas so
sao apenas ferramentas quando nao estao produzindo acao.

Ao tratarmos do algoritmo engquanto um actante dentro do
processo de fluxo de conteudos na atualidade, o colocamos nesta
equacao como um mediador. A nocao de que os objetos (e tambem
0os humanos) sO sao atores gquando mobilizados ou guando seus
tracos podem ser detectados nos leva a ideia de mediacao em Latour.
Para o autor, um objeto pode ser mediador ou intermediario, sendo
O primeiro aguele gue transforma, altera, mexe com a acao na qual
estao envolvidos e, o segundo, € aguele gue nao interfere no processo,
apenas atua como um suporte. O mediador € complexo, multiplo; o
iIntermediario € uma coisa so, unico.

Santaella e Cardoso (2015) reforcam que a mediacao deve ser
compreendida como o resultado de uma associacao, da influéncia
homem-objeto, objeto-homem. Segundo os autores, no contexto
da tecnologia digital esse aspecto fica ainda mais evidente, pois 0s
sensores que carregamos conosco diariamente sao capazes de nos
alertar de algo, validar uma acao especifica ou ainda impedir algo de
ser executado. “A ideia de acao funda nao apenas a condi¢cao tecnica,
como tambéem a condicao humana” (p. 175).
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Consideramos que o algoritmo exerce uma funcao de mediador,
no entanto, justamente por termos um olhar fundado na TAR, nao
podemos marcar essa funcao como definitiva e imutavel. Tudo depende
da associacao, da rede que se forma entre atores, sejam eles humanos
e nao humanos. Da mesma forma, sem hierarquia, um humano tambeéem
poderia exercer a funcao de intermediario. Como afirma Lemos
(2013), o intermediario o e ou se constitui como um, num contexto de
subsisténcia e nao de substancia.

Desta forma, buscamos destacar neste texto justamente
os aspectos fundamentais da associacao e da acoplagem para
gque possamos entender o papel dos algoritmos na comunicacao
contemporanea. Nao € nem o sujeito gue “manipula” o algoritmo, nem
o algoritmo que “enviesa” o conteudo, mas a acoplagem, a associacao,
a juncao de todos os elementos que fazem parte desse processo,
num determinando momento do fluxo de conteudo, que traz como
resultado algo que pode estar gerando consequéncias graves em
nossa organizacao coletiva atual. Deixemos de lado o determinismo
humanistico, mas tambem deixemos o determinismo técnico, pois
nenhum dos dois serve a observacao da Comunicacao Contemporanea.

O papel fundamental dos dados e, com eles, das bases de
dados parece-nos nao estar sendo suficientemente levado em
conta. Da mesma forma, os objetivos buscados pelas empresas que
empregam estes algoritmos curadores em suas plataformas. Alem
de nos perguntarmos qual o papel dos algoritmos para entender os
resultados gerados por eles, precisamos nos perguntar a quem servem
o0s algoritmos e que dados estao sendo tratados por eles, para ai sim
comecarmos a ter uma nocao mais completa das consequéncias que
nos esperam pelo caminho.
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A partir dos conceitos apresentados por Sfez (1995) da saude
perfeita como uma utopia e da centralidade que a questao da
saude adquire na contemporaneidade, o artigo propde uma
analise da influéncia das Tecnologias Digitais de Informacao e
Comunicacao (TICs) e do desenvolvimento tecnoldgico na criacao
dos conceitos de saude. Aborda a inclusao de beleza, fitnhess e
wellness no campo da saude, bem como a expansao de start-ups
e aplicativos voltados a prevencao e controle de doencas. Analisa
ainda a expansao das fake news e da pos-verdade em tematicas
de saude.

Jornalismo, Saude,; Pos-verdade.
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A obsessao pela saude perfeita ndao € uma invencao da
contemporaneidade. Mas se, da Antiguidade a |dade Media, a
compreensao do que e saude (e das doencas) estava fundamentada
na filosofia religiosa, e, com o Renascimento, os estudos se
concentraram na busca das matérias que seriam responsaveis
pelo contagio das doencas, na |ldade Moderna a saude passa pelo
conhecimento fragmentado do corpo (BACKES et al, 2009). Tais
conceitos influenciarao diretamente o desenvolvimento dos programas
e a busca de informacdes pela sociedade.

Na Contemporaneidade, em gque pesem as acdes de orgaos
governamentais e de politicas publicas no sentido de conceituar a
saude como “um estado de completo bem-estar fisico, mental e social
e nao somente auséncia de afeccdes e enfermidades” (de acordo
com a Organizacao Mundial da Saude, OMS), a alta especializacao da
medicina, o desenvolvimento tecnologico dos diagnosticos, o acesso
a Informacoes diversificadas com as TICs - Tecnologias Digitais de
Informacao e Comunicacao, levam a utopia da Saude Perfeita e a
criacao de uma geracao de midiapondriacos.

Para Sfez (1995), o virus da saude contamina a sociedade
contemporanea com a utopia de uma existéncia sem doencas e com a
mitificacao do corpo perfeito atraves da robotica, das nanotecnologias,
das alteracdes dos corpos e ampliacao das capacidades dos sentidos.

Saude perfeita dos dois corpos, um pelo outro, um no outro.
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Saude perfeita como objetivo e como meio. Saude para a vida.
Mas também viver para estar em boa saude. Viver para fazer
viver as biotecnologias e as tecnologias da ecologia, sem as
quais a Grande Saude nao existiria (SFEZ, 1995, p. 23).

A saude perfeita j@ ndao é apenas um conceito de completo
bem-estar fisico, mental e social, mas tambéem remete ao atendimento
de padroes de estética, beleza, condicionamento e forma fisica.

Para Miranda (2014, p. 144), formou-se “uma geracao de
‘midiapondriacos’, que, muitas vezes, substituem o consultorio medico
pelo compulsivo acesso a informacdoes pelos meios de comunicacao”.
Assim, os produtos jornalisticos especializados em saude afastam-
se cada vez mais da discussao dos processos sociais da producao
da doenca e aproximam-se do papel de “consultorios midiaticos”,
atendendo o publico em suas duvidas guanto a sintomas, diagnosticos
e tratamentos e também incorporando produtos nao jornalisticos
(como enciclopédias de doencas) aos seus espacos virtuais. Dessa
forma, temos um cenario de retroalimentacao: ao mesmo tempo
em que atendem as demandas do publico por informacao medica,
aumentam seu interesse por este tipo de informacao.

Surfando nessa onda, o gigante Google criou o Google Health
(no Brasil, Google Saude) que, baseado em algoritmos e consultoria
de equipes meédicas, funciona como um painel com as principais
caracteristicas da doenca pesquisada. A iniciativa é fruto da conclusao
de que 5% das buscas realizadas sao de temas de saude, mas que 0s
resultados sao insatisfatorios (ROMER, 2016).

Beleza e fithess ocupam cada vez mais espaco junto aos
noticiarios de saude. Nao que a obsessao com o corpo perfeito e belo
seja uma novidade. Gomes (2006, p. 1010), ao analisar os almanaques

1. Sfez ao falar dos dois corpos se refere ao corpo individual e ao corpo do sistema em que
vivemos.
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de farmacia, editados nas déecadas de 1930 e 1940, ja ressalta que:

O discurso da propaganda, em seu aspecto mais geral, vai
se empenhar em demonstrar as vantagens utilitarias da boa
aparéncia e de um corpo saudavel [Figura 1]. O que seria um
atributo natural passa, pela otica publicitaria, a ser considerado
um pré-requisito essencial para o éxito econdbmico e social.
As promessas de cura em solucdes rapidas e baratas vinham
acompanhadas de sedutoras possibilidades de realizacao

pessoal.

Belleza e Forca

A mulher bonita e o homem forte
formam o par perfeito que toda a
gente admira nas ruas, nas festas, nas
praias de banho, em qualquer parte.
Nao ha Belleza nem Forca sem Satide
e nao ha Salde sem |

]
—_———

BIOTONICO FONTOURA

e —— e

s ———

Figura 1 - Biotdnico Fontoura - Fonte: (Almanaque do Biotdnico, 1934)
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E mais a frente:

Saude é beleza’ era o slogan preferido dos propagandistas.
Insistentemente veiculado, instigava a vaidade e a fantasia
feminina ao acenar com o0s (supostos) efeitos embelezadores
obtidos mediante o uso de determinados medicamentos
(GOMES, 2006, p. 1011).

Também Siqueira; Faria (2007) analisando revistas femininas,
mostram que o corpo ideal € um mito a ser perseguido ha bastante
tempo, embora o conceito de ideal mude de acordo com a epoca,
ainda que a vinculacao do conceito estético sobre o corpo com a saude
permaneca:

A ideia de um corpo com saude que hoje aparece na midia pode
levar a entender que essa nocao seja consensual. No entanto,
esse também € um conceito em constante reconstrucao, que
varia de interpretacao de acordo com o contexto historico,
social, cultural (SIQUEIRA; FARIA, 2007, p. 174).

No entanto, na contemporaneidade, a inclusao passa a ser
percebida mais fortemente nos espacos de Editorias de Saude dos
grandes veiculos de midia e até mesmo em publicacdes especificas. O
gue se reflete nos proprios nomes desses espacos e veiculos: Saude e
Beleza, Corpo & Saude, Bem-Estar, esse ultimo demonstrando ja nova
perspectiva cultural de Saude e Beleza.

Sob perspectiva historica, se a cultura do musculo e do Fitness
sao marcas importantes dos anos 80, a partir dos anos 2000 o
vinculo € com o Bem-Estar, o Wellness. Afinal, numa sociedade onde a
velocidade, extrema conectividade e overdose informativa acentuam
0S quadros de stress e ansiedade, a saude perfeita alem do corpo ideal
e da beleza e juventude eternas passa a englobar também estados
mentais como equilibrio e relaxamento:

Parece que, ao lado do exercicio intenso antes exigido do corpo,
agora também é preciso adotar a preocupacao com seu bem-
estar fisico e mental, ou seja, uma passagem discursiva do



O MITO DA SAUDE PERFEITA

fitness, preocupacao dos anos 1980, para o wellness - bem-estar
fisico e mental -, preocupacao dos anos 2000.” (SIQUEIRA;
FARIA, 2007, p. 180)

O gue seria uma aproximacao do prescrito na definicao da OMS,
no entanto, remete mais claramente a uma nova ditadura do saudavel|,
em que nao e suficiente nao estar doente, mas € necessario ter o corpo
Ideal e também o estado mental ideal. Ao ser humano contemporaneo,
e proibido nao sO adoecer, mas também envelhecer, engordar,
estressar, deprimir-se, qualquer coisa que o afaste do mito da perfeicao
da saude e da estética.

Cirurgias, procedimentos esteticos variaveis, dietas de todos
os tipos, tecnologias desenvolvidas para medir desempenhos ou
potencializar “tratamentos” e treinamentos, tecnicas e modelos para
modificacao corporal em aproximacao aos novos modelos ideais,
praticas e exercicios para corpo, mente, comportamento, ocupam a
maior parte dos noticiarios em detrimento da saude publica ou das
politicas de saude. A unica excecao acontece gquando endemias e
epidemias eclodem. Mesmo assim, a tendéncia de explorar a tematica
da saude sob a otica das listagens? mitos e verdades e recursos do
entretenalismo® (aliados a grande numero de fake news) se mantém
ativa e, em grande parte, predominante tambem nessas tematicas.

De um lado, a questao da construcao social e cultural do corpo
afasta a visao holistica da Saude, imprimindo forca a aparéncia e ao
consumo: “O corpo aqui nao e pensado de modo complexo, de forma
holistica, de maneira pluridisciplinar. Corpo é aparéncia fisica, e essa
aparéncia tende a ser objeto de consumo que gera mais consumo”
(SIQUEIRA; FARIA, 2007, p. 173).

2. Tendéncia conhecida como Buzzfeedizacdo, do inglés, Buzzfeedization. Referéncia ao estilo
que foi celebrizado pelo BuzzFeed, site criado em 2006 por Jonah Peretti, ex-Huffington Post,
e que se caracteriza pela publicacdo de informacodes em forma de listas, testes, GIFs e memes
(TRIGO, 2017, p. 98).

3. Juncao de Entretenimento e Jornalismo. Indica a tendéncia de informar de maneira diver-
tida para as pessoas, uniao diversao e noticia, informacao e recursos ludicos mas tambem
aponta campos em gue o jornalismo se volta para mais para a funcao de entretenimento que
de informacao sobre temas relevantes (TRIGQO, 2017, p. 98).

188



TENDENCIAS EM COMUNICACAO DIGITAL - VOLUME 2

Nesse sentido, o enfoque jornalistico da saude acaba reforcando
o praticado pela publicidade, em que a questao do consumo para
a aparéncia ideal se utiliza do conceito de saudavel quase como
sindbnimo de belo. E o consumo da informacao passa para as formulas
do ser belo e jovem, retroalimentando as pautas jornalisticas. “A midia
tornou-se, assim, importante forma de divulgacao e capitalizacao do
chamado ‘culto ao corpo’, comportamento estimulado pelos meios
de comunicacao tanto quanto pela ‘industria da beleza™ (SIQUEIRA;
FARIA, 2007, p. 179).

Estudo da StartSe? indica que desde 2015, “o0 numero de start-
ups Na area de saude cresceu cinco vezes” e gue os investimentos
no setor devem alcancar os R$ 17 bilhdes em 2017. “Impressao 3D,
Mapeamento Genético, Nanotecnologias, Inteligéncia Artificial,
Realidade Virtual, Realidade Aumentada e muitas outras tecnologias
criadas por startups disruptivas prometem revolucionar a medicina”
(STARTSE, Health Tech Conference).

De um lado, empresas se voltam para o mercado de clinicas
e hospitais e as necessidades dos profissionais de saude com o
desenvolvimento de tecnologias para refinar ou antecipar diagnosticos,
novos tratamentos, trocas de informacao e até aproximacao entre
profissionais e clientes. Marcadores moleculares, consultas virtuais,
testes rapidos, conexao de bancos de dados ou até mesmo o0 uso
da Realidade Virtual na formacao técnica dos profissionais sao hoje
realidade nesse mercado.

De outro, desenvolvem tecnologias para politicas de saude e
prevencao, como o uso de Inteligéncia Artificial (IA) para previsao de
epidemias e gerenciamento de risco ou construcao e acesso a bancos
de dados epidemiologicos.

4. Disponivel em: <https://eventos.startse.com.br/healthtech/>

189



O MITO DA SAUDE PERFEITA

No terceiro grupo estao as tecnologias desenvolvidas
diretamente para o publico, englobando o monitoramento de sintomas
e funcdes organicas, operacao de dispositivos de locomocao por voz,
ondas cerebrails ou expressoes faciais, e até mesmo avisos antecipados
da deflagracao de uma crise.

Embora ainda sem alcancar um numero expressivo da
populacao, o numero de tecnologias e aplicativos (apps) esta em
franca expansao. Alem de modificar o corpo e a aparéncia por meio
de dietas, cirurgias, treinos, € necessario tambeém monitorar e controlar
funcoes, substancias, hormonios, indices.

Obcecado pela sua saude fisica e mental, o individuo de
hoje soé vive intermitentes com a medicina, que permanece
principalmente terapia, logo ocasional, limitada ao momento do
mal a tratar. O mesmo nao acontece na logica de uma medicina
preventiva universal. As suas capacidades de predicao, por meio
da localizacao dos genes defeituosos, sdao imensas. Procurar-
se-a uma prevencao sistematica. Acabou a relacao intermitente
com a medicina. A relacao sera permanente, total. Totalitaria
(SFEZ, 1995, p. 364-5).

A predicao de Sfez toma forma nos anos 2000 com a
Incorporacao do monitoramento como prevencao. Nao bastam mais
o atendimento na enfermidade ou os check-ups periodicos e divididos
em varias especialidades. Controlar quaisquer possiveis alteracoes em
fases tao diversas como a gravidez e a andropausa, ou em eventos
COMO preparacao para competicoes, € a nova utopia.

Estima-se que em lojas como Google Play e Apple Store ja
existam mais de 40 mil aplicativos destinados a monitorar alimentacao,
sono e atividade fisica, criando um historico do paciente (FALLETTI,
2017). E, segundo pesquisa da Network Global PwWC, o numero de
usuarios de aplicativos de saude em smartphones dobrou de 2013 para
2015, atingindo a marca de 32%:

Além disso, a maioria dos pacientes entrevistados (60%) se
mostraram dispostos a realizar uma consulta médica por
videoconferéncia e 81% dos médicos participantes disseram que
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0 acesso a informacdes meédicas por meio de dispositivos moveis
ajuda no tratamento dos pacientes (VIDALE, 2016, online).

No Brasil, ainda ndao ha regulamentacao especifica para esses
aplicativos, embora os Conselhos das variadas profissdoes tenham
normas a ser seguidas. Nos Estados Unidos, a FDA (Federal Drug
Administration) regula aqueles considerados dispositivos medicos,
como 0s destinados a diagnostico, tratamento e prevencao de
doencas, mas nao os relacionados a dietas e exercicios, por exemplo.
No entanto, o crescimento de opcdes de apps e de seus usuarios nao
fol acompanhado pelo aumento da garantia de privacidade:

Um estudo publicado em marco na revista cientifica JAMA,
mostrou que dados de pacientes sao vazados para anunciantes
e outras bases de dados sem o devido consentimento. Entre
os 211 aplicativos analisados, 81% nao tinham politicas de
privacidade estabelecidas e, nos 19% restantes, as politicas eram
pouco transparentes (VIDALE, 2016, online).

Paralelamente aos aplicativos, as comunidades virtuais com
foco em assuntos de saude tambem se multiplicam nas redes sociais.
Seguindo o conceito de Rheingold (1996), os espacos criados conectam
pessoas com interesses comuns e dispostas a participar de discussoes
e trocar experiéncias, formando teias de relacdes humanas. Criadas
Inicialmente como sites com participacao por adesao ou convite, foram
se estruturando com a reunido de pacientes de determinadas doencas/
sindromes e seus familiares, nos exemplos mais comuns. Mas tambem
sao formadas por profissionais de saude e interessados em diversos
temas relacionados a saude.

Com o crescimento das redes sociais, varias dessas comunidades
migraram para as novas plataformas e outra quantidade delas foi
criada. Adicionalmente, paginas de profissionais de saude nessas redes
reunem milhares de seguidores, num novo estilo de comunidades,
agora formada em torno de “celebridades da saude”.

Segundo Saad Corréa (2017, p. 31-32), é a partir da criacao das
plataformas sociais que 0s espacos para relacionamento e troca de
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experiéncias encontra sua ambiéncia mais natural. E, a partir disso, a
guestao dos influenciadores se destaca.

Temos aqui a génese do processo de agenciamento da
influéncia - o surgimento dos digital influencers. Redes de
relacionamento, funcionalidades e gestdo das plataformas,
regras de comportamento e acao passam a constituir-se nos
termos-chave para o exercicio da influéncia e, portanto, para seu
agenciamento por parte de influenciadores (SAAD CORREA,
2017, p. 32).

No caso das “celebridades da saude”, a influéncia e ainda
reforcada pelo discurso do conhecimento cientifico que embasa a
construcao do perfil mesmo com sua disposicao de personalidade
midiatica.

A apropriacao e a nova traducao por parte do discurso midiatico
de alguns aspectos dos saberes de outras areas, especificamente

da ciéncia, tendem a dar naturalidade as pretensdes legitimas
construidas historicamente pelos atores autorizados desses

saberes (SERRA; SANTOS, 2003, p. 696).

Considerada a palavra do ano de 2016 pelo Dicionario Oxford, a
Pos-verdade foi definida como a relativizacao da verdade, um “adjetivo
definido como ‘relacionado ou denotando circunstancias em que 0S
fatos objetivos sao menos influentes na formacao da opiniao publica
do que apelos aemocao e a crenca pessoal”™ (OXFORD DICTIONARIES,
2016, traducao nossa).

NO caso da saude, em que emocoes e crencas pessoals ja
sao parte intrinseca das discussdes, a pos-verdade adqguire aspectos
tao sombrios gquanto na politica. Entendimentos e disseminacdes
de praticas, tratamentos, alimentos etc sem comprovacao cientifica
adequada inundam diariamente noticiarios e redes sociais, apelando
novamente para uma mitificacao da saude perfeita e do controle
absoluto do nao adoecer.
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O recente debate sobre a fosfoetanolamina sintética® € um dos
exemplos mais graves da questao. Distribuida por anos a pessoas com
cancer, a substancia teve sua producao interrompida e levou a uma crise
de liminares judiciais sem precedentes, embora nao tivessem sido feitos
0s testes controlados em humanos para avaliar sua eficacia. A questao
central € que o cancer (ou os diversos tipos dele) e uma doenca com
grande prevaléncia na populacao brasileira e os mitos que envolvem
a doenca sao amplamente disseminados. Assim, todo o debate inicial
fol centrado nas questdes de apelo emocional da populacao. Mais
de trés anos apos o Inicio da polémica e mesmo com conclusdes
desfavoraveis dos testes clinicos em humanos, as informacoes centrais
sobre a substancia continuam relativizadas e carregadas de emocao.

Da mesma forma, as fake news (noticias falsas que sao
disseminadas porque aparentam ser verdadeiras) encontram nas
tematicas da saude um campo fertil para sua disseminacao. Estudo
realizado em 2014 pela Escola de Computacao Interativa, do Instituto
de Tecnologia da Georgia, em Atlanta, nos EUA, concluiu que “quase
um quarto de tudo o que é publicado no Twitter, uma das poucas redes
sociais gue permitem pesquisa sem restricoes de seu conteudo, e falso”
(SA, 2015). O maior hoax (trote) identificado pelo estudo foi justamente
o de uma noticia falsa na area de saude: o chamado “apocalipse zumbi
do ebola” surgiu num site de humor e acabou criando uma onda
gigante de desinformacao. Neste sentido, a penetracao das redes
soclals em nossa sociedade tambem tem papel relevante na producao
jornalistica atual gerando novos desafios principalmente nos campos
da credibilidade da informacao e da audiéncia dos produtos/veiculos.

Mas se o humor foi a causa do exemplo mais classico, as crencas
e crendices estao na base de um numero expressivo de noticias falsas
em saude. O caso mais recente e a circulacao de videos e informacoes
sobre uma droga recém-chegada no pais, a “Cloud Nine”, apelidada
de droga zumbi, em que Informacdes de qgue entre seus efeitos

5. Substancia desenvolvida em laboratdrio da Universidade de Sao Paulo e alcado a condicao
de medicamento para cura do cancer mesmo sem testes clinicos.
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estaria o canibalismo aparecem com frequéncia, inclusive em sites
jornalisticos. No entanto, nao ha nenhuma comprovacao desse efeito e
0s dois casos de canibalismo nos Estados Unidos que sao apontados
como provas nao tem relacao com a droga. Mais serio ainda, o site
Boatos.org checou um dos videos usados para a “comprovacao” da
presenca da droga no Brasil e concluiu que essa também era uma
noticia falsa, ja que nao foi apreendida nenhuma droga com a pessoa
gue aparece no video.

=m § Q

Todas Videos Imagens Noticias Shopping Mais Configuracoes Ferramentas

Aproximadamente 220 000 resultados (0,27 seqgundos)

A Droga que Transforma Pessoas em Zumbis - Projeto Medicina

https.//projetomedicina.com.br/artigos/a-droga-que-transforma-pessoas-em-zumbis/ «
Uma roga esta transformando as pessoas em zumbis que devoram pessoas vivas. Conhecida como
"sais de banho” a droga desencadeia muitas coisas.

A Policia capturou uma mulher zumbi sob efeitos da droga Cloud Nine ...

www.e-farsas.com/policia-capturou-uma-mulher-zumbi-sob-efeitos-da-droga-cloud-n... «
4 de out de 2017 - Video mostra uma mulher completamente fora de si em uma viatura da policia e
noticia atribui aos efeitos da droga zumbil Sera verdade?

Nova droga transforma pessoas em zumbis canibais - YouTube

: a  hitps./Awww. youtube com/watch?v=D 1rUn--sxiw
b de jul de 2016 - Video enviado por Mamae me Ajuda
: 2 Chamada de “cloud nine” nos Estados Unidos, a droga foi alvo de debate em
ey 2012, apds um rapaz, sob ..

A droga que transforma pessoas em zumbi chegou no Brasil, Fudeu ...

https:/imww.youtube.com/watch?v=5PT-ixdU3dI

i = 9 de out de 2016 - Video enviado por 99.988.287 visualizactes
O melhor do youtube brasill! Canal INVESTIGAL}J&D SOBRENATURAL: https://
goo.gl/izF5VBO Canal

DROGA ZUMBI ! ZUMBI REAL EM VIDEO EM SP ? - YouTube
https./imww.youtube . com/watch?v=0bSiMoWqgByY
- 30 de set de 2017 - Video enviado por Oliver Fear

Figura 2 - Noticias sobre a chegada no Brasil da “droga zumbi”
- Fonte: (Reproducao Google)
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Outra motivacao para a disseminacao das fake news em saude
esta no campo dos negocios. A venda de produtos, dietas, programas
de treino etc utiliza, constantemente, de depoimentos e pesquisas
falsas para comprovacao de sua eficacia.

A posicao das redes sociais em se apresentarem como simples
plataformas e nao como midias, dificulta a responsabilizacao e o
combate as noticias falsas e/ou relativizadas. No caso especifico da
saude, as consequéncias sao desastrosas.

A utopia de uma saude perfeita nao € novidade. No entanto, é
a partir da digitalizacao da sociedade, com as Tecnologias Digitais de
Informacao e Comunicacao que a cultura do corpo, da juventude, da
beleza e da prevencao absoluta as doencas atinge niveis amplos de
disseminacao. Vive-se a ditadura do saudavel. Adoecer ou envelhecer
passa a ser uma consequéncia da nao adocao de praticas e controles
disponiveis aos individuos e nao um processo natural organico.

A transformacao do corpo ideal em obsessao € agora
acompanhada pelo bem-estar mental obrigatorio e pela adocao de
aplicativos e tecnologias de controle do organismo dos individuos.
A tendéncia do wellness, entretanto, nao se aproxima do conceito de
bem-estar completo da definicao de saude pela OMS. Ao contrario,
aproxima-se mais de uma logica de normas e praticas de um manual a
ser seguido.

Da mesma forma, a robotica e as nanotecnologias promovem
alteracdes dos corpos e ampliacao das capacidades dos sentidos.
Aplicativos exercem o controle de funcdbes organicas, das
substancias e das informacodes sobre habitos de vida. Os dados
sao armazenados e posteriormente compartilhados. A questao da
seguranca e da privacidade passa a figurar entre as preocupacoes.
Paradoxalmente, € a quantidade de dados armazenados que permite
gue epidemias, por exemplo, sejam previstas e que a crise seja
gerenciada de forma mais eficiente.
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Midiapondriacos, procuramos nos veiculos de comunicacao,
buscadores e redes sociais, novos consultorios medicos para consulta
de sintomas, tratamentos, diagnosticos. E também nos organizamos
em comunidades virtuais e seguimos profissionais de saude midiaticos,
verdadeiras celebridades da saude. O virus da saude, preconizado por
Sfez (1995), esta em toda parte.

Com essa centralidade, multiplicam-se tambéem as informacoes
relativizadas e as noticias falsas, amplamente difundidas pelas redes
socials mas nao so por elas. As consequéncias se tornam mais sérias a
medida que, grande parte dessas “noticias” sao fabricadas com o intuito
de comprovar eficiéncia de produtos, tecnicas, dietas etc e aumentar
sua venda. A relativizacao imprimida pelas crencas em determinadas
linhas e a emocao despertada pelo tema e a promessa da imortalidade
complexificam o quadro apresentado.

Ser completamente jovem, belo e saudavel e a face
contemporanea da utopia da vida eterna.
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As diversas  utilizacbes das tecnicas do design na
contemporaneidade, nao somente no campo dque parecia
reservado ao conceito, nos permite desenvolver a tese do
design como conceito estrutural na sociedade contemporanea.
Iniciamos este percurso explorando o design como processo de
escrita no ambiente numerico e sua utilizacao na criacao social
e, em seguida, apresentamos a possibilidade do design ser o fio
condutor de macro narrativas, inclusive de narrativas sociais. Ao
final, percebemos como o atravessamento da intencionalidade
da forma atinge também o individuo e sua construcao subjetiva,
afetando até mesmo seus gostos pessoais.

Design; Formato, Narrativa.



Ja vai longe o tempo que a atividade do Design compreendia,
no campo da Comunicacao, apenas a tarefa de tratar visualmente
conteudos da area da Comunicacao. A utilizacao do conceito, e nao
tanto da funcionalidade pratica, esta cada vez presente na cultura
contemporanea, como veremos neste artigo. Flusser (2007) definiu
o Design como uma atividade intencional. Intencao é palavra-chave
gquando se pensa, se fala, e se coloca em pratica qualquer atividade
ligada a este campo. A etimologia do termo, segundo o autor (p.
181, 2007), vem de DE-SIGNAR: “Tramar”, “simular”, “projetar”,
“esquematizar”, “configurar”, “proceder de forma estrategica”.

E por que o conceito de Design é central na sociedade
contemporanea? Porque os processos da comunicacao na sociedade
estao sendo mediados pela informatica e pela comunicacao em rede
e, neste ambiente, € o design informatico que opera a sintese da forma
no ambiente digital. Ou seja, o design e parte do processo da escrita
coOm O numero porgue ajuda a desenhar modelos de comunicacao:

[...] a finalidade da informatica &€ a construcdao de modelos
para o tratamento da informacao e, consequentemente, para a
formulacao de processos significativos. Design é palavra- chave
na informatica porque cada modelo é desenhado com vistas

a producoes significantes e distintas (MACHADO, 2010, p. 11).

Assim, o design Iinformatico modeliza o formato, ou seja,
fornece estrutura aos diversos formatos de informacao no ambiente
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numerico. Isso acontece atraves de diversas ordens de codigos
iInformaticos que estruturam a informacao em processos constantes
de codificacao, decodificacao e transcodificacao. Manovich (1999,
p. 97) sugere a seguinte hierarquia de niveis: “interface-conteudo;
sistema operacional-aplicacao; pagina web - codigo HTML,; linguagem
de programacao de alto nivel - linguagem assembly - linguagem de
maguina”.

Associando o significado etimologico de arte, artificial, artificio,
Flusser (2007, p. 183) chega a conclusao de que a burguesia “fez uma
separacao brusca entre o mundo das artes e o mundo da técnica e das
maqguinas”. Hoje, esta ponte ¢é feita pelo termo e conceito do design,
gue aproxima arte e tecnica “tornando possivel uma nova forma de
cultura (/dem, p. 184). “Tudo depende do design” (/bidem, p. 186). A
linguagem mediada pelas linguagens artificiais €, entao, desenhada,
“simulada”, “tramada”, “projetada”, “esquematizada”, “configurada”,
acoes derivadas do significado etimologico do design na lingua inglesa,
como falamos na introducao. Ou seja, formato e execucao de design,
o produto de um design, que pode ser um artefato, como um livro,
revista, poster, materiais impressos diversos como convites, menus.
Ambrose e Harris, referindo-se aos diversos formatos de impressos,
gue exemplificam em sua analise, dizem que (2009, p. 6):

O formato costuma ser ignorado devido a sua natureza utilitaria.
Isso, e a existéncia de varios formatos genéricos, faz com que
muitos designers nao percebam que ele € uma parte importante
do bom design. O formato fornece um ponto de contato
fisico com o usuario que afeta a maneira como ele recebe a
comunicacao online e impressa.

Ha varios formatos conhecidos, principalmente por razoes
ergonomicas: um poster precisa ser suficientemente grande
para qgue possa ser lido de uma determinada distancia; um
selo precisa ser pegueno o suficiente para que caiba em um
envelope; um livro precisa ter o tamanho certo para que o texto
possa ser legivel e, ao mesmo tempo, precisa ter um formato
ideal para que possa ser manuseado confortavelmente.

Embora tamanho, forma, extensdo e peso do material impresso
na maioria das vezes sejam padrao, os designers freqlientemente
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utilizam o formato como uma maneira de mudar esses aspecto
se adicionar uma dimensado extra aos seus trabalhos.

Esta abordagem esta melhor desenvolvida em meu livro
(RAMOQOS, 2016). Retomei este raciocinio para justificar e fundamentar
nossa abordagem neste artigo. Se o Design, como processo de tornar
possivel a comunicacao mediada pelo numero, entao inevitavelmente
seu conceito estara cada vez mais presente, do micro a0 macro.
Consideramos, entao, que tudo que se apresenta para fruicao no
ambiente digital é interface, portanto, formato. E que todo formato,
mesmo o aleatorio, precisa ser previsto pela programacao do sistema,
pois se trata de um ambiente digital, determinado por esta condicao.

Desta forma, quisemos demonstrar que o formato precisa
ser desenhado - dai o design de linguagem mediada; design da
Informacao; o design como sintese da forma. ldentificamos este
processo nos formatos, as interfaces que nos aparecem no front-end,
Ou seja, como resultado final de diversas ordens de processamento,
como vimos. Recentemente, iniciou-se a discussao sobre o processo
do design dos algoritmos de informacao usados nos formatos, como
o algoritmo EdgeRank, usado no Facebook. Esta discussao esta mais
situada, entao, no back-end, ou seja, NOS Processos gque NAo sao Visiveis
para o usuario final.

Isso nos leva a entender que, atualmente, algoritmos nao
servem somente como instrumentos “funcionais” para a realizacao
de problemas em determinados ambientes numericos, mas também
servem como ferramentas de design e construcao da realidade,
“aptos para evocar certos comportamentos e para moldar e remoldar
atividades e significados” (JUST & LATZER, 2016, p. 5). Ou seja, sao
tambem uma questao de design, pois sao projetados com intencao.
Diz Tiburi (2007, p. 32-33):

A forma do mundo criada pelo homem é design. Design &,
portanto, um termo que carrega mais que uma fortissima carga
de conceito: € o nome proprio do que em filosofia chamamos
conceito. Conceito que, por sua vez, fez-se o mundo, ordem
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concreta, realidade.

Assim, a selecao de informacao pelo algoritmo, pratica diaria na
comunicacao contemporanea, ja vem, antes mesmo da decodificacao
do dado e da informacao por quem a acessa, embutida com o um
conceito que a trouxe até aguele contexto. E este contexto nao é aberto,
visivel, pois esta no codigo; e o codigo, por sua vez, & proprietario.
O problema do design, entao, se complexifica e esta presente na
cultura contemporanea. Apresentamos a seguir como o conceito do
design cria narrativas de diversas ordens e como estdao sao praticadas
por marcas, e, tambem, como o design cria narrativas de realidades
possivels.

As narrativas contemporaneas podem ser desenhadas na
medida em gue o design é que pode dar sentido as bases de dados
dispersas de diferentes conteudos, as vezes até mesmo de uma marca
gue tem como estrategia atuar em diversas midias. Conceber uma
narrativa deste ponto de vista € entender o design como estrategia de
experiéncias em um continuum semiotico, interacao entre sistemas de
SIgNOs que geram semioses, disponiveis em bases de dados variadas.

Esta interacao pode ser desenhada, planejada, projetada: o
significado mesmo do termo “design”; neste desenho, o conceito
pode ser apreendido e concebido com o pensamento diagramatico:
pensar processos, fluxos, e nao produtos ou acoes isoladas. O design
da contorno e forma as narrativas da marca de origem sueca lkea, por
exemplo, que vende moveis e utilitarios (portanto, tem o design no
core do seu negocio). Sua missao e “Design for all”’, “design para todos”
e a narrativa da marca se apresenta como “Qualquer um pode decorar
a sua casa; nao somente pessoas que possam contratar decoradores e
ou arquitetos”. Esta narrativa e entregue em diferentes canais (bases de
dados), unidos pelo design da narrativa: web site, app, midias sociais,
YouTube.
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Outro rapido exemplo & o projeto do telefone celular Phone
Blocks (http://phoneblocks.com), desenhado na concepcao forma
cultural bases de dados com formato modular, ou seja, o usuario/
consumidor podera trocar a tela, a memoria, a camera, quando
qguiser, sem a necessidade de ter que trocar o todo o aparelho. O
gue esta em jogo aqui € o design do consumo: gadgets podem ser
pensados para durar.

Na medida em que podemos pensar o design de processos
de consumo, e viavel partir a aplicacao do conceito para outros
segmentos, como o “Design Pos-Planetario”. ir aléem da Geopolitica
ao pensar no papel do Design na criacao de uma Cosmopolitica. Este
curso, oferecido por Edward Keller, professor de Estrategias de Design
na Parsons, se propoe a entender o design que vai alem de objetos e
considera o desenho da vida humana em uma escala universal.

O diagrama pode ser definido como

[...] representacdo grafica de uma estrutura, situacdao ou
processo. Os diagramas podem descrever a anatomia de uma
criatura, a hierargquia de uma corporacao ou um fluxo de ideias.
Eles nos permitem enxergar relacdoes que nao viriam a tona
numa lista convencional de numeros, nem numa descricao

verbal (LUPTON & PHILLIPS, 2008, p. 199).

e ser tomado como argumento grafico de pensamento. Evidencia
processos, fluxos, e nao conversas, argumentos, produtos ou acoes
Isoladas. O design neste caso é aplicado na forma como o diagrama e
executado - sua “programacao”. Em 15/9/2016 a capa do jornal Folha
de Sao Paulo (Figura 1) estampou um pretenso diagrama grafico que
buscava evidenciar as implicacoes do ex-presidente Luis Inacio Lula da
Silva em esquemas de corrupcao:
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Figura 1 - Capa da Folha de Sao Paulo - Fonte: Reproducao

Um ano depois, em 12/9/2017, foi a vez (Figura 2) do atual
presidente da republica, Michel Temer: “Investigadores usam diagrama
para explicar atuacao de suposta organizacao criminosa do PMDB da
Camara”, noticia o portal das Organizacoes Globo, Gl.
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Figura 2 - Imagem do Portal G1 - Fonte: Reproducao
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Nao podemos deixar de citar, tambeéem, os famosos diagramas
de rede projetados por Paul Baran no pos Segunda Guerra Mundial,
como esboco do gque seria a internet.

Com issO, gueremos evidenciar que a representacao de um
raciocinio diagramatico, executado com o design, € uma tendéncia que
permite Ir alem do pensamento linear - quando bem executado, pois
os diagramas das figuras 1 e 2 sao extremamente simplistas. Permite
pensar e entender as narrativas contemporaneas como relacdes entre
sistemas de signos, sendo ferramenta para o design de narrativas e
entendendo a narrativa como ato de projetar formas.

Gui Bonsiepe, professor alemao de Design radicado na América
do Sul, chama atencao para outra tendéncia contemporanea para
pensarmos o design, a reflexao, critica e nocao politica do Design. Para
ele, e reforcando nossos argumentos, o design é Discurso Projetual:

[...] a apropriacao do termo design & indébita, pois outros
profissionais, sobretudo na area das engenharias, também
praticam o design.

Por exemplo, 0os engenheiros quimicos que desenvolvem um
novo material plastico, programadores que desenvolvem um
novo software, bioquimicos que modificam a estrutura genética
de um vegetal para aumentar a sua resisténcia as pragas. Todos
eles realizam atividades de projetos que podem ser considerados
também como design.

[..] Nao se pode mais restringir o conceito de projeto as
disciplinas projetuais como ocorre na arquitetura, no design
industrial e no design de comunicacao visual, pois nas
disciplinas cientificas também ha projeto. Quando um grupo
de engenheiros agrbnomos desenvolveu uma nova merenda,
com base na semente da algaroba acrescida de sais minerais e
vitaminas basicas para escolares, realizou um claro exemplo de

projeto (2011, p. 13).

No sentido macro, design, entao, serve a escrita de uma
sociedade, da ciéncia, dos processos de comunicacao contemporaneo
e, sim, tambem serve ao design da sua vida.
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“O gque as pessoas precisam € de um processo - um processo de
design - para descobrir 0 que guerem, quem querem se tornar e como
criar uma vida que possam amar” (BURNETT & EVANS, 2016, p. 23).

O livro do designer Karim Rashid design your self, publicado
com titulo em inglés no Brasil, leva o design literalmente para
o lado pessoal e define “Design como o ato de projetar formas num
determinado espaco-tempo” (2013, p. 15), propondo um guia para
pensar o design da sua vida: “Como vocé esta desenhando sua vida?
Com quais propositos? Que formas suas vidas geram? Formas rigidas,
fluidas?” (2013, p. 21), e também sugere valores contemporaneos para
a composicao da narrativa: “criatividade, informalizacao, eficiéncia,
agilidade, fluidez, confianca, liberdade e empreendedorismo.”
(2015, p. 21-23).

Em 24/9/2016 entrevistei Nathalia Leter, sommeliere de cha,
pesquisadora vocal e corporal e praticante de escritas sobre seu projeto
“Designers do Gosto”, que foi nomeado a partir do livro “O gosto como
experiéncia”, do filosofo italiano Nicola Perullo. Perguntei a ela porque
este nome e segue uma longa resposta, que nos guia nesta ultima
etapa de reflexao sobre o design como escrita também subjetiva:
“Ele diz assim: “o0 gosto ndao esta dado, nao esta pronto.” A gente nao
adqguire o gosto e acabou; eu gosto disso ou daquilo e acabou; o gosto
é uma tarefa: Taste is a task. E uma tarefa de formacao e transformacao
continua, ao longo de toda a nossa existéncia, pois esta relacionado
com a formacao da nossa subjetividade. Portanto, falar em gosto e
subjetividade € a mesma coisa”.

O Design €& a acao intencional sobre si, na composicao deste
corpo subjetivo e interacao continua e dinamica com os ambientes
gue a gente frequenta. Mais todos os elementos que compdem nossa
biosfera.

Design neste sentido € a competéncia que cada um tem
gue desenvolver - e ai a tarefa individual € esta - no sentido de se
responsabilizar pela construcao da producao da propria subjetividade
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e a aprender a se empoderar destes mecanismos de auto-manejo e
auto-regulacao.

O grande desafio do capitalismo contemporaneo é a producao
da propria subjetividade. Em um cenario no qual os poderes
micropoliticos determinam comportamentos e os modos de se
relacionar com a propria vida e 0sS proprios processos; determinam
campos pré-definidos e rigidos de atuacao, movimentacao e escolha;
como um gaiola de bringuedo gque ja é colocado para o ratinho ficar
entretido ali dentro.

O Design e essa maturacao desse sujeito; desta entidade que e
cada um de nos; no sentido de:

- Entender como estas forcas operam;

- Entender como eu me construo e me descontruo dentro
de tudo isso eu tenho;

O “Designers do Gosto” veio com essa proposta: proporcionar
esta experiéncia que € processual, que é particular, que nao esta
pronta e gque pode nos convidar a nos abrir a novas experiéncias e a
expandir nossas fronteiras; aquilo que eu penso gue eu gosto; o que
eu nao gosto; o que e que me faz gostar do que eu gosto? O que esta
sendo imposto de fora e o que vem de dentro? Qual € a minha vontade
legitima, auténtica? Como eu desenho este plano para minha vida?

Ou, pergunto eu, Daniela, vamos deixar a formacao do
nosso gosto na mao do design dos algoritmos que nos mostram,
frequentemente, o que eles estao programados para nos dizer que
gostamos?

Nao nos esquecemos da utilizacao do design na area dos
negocios:. Business Model Canvas, Design Thinking, metodos como o
KCP - Knowledge, Concept, Proposition, tambéem sao ferramentas para
a construcao de produtos tendo como ponto de partida o conceito do
design. A era da intencionalidade em relacao ao projeto transparecera
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cada vez mais atraves da forma - o design - do processo, seja ele de
qgual natureza for.

O que e preciso discutir cada vez mais, no contexto do que
apresentamos, € a éetica do projeto, ou seja, para que exatamente
servirao os conceitos materiais ou imateriais que tomarao forma atraves
do designer? Ou, nas palavras de Vyacheslav lvanov, que introduzem
a discussao da imprevisibilidade da cultura no livro postumo do
semioticista luri Lotman:

A auséncia de uma investigacao cientifica séria capaz de explicar
a natureza das aplicacdes potenciais e o potencial perigo (ou
a falta deles) de tais aplicacdes, torna essa moda tecnoldgica,
combinada com politicas pouco visiveis, potencialmente muito
prejudiciais (LOTMAN, 2013, p. 15, traducao nossa).

As aplicacdes potenciais na cultura hoje estao sendo projetadas,
coo ja afirmamos, pelas técnicas do design. E, se € o design que da
forma ao mundo, que mundo queremaos criar?
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