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Introdugao

O ecossistema mediatico esta em permanente evolugao,
verificando-se que o tempo de massificacao de cada
novo meio tem vindo a diminuir. Se no caso da impren-
sa esse periodo durou cerca de quatro séculos, para a
radio foram necessérios 40 anos, para a televisao demo-
rou 30, para a internet cerca de 20 e para o telemével

bastou uma década.

Esta aceleragao dos periodos de maturacéo reflectiu-se
nas relacoes entre os media. Se até determinado momen-
to eles tinham as fronteiras bem delimitadas entre si, com
o surgimento da internet estas fronteiras intermediaticas
tornaram-se mais ténues, dando lugar a um ecossistema
marcado pela convergéncia em vérios campos. Fusdes de
empresas em grandes grupos de media, contetdos cada
vez mais multimediaticos, necessidade de profissionais
multiplataforma e dificuldades dos media na interpreta-
¢@o de novos fenémenos, como a blogosfera ou as redes

sociais, alteraram para sempre o jornalismo.

Aunidade curricular (UC) de Webjornalismo, ministrada
no curso de Ciéncias da Comunicacao da Universidade
da Beira Interior, tem como principal objectivo prepa-
rar os estudantes para esta nova realidade mediatica,
pelo que os seus contetidos abordam a evolugao ocor-
rida nas ultimas trés décadas. Para apoiar o processo
de ensino-aprendizagem, ao longo dos anos foi recolhida
informacéo e desenvolvida investigagéo que apés compi-

lada e organizada deu origem a este manual.

Nota:
Este relatério foi escrito ao abrigo do antigo acordo ortogréfico.






1. 0 NOVO ECOSSISTEMA MEDIATICO

O conceito de ecossistema terd sido definido por Arthur
Tansley, em 1835, referindo-se a combinacao funcional
dos organismos vivos com o contexto ambiental em que
vivem. A partir desta defini¢do, as diversas variaveis
foram agrupadas em dois tipos de factores que interfe-
rem no equilibrio do ecossistema: os factores biGticos
referem-se aos seres vivos e as suas relacoes, sejam da
mesma espécie ou de espécies diferentes; ja os factores
abidticos estao relacionados com o meio ambiente e a

forma como ele é afetado pelas espécies.

Numa transposi¢do de conceitos para o campo da comu-
nicagdo, a Escola da Ecologia dos Media, fundada nos
trabalhos do canadiano de Marshal McLuhan (1962, 1968),
estuda os media como ambientes, analisando a estrutura,
o conteudo e a forma como eles influenciam as percep-
¢Oes, os sentimentos e os valores humanos (Scolari, 2010).
Apesar do prestigio de Mcluhan, a ecologia dos media s6
ganhou dimens@o tedrica com Neil Postman, que numa
conferéncia proferida no National Council of Teachers of
English, realizada em 1968, operacionalizou os fundamen-

tos em que assenta esta escola teérica.

E neste contexto teérico que Canavilhas (2011) procura
aprofundar o estudo da forma como os ambientes (os
media) tém a sua evolugédo condicionada pelos interes-
ses e prioridades dos humanos (audiéncia), por isso,
propoe trés factores em lugar dos dois considerados no
ecossistema bioldgico tradicional, integrando em cada

um deles as areas de investigagao em Comunicacao.

No caso dos factores bi6ticos (seres vivos e suas relacdes), a

transposic¢ao do conceito bioldgico é total e denominam-se



“factores intermediaticos” (meios de comunicacao e suas relagoes). Neste am-
bito podem ser integrados conceitos como a mediamorfose (Fidler, 1997) ou a

remediacao (Bolter & Grusin, 1999).

Fidler (1997) define mediamorfose como o processo de transformagéo que os
meios de comunicagéo sofrem em resultado das inovagdes tecnolégicas, da
concorréncia, das interacgoes sociais ou da necessidade de se adaptarem a
outras condi¢des. O autor salienta que os media néo devem ser estudados iso-
ladamente, mas sim no ambito das suas semelhancas e relacoes com os meios
antecessores, os atuais e os que virdo a seguir. O conceito proposto pelo Fidler
(1997) assenta em seis principios: coevolugéo/coexisténcia (os media coexistem
e evoluem dentro do sistema, influenciando-se mutuamente); metamorfose
(0os novos media ndo nascem espontaneamente, mas sim da adaptacao dos
anteriores para tentarem sobreviver; propagacdo (os novos media difun-
dem tragos dominantes dos anteriores através de cddigos); sobrevivéncia
(os media anteriores s6 conseguem resistir se conseguirem adaptar-se ou se
evoluirem); oportunidade e necessidades (0 sucesso de um novo media nao
depende apenas do mérito da tecnologia: devem existir igualmente oportuni-
dades e motivagoes sociais, econémicas e/ou politicas para o desenvolvimento
dessa tecnologia); e, por fim, adopgao tardia (as novas tecnologias mediaticas
demoram mais tempo do que o esperado para ser um sucesso comercial, ge-

ralmente uma geracgao desde o conceito até a massificagao).

Embora os dois tltimos principios se debrucem sobre as vertentes socioeco-
némica e tecnoldgica de contexto, no essencial sdo apresentados principios

relacionados com os novos meios e suas relagées no ecossistema.

No caso da remediacéo, os autores Bolter e Grusin (1999) recuperam um
conceito ja usado por Levinson (1997), integrando-o numa trilogia (imedia-
cdo, hipermediagao, remediacéo) que procura explicar o funcionamento dos
novos media. Segundo os autores, na imediagéo (ou transparéncia) o obser-
vador nao percebe a existéncia do media e acredita estar na presenca dos
objectos ou da sua representacao, enquanto na hipermediacéo o media faz-
-se visivel e o observador tem plena consciéncia da sua existéncia enquanto

intermediador com o objecto.

12 Manual de Jornalismo na Web



Bolter e Grusin (1999) defendem que toda a mediagao conduz a uma hiper-
mediacdo e é da dialéctica entre estes dois conceitos que nasce o terceiro —a
remediagéo - a forma como os novos media alteram anteriores para adquiri-

rem caracteristicas proprias.

Assim, no campo dos “factores intermediaticos” podem ser incluidos os es-
tudos sobre as caracteristicas dos meios (organizacdo, modelos econémicos,
etc), mas também estudos sobre linguagens e narrativas, areas que nas ul-
timas duas décadas registaram grandes alteracoes devido ao aparecimento
de novos meios e novas plataformas com caracteristica muito diferenciadas

dOS seus antecessores

No caso dos factores abidticos (ambientes) torna-se necessério fazer uma
subdivis@o para reforcar a drea menos estudada na Ecologia dos media: a

forma como os humanos influenciam os ambientes (media).

No primeiro nivel propoe-se a denominacao de “factores contextuais” para
incluir tudo o que esta relacionado com o espaco e o tempo de consumo
dos media, algo fundamental tendo em consideragao uma sociedade liquida
(Bauman, 2000) caracterizada pela mobilidade, com todas as repercussoes
que essa situagao tem no campo da comunicagao social. Novas caracteristi-
cas dos media méveis, como a locabilidade e a nivelabilidade (Palacios, et al,

2015), por exemplo, enquadram-se neste campo de investigacao.

Por locabilidade entende-se a capacidade de usar um sistema de locali-
zacdo (ex: GPS) para adequar a oferta de informacao ao utilizador de um
dispositivo, pelo que a existéncia deste tipo de sensores possibilita a oferta
de informacao mais personalizada, em fungéo do local onde esse encon-
tra o consumidor. No caso da nivelabilidade, falamos da possibilidade de
condicionar a oferta informativa ao uso do acelerémetro existente nos dis-
positivos méveis, um sensor que identifica a inclinacdo e a sua posi¢ao (ao
alto ou deitado). Em ambos os casos temos sensores que podem influenciar
o tipo de formato, tal como foi referido nos factores intermediaticos, mas
neste caso interessa a adequacao dos conteudos ao local e hora de consumo,

e ndo as linguagens usadas. Por isso, a estas duas caracteristicas derivadas
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de novos sensores existentes nos smartphones acrescentamos ainda uma
outra possibilidade que, desde sempre, existiu nos telefones méveis: o relé-
gio. Também ele pode ser usado na oferta de contetidos em contexto para
explorar uma das potencialidades dos dispositivos méveis - a personalizacéo
— com todas as vantagens e desvantagens que dai podem resultar, como se
vera mais adiante. Neste campo podem ser incluidos os estudos sobre as
alteragdes nos ritmos de producéo e distribuigdo, mas também tudo o que
esteja relacionado com os novos formatos e as suas caracteristicas de adap-

tacdo aos utilizadores.

Restam os factores “tecno-ambientais”, integrando-se aqui tudo o que esta
ligado com o ambiente de consumo em termos de interfaces, ou seja, os
elementos de contacto entre os media e os consumidores. Incluem-se aqui
os artefactos exteriores aos dispositivos, como os comandos a distancia ou
os ratos, mas também os ecras técteis, as apps e um vasto conjunto de sen-
sores que levaram ao aparecimento de novas caracteristicas nos contetdos,

como a tactibilidade e a opticabilidade (Palacios, et al, 2015).

Por tactibilidade entende-se a possibilidade de interagir com um dispositivo
através do toque num ecra sensivel (touchscreen), sendo possivel desenca-
dear acgoes ou alterar objectos virtuais. Trata-se, por isso, de uma forma
avancada de interactividade, que anteriormente era facilitada pelo rato. Ja a
opticabilidade refere-se ao uso da camara digital para interagir com objec-
tos para desencadear acg¢oes, sendo sobretudo usada na leitura de c6digos
QR ou para consumo de contetidos de realidade virtual nos seus mais diver-
sos formatos. Este campo estuda tudo o que tem a ver com interactividade e

usabilidade, seja nos dispositivos ou nos préprios contetdos.

Os trés factores propostos pretendem ser uma grelha de analise que aju-
de na tarefa de estudar um fenémeno em permanente renovagao, como é
a comunicacdo. Dispositivos como os Google Glass ou plataformas como o
Second Life, sao exemplos de tecnologias cujo ciclo de vida foi tao curto que
se tornou dificil estuda-las, pelo que este tipo de ferramentas padronizadas

pode facilitar a homogeneizar os estudos. Quando o Metaverso parece ser
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“the next big thing”, perceber as razoes por tras dos insucessos de algumas
tecnologias anteriores pode ajudar a antecipar problemas com as inovagoes

que agora despontam.

O estudo destes fenémenos é importante porque, nas tltimas décadas, regis-
tou-se uma enorme aceleragao no ritmo da evolugao tecnolégica. Esta situacéo
permitiu levar as noticias cada vez mais longe, mais rapido e a mais consu-
midores, mas influenciou igualmente a forma como se faz jornalismo, com
impactos nas empresas e na profissao. Estudar esta actividade é fundamental
porque o jornalismo é essencial para o bom funcionamento das democracias
(McNair, 2009), pois o seu produto (noticias, reportagens, opiniao) oferece aos
cidadaos as informacgoes essenciais para entenderem o mundo e fazerem es-

colhas politicas quando sao chamados a votar (Schudson, 2018).

Estudar o ecossistema mediatico a luz das mais recentes alteragoes é impor-
tante, mas para se perceber o seu funcionamento é fundamental conhecer o
passado, sobretudo porque a dindmica actual contrasta com o longo periodo

de equilibrio vivido durante séculos.

Tudo comegou com a imprensa, o meio com o maior periodo de maturacéao
e massificacdo. E possivel situar o inicio do processo na Acta Diurna, do sé-
culo I, mas é verdadeiramente com a inven¢éo da prensa de Gutenberg, no
séc. XV, que a imprensa ganha velocidade de producéo e de disseminagao.
Com a Revolugéo Industrial, no séc. XVIII, a sociedade evolui, a importan-
cia da informaga@o aumentou e a politica passou a ver a imprensa como um
elemento fundamental para chegar ao poder. O valor social da imprensa
cresceu exponencialmente, o que lhe permitiu ganhar o poder de influenciar
as politicas publicas e conquistar prestigio junto da populacédo. O posterior
surgimento de novas tecnologias, como o telégrafo ou o linétipo, o desen-
volvimento dos meios de transporte e o aumento da literacia, contribuiram
para a massificacao da imprensa, completando-se assim o ciclo de consoli-

dacao que demorou 400 anos (Jeanneney, 1996).

Com o meio seguinte — a radio - o tempo de massifica¢ao diminuiu. Embora

a origem remonte a criacdo da teoria das ondas electromagnéticas, em 1864,
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por James Maxwell, s6 30 anos depois Guglielmo Marconi conseguiu fazer
uma transmissao sem fios (TSF), e foi ja no século XX, mais precisamente
em 1906, que Lee de Forest inventou o triodo, permitindo a reconstitui¢ao
da voz nos receptores. Estava dado o grande salto qualitativo que permitiu,
quatro anos depois, transmitir um concerto de Caruso para receptores si-
tuados num raio de 20 quilémetros. E também este entusiasta da radio que,
em 1916, transmite o que se considera ser o primeiro servigo noticioso, um
momento marcante para o jornalismo radiofénico. Quatro anos depois acon-
tece a primeira emisséo regular (KDKA), iniciando-se assim um percurso
marcado por constantes inovacdes técnicas. Os gravadores de bobines, nos
anos 30, permitiram a liberta¢ao do direto, a frequéncia modelada (FM),
nos anos 40, melhorou a qualidade do som, e os transistores, na década de
50, permitiram a miniaturizacdo dos receptores e a massificacao da radio
nos anos 60, completando, assim, um ciclo de 40 anos desde a data da pri-

meira emissao regular.

O tempo de massificacdo da televisao foi ainda menor e, neste caso, tudo
comecou em paralelo com o desenvolvimento da radio, havendo algumas
particularidades técnicas comuns. Os sistemas mecanicos de transmissao
de imagens comecaram a surgir nos anos 20 do século passado, registan-
do-se a primeira emisséo transatlantica em 1928. No ano de 1936 nasceu a
primeira estacgao de televisdo com emissoes regulares (BBC), mas o esta-
belecimento de normas relacionadas com a defini¢do da imagem atrasou o
desenvolvimento do meio até a década de 50, momento em que surgiram os
primeiros sistemas de gravacao, tal como tinha acontecido na radio. Na dé-
cada seguinte, nasceram as emissdes a cores e, nos anos 70, as economias
de escala permitiram o embaratecimento dos aparelhos de recep¢ao, o que
levou a massificagao da televisao, cerca de 30 anos ap6s a generalizacao das

emissoes regulares.

Tal como na radio, o ponto de partida na histéria da internet é um traba-
lho tedrico, neste caso um ensaio publicado na Atlantic Montlhy, em 1945. O
autor, Vannevar Bush, descreveu um dispositivo onde seria possivel arqui-

var informacao, propondo ainda um sistema mecénico para recuperar essa
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informacao. Passariam mais de duas décadas até surgirem os primeiros de-
senvolvimentos técnicos, como a ligacdo de dois computadores através de
um Interphase Message Processor e o nascimento da primeira rede de compu-
tadores, a ArpaNet, ainda que de acesso restrito. Na década seguinte foram
dados passos importantes para a evolucdo da internet, mas sao omitidos
nesta introducdo porque serao desenvolvidos no ponto seguinte. Retoma-
se a histéria em 1991, ano em que nasceu a World Wide Web, lancada por
Tim Berner-Lee e Robert Cailliau, do CERN. A partir deste ponto, a internet
iniciou o seu percurso de sucesso, com o langamento dos browsers que faci-
litaram a navegac@o na Web e, com eles, os servigos de webmail, os motores
de busca e os servigos de comércio eletrénico. O surgimento das empresas
fornecedoras de dados ao priblico (ISPs) e a crescente venda de computadores
massificou o meio, completando-se assim um ciclo de 20 anos, entre 1990 e

2010, ano em que a taxa de penetragao atingiu os 30% da populagdo mundial.

O mais recente meio de comunicagéo é o telemoével, que comegou por ser
um dispositivo de comunicacéo interpessoal, mas acabou por se transfor-
mar num meio de comunicacéo social ao atingir a versao smartphone. As
primeiras ideias sobre a possibilidade da comunica¢do mével comegaram
nos anos 20, mas s6 depois da II Grande Guerra os laboratérios Bell se de-
dicaram ao seu desenvolvimento. Em 1973, Martin Cooper, da Motorola,
fez a primeira chamada a partir de um dispositivo mével experimental, po-
rém, s6 no fim dessa década o Japao comecou a comercializar este tipo de
aparelhos. Por essa altura, as redes eram analdgicas e as baterias pouco
duradouras limitavam o uso destes equipamentos. Por isso, foi preciso es-
perar mais uma década até que, ja nos anos 90, as baterias de ides de litio
permitiram uma maior autonomia. Nesta dltima década do século XX e ini-
cio do novo século, os terminais serviam sobretudo para falar e enviar SMS,
tendo comegado a surgir modelos com novas fungdes até ai desempenhadas
por outros dispositivos, como camaras fotogréficas e de filmar, agendas ou
computadores, por exemplo. O verdadeiro tiro de partida para o sucesso do
chamado 7° media (Ahonen, 2008) ocorreu com o langamento do iPhone e

do seu sistema i0S, em 2007, logo seguido da Samsung e de outras marcas
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com o sistema Android: a partir deste momento, as vendas de smartphones
dispararam, com o meio a atingir taxas de crescimento que levaram a sua

massificacdo em cerca de 10 anos.

1.1 Breve historia da internet

O jornalismo sempre foi condicionado pelas caracteristicas do meio que lhe
serve de plataforma. Um acontecimento relevante para um jornal pode nao
ter lugar no alinhamento de um telejornal porque nao existem imagens, por
exemplo. Se ao jornal basta a descri¢ao do acontecimento, a televisao preci-
sa de imagética para “pintar a voz-off”'. Por isso, conhecer os meios e a sua
histéria é essencial para se perceber o respectivo processo de produgao,
sobretudo no que diz respeito as linguagens e narrativas, mas também as

formas de distribuicéo dos conteidos, como veremos mais adiante.

No caso da internet, as bases teéricas foram descritas por Vannevar Bush no
artigo “As we may think”, publicado em 1945 na Atlantic Montly’. Nesse ensaio,
o autor descreve o Memex, uma maquina que permitiria arquivar informagao

e fazer a sua recuperacao através de um sistema mecanico (fig. 1).

Figura 1: o Memex desenhado por Vannevar Bush

1. Processo de edi¢ao em que o jornalista insere imagens sobre a leitura do texto da noticia.
2. http://www.theatlantic.com/magazine/archive/1945/07/as-we-may-think/303881/
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O sistema de arquivo baseava-se na associagao entre os objectos e a sua
descricéo, seguindo-se a gravacdo dessa informagdo num microfilme e o
seu arquivo para uma futura recuperacéo. O sistema de arquivo funcionava
por analogia com a memdria humana, ao associar a informacao recolhida a
outras que partilhavam alguma caracteristica comum. A ideia foi recupera-
da por Theodor Nelson, em 1965, na apresentacgao do Xanadu Project, actual
Transquoter, tendo introduzido o conceito de Hipertexto, um elemento fun-

damental para a navegacao na Web.

Na década seguinte, o governo norte-americano criou a ARPA - Advanced
Research Project Agency para responder aos avangos russos no campo da
investigacao ligado ao espaco, mas o nascimento da NASA obrigou a ARPA
a reorientar a sua missao, dedicando-se a area da informatica gragas aos
equipamentos oferecidos pelos militares (Almeida, 2005). Uma das primei-
ras missoes da ARPA foi criar um sistema de comunicacdo que permitisse
o desenvolvimento de redes de investigacdo onde os cientistas pudessem

interagir e trocar dados a distancia.

O interesse pelo trabalho em rede usando o potencial dos computadores
aumentou ao longo da década 60, tendo sido dados passos importantes. Em
1964, a RAND Corporation propos os principios da rede, e em 1969 Leonard
Kleinrock efetuou a ligagéo entre dois computadores a distancia através do
Interphase Message Processor, o antecessor do actual router. Este passo foi
fundamental para que as mensagens dentro da rede chegassem ao destino
em boas condi¢des, independentemente dos problemas existentes no per-
curso e das diferencas entre os computadores e os programas usados por

emissores e receptores.

Na sequéncia destes avangos, no final da década a ARPA conseguiu final-
mente o seu objectivo de construir a primeira rede (NET), ligando quatro
universidades através de linha telefénica. A ARPANET permitia a troca de
mensagens e as discussoes entre a comunidade cientifica, tendo obtido um
sucesso tao grande que os militares recuperaram o projecto, acrescentando
um D de “Defense” ao nome original (DARPANET).
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Este éxito mostrou que era necessério desenvolver uma rede semelhante
para servir as necessidades da sociedade civil, ligando as universidades a
outras institui¢coes publicas (Almeida, 2005), porém nos anos seguintes
continuaram a nascer redes especificas, aprofundando o problema da in-
teroperacionalidade. Em 1974, Vinton Cerf e Robert Kahn publicaram o
protocolo TCP/IP, uma espécie de esperanto que permitiria o didlogo entre
todos os computadores e, em 1977, colocaram o projecto em pratica ao con-
seguirem ligar as trés maiores redes existentes nesse momento. Para alguns
autores, este é o verdadeiro nascimento da internet uma vez que resolveu o

problema da ligacéo entre as vérias redes existentes (Almeida, 2005).

Solucionada a questdao da comunicacdo a distancia gracas aos protoco-
los universais, a actividade online ganhou uma nova dinamica, e a partir
desse momento tornou-se evidente a necessidade de organizar o novo es-
paco virtual. Com esse objectivo, em 1984 foi introduzido o DNS (Domain
Name System), situa¢@o que permitiu organizar o ciberespago em dominios
e subdominios. Embora fossem usadas sobretudo no seio da comunidade
cientifica, as redes comegaram a expandir-se em todo mundo, ganhando

uma dimensao global e despertando o interesse dos utilizadores comuns.

No caso de Portugal, o processo inicial foi conduzido por um grupo origina-
rio das universidades denominado PUUG - Portuguese Unix Users Group, ao
qual sucedeu a FCCN (Fundag@o de Calculo Cientifico Nacional), mais tarde
integrada na FCT (Fundag@o para a Ciéncia e Tecnologia) como unidade de
computacéo cientifica. A meio da década de 80, alguns investigadores uni-
versitdrios ja usavam a internet, mas apenas para consultas documentais
em universidades estrangeiras. S6 a partir de 1991 o seu uso se generalizou
(Almeida, 2005), mas ainda em grupos muito restritos. Actualmente, a FCT
continua a ser responsavel pela rede que liga todas as universidades, a Rede
da Comunidade Cientifica Nacional (RCCN).

Nos Estados Unidos da América, no final da década de 80 a infra-estrutura
atingiu uma relativa estabilidade para a época e, por isso, comecou a fase da

comercializagao dos acessos a internet. Em 1989, a Quantum inaugurou o
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servico América Online para computadores Apple/Macintosh e, a partir deste
momento, os Internet Service Providers (ISP) comecaram a surgir um pouco

por todo o0 mundo®.

O grande contributo para a massificagéo da internet aconteceu no dia 6 de
agosto de 1991, no CERN, quando Tim Berner-Lee e Robert Cailliau lanca-
ram o primeiro site, dando assim a conhecer a World Wide Web. O trabalho
comecou em 1980, ano em que Berner-Lee escreveu o programa “Enquire-
Within-Upon-Everything” que permitia estabelecer ligacdes entre dois nés de
informacéo. Nove anos depois, o cientista publicou o relatério “Information
management: a proposal™, que circulou internamente no CERN, e em 1990
desenvolve um editor e um navegador grafico para o NEXTStep, o sistema do
potente computador NEXT adquirido, nesse ano, pelo CERN (Mora, 2002). O
tltimo passo foi dado em novembro desse ano quando Berner-Lee instalou

o primeiro servidor Web e criou a primeira pagina.

Seguiram-se dois passos importantes para que a WWW chegasse ao que é
hoje. Em 1991, o CERN organizou um seminario sobre a Web e tornou pu-
blicos os cédigos do primeiro navegador e, em 1993, o CERN informou que
a tecnologia WWW podia ser usada gratuitamente por qualquer pessoa. Na

sequéncia destes dois momentos, os desafios passaram para o lado da usa-

bilidade e da velocidade.

Em 1993, Marc Andreessen e Eric Bina lan(;aram 0 Mosaic, o primeiro na-
vegador (browser), mas devido a problemas legais foram obrigados a fundar
uma nova empresa. No ano seguinte lancaram o Netscape, um browser gra-
fico semelhante aos atuais que veio facilitar as formas de explorar a Web.
Até ai, a navegacao fazia-se por comandos, o que dificultava a actividade a

utilizadores sem conhecimentos de informatica (figura 2).

3. Em Portugal, o primeiro ISP iniciou actividade em 1994.
4. http://www.w3.org/History/1989/proposal.html
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Figura 2: Navegacdo por comandos (esq?) e Netscape (dta) (autoria: ZDNet)
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O Internet Explorer, da Microsoft, s6 nasceu em 1995, mas acabou por destro-
nar o Netscape da lideranca por estar incluido no sistema Windows. Devido
a esta situag@o, a empresa proprietaria do Netscape processou a Microsoft
por considerar que a dona do sistema operativo lider do mercado estava a
impor um navegador aos utilizadores. O processo demorou tantos anos nos
tribunais que a empresa nao resistiu e acabou por fornecer os seus cédigos

a Mozilla, empresa proprietaria do actual browser Firefox.

Com uma navegacdo mais intuitiva e mais rapida, faltavam contetdos e ser-
vigos para atrair os utilizadores para a Web. E a resposta foi imediata: se em
1995 existiam apenas 23.500 websites disponiveis, em 2000 eram ja mais de
17 milhdes®. Este aumento da quantidade de informacéo disponivel na Web
dificultou a procura de conhecimento, por isso rapidamente se tornou neces-

sario identificar formas de guiar a navegacéo e de organizar esta informacao.

A resposta foram os motores de busca, servidores globais de servigos de

pesquisa na internet dos quais se falara mais adiante.

Desde os primeiros anos, o sucesso da Web ficou também ligado ao comércio
eletrénico. Em 1995 nasceu a Amazon, uma livraria online que evolui até se trans-
formar numa das multinacionais de tecnologia mais valiosas do mundo. Nesse
mesmo ano, o langamento do eBay testou um conceito que veio a revelar-se um
sucesso e a replicar-se: a possibilidade de os utilizadores se transformarem
também em vendedores de produtos ou servicos a escala global, sem qualquer

investimento em tecnologias e com poucos conhecimentos de informatica.

5. NetCraft and Internet Live Stats
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Com a Web em plena expansdo comegaram a surgir servicos que se tor-
naram igualmente num factor de atracgao para os utilizadores. Um deles
foi o correio eletronico, algo que ja existia, mas em versdes de reduzida
usabilidade. Em 1986, o Hotmail resolveu este problema com a criacéo de
um sistema de webmail que acrescentou facilidade e velocidade a troca de

mensagens através da internet e trouxe mais utilizadores para o novo meio.

Em paralelo com a crescente oferta de servicos, as tecnologias associadas
a producéo de contetidos também evoluiram. As enfadonhas paginas esté-
ticas ou animadas com GIFs comegaram a ser substituidas por contetidos
mais apelativos e interactivos, o que despertou o interesse da presenca na
Web. Em 1996, a Adobe, lider no campo das ferramentas de autor, langou o
Flash, revolucionando a producéo de contetidos e iniciando uma nova era no

design para a Web.

Em 1997 surgiram os blogues, paginas Web compostas por textos (posts) orde-
nados cronologicamente, com os maisrecentes em destaque. O primeiro post’
tera sido publicado em 1997, iniciando-se um caminho que teve mais dois
momentos importantes: no dia 23 de agosto de 1999 nasceu o Blogger’, uma
ferramenta amigavel para a publicacdo de conteidos e, um ano depois, a
Pyra lancou o Blogspot®, um servigo gratuito de alojamento desses conteu-
dos. Nascia assim uma plataforma que atraiu milhoes de utilizadores, quer
para publicagdo dos seus préoprios contetdos quer para consulta, uma vez
que nasceram espacos informativos de especialidade que cobriam temas até
ai sem interesse para a imprensa. Para além disso, o facto de estes blogues
permitirem comentarios levou ainda a criacao de comunidades de interes-

ses que viriam a despertar a aten¢ao dos jornais, como se vera mais adiante.

Pouco tempo depois, mais precisamente em 2001, teve lugar outro mo-
mento marcante na histéria da internet: Jimmy Wales e Larry Sanger

langaram a Wikipedia. A plataforma era uma evolucéo do projecto original

6. http://archive.scripting.com/1997/04/01
7. http://www.blogger.com
8. http://www.blogspot.com
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de Wales, a Nupedia, mas agora com a tecnologia wiki desenvolvida por
Ward Cunningham na sua WikiWikiWeb. Embora a ideia base fosse a mes-
ma — a disponibiliza¢do de uma enciclopédia de acesso gratuito - no caso da
Nupedia, o processo de producao estava entregue a editores especializados,
enquanto na Wikipedia a elaboracéo dos conteidos era feita pelos utiliza-
dores, acelerando todo o processo de produgéo e aprovacéo. A diferenca é
significativa: no final do primeiro ano, a Nupedia tinha apenas 21 artigos
aprovados, enquanto no mesmo periodo a Wikipedia ja oferecia 18 mil arti-
gos. A quantidade de informagcéo disponibilizada, bem como a variedade de
linguas em que isso ocorreu, justificou o sucesso do projecto. Curiosamente,
anos mais tarde a Wikipedia foi obrigada a recuperar a ideia original para
controlar a qualidade da informagcao publicada. A criagéo de muitas paginas
falsas ou de qualidade questionavel levou os promotores a criar uma figura,
os chamados wikipedistas, que s@o voluntarios cuja missao é controlar a

qualidade e veracidade da informagcéo disponibilizada.

O sucesso dos blogues e das wikis, ambas plataformas que abriram o es-
paco informativo aos utilizadores, levou O’Reilly (2007) a langar o conceito
de Web 2.0, referindo-se ao conjunto de aplicagées Web que possibilitam a

participac@o dos utilizadores na criagao e distribui¢do de contetidos.

Pela sua propria natureza de diario pessoal, a blogosfera desempenhou
um papel importante na reconfiguracédo do panorama mediatico, nomea-
damente na cria¢ao de uma nova centralidade: de um sistema tipicamente
mediacéntrico (Motta, 2005), em que os media tradicionais dominavam
todo o fluxo informativo, passou-se para um sistema descentralizado, com
os utilizadores a terem uma grande influéncia na produgao e na distribuicao

de informacao.

A nova dinamica no ciberespaco é visivel no crescimento do nimero de si-
tes. De 17 milh6es em 2000, a oferta cresceu para 64 milhdes em 2005, 207
milhdes em 2010 e 863 milhoes de sites em 2015°.

9. NetCraft and Internet Live Stats
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Figura 3: Crescimento do numero de websites no mundo (autoria: WWP)
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Esta dinamica foi antecipada pelo Digital Equipment Corporation’s Network
Systems Laboratory, que, em 1995, tinha langado um motor de busca global.
Com um sistema de rastreamento e indexacdo mais répido, o Altavista tor-
nou-se na referéncia mundial e dominou o mercado durante alguns anos. Em
1998, e apos dois anos de testes, Larry Page e Sergey Brin lancaram oficial-
mente o Google e este novo motor, que aprimorou as técnicas de rastreamento
e indexacdo ja conhecidas, rapidamente se tornou lider do mercado. Para
além de melhorar algumas caracteristicas de outros motores, o algoritmo da
Google acrescentou o page ranking e uma variedade de formas de pesquisa
inovadoras que, em conjunto com o seu modelo econémico, o tornaram numa

das empresas tecnoldgicas mais poderosas da actualidade.

Figura 4: Altavista (esq.) e Google na sua primeira versao (dta.)

Google!

AltaVista

| The mont prerrtal and el geite 1 he et

1 quastion. Or Tanguage e T BT S
SearchFor & v Pupr © mapen © Ve © e Seich ity Srapch e et i Kol
[ (el memanm et —
Esarryle bagin® (otgte Bt ] [FrBeringiciy ]
ALTAETA CHANNELS - by A1yvisia B T T Tr—
Entortarment
FREE INTERMET ACCESS - [ Sigpirt USEFIR TOOLS SamibyFite . Trarcitn et S
i Do - Pcgis Evutie . Wit - Uit (s s S ok
DmmcToRy ALTAVETAMGHLIGHTS iy Eogvy
Diggmani PoWER SEARCH
* B rhan Ayt 100%.
fomssios § aris Copmp § 9 O e
=T et Dioree

Jodo Canavilhas 25



Apés este sucesso, a Google langou novas plataformas e ferramentas,
como o Google News (2002), o Gmail (2004), o Google Maps (2005) ou o na-
vegador Google Chrome (2008) e foi adquirindo tecnolégicas emergentes,
denominando-se actualmente Alphabet Inc. e sendo uma das marcas mais

valiosas do mundo.

O ano de 2004 é uma referéncia pelo lancamento do Gmail, que destronou
o Hotmail da lideranca dos servigos de webmail, mas também porque Mark
Elliot Zuckerberg langou o Facebook. Esta rede social transformou a sua em-
presa-mae noutra das maiores tecnolégicas da actualidade e, gragas ao seu
poder econémico, adquiriu outras redes, como o Instagram ou o WhatsApp,
entre outras. Em 2021, a empresa passou a chamar-se Meta, sendo a grande

rival da Alphabet inc.

A partir deste ano, a revolucao da Web 2.0 (O"Reilly, 2004) ganhou veloci-
dade, com o surgimento de novas plataformas e ferramentas participativas
que permitiram ao jornalismo dar um salto qualitativo. Plataformas como o
Flickr (repositério de fotos — 2004), o Youtube (repositério de videos - 2005)
ou o Twitter (microblogue — 2006), s6 para citar alguns exemplos, permi-
tiram explorar novas fontes de noticias, usar novas narrativas e estreitar

relagdes com os consumidores.

Do outro lado, os utilizadores ganharam novas formas de interagir entre
si e, sobretudo, passaram a ter um acesso direto a espagos informativos
descentralizados onde passaram a encontrar informacéo de nicho e a con-
tribuir com conteddos préprios, criando-se comunidades de interesses que

até af s6 existiam nos newsgroups.

O movimento Web 2.0 popularizou ainda mais o ciberespaco e colocou a internet
como elemento central da sociedade contemporanea que, por for¢a da platafor-

mizacdo, criou uma gigantesca dependéncia social em relacéo a internet.

Embora a palavra internet seja muitas vezes usada como sin6nimo de Web,
no ponto anterior pudemos verificar que a primeira é muito anterior a se-

gunda. Enquanto a internet é uma rede mundial de comunicag¢do composta
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por hardware e software, a Web é apenas um dos seus servigos, tal como o

correio eletrénico (e-mail), o ftp e outros (ver figura 5).

Figura 5: Funcionamento da internet (autoria: Vahid Dejwakh, 2020)
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Ao longo dos anos, a maioria dos servicos foi webizada para facilitar a vida
aos utilizadores: gracas a interfaces amigas baseadas no WYSIWYG (What
You See Is What You Get), a interac¢do homem-maquina simplificou-se, nor-
malizando um conjunto de procedimentos que anteriormente diferiam de
uns servigos para outros. Estas plataformas facilitaram igualmente a vida
aos profissionais do jornalismo, que passaram a ter ao seu dispor novas tec-

nologias sem necessidade de grandes investimentos por parte das empresas.

1.2 Internet e Jornalismo: mudangas na produgao,
na distribuicao e no consumo

O nascimento de um novo meio — a Web — cedo atraiu a aten¢ao das empre-

sas jornalisticas. Se nos primeiros tempos os meios se limitaram a transpor
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as suas versoes tradicionais para a Web, o chamado shovelware (Bardoel,
2002), a partir de um determinado momento perceberam que existiam ra-

z0es para apostarem no novo meio.

Os primeiros a perceber a importancia de ter uma presenca na Web foram
os jornais, em parte porque ja tinham contetdos (textos e fotos) prontos
para publicacdo sem necessidade de adaptagao, mas também porque apds
o fecho sobrava informacao. Esta foi, alids, uma das quatro razdes que leva-
ram os jornais a apostar em versoes online (Dias Noci & Meso, 1999), pois
desta forma evitavam perder a informacéao que nao entrava no papel devido

a limitagdes de espaco ou por ter chegado a redacgéo apés o fecho da edigéo.

Uma segunda razao foi a perda de leitores dos jornais, situa¢do que perma-
nece até aos dias de hoje. Curiosamente, ao procurarem na Web os leitores
perdidos no papel, os jornais s6 pioraram a situagéao, pois comegaram por
oferecer gratuitamente os seus contetidos. Com um acesso global, imediato
e gratuito a informacao, muitos leitores deixaram de comprar jornais e a cri-
se da imprensa em papel agravou-se. Para solucionar o problema, os jornais
introduziram o pagamento dos acessos, mas os consumidores ja estavam
habituados a informacéo gratuita e a adesao foi muito baixa. O aparecimen-
to das redes sociais e o desenvolvimento de servigos gratuitos de noticias,
como o Google News, aprofundaram ainda mais a crise da imprensa, que s6
muito recentemente, sobretudo apés a pandemia de COVID-19, comegou a

recuperar assinantes, agora sim, pela via do online.

A terceira razao para a aposta da imprensa na Web foi a fuga da publicidade
para a televisdo (Dias Noci & Meso, 1999), o meio mais poderoso na época.
O aparecimento dos canais privados na Europa, a partir dos anos 80, (em
Portugal s6 ocorreu na década seguinte) trouxe mais concorréncia e mais
oferta de servigos publicitérios. Com as audiéncias televisivas em cresci-
mento e o nimero de leitores em queda, as empresas optaram por investir
mais nas televisoes, o que reduziu drasticamente a publicidade nos jornais,

a sua principal fonte de receitas.
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Por fim, a quarta razao identificada por Dias Noci e Meso (1999) foi a
necessidade de diversificar a actividade empresarial das empresas de co-
municagao, ou seja, a ideia de que este novo meio abriria novos mercados
até af inexplorados. Apesar do potencial que se antecipava, a monetizac¢ao
do jornalismo online continua a ser uma promessa nao cumprida para a

maioria das publicagGes online.

As versoes Web dos meios de comunicagéo obrigaram as empresas a fazer
alteracdes nos seus processos de produgao. No caso dos jornais em papel,
as alteragoes iniciais foram menos significativas porque a matéria-prima
era muito semelhante, mas para as radios e televisoes a situagao foi mais
complexa e obrigou a introduzir mudangas significativas nas vérias fases do
processo de producao de noticias. Estas diferencas estao relacionadas com

as caracteristicas de cada um dos meios de comunicacéo.

Kaye e Medoff (2001) defendem a existéncia de cinco atributos que diferen-
ciam os meios e que afectam as diferentes fases no processo jornalistico.
O primeiro é a “audiéncia”, com os autores a identificarem trés variaveis:
dimenséao, homogeneidade e localizacdo. Comparando com os restantes
media, a Web tem uma audiéncia maior, localizada em todo o planeta e,
por isso mesmo, mais heterogénea. Esta particularidade é uma das grandes
vantagens do jornalismo na Web, porque lhe disponibiliza um mercado de
massas maior do que qualquer outro meio, abrindo ainda a possibilidade
de explorar nichos informativos de enorme potencial. Estas duas hip6teses
impactam tanto a producéo como a distribui¢do, uma vez que passa a ser
possivel trabalhar com publicos amplos e heterogéneos, como a TV e a ra-
dio, mas também com publicos restritos e homogéneos, com a possibilidade

de segmentar até ao limite da personalizacao.

O segundo atributo é o “tempo”, algo que se reflecte na emisséo/recepgao.
Tal como ocorre com a actual televiséo, o jornalismo na Web pode ter um
consumo sincrénico ou nao sincroénico, isto é, o consumo pode acontecer

em simultdneo com a emissdo, mas pode igualmente ser assincrono, tal
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como na imprensa. No caso da Web, a sincronia permitiu a criagao de novos
formatos, como os live blogs, que tém sido muito usados em acontecimentos

de ultima hora.

O terceiro atributo é a “forma de apresentacao e distribui¢ao”, e neste cam-
po entra-se na area das narrativas e das linguagens jornalisticas. Se a radio
diz, o jornal explica e a televisdo mostra, o jornalismo da Web pode usar es-
tas linguagens na sua forma original, o shovelware anteriormente referido,
mas pode igualmente combina-las, gerando novas narrativas que alteram o

processo de producéo e as formas de distribuicao.

O quarto atributo é a “distancia” e tem duas variaveis: o tempo de distribui¢cao
e as limitagGes técnicas que lhe estdo associadas devido as caracteristicas
dos meios. Ao longo da histéria, a distancia sempre foi um dos maiores
obstaculos a expansao da imprensa, sobretudo devido as dificuldades para
fazer chegar os jornais aos locais de venda. Mesmo a radio e a televisao,
que usavam as ondas hertzianas para a sua difuséo, tinham limita¢goes em
termos de cobertura, algo que os satélites resolveram, mas com custos ele-
vados. A internet permitiu a todos os media uma presenca global a custos

reduzidos, anulando a importancia da distancia no processo de distribuigao.

Por fim, o quinto atributo de diferenciagao é o “armazenamento”, que pode
ser digital ou analégico, e tornou-se irrelevante para distinguir os meios,
uma vez que actualmente os arquivos sao digitais. Os jornais, que comega-
ram por ser armazenados em papel e, mais tarde, em microfilme, sao hoje
arquivados de forma digital, tal como acontece com a radio e a televisao, que

passaram da fita analdgica para dados guardados em servidores.

Analisando este conjunto de atributos percebe-se que a Web se diferen-
cia claramente dos media anteriores. Com narrativas proprias e originais,
distribuidas em tempo real para uma audiéncia glocal (global + local), o
jornalismo na Web é uma especialidade distinta desta actividade, com ca-

racteristicas préprias que serao abordadas nos capitulos seguintes.

Para além das alteracdes para o jornalismo enquanto actividade, a Web

alterou igualmente o jornalismo como profissao. Desde logo, porque os
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jornalistas deixaram de ter uma s6 funcao (redator, fotografo, repérter de
imagem, editor, etc) desenvolvida num tnico meio (imprensa, radio, tv),
para desempenharem varias fun¢ées em varios media, nomeadamente pro-
duzindo para as versdes online dos seus empregadores. Estas alteracoes

serao analisadas em profundidade no capitulo 3.

1.3 Jornalismo na Web: do shovelware ao webjornalismo

Como se disse anteriormente, o jornalismo na internet é anterior a prépria
Web, por isso, nos anos 70 e 80 j4 existiam boletins online disponiveis em
redes locais de computadores. Uma primeira tentativa de alargar a audién-
cia aconteceu com o norte-americano Columbus Dispatch, que, em julho
de 1980, lanc¢ou aquele que é considerado como o primeiro jornal online
ao oferecer uma versao electronica através da Compuserve. Varios jornais
seguiram-lhe o exemplo e, dois anos depois, o servigo disponibilizava 11 jor-

nais que atrairam um total de 11 mil assinantes (Carlson, 2015).

S6 catorze anos depois surgiu o primeiro jornal com publicacao regular na
Web. No dia 19 de janeiro de 1994 era lancado o Palo Alto Weekly, um jornal
publicado duas vezes por semana, gratuito e com a totalidade dos conteu-
dos disponibilizada na Web. Uma das novidades foi o Master Community
Calendar, um espaco onde as institui¢des podiam disponibilizar publica-

mente informacéo sobre as suas organizagoes.

Figura 6: Columbus Dispacth (esq®) e Palo Alto Weekly (d*) (fotos dos préprios jornais)
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O Palo Alto Weekly online é um exemplo dos jornais que surgiram na primeira
fase do webjornalismo e que a partir deste momento surgirdo um pouco por
todo o mundo. Cabrera-Gonzalez (2000) e Canga-Larequi (2001) séo dois dos
autores que analisaram o fenémeno durante a sua fase de desenvolvimento.
Embora seja interessante verificar de que forma os investigadores procu-
raram delimitar as fases de desenvolvimento do jornalismo na Web, estes
estudos pecam por nao especificar os intervalos temporais em que as fases
decorreram, o que limita a comparabilidade e a possibilidade de ilustrar o tex-

to com exemplos que mostrem o design gréfico das publicacoes de cada época.

A primeira fase identificada por Cabrera-Gonzalez (2000) denomina-se
“Fac-simile”, e corresponde a um momento em que os jornais se limitavam
a fazer a reproducao estatica das paginas da versao impressa. Este periodo
integra-se naquilo a que Canga-Larequi (2001) chamou a fase de “sedugao
tecnoldgica”, explicando que neste periodo os media sentiram a necessidade
estar na Web apenas para marcar presenca. Esta aposta dos jornais em tec-
nologias emergentes sem que tenham um objectivo bem definido repetiu-se
varias vezes nas dltimas duas décadas devido a répida evolugao tecnolégica
no campo das comunicagdes. A atravessar um periodo de dificuldades, os
media experimentam os novos produtos tecnologicos na esperanca de re-
cuperar as audiéncias perdidas e, sobretudo, ganhar as novas geragoes que

habitualmente se sentem atraidas por estas tecnologias.

Na segunda fase, conhecida como “modelo adaptado”, os jornais desenvolve-
ram layouts préprios para a Web, no entanto os conteidos eram os mesmos
da versdo em papel. O hipertexto comegou a ser uma presenca habitual,
com a incorporagcao de interligagdes nos textos. Neste caso, Canga-Larequi
(2001) denomina a fase de “sedugao econémica”, com os media a percebe-
rem que a Web poderia gerar receitas. Este periodo de crescimento das
empresas tecnoldgicas (dot.com) levou ao aparecimento de milhares de no-
vos projectos jornalisticos em todo o mundo, a maioria dos quais teve uma
vida curta porque os modelos de viabiliza¢do econémica preconizados nao

corresponderam as expectativas.
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A terceira fase coincidiu com um periodo em que as redacgdes ja estavam
completamente digitalizadas e, por isso, entrou-se no chamado “modelo
digital”. As novas preocupagdes com a usabilidade e a velocidade levaram
ao desenvolvimento de layouts que permitiam uma navegacgao intuitiva e o
carregamento mais rapido das paginas. Para além disso, a explosao da Web
2.0 levou os jornais a criarem espacos de comentérios. Para Canga-Larequi
(2001) comega aqui a longa fase de adequacg@o dos contetidos, ou seja, a pro-
cura de uma linguagem prépria para o novo meio. Esta tltima fase nao foi
desenvolvida pelo autor, que destacou os espagos para informagao de dltima

hora como uma das caracteristicas proprias deste jornalismo.

Cabrera-Gonzalez (2000) acrescenta uma fase, a do “modelo multimédia”,
com as versoes online dos jornais a ganharem autonomia e redacgoes pro-
prias. E também neste periodo que surgem os online nativos, publicacées
nascidas exclusivamente para a Web. Na fase “modelo multimédia”, os jor-
nais procuraram explorar todas as caracteristicas da Web através da oferta

de contetidos multimédia, como o video e as animacoes.

Esta etapa marca o inicio de uma nova era do jornalismo na Web que outros
autores estudaram posteriormente, podendo por isso acrescentar dados e
fases novas. Sao os casos de Luciana Mielniczuk (2003) e Suzana Barbosa
(2007, 2013), que optaram por definir gera¢oes de jornalismo na Web, umas
coincidentes com algumas das anteriores, outras novas por terem estudado

o webjornalismo mais tarde.

4

Para Mielniczuk (2003), a primeira geracdo denomina-se “transposi¢ao’
e é idéntica aquela que foi anteriormente definida como “shovelware”.
Caracteriza-se pela mera transferéncia dos contetidos do papel para a Web,

tendo como unico objectivo marcar presenca no meio emergente.

A segunda geragao, chamada “metéfora” (Mielniczuk, 2003), também coin-
cide com uma das anteriores referidas pelos autores espanhéis (modelo
adaptado), mas neste caso sdo acrescentadas algumas particularidades:
os media comegaram a usar as hiperligacoes, afastaram-se do modelo de

periodicidade da imprensa em papel, passaram a publicar actualizacoes
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com maior frequéncia e criaram féruns de discussao. Esta ultima carac-
teristica apenas surge na terceira fase (modelo digital) enunciada por
Cabrera-Gonzalez 2000).

Na terceira geracdo, apelidada de “webjornalismo”, as publicacoes
comecaram a explorar as caracteristicas da Web, nomeadamente a hi-
pertextualidade, a instantaneidade e a meméoria, que ja eram usadas nas
geragOes anteriores, mas também a multimedialidade, a personalizacao,
ainda que de forma muito basica, e a interactividade, que anteriormente
era usada esporadicamente. O recurso a estas caracteristicas permitiu o

aparecimento de novas narrativas.

Suzana Barbosa (2007) introduz a quarta geracao, chamada de “jornalismo
digital em bases-de-dados”, que se destaca por uma evolu¢édo menos visi-
vel para os utilizadores pois acontece no backoffice. Os conteudos passam
a estar organizados em bases-de-dados, situa¢do que altera as formas de
armazenamento e recuperacdo de informacgao, com influéncia na maneira
como os conteudos séao distribuidos e na diversificacdao das narrativas, sur-

gindo novos géneros que serao descritos mais adiante.

Por fim, a quinta geracdo, muitas vezes conhecida apenas por esta designa-
cdo, esta ligada a massificacao dos dispositivos méveis (smartphones e tablets)
enquanto plataforma de consumo, caracterizando-se pela integracao de pro-
cessos e produtos num continuun multimédia (Barbosa, 2007) onde coexistem
as mais variadas formas de convergéncia. Em conjunto com as bases-de-da-
dos da geracao anterior, o jornalismo mével vai explorar as caracteristicas
tnicas dos dispositivos méveis (capitulo 4), surgindo narrativas e géneros hi-

bridos adaptados as novas formas personalizadas e méveis de recepgao.

1.3.1 O jornalismo na Web em Portugal

No caso portugués, a evoluc¢ao do jornalismo na Web também foi estuda-
da e organizada em diferentes fases. A mais-valia em relacéo aos estudos
anteriores é que, neste caso, essas fases tém limites temporais. Em 2010,

ano em que se assinalaram os 15 anos de jornalismo online em Portugal, o
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LabCom (UBI) organizou uma conferéncia para celebrar a efeméride, tendo

sido apresentadas duas propostas de cronologia.

Para Bastos (2009; 2011), a evolugéao inicial tem trés fases. A primeira de-
nomina-se de “implementacéo” e vai de 1995 a 1998, caracterizando-se pelo
crescimento acentuado do nimero de media na Web. Neste periodo nasce a
versao online do Jornal de Noticias (26 de julho de 1995), seguida do Publico
(22 de setembro de 1995), do Diario de Noticias (29 de dezembro de 1995),
do Expresso (12 de julho de 1997) e do Correio da Manha (19 de marco de
1998). E ainda nesta fase que nasce o primeiro nativo online, o Settibal na
Rede (5 de janeiro de 1998). Também as radios e as televisoes lancaram

versoes Web nesta fase.

Figura 7: Jornal de Noticias (esq?) e Setdbal na Rede (d'®) (
Fonte: JN e Way Back Machine)
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A segunda fase (expansao ou “boom”), vai de 1999 a 2000 e ficou marcada
pelo nascimento de muitos projectos nativos e de portais que exigiram gran-
des investimentos. A economia digital atravessava um periodo de euforia e
o jornalismo foi contagiado pelo entusiasmo geral. Neste periodo nasceram

os primeiros online nativos de cobertura nacional, como o Diério Digital
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(19 de julho de 1999), o Portugal Diario (julho de 2000) e o Imagine Online,
que juntava todos os meios do grupo Media Capital. Algumas publicacdes
que ja tinham presenca online, como o Publico, reforcaram igualmente a

Sua aposta Nno novo meio.

Figura 8: Portugal Diario em 2001 (Esq?) e RTP em 1999 (D*) e (Fonte: Daniel Gomes)
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Por fim, Bastos (2009, 2011) fala numa fase de depressao e estagnacao (2001-
2007), com as esperancas na economia digital a sairem frustradas devido a
falta de receitas. Comegou aqui um periodo em que os media reduziram os
seus investimentos, com o encerramento de alguns projectos e o despedimen-
to de centenas de jornalistas e webdesigners contratados especificamente para
o online. Alguns grupos de media, como a Impresa, comecaram a falar em

convergéncia de redacgoes, iniciando-se assim uma nova era.

Aoutrainvestigagao (Canavilhas, 2010) sobre este tema apresentada no even-
to organizado pelo LabCom propde igualmente trés estagios, acrescentando
sobretudo informacoes relacionadas com os modelos econémicos usados
pelos media: Jornalismo Online, Jornalismo Digital e Webjornalismo. Na
primeira fase, que vai de 1995 a 1998, tal como no primeiro caso, os con-
teidos online eram os mesmos da versao impressa, sendo introduzidas
as informacoes de tultima hora e o hipertexto, embora com uma reduzida
utilizacdo. Os acessos aos contetidos eram gratuitos e a publicidade usava

sobretudo aos banners.

A segunda fase (jornalismo digital), que decorreu entre 1999 e 2006, ca-
racterizou-se pela utilizagdo mais intensiva de conteidos em video, pela

organizacdo da informacdo em bases-de-dados e pela possibilidade de o
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leitor comentar as noticias e/ou enviar de informacoes. Nesta fase, os es-
pacos do online comecaram a ganhar autonomia dentro das redaccoes,
permitindo igualmente que as agendas do online se distanciassem das
versoes tradicionais nas publica¢gdes nao nativas. O acesso aos contetdos
continuou a ser gratuito, mas a publicidade passou a usar também video,
porque o langamento do Youtube, em 2005, facilitou o alojamento deste tipo

de conteudo cujo consumo crescia rapidamente.

Por fim, na grande fase do webjornalismo (2007 em diante), os jornais
entraram num processo de renovacao dos sites para aproveitarem as carac-
teristicas da Web e os mais recentes avangos em termos tecnoldgicos. Esta
fase caracteriza-se pelo aumento dos contetidos multimédia motivada pelo
surgimento de novas plataformas de alojamento, e pela adaptacéo da infor-
macao aos interesses dos utilizadores, que comegavam a poder personalizar
a informacg@o. Em termos organizacionais, apés um periodo de autonomia
das redacgdes online, a nova palavra de ordem passou a ser “convergéncia”,
com a dilui¢do das equipas online na redacgéo para que todos os jornalis-
tas pudessem produzir conteddos para os varios media do grupo. Esta fase
marcou também o fim do acesso gratuito aos contetidos, com o surgimento
dos modelos freemium (mistura de informagao gratuita e paga). Esta altera-
c¢éo levou a um crescimento das assinaturas online nos jornais de referéncia
como o Piblico (+150%) e 0 Expresso (+629%), embora estes aumentos sejam

pouco significativos em termos absolutos porque partiam de valores baixos.

Independentemente das versoes apresentadas pelos varios autores, a de-
marcacdo dos periodos de evolucéo do webjornalismo faz-se com recurso
a identificacao das particularidades técnicas usadas na producdo e na
distribuigao dos contetidos, por isso no ponto seguinte sdo estudadas as ca-

racteristicas que diferenciam este jornalismo dos seus antecessores.

1.4 Caracteristicas do jornalismo na Web

A evolugao do jornalismo na Web esta umbilicalmente ligada a natureza do

meio para o qual é produzido e respectivas caracteristicas. Algumas delas
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sao exploradas desde os primeiros anos, enquanto outras foram acrescenta-

das ao longo da evolugao tecnolégica do novo meio.

Entre as caracteristicas iniciais estao a hipertextualidade, a multimediali-

dade e a interactividade.

A hipertextualidade é definida como a possibilidade de interligar textos
digitais através de hiperligagoes (Salaverria, 2005), sendo que o autor usa
o termo “texto digital” no seu sentido mais lato, referindo-se a qualquer
contetdo informativo, seja ele um texto ou um elemento multimédia. Este
conjunto de blocos informativos (Canavilhas, 2014), a que Lévy (1993) cha-
ma nos, ligam-se uns aos outros através de hiperligacoes de uma forma

descentralizada (Mitra, 1999), outra caracteristica do hipertexto.

No caso do jornalismo, as hiperligagdes podem ser de quatro tipologias
(Salaverria, 2005): hiperligacao de defini¢ao, nos casos em que seja dispo-
nibilizada informacéo secundaria que aprofunda algum aspecto da noticia;
hiperligacao documental, sempre que assegure a ligacao a noticias anteriores
sobre o mesmo tema existentes no arquivo da prépria publicacao; hiperliga-
cao de ampliagao informativa, no caso em que se liguem a blocos informativos
de contexto recente, mas exteriores a publicacao; e, por fim, hiperligacoes de
actualizagdo, sempre que a ligagao nao é feita a blocos que acrescentem infor-
magdes surgidas ap6s a publicagao da noticia original. As fungdes atribuidas a

cada hiperligacdo determinam a forma como sao usadas nos contetdos.

Ja a multimedialidade pode ser definida como a “capacidade, emitida pelos
media digitais de combinar, numa tnica mensagem, pelo menos dois dos
trés elementos seguintes: texto, imagem e som” (Salaverria, 2005, p. 32).
Anos mais tarde, Salaverria (2014) corrigiu esta definicao, retirando as re-
feréncias aos tipos de contetdos para falar apenas na combinagéo de, pelo
menos, dois tipos de linguagem numa mesma mensagem, sem especificar
quais. Esta mudanca foi justificada pelo aparecimento de novos elementos
resultantes da fusao entre os trés conteiidos mencionados inicialmente:
texto (estatico ou animado), imagem (fotografia, iconografia, ilustragao,

graficos, videos, animacéo digital) e som (discurso oral, musica e efeitos
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sonoros). Por isso, o autor defende que as enumeracoes fechadas estao con-

denadas a ficar desactualizadas porque vao aparecer outras.

A utilizagao destes elementos no jornalismo deve ser feita por complemen-
taridade e ndo por acumulacgéo, ou seja, devera haver uma interligacéo entre
elementos de tal forma que o conteudo final seja harmonioso (Salaverria,
2014). Com essa finalidade, o autor propde o cumprimento de seis regras.
Compatibilidade (elementos que permitam ao utilizador o seu consumo
simultaneo), complementaridade (elementos que se completem), auséncia
de redundancia (elementos que nao se repitam), hierarquizacéao (usar os
elementos de acordo com o seu valor informativo), ponderacao (ajustar os
elementos as condi¢des de recepcao dos utilizadores) e adaptagéo (ajustar
os elementos as caracteristicas dos media). Para além destas regras, a mul-
timedialidade pressupoe ainda a existéncia de uma gramatica multimédia,

como se vera no ponto 2.4.

Por fim, a terceira caracteristica inicialmente identificada pelos investiga-
dores foi a interactividade, descrita como a possibilidade de criar ligacoes
entre os utilizadores e os contetdos. Esta caracteristica é essencial para
que a multimedialidade e a hipertextualidade sejam activadas, pois sem
a interactividade ambas sao disfuncionais. Assim, a interactividade pode
ser definida como possibilidade de os utilizadores poderem escolher os
conteudos que lhes interessam (interactividade seletiva), mas também de
publicarem ou trocarem informagoes online com outros utilizadores (inte-
ractividade comunicativa) (Rost, 2006). Ao falar de selectividade, o autor
refere-se as alternativas que o utilizador tem para controlar a forma de con-
sumo mediatico em termos de ritmo, sequéncia e quantidade informativa,
enquanto a parte comunicativa esta mais relacionada com as opgoes de tro-

ca de informagao com os jornalistas ou com outros utilizadores.

Foi a partir deste tipo de interactividade que emergiu uma quarta carac-
teristica do webjornalismo: a personalizacdo. Esta caracteristica pode
definir-se como a possibilidade de um conteido se adaptar aos potenciais

interesses do utilizador, seja por escolha prépria ou pela leitura dos seus
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hébitos de consumo feita por hardwares/softwares especificos. A variedade
de possibilidades de personalizacao e de tipologias de publicos levou Lorenz
(2014) a definir seis niveis de personaliza¢do. O primeiro é a “resposta” e
estéa relacionada com a adaptacéo dos contetidos as plataformas em que sao
consumidos, ou seja, aquilo a que se passou a chamar design responsivo. O
segundo é a “hora do dia” e refere-se a adaptacao da informacao aos ciclos
de consumo: de manha, a informacéo seria curta e variada para os utilizado-
res terem uma visao geral da actualidade, mas no final do dia, momento em
que os utilizadores tém maior disponibilidade temporal, deveria ser mais
aprofundada. O terceiro grau é a “interaccéo significativa”, e neste campo
integram-se todas as possibilidades que o utilizador tem para agregar ou
produzir informacao, seja comentando ou participando nas narrativas. O
quarto grau é a “ajuda na decisao” e refere-se a contetidos que permitam a
interac¢ao com o utilizador, possibilitando-lhe satisfazer uma necessidade
informativa pessoal. O quinto grau é a “calibracao e algoritmos” e tem a ver
com o recurso a sistemas informaticos de filtragem de dados que permitam
a obtencédo de dados mais fiaveis sobre os habitos de consumo. Por fim, o
tltimo grau denomina-se “adaptavel para mudar” e refere-se a possibilidade
de as aplicagoes combinarem diferentes niveis de personalizacao para con-

seguirem uma permanente melhoria do grau de personalizagao.

De voltas as caracteristicas do webjornalismo, a quinta é a “Meméria” e pode
ser definida como a capacidade de acumular informacéo para a disponibili-
zar de forma permanente aos utilizadores. De acordo com Palacios (2014),
essa memoria pode ser usada como ferramenta narrativa para efeitos de
contextualizagao, o que ocorre através da recuperacéo de informagoes ante-
riores disponibilizadas por intermédio de hiperligacdes para dados oficiais
ou para antecedentes noticiosos sobre o mesmo tema. O desenvolvimento
das bases-de-dados e o crescimento exponencial da informagéo disponivel na
rede teve consequéncias em quatro vertentes do jornalismo (Palacios, 2014):
nas rotinas de producéo, que passaram a ter mais contexto disponivel, nos
modelos de negécio, que podiam cobrar os acessos aos arquivos, nas pré-

prias narrativas, que podiam cruzar a memdria com outras caracteristicas
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e oferecer diferentes relatos dos acontecimentos, e, finalmente, na oferta de

novas formas de procurar informacao.

O acumular de memoria depende da quantidade de informacao em cir-
culacdo, que atinge o seu ponto mais alto com a instantaneidade, a sexta
caracteristica do webjornalismo. A instantaneidade pode verificar-se em
trés momentos - na publicacao, na distribui¢ao e no consumo (Bradshaw,
2014), sendo entendida como a possibilidade de publicar um conteido
num espacgo publico ao qual os consumidores podem ter acesso imediato.
Na prética jornalistica, isso significa o fim de uma das caracteristicas da
actividade - a periodicidade - e a aproximag&o ao modelo Grothiano que de-
fende um ideal de uma quase simultaneidade entre o acontecimento e a sua
divulgacao (Fidalgo, 2004).

Por fim, a sétima caracteristica do webjornalismo esté ligada ao préprio
nome do meio em que se propagam as informagoes. Ao chamar World Wide
Web a sua criac@o, Tim Berner-Lee queria atribuir-lhe uma natureza uni-
versal, mostrar que ela podia estar simultaneamente em todos os locais, e é
justamente isso que caracteriza a ubiquidade, por vezes também identifica-

da como universalidade (Valcarce & Marcos, 2004).

Completam-se assim as sete caracteristicas que, verdadeiramente, distin-
guem o jornalismo que se faz da Web daqueles que se fazem noutros meios.
Algumas delas s@o igualmente usadas pelos meios tradicionais, embora em
moldes diferentes e adaptadas as suas caracteristicas através de processos
de remediacao (Bolters & Grusin, 1999).
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2. ROTINAS E TECNICAS DE PRODUGAO
NO WEBJORNALISMO

A produgao cientifica sobre o jornalismo na Web é mais
prolifera no campo das narrativas e das linguagens, tan-
to do ponto de vista da produgao como na perspectiva
do consumo. Apesar deste foco preferencial, existem
igualmente trabalhos que abordam outras éreas, mas
falta uma sistematizacdo que enquadre estes estudos
nas varias fases do processo de producao de noticias. E

isso que se faz neste e nos capitulos seguintes.

2.1 Pesquisa

Tal como nas restantes fases do processo, a pesquisa de
informacéo e o contacto com as fontes alterou-se devido a
trés factores: a digitalizagao ocorrida no sector, o apareci-

mento da internet e o sucesso das comunicacoes moveis.

A digitalizacao afetou todas as areas, mas a sua influén-
cia directa na primeira fase do processo tem a ver com o
arquivo e a pesquisa de informacao. Se até determinado
momento os arquivos eram analégicos, ocupando espago
e exigindo a deslocacéo do jornalista até aos locais onde a
informacé@o estava arquivada, com a digitalizacao resol-
veram-se os dois problemas: os arquivos reduziram-se
ao espaco ocupado pelos servidores e a deslocacao fisica
tornou-se desnecesséria gracas as intranets e a organi-
zacao da informagao em bases-de-dados pesquisaveis.
Os ganhos mais importantes foram o tempo poupado na
pesquisa de informacgao e o aumento da fiabilidade na
resposta obtida. Esta segunda situacgao verifica-se igual-
mente quando se fala de pesquisas fora dos servidores
internos: gracas a duas das caracteristicas referidas an-
teriormente — memoria e instantaneidade — a procura de

temas informativos e de informacao para complementar



noticias tornou-se numa tarefa completamente diferente do que era até ai.
Desde logo, porque a informacgéo pesquisavel aumentou de forma exponen-
cial tanto em quantidade como em variedade, exigindo novas funcionalidades

nos sistemas de recolha e tratamento dessa informacao.

No caso da procura de novos assuntos surgiram ferramentas como o Google
Trends, que permitem saber, a cada momento, quais sdo os assuntos mais
discutidos ou as palavras mais pesquisadas, facilitando a identificacao de
potenciais temas de noticia. Para além disso, ha dezenas de ferramentas
que, tal como os alertas do Google, permitem rastrear palavras e receber

notificagdes sempre que é publicado algo que menciona esses termos.

No campo da procura de informacéo suplementar, os motores de busca sao
um dos recursos mais usados. Tal como foi apresentado no capitulo 1, a evo-
lugéo tecnoldgica tem permitido que estas ferramentas sejam cada vez mais
precisas, havendo um conjunto de técnicas que permitem reduzir o tempo
de pesquisa. E este é justamente um dos problemas decorrentes do cresci-
mento da oferta: tal como ocorre com a meméria humana, se a informacao
recebida ultrapassa a capacidade de retengéo, a tendéncia é para esquecer
aquela que é percecionada como mais inutil. Por isso, ao longo do tempo os
motores de busca foram aperfeigoando os algoritmos e oferecendo formas a
tornar as pesquisas mais precisas, como a possibilidade de usar operadores
para limitar a pesquisas a determinados tipos de contetidos (palavra “file-

type:pdf”), dominios (palavra “site:zwww.ubi.pt”), etc.

Uma das grandes dificuldades da pesquisa sempre foi a procura de informa-
¢do nao textual, como as imagens. Até determinado momento, os motores
faziam as pesquisas no nome atribuido ao ficheiro, mas os erros eram mui-
tos porque nem sempre havia relagéo entre os dois. Gragas a Inteligéncia
Artificial, os motores de busca atuais fazem as pesquisas dentro das pré-

prias imagens, procurando padrdes comuns.

Outra das dificuldades esta relacionada com a credibilidade das fontes on-
line. A situacao ja acontecia também nas fontes pessoais, cuja credibilidade

assenta na confianga mutua entre o jornalista e a fonte, mas no online a
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situacdo é mais dificil porque néo existe qualquer relagao entre quem procu-
ra e quem encontra essa informacao. Por isso, Montecino (1998) propoe um
conjunto de recomendacdes para avaliar a credibilidade de um site, nomea-
damente verificando se: 1) o autor do site é um especialista na matéria que
aborda e procura saber quais as suas qualificagoes nesse campo; 2) o autor
esta associado a alguma organizacéo cujo contacto seja disponibilizado no
site; 3) o autor publicou artigos cientificos ou jornalisticos sobre o assunto;
4) ha indicios de que o autor é tendencioso por razodes politicas ou comer-
ciais; 5) o site esta actualizado e as hiperligagoes externas estdo activas;
6) as opinides sao baseadas em referéncias crediveis ou o autor tem uma
relacéo forte com o tema que aborda; 7) a informagéo sobre o alojamento
do site, nomeadamente os dominios e subdominios pertencem a empresas
conhecidas, pois os bons fornecedores deste tipo de servigos tém critérios

apertados na aceitacao de clientes.

A aplicacao destes ou de outros critérios permite reduzir as possibilidades
de os jornalistas usarem informacéo falsa, algo que os préprios motores de
busca também procuram combater através da melhoria dos algoritmos. No
caso especifico do Google, o mais usado, o funcionamento (figura 10) passa

por vérias fases:

Figura 9: Funcionamento do Google (autoria: stemgeeks.net)
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Um conjunto de robds procura continuamente novas informagoes nos sites
(web crawling) e sempre que encontra algo de novo, a informagcao é copiada,
comprimida, indexada e guardada nas bases-de-dados. Quando é feita uma
pesquisa, o motor devolve e hierarquiza os resultados (pagerank) usando,
para isso, um algoritmo que segue algumas regras conhecidas: relevancia
(procura as palavras que coincidem com a pesquisa, organizando as mais
parecidas por ordem decrescente de semelhanca), autoridade (credibilidade
dos sites baseada no pagerank, isto é, nos que tém mais hiperliga¢oes aponta-
das para si), beneficio (o algoritmo calcula a utilidade que a informacéo tem
para o pesquisador em funcéo da palavra usada), rapidez de carregamento
da pagina, actualizagao e design da pagina (responsividade). A publicidade é
outra das varidveis prioritdrias, mas essas referéncias surgem assinaladas

com a palavra “patrocinado”.

A fase de pesquisa de informacao, que se tornou mais rapida e eficaz gra-
cas aos motores de busca, entra agora numa nova fase com a progressiva
utilizagao da Inteligéncia Artificial. Os chatbots, como o ChatGPT (openAl),
lideram um processo que obrigou a Google a mudar o seu motor de busca,
acrescentando-lhe igualmente um chatbot (BARD), algo que a YOU também
jé tinha feito. Esta revolugdo em curso poderd afectar duas outras formas
de pesquisa anteriores, como os “meta search engines”, que procuram as
melhores referéncias dentro das ofertas dos motores de busca, e os “moto-
res humanos”, espacos em que as respostas sao dadas por pessoas que se

voluntariam para o fazer.

2.2 Planeamento

A producéo de qualquer contetdo jornalistico exige um planeamento que é
proporcional a sua complexidade. Exemplificando com os géneros jornalisti-
cos pode dizer-se que os dois extremos serao a noticia de ultima hora (pouco
planeamento) e a reportagem (muito planeamento). Esta ideia é ilustrada
com a proposta de modelo informativo onde Bradshaw (2007), o “The News
Diamond” (figura 11), que aponta para um modelo onde a noticia passa por

um processo de transformacéao que comeca no alerta (baixa complexidade/
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pouco planeamento) e vai evoluindo para uma forma mais complexa a medi-

da que sédo acrescentados elementos informativos.

Figura 10: Modelo proposto por Paul Bradshaw (2007)

The News Diamond A model for the 21st century newsroom
Pl Bracdabuaw, on e i mmiskog. worl pers com P
ii?u:i Speed Sk
& T

_________  ——
Article/Package Context
S Depth [ publisteed of bevadcast) (hyperte, portal)
_______ T R
Analysis/Reflection :
{peinl, broadcast, blog, podeast) |
RS R

Interactivity |
(Flash, chats, foress, wikds) |

{dutshases)

Neste caso, as variaveis sao a velocidade e a profundidade, verificando-se
que quanto mais se aprofunda o tema, mais tempo é necessério para a
sua producao, por isso o processo é mais lento. Esta situacéo faz com que
a informagdo na Web exija mais planeamento, ndo s6 porque os géneros
complexos o exigem, mas também porque esta dindmica informativa se
afasta da periodicidade caracteristica da imprensa tradicional, exigindo

permanente actualizagao.

O planeamento percorre todo o processo de interpretagao da realidade so-
cial feito pelo jornalista e desenrola-se em quatro niveis (Reig & Lazaro,

2010), aqui adaptados a situacéao do jornalismo na Web:

Numa fase inicial, o jornalista faz uma apreciagao contextual, usando para
isso as rotinas profissionais que lhe permitem identificar os acontecimentos
com maior potencial para passar a noticia. Para além do interesse do aconte-
cimento, o jornalista deve ainda avaliar as eventuais dificuldades na recolha

de informacgéo, nomeadamente no que concerne ao contacto com as fontes.
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Segue-se o nivel textual, que remete para a compilacéo da informacéo re-
colhida e para a sua ordenacao hierarquica dentro do contetdo a produzir.
Se no jornalismo tradicional a informagcéo é organizada pela ordem inversa
de importancia na perspectiva do jornalista, na Web hé novas varidveis a

considerar, como se vera mais adiante.

O nivel seguinte é o estilistico, e esta relacionado com a forma de contar a
histéria. Ja nao se trata apenas da ordenacéo dos dados, mas de procurar
uma narrativa e uma linguagem adequadas a histéria. No caso do jornalis-
mo na Web, isto implica a escolha do tipo de contetidos (texto, imagem, som,

inquéritos, etc), pois trata-se de uma linguagem hipermultimediatica.

Por fim, o nivel formal esté ligado a forma como a informacao vai ser disponi-
bilizada, nomeadamente o tipo de organizacéo dos conteidos (arquitectura),

em que espaco do site deve ser colocada, que destaque lhe é dado, etc.

Estes quatro niveis de intervencdo tornam evidente a necessidade de um
planeamento mais complexo do que o habitual. Se nos dois primeiros niveis
nao difere muito do jornalismo escrito, nos dois seguintes ha diferencas que
justificam um planeamento mais cuidado porque se torna necessario esco-
lher tanto a arquitectura da noticia como a tipologia de contetdos a usar.
Em alguns casos, a producéo exigira a participagao dos chamados tecnoato-
res (Canavilhas, et al, 2015), profissionais com formagdes nao jornalisticas,
como designers, fotografos, sonoplastas, videdgrafos ou gestores de redes
sociais, etc, mas que actualmente desenvolvem a sua actividade nas redac-

¢oes, produzindo ou apoiando a produgéao de contetidos jornalisticos.

2.3 Redacgao multimédia

Na Web, o texto é mais do que um conjunto palavras ou frases sequenciais e
com sentido, porque existe a possibilidade de o transformar numa tessitura
informativa composta por blocos ligados através de hiperligagoes, naquilo a
que se convencionou chamar hipertexto. Este conceito, proposto nos anos

60 do século passado por Theodor Nelson, foi definido na ocasido como uma

50 Manual de Jornalismo na Web



escrita ndo sequencial com varias op¢des de leitura para que o leitor pudes-

se escolher a que mais lhe interessava.

Landow (1992) fala em “atomizacgao” para se referir as diferentes unidades
textuais (lexias) em que um texto se divide, sublinhando igualmente a li-
berdade de leitura dada ao utilizador. Ja Lévy (1993), fala num conjunto de
nos (palavras, paginas, imagens, graficos, etc.) ligados por hiperligacoes,
permitindo ao leitor desenhar o seu préprio percurso de leitura dentro de
uma rede mais ou menos complexa. E Nielsen (1995), destaca igualmente
a liberdade de navegacao oferecida ao leitor gracas a nao sequencialidade
do hipertexto e a sua divisdo em unidades auténomas, usando também o
conceito de “nd” para se referir aos blocos textuais. O autor define hipertex-
tualidade como a ligagao entre um né ancora e um n6 de destino, destacando
assim uma ideia de movimento entre dois pontos. Apesar do entusiasmo
com a possibilidade da navegacéo livre, autores como Landow (1992) cha-
maram a atenc¢ao para uma fragilidade: a ameaca do texto se transformar
num caos. Por isso, Codina (2003) introduz a necessidade de existir sempre
uma légica interna, o que néo implica a homogeneidade dos nés informati-
vos, mas obriga a defini¢ao de um conjunto de regras. Também Moraes e
Jorge (2011) destacam a importancia da coeréncia como eixo fundamental
ao falarem em “unido de sentidos” como a funcéao primordial deste tipo de

organizacao textual.

O hipertexto, que esta na origem da hipertextualidade, é assim constituido
por dois elementos - blocos informativos e hiperligacoes — que sao usados e
combinados das mais diversas formas para se tornarem no texto idealizado
por Barthes (1970). Para atingir esse objectivo é necessério estudar as carac-
teristicas destes elementos e estabelecer um conjunto de regras para a sua

utiliza¢@o no jornalismo.

Os blocos informativos podem ser constituidos por qualquer tipo de
conteudos, desde o mais habitual texto, até fotografias, ilustracoes, gra-

ficos, videos, sons, infografias, etc). Para ja interessa unicamente o bloco
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informativo composto por texto escrito, pois os restantes tipos de contetdo

serao discutidos mais adiante.

Uma das variaveis importantes na definicdo de uma arquitectura composta
por texto escrito é a “quantidade de palavras” a usar em cada bloco informa-
tivo, uma vez que textos demasiado longos geram cansaco quando lidos num
ecra de computador (Salaverria, 2005), situagéo que se agrava num dispo-
sitivo mével. Por outro lado, a divisdo de uma noticia em blocos demasiado
reduzidos também pode incomodar porque atomiza demasiado a informa-
cao, obrigando a um saltitar de texto em texto que, no caso do consumo em
dispositivos méveis, é uma acc¢ao dificil. Assim, as técnicas de redac¢ao com
hipertexto devem ter em consideracéo estas particularidades na hora de pla-

near a forma de dividir e organizar a informagao em blocos e niveis.

Segue-se a “organiza¢ao”, outra variavel importante na construcéao dos con-
teddos informativos. Caracterizado pela sua descentralizagéo (Mitra, 1999),
o hipertexto é constituido por blocos que atuam entre si numa logica de
complementaridade, mas também de autonomia informativa. Esta rede nao-
-hierarquica (Aarseth, 1994) liberta o leitor para um consumo segundo os seus
interesses, mas deve cumprir algumas regras que evitem a perda de sentido e
a descontextualizagéo da informacéo. O objectivo é apresentar um contetdo

coerente que tenha como fio condutor uma légica informativa perceptivel.

Esta coeréncia do trabalho pode ser local ou global (Engebretesen, 2000). A
primeira refere-se ao texto propriamente dito, enquanto a segunda esta mais

relacionada com a arquitectura da noticia, e sera discutida no ponto 2.4.

No campo textual (coeréncia local), a relagao entre dois blocos informati-
vos proximos pode ser “intratextual” (regras de sintaxe e semantica) ou
“intertextual” (forma como se ligam os blocos informativos lidos sequencial-
mente). No primeiro caso, incluem-se as regras que devem ser cumpridas
em qualquer texto, enquanto o segundo refere-se a uma situacao especifica

da redaccao por blocos caracteristica do jornalismo na Web.
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Sabendo-se que a interpretagao de um texto depende da congruéncia entre
o que se lé num determinado momento e aquilo que se leu anteriormente
(Sperber & Wilson, 1986), percebe-se que ha uma diferenca fundamental
entre um texto normal e um hipertexto. Enquanto no texto corrido ha um
espaco de visibilidade entre os paragrafos anteriores e posteriores, o que
permite uma segunda leitura para esclarecimento de alguma inconsis-
téncia, no caso do hipertexto isso ndo acontece, e voltar ao bloco anterior
implica mais uma interac¢@o. Acresce o facto de o hipertexto estar dividido
em blocos, com o utilizador a iniciar a leitura em qualquer bloco pois pode
chegar ao conteddo vindo de um motor de busca. Ambas as situagoes, mas
especialmente a segunda, obrigam a que cada bloco textual seja uma uni-
dade informativa inteligivel, isto é, que o seu contetdo seja completamente
compreensivel, independentemente de o utilizador ler os blocos contextuais
da sua sucessao linear (Landow, 1994). Por isso, a coeréncia local é funda-

mental num hipertexto, tanto em termos intratextuais como intertextuais.

Para além dos blocos informativos, o segundo elemento do hipertexto séo
as hiperligacoes (links), um vinculo fisico entre dois conteidos, e dai ser
conhecido como o eixo dos modelos hipermédia (Edo, 2002). Séao eles que
definem as ligagoes entre os blocos informativos, de acordo com duas fun-

coes especificas (Salaverria, 2005).

Por um lado, as hiperligaces podem ter uma fun¢ao documental, operando
como elementos contextualizadores da informagao precedente para tornar
o hipertexto coerente. Ou seja, sao hiperligacoes que remetem para blocos
informativos integrantes da prépria publicagdo. Nada impede que estabe-
lecam ligagoes a conteddos exteriores, mas a sua utilizagao deve ser mais
cuidadosa porque ao remeter os utilizadores para fora da publicagao corre-

-se o risco de os perder.

A segunda funcéo é de ambito narrativo, tendo neste caso uma acgao liber-
tadora do leitor ao oferecer-lhe a possibilidade de escolher o percurso de

leitura que mais lhe interessa, em funcéo daquilo que séo os seus interesses
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particulares. Esta nog¢ao de leitura nao condicionada remete, mais uma vez,
para o texto ideal (Barthes, 1970) em que o leitor é desafiado a envolver-se

em processos de interpretacao pessoal e de criagao de um sentido particular.

Identificadas as funcdes das hiperligaces, Salaverria (2005) propde, depois,
quatro categorias: i) hiperligacoes “documentais”, definidas como aquelas que
asseguram a ligacao entre blocos informativos contextuais existentes no arqui-
vo da publicagao; ii) hiperligagdes de “ampliagao informativa”, que asseguram
a ligacédo a blocos informativos de contexto publicados num espago de tempo
mais recente; iii) hiperligacoes de “actualizac¢ao”, entendidas como ligacoes
a desenvolvimentos posteriores ao momento em que a noticia inicial foi pu-
blicada; iv) hiperligacoes de “defini¢ao”, apresentadas como as ligacoes entre
blocos de informacao mais especifica e aprofundada sobre um determinado

tema, independentemente de serem blocos internos ou externos a publicagéo.

Tanto a categorizacao como as funcoes das hiperligacoes sdo importantes
para a defini¢ao de regras de utiliza¢do, mas ha uma outra érea fundamen-
tal em termos de usabilidade: a sua localizacao no contetdo. Neste campo,
a hiperligacao considera-se “embutida” (ou interna) quando é grafada em
palavras ou em elementos graficos existentes dentro do bloco informativo.
Neste caso, as hiperligagdes podem cumprir tanto a fun¢do documental
como a fungao narrativa por serem um elemento que integra a mancha in-
formativa, mas podem também funcionar como elemento grafico de apoio a
leitura, como se vera na proposta de graméatica multimédia. Caso a hiperli-
gacéo seja grafada fora do conteudo, o que habitualmente acontece em areas
intituladas “relacionados” ou “antecedentes”, a hiperligacdo denomina-se

“em menu” (ou externa), tendo uma fun¢do mais documental.

A localizacéao destas hiperligagoes informa o leitor sobre a importéancia do
contetdo indicado, pois uma hiperligacdo embutida aponta para um au-
mento de resolugao semantica (Fidalgo, 2004), isto é, para informac¢ao mais
pormenorizada sobre determinado elemento, enquanto uma hiperligacao
em menu indica que se trata de informacéo acessoria, cuja importancia

nao é fundamental para a descodificacao da mensagem. Actualmente, a
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indicaca@o destas noticias relacionadas com o contetdo principal é feita de
forma automatica, quer através das palavras-chave definidas pelo jornalis-
ta, quer por sistemas de Inteligéncia Artificial que procuram as palavras

mais repetidas em ambos os textos, estabelecendo uma relacéo entre eles.

Figura 11: Erro num ordculo da CNN
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O recurso a este tipo de tecnologias permite acelerar o processo de pro-
dugéo, mas também comporta riscos porque aumenta a probabilidade de
serem efetuadas associagoes erréneas (figura 11), uma vez que as maquinas
nao percebem segundos significados ou, em alternativa, os programadores

nao incluiram algumas variantes linguisticas nos algoritmos.

2.4 Arquitectura da noticia na Web

A funcgéo narrativa das hiperliga¢oes anteriormente enunciada remete para
uma arquitectura noticiosa que possibilita varios itinerarios de consumo,
algo que diferencia a informacéao da Web dos restantes meios. Este potencial
nao invalida que os hipertextos incluam propostas de percursos de leitura,
uma vez que alguns utilizadores precisam de ser guiados (Lowrey & Choi,
2006), seja devido a sua inexperiéncia no manuseamento das tecnologias ou

a densidade intelectual dos contetdos.

Este conjunto de possibilidades torna necessario uma discussao sobre a for-

ma como as noticias devem ser organizadas, uma vez que os pressupostos
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que levaram ao desenvolvimento da Técnica da Pirdmide Invertida (TPI)

usada na imprensa escrita nao se aplicam ao jornalismo na Web.

Esta técnica tera tido origem no periodo da Guerra Civil norte-america-
na, na segunda metade do século XIX, (Fontcuberta, 1999), quando os
jornalistas destacados para a cobertura do conflito precisavam de enviar
informacoes para as redacgoes usando o telégrafo. As infra-estruturas de
comunicagdes nem sempre estavam operacionais e, ndo raras vezes, pas-
savam por periodos de funcionamento intermitente. Sempre que ocorria
uma batalha de maior importancia, os jornalistas deslocavam-se aos postos
de telégrafo para enviarem noticias, mas a afluéncia simultanea, e a ins-
tabilidade da rede, criavam conlflitos entre os profissionais porque alguns
conseguiam enviar a totalidade dos seus textos e outros nao enviavam nada
devido aos ataques as linhas do telégrafo que, entretanto, tinham cortado
as ligacoes. Perante esta situagao, os telegrafistas propuseram uma meto-
dologia simples, mas que dava iguais possibilidades a todos os jornalistas:
cada um enviava apenas um paragrafo inicial e caso a linha se mantivesse
em funcionamento, avangavam para o envio dos paragrafos seguintes até
terminarem os textos ou a linha deixar de funcionar. Este método obrigou
os jornalistas a repensar a forma de escrever as noticias, encurtando-as
e hierarquizando a informacao. Assim, as noticias passaram a ser menos
pormenorizadas e a incluir menos opiniao, sendo ainda ordenadas por or-
dem de importancia, com os pormenores mais importantes no inicio (lead)
e as informag¢oes menos importantes a seguir, por ordem decrescente de
relevancia. Desta forma, os jornalistas garantiam que a informagao mais

importante chegava a redaccéo.

Errico (1997) tem uma explicagao diferente para o fenémeno. O telégrafo
continua a estar na origem da técnica, mas o autor considera que a técni-
ca foi desenvolvida no pés-guerra. Apés analisar 46,841 noticias publicadas
em intervalos de cinco anos, entre 1860 e 1910, Errico (1997) conclui que,
durante o periodo da Guerra Civil americana (1861-1865), a percentagem

de noticias que inclufa um lead era muito baixa, quando comparado com
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os anos posteriores. Os dados levaram o autor a concluir que a Técnica da
Piramide Invertida procurava efectivamente responder as limita¢oes do
telégrafo, mas foi desenvolvida por jornalistas que procuravam na ciéncia
uma resposta para o problema. Ha ainda outros autores que justificam esta
técnica por razdes econémicas (Schudson, 1978; Baldasty, 1992), defenden-
do que, ainda na primeira metade do século XIX, a penny press se afastou do
modelo de noticias cronoldgicas e argumentativas, optando por textos mais
concisos e objectivos para reduzir os custos de produgao, tanto nos recursos

humanos como no papel.

Independentemente da sua origem, o principio que lhe estéd subjacente (or-
ganizacdo da informacao por ordem decrescente de importancia) acabou
por ser igualmente util em fases mais avancadas do jornalismo, nomeada-
mente quando o ritmo de produgéo aumentou e a separagéao espacial entre
jornalistas e tipégrafos (mais tarde paginadores) dificultou o contacto entre
as partes na hora de cortar sec¢des do artigo por falta de espago no jornal.
Partilhando o conhecimento sobre a Técnica da Piramide Invertida, os ti-
pografos sabiam que, no caso de o texto nao caber no espago disponivel,
poderiam retirar os paragrafos finais por serem menos importantes do que

aqueles que os antecediam.

E é justamente neste ponto que se processa um dos cortes epistemoldgicos
do webjornalismo com o jornalismo escrito. Na Web, a disponibilidade es-
pacial é tendencialmente infinita, a infra-estrutura tecnoldgica de suporte
é estavel e tem um custo constante, pelo que néo se justifica a organizagao
das noticias em niveis de importancia descendente. Nao sendo necessérios
cortes relacionados com a escassez de espaco na publicacao, o foco deixa de
estar no que excluir, para se concentrar na forma como toda a informacao

deve ser organizada.

Num meio global caracterizado pela sua imensa diversidade, a informa-
cao deixa de ter um valor absoluto, variando em funcao dos interesses e
particularidades de uma enorme variedade de publicos dispersa por todo o

mundo. Por isso, a organizacao dos paragrafos em fun¢ao da importancia
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que o jornalista atribui a informacéo recolhida passa a ter um valor rela-
tivo, pois existe uma tipologia de utilizador tao culturalmente diversa e
geograficamente dispersa que é impossivel saber quais as suas prioridades
informativas. E é neste contexto que surgem propostas alternativas para a

organizacao da informagao no jornalismo na Web.

Por arquitectura da noticia (Lopez, Gago & Pereira, 2003) entende-se a for-
ma como, numa histéria de cariz jornalistico, se hierarquizam e ligam os
varios niveis informativos que a compdem. No caso do jornalismo impres-
s0, 0 recurso a técnica da Piramide Invertida determina a ordem como os
paragrafos se sucedem, bem como a forma de usar os entre-titulos, os des-
taques e as imagens. No caso do wejornalismo a situacéo é diferente porque
a variedade de recursos tecnolgicos, as plataformas disponiveis e a hetero-
geneidade da audiéncia permitem uma infinidade de varia¢oes na forma de

apresentar os contetidos.

2.4.1 Do paragrafo ao bloco informativo

Os blocos informativos séo unidades de informacéo auténomas com signifi-
cado préprio as quais se acede através de uma hiperligacéo. Estas unidades
podem ser constituidas por texto, tal como os paragrafos, mas também por
qualquer tipo de imagem (estatica ou animada), som ou combinagdes entre

estes elementos.

Quando compostas exclusivamente por texto, estas unidades informativas
nao devem ser demasiado longas (Rich, 1998) porque a leitura no ecra é mais
dificil. Para resolver esse problema, Garcia (2002) propde que cada bloco

textual para consumo no computador tenha um maximo de 21 linhas.

0 segundo elemento do bloco informativo - as hiperligagdes - sdo o que verda-
deiramente diferencia as arquitecturas jornalisticas usadas na Web daquilo
que acontece na preparacao de um contetido destinado aos media tradicionais.
Usando as funcdes referidas no ponto 2.3, a utilizacao destas hiperligacoes

entre blocos informativos define uma arquitectura em que o utilizador pode
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navegar livremente. Este sistema aberto exige que o utilizador tenha algumas
competéncias nos campos da descodificagao da mensagem e da interac¢éo

com os conteudos, reconhecendo signos que induzem acgoes.

Figura 12: Exemplos de icones usados na Web (autoria: vectorstock)
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Uma palavra sublinhada, por exemplo, é universalmente reconhecida como
sendo uma hiperliga¢do, mas existe uma vasta iconografia que remete para
hiperligacoes a determinados tipos de contetidos e que hoje sao identifica-

dos a escala global.

A hierarquizacéo dos blocos informativos ligados por este tipo de hiperliga-
coes determina a arquitectura da noticia, que pode seguir o velho modelo
da Piramide Invertida com pequenas adaptagdes, como defenderam alguns
autores (Nielsen, 1996; Lépez Garcia et al, 2002; Alvarez Marcos, 2003), ou
explorar as caracteristicas da Web usando outros modelos que exploram

diferentes niveis informativos.

Estes novos modelos procuram libertar os utilizadores para consumos
individuais e adaptados aos seus préprios interesses em detrimento das po-
si¢des mais conservadoras que continuam a impor a visao do jornalista na
l6gica de consumo do utilizador. Aberta a possibilidade de dividir a informa-
céo em blocos, o jornalismo pode adaptar os principios propostos por alguns
investigadores (Lieb, 1997; Darnton, 1999) para a organizacao da informacao
por camadas com diferentes tipologias e fun¢ées, podendo o utilizador nave-

gar livremente. Foi isso que fizeram Salaverria (2005) e Canavilhas (2007).
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A proposta de Salaverria (2005) é baseada na observagao dos media e pro-
poe uma organizacgao em cinco niveis. O primeiro (flashes informativos) é
um breve resumo da informacao, ou seja, um lead sem hiperligacao. Esta si-
tuacao coloca, desde logo, o problema da leitura sequencial, pois néo existe

forma de seguir o assunto.

O segundo nivel (noticias simples) seria composto por dois blocos informa-
tivos, um mais curto com titulo e resumo da noticia (repetido o nivel 1),
seguido de um segundo bloco informativo para o desenvolvimento da infor-

macao, na logica da técnica da Piramide Invertida.

O terceiro nivel (noticias com documentacéao), sao o bloco anterior com
hiperligacdes a informagdes que possam contextualizar ou ampliar a infor-
macao do nivel anterior. Estas informacdes podem ser internas (arquivo) ou

externas e incluir conteddos multimédia.

No quarto nivel (noticias com anélise) é acrescentada opiniao, seja ela origi-

naria de especialistas internos ou externos ao jornal.

Por fim, o quinto nivel (noticias com comentario) abre o conteido aos leito-
res, que podem participar na construcéao da informagcéo através das caixas
de comentarios. Apesar do sucesso conquistado por estes espagos, enquan-
to zona de discussao e participagao, raramente a informacéo agregada pelos
leitores foi usada em actualizacoes de informacdo, mesmo em situagoes

onde foram indicadas pistas interessantes para o jornalista investigar.

A segunda arquitectura denomina-se Piramide Deitada (Canavilhas, 2007)
e é o resultado de uma experiéncia que procurava estudar o comportamen-
to dos utilizadores na leitura de uma noticia constituida por vérios blocos
informativos ligados por hiperligacdes. A variedade de percursos de leitura
identificados permitiu verificar que os utilizadores seguem légicas de consu-
mo relacionadas com os seus proprios interesses. Ou seja, a importancia da
informacao nao é um valor partilhado entre todos os utilizadores, por isso,

quando os jornalistas seguem a técnica da Pirdmide Invertida estéo a impor
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uma hierarquia de factos baseada na sua percep¢ao, condicionando a leitu-
ra. Os dados recolhidos neste trabalho mostraram que no webjornalismo
deve ser adotado um paradigma diferente daquele que é usado na imprensa
escrita, uma vez que os utilizadores tém diferentes interesses e a Web pos-
sibilita técnicas e arquitecturas alternativas que podem responder, de forma

mais eficaz, a esta variedade de expectativas informativas.

Para além da multiplicidade de percursos de leitura identificados, na ex-
periéncia em causa percebeu-se ainda que os participantes tém formas
diferentes de actuar. Se uma parte do grupo seguiu uma légica de leitu-
ra por nivel (clicar na hiperligacdo de um bloco e voltar ao texto inicial,
repetindo a ac¢ao até experimentar todas as hiperligacoes desse bloco),
outros clicaram sempre nas hiperligacoes relativas a um determinado
aspecto, procurando informagdo mais aprofundada sobre esse tema em
particular. Esta observagao permitiu identificar uma tendéncia que, embo-
ra relacionada com a importancia da informacéo, remete para o interesse
do utilizador e nao para o do jornalista. Assim, a lgica organizativa de
uma webnoticia deve basear-se na “importancia” dos factos, mas como
este factor passa a ser polarizado pelos utilizadores, a variavel que o jor-
nalista deve manusear é a “quantidade de informacéo” a disponibilizar ao
leitor. Ja néo se trata de seguir um eixo vertical, em que o topo da pirami-
de é mais importante do que a base, mas de um eixo horizontal, em que
a piramide muda de posicéo (passa a estar deitada) e evolui no sentido de
aprofundar cada vez mais determinados aspectos da noticia, oferecendo

informacao pormenorizada.

Com base nos dados recolhidos, Canavilhas (2007) prop6e uma pirdmide

alternativa constituida por quatro niveis:
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Figura 13: Piramide deitada (autoria: Jodo Canavilhas)
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O primeiro nivel (Unidade Base) corresponde ao lead e procura responder
ao essencial da noticia: “O qué”, “Quando”, “Quem” e “Onde”. Inclui apenas
uma hiperligacdo de ampliagao informativa (Salaverria, 2005b) para o nivel
seguinte e pode servir igualmente para ser partilhado em redes sociais e
alertas. Este bloco informativo responde a uma tipologia especifica de publi-
co que se habituou aos chamados “snacks-informativos (Molyneux, 2018),

pelo que deve ser monomédia, mas oferecido em diferentes formatos.

AP

O nivel seguinte (Explicagao) procura responder ao “Porqué” e ao “Como”,
completando a informacéo essencial sobre o acontecimento. Neste nivel sao
usadas mais hiperligacdes de ampliagao informativa (Salaverria, 2005b),
procurando-se aprofundar ainda as informacoes sobre o nivel anterior. O
conjunto dos dois primeiros niveis corresponde ao que seria uma noticia
produzida para a imprensa escrita, embora na Web exista a possibilidade de

incluir contetidos multimédia.

No terceiro nivel (Contextualizacao) entra-se numa area dirigida ao ptblico
mais exigente em termos informativos. Sao utilizadores para quem a infor-

macao bésica sobre o acontecimento nao é suficiente e, por isso, procuram
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saber algo mais sobre um determinado aspecto. Este nivel funciona como a
imprensa especializada, ou seja, o utilizador quer informagao de pormenor
ou opiniao que lhe permita entender a conjuntura e o ajude a posicionar-se
face ao acontecimento. A complexidade informativa deste nivel reivindi-
ca o recurso a conteudos multimédia de apoio que ajudem a descodificar

a mensagem.

Por fim, o quarto nivel (Exploracao) segue, igualmente, uma filosofia con-
textualizadora, mas nao com informacgéo nova. Neste nivel, ligam-se alguns
aspectos a antecedentes existentes no arquivo da publica¢ado ou a informa-
¢oes externas. No primeiro caso, o recurso aos arquivos digitais internos
pode usar a Inteligéncia Artificial para recuperar noticias relacionadas e
integrar a noticia numa nuvem informativa semelhante ao que foi preco-
nizado por Ted Nelson (1960) no seu projecto Xanadu. No segundo caso, as
hiperliga¢coes podem apontar para fontes originais, sejam elas jornalisticas

ou de entidades/pessoas envolvidas na noticia.

A Piramide Deitada é uma arquitectura que se adapta a uma vasta tipologia
de plataformas e dispositivos, situa¢do que lhe empresta uma plasticidade
passivel de ser automatizada a partir do nivel de exploragao. O facto de dis-
ponibilizar informacéo geral (primeiros niveis) e especializada (niveis mais
profundos) responde ainda a uma maior variedade de utilizadores, que tém
aqui a possibilidade de fazer um consumo adaptado aos seus interesses, a
disponibilidade temporal e a sua localizacao. Este potencial é o resultado da
aplicagao das sete caracteristicas do jornalismo na Web (Canavilhas, 2014) e

de uma arquitectura de livre navegacao.

2.4.2 Gramatica multimédia: hiperligacoes

As hiperligagoes definem a forma como os blocos informativos se organizam
e determinam os percursos de leitura, pelo que a forma como séo usadas
nas noticias Web constitui uma forte condicionante do trabalho final. A
esta fun¢do mais estrutural junta-se ainda um segundo papel enquanto ele-

mento grafico, pois o facto de as hiperligacoes se diferenciarem do texto
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normal (cor azul) ou se apresentarem associadas a icones, permite uma

utilizacao mais ligada ao design.

No seu papel estrutural de organizacao da piramide, a utilizagao das hi-
perligacoes deve obedecer a dois critérios importantes. O primeiro esta
relacionado com a localizacdo da hiperligacdo no bloco informativo: sa-
bendo-se que os utilizadores tendem a clicar nas hiperligagdes quando
as encontram (Canavilhas, 2007), é recomendavel que elas sejam usadas
em palavras situadas no final dos blocos informativos, permitindo assim
que os utilizadores leiam o texto até ao final. Havendo mais do que uma
hiperligacao por bloco, o seu uso deve ocorrer no final das oracoes. Esta
recomendac@o é valida para as hiperligacoes estruturais cujo destino é ou-
tro texto: no caso de serem blocos multimédia, a situagao é diferente, pois
é informacéo complementar e habitualmente ndo tem sequéncia, isto é, nao
inclui qualquer hiperligacdo de navegagao. Nestes casos, o utilizador tende
a regressar ao bloco informativo anterior, o que muitas vezes é for¢ado pela

oferta desse contetido numa janela nova que se sobrepde a primeira.

O segundo critério tem a ver com a(s) palavra(s) onde sdo grafadas as hi-
perligacdes. Se os utilizadores seguem as hiperligacdes na procura de
informagdo mais aprofundada sobre determinado tema, é essencial que
tenham uma nogéao daquilo que véo encontrar no bloco informativo de des-
tino de cada hiperligacao. A forma de o fazer é procurar palavras com forte
ligacao semantica ao conteudo desse bloco, uma tarefa nem sempre facil
uma vez que implica uma consonancia entre quem produz e quem consome.
Uma forma simples de fortalecer o vinculo entre a palavra da hiperligacao
e o contetdo do bloco informativo de destino é colocar as hiperligagoes nos
elementos fundamentais da noticia (o qué, quando, quem, onde, como e por-
qué), uma vez que ja os associamos a algum tipo de contetido complementar.
O “quem”, por exemplo, remete imediatamente para uma foto ou uma
biografia. O mesmo acontece com os restantes elementos da noticia, que

tanto podem remeter para blocos informativos textuais como para blocos
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multimédia. Neste segundo caso também séo propostas regras de utilizagao

materializadas numa graméatica multimédia.

No som, por exemplo, as hiperligagdes sao colocadas nas palavras mais
fortes das citagdes textuais ou nos verbos dicendi que as antecedem. Esta
utilizagdo nos verbos aplica-se igualmente ao video, cujo o uso mais apro-
priado é nos substantivos associados ao “como” ou ao “onde”. No caso das
fotografias, as hiperligacoes devem ser colocadas no “quem” e no “onde”,
uma vez que a sua funcéo é ilustrar os blocos informativos textuais.
No caso dos grificos e infograficos, as hiperligagoes devem ser grafadas nos
nimeros ou nas palavras que descrevem as tendéncias estatisticas referidas
no texto, nos nomes do dispositivo/situagao representados (0 qué) ou do local

(onde) onde decorre a acgao descrita.

Na sua fung¢ao grafica, as hiperliga¢oes tém um papel menos importante,
mas podem igualmente ser usadas de forma a apoiar o utilizador na sua
leitura. Uma das situagdes em que isso pode ocorrer esté relacionada com
a plataforma de consumo de contetdos e a situa¢dao em que o utilizador

se encontra.

Na leitura de textos em monitor, por exemplo, é habitual haver um maior
cansaco, pelo que os utilizadores fazem a chamada “leitura na diagonal” e
procuram blocos de texto mais pequenos que se destacam. Nielsen (1997)
definiu este comportamento como “scannability” (ver figura 14) e apontou
uma solugéo para este problema, propondo a distribui¢ao das hiperligacoes
de forma equilibrada ao logo do bloco informativo. Desta forma, a diferenca
de cor da palavra hiperligada (ou o sublinhado) funcionariam como anco-
ras, impedindo ou reduzindo o nimero de vezes que o leitor saltaria linhas
de leitura. Outra solucéo seria a divisao do texto por paragrafos, como se

comentou no ponto anterior.
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Figura 14: Leitura online (autoria: Krisztina Szerovay)
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Para além das palavras, as hiperligagdes também podem ser colocadas em

icones, o que tem uma dupla utilidade. Para além de reduzir a “scanabilida-

de”, os icones podem acrescentar informagcao sobre a tipologia de conteddo

do bloco informativo de destino. Utilizando um icone de uma camara (),

por exemplo, o utilizador percebe que a hiperligagao tem como destino um

bloco com imagens, sendo certo que este tipo de informacéo é do agrado dos
utilizadores (Guastello, Traut & Korienek, 1989).
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2.4.3 Gramatica multimédia: som e imagem

Ao longo desta discussao sobre os blocos informativos e hiperligacoes, tem
sido dado especial destaque ao texto uma vez que ele é o elemento estrutu-
rante da noticia na Web. Porém, os contetidos podem assumir muitas outras
tipologias, quer como complemento do texto, como se vera seguidamente,
quer como contetidos auténomos. Neste ponto vale a pena mencionar que

o video é o tipo de contetdo cujo consumo mais tem crescido na internet.

Gréfico 2: Consumo de video (Fonte: Cisco VNI)
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Mas ha outras tipologias, como as infografias interativas ou os newsgames,
que se constituem até como novos géneros jornalisticos especificos da Web.
Quando usados na funcéo de complemento, os blocos informativos multi-
média tem a missao fundamental de enriquecer a noticia ou de reduzir a
necessidade de usar texto para descrever situagoes em que o contetido ima-

gético é mais expressivo.

Tal como acontece na arquitectura da noticia Web, que difere daquela que é
seguida na imprensa escrita, o uso do som na Web distingue-se dos formatos
usados no jornalismo radiofénico. Se o texto é “uma sucessao de formas signi-
ficantes que esperam ser preenchidas” (Eco, 1982, p.2), o som pode assegurar
esse preenchimento ao complementar a informagcéo textual, enriquecendo-a
com texto oral ou com outro tipo de sonoridades. No caso das declaragoes
dos intervenientes, o jornalista pode resumir o fundamental no texto, mas

fazer uma hiperligagao para a totalidade das declaragoes, ganhando assim
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em objectividade epistémica (Tambosi, 2003) por existir um facto verificavel

que nao carece do resumo humano, situagao que ocorre nas citagoes.

Também o video na Web tem uma funcao diferente daquela que lhe é atribui-
da no meio original (TV), e a sua func¢@o afasta-se da que é desempenhada
pelo registo sonoro. Se o som é um complemento ao texto que procura dar
mais objectividade e, por isso, se aproveitam as declaragées, o video tem um
papel descritivo, pelo que as partes tteis sdo as imagens habitualmente usa-
das sobre o texto (voz-off). Vilches (1987) diz que a imagem pode apresentar
a estrutura de um texto auténomo caso exista coeréncia, por isso as imagens
assumem um papel complementar tornando desnecesséria a utilizacdo de
textos longos para descrever situagoes. Apesar deste uso mais descritivo, a
sua utilizacao em declaracoes dos intervenientes pode ser interessante, tal

como ocorre na televiséo, por transmitir emogdes (Jespers, 1998).

Por seu lado, a fotografia é um tipo de contetdo tradicionalmente usado na
imprensa, pelo que a sua presenca na Web nao acrescenta novidade. A maior
diferenca esté relacionada com o espacgo que ela pode ocupar, pois no caso
da Web o jornalista ndo esta condicionado a escolha de uma sé6 imagem. As
possibilidades de usar varias fotografias ao longo do texto, ou de recorrer a
galerias de fotos, permitem integrar simultaneamente os elementos visuais
iméveis, os elementos naturais ou artificiais que se movem e os seres vivos

(Vilches,1984) que, em conjunto, enriquecem o contetdo.

No campo da imagem restam os graficos, que podem assumir uma vasta
tipologia de formatos, tal como ja acontecia na imprensa, e visam explo-
rar formas alternativas de apresentar informagao. O jornalismo de dados
veio dar mais visibilidade a este tipo de conteidos a ponto de, actualmente,
existirem novos géneros jornalisticos baseados na representacéo grafica de
dados. A possibilidade de interac¢ao oferecida pela Web transformou esta
area numa das mais promissoras no campo do webjornalismo: dos mapas
ou graficos baseados em nimeros evoluiu-se para infograficos (multimé-
dia e/ou interactivos) que através do desenho, da ilustracéo e da iconografia

permitem transmitir informacao sobre sistemas, mecanismos, situacoes de
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antevisao ou reconstrucao, entre outras situagoes passiveis de ser represen-

tadas de forma abstrata.

Esta variada tipologia de blocos informativos, neste caso descrita enquanto
complemento ao texto, pode igualmente ter autonomia informativa, assu-

mindo-se como um género jornalistico. E disso que se fala no ponto seguinte.

2.5. Os géneros no webjornalismo

Com a Web, todos os géneros jornalisticos sofreram algum tipo de adap-
tacdo. Embora nos primeiros anos os contetidos online fossem uma mera
transposi¢ao daquilo que era publicado dos meios tradicionais, a evolugao
do meio e dos dispositivos de consumo obrigou os jornais, as radios e as
televisoes a fazer adaptages aos géneros existentes e a langar novos tipos
de contetdos, alguns dos quais ganharam dimensao suficiente para se tor-
narem géneros jornalisticos. Por isso, no webjornalismo actual podemos
encontrar géneros hibridos, que resultam de adaptacoes online dos géneros
tradicionais, e novos géneros que apenas existem na Web. Uns e outros tor-
naram-se em géneros expressivos (Cordeiro, 2016), ou seja, contetdos que

exploram os recursos da Web, usando novas linguagens e narrativas.

Antes de entrar na descri¢do das alteracoes mais expressivas vale a pena
referir dois géneros que sofreram mudancas pouco significativas e, por isso,

foram colocadas neste prélogo.

Noticia: aquele que é o género informativo mais usual no jornalismo pode
ter as caracteristicas descritas nos pontos anteriores, mas a realidade mos-
tra que nos online ela tende a manter a estrutura habitual que tem no meio
original. Ou seja, os jornais usam sobretudo texto e fotos, as radios som e
texto e, por fim, as televisdes disponibilizam video e texto. E possivel en-
contrar hiperligacoes embutidas nos textos, embora na maioria das vezes
direccionem para conteudos publicados anteriormente nesses meios de
comunicacao. Ocasionalmente sao publicadas noticias com maior incorpora-
c¢ao de multimédia (som, video ou infografia), mas a arquitectura mantém-se

idéntica ao formato tradicional, resumindo-se a um bloco informativo tinico
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com hiperligacoes para outros blocos que néao foram produzidos proposita-
damente com a finalidade de contextualizar a unidade principal. Em termos
globais pode dizer-se que a noticia manteve a sua estrutura, registando-se
duas alteragoes de pormenor: sdo mais pequenas e podem incluir hiperliga-

coes para conteudos pré-existentes.

Géneros opinativos: No campo da opinido sucede algo semelhante ao que
foi dito para a noticia, registando-se uma semelhanca entre os contetdos
publicados no meio original e no online. No caso da radio e da televiséo, as
versoes online oferecem igualmente opinido em texto, mas esta mudanca
nao é suficiente para que se possa considerar este tipo de contetdos dentro

do grupo dos hibridos.

2.5.1 Géneros hibridos

Ultima hora: a informacdo mais recente, que tradicionalmente ocupava
a ultima pagina da imprensa, assume dois formatos no webjornalismo. O
primeiro é muito semelhante ao da imprensa escrita, mas que agora re-
duz substancialmente o tempo entre o acontecimento e a sua divulgacao.
Seguindo o modelo da televiséo e da radio, que entra em direto a qualquer
momento, o “tltima hora” comeca por ser um alerta (Bradshaw, 2007), de-
finido como uma informacéo breve disponibilizada num espago préprio do

site ou distribuido através de notificagdo para o smartphone.

O segundo formato sdo os diretos, também chamados live news pages ou
news streams (Thurman & Newman, 2014), podendo ser descritos como re-
latos em fluxo continuo e direto que geralmente acompanham um assunto
até ao seu epilogo. Sao apresentados ao utilizador na ordem inversa da sua
ocorréncia, tal como acontece nos blogues, sendo por isso também conheci-

dos como live-blogues (Thorsen & Jackson, 2018).

Entrevista: integra-se este género dentro do grupo dos hibridos porque a
entrevista pode assumir dois formatos: “sincrénica”, tal como na réadio e
na televiséo, ou “nao sincrénica”, tal como na imprensa escrita. Ambas as

situagoes diferem do modelo habitualmente usado nestes meios, embora
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possam igualmente replica-los. Em termos sincrénicos, a entrevista pode
assumir o formato de video ou de som e pode ser em direto ou em diferido,
tal como nos outros meios, mas no caso da Web pode ainda a ser feita via
chat, o que acrescenta algo de novo aos formatos conhecidos. Este modelo
tem vindo a ganhar um crescente interesse, sobretudo no contacto entre os
utilizadores e os jornalistas, que se disponibilizam para responder a ques-
toes da audiéncia sobre temas de actualidade. No caso das entrevistas nao
sincrénicas, uma das novas possibilidades é a entrevista interativa, isto é,
a disponibilizagao das perguntas seguidas das respostas em blocos infor-
mativos constituidos por video, som ou texto, permitindo ao utilizador um

consumo nao sequencial e personalizado.

Reportagem: tal como no caso anterior, a reportagem na Web pode ter um
formato semelhante ao dos meios tradicionais, mas no seu processo de adap-
tacdo a Web ganha uma natureza hipermultimediatica, o que levou alguns
autores a falar no formato webreportagem (Morais Gongalves, Dos Santos &
Porto Reno, 2015) ou em reportagem multimédia (Longui, 2010). Para além
do uso de blocos informativos de todo o tipo, e de arquitecturas variadas,
a reportagem na Web tem procurado inovar usando algumas tecnologias
emergentes. Um dos casos mais conhecidos é a tecnologia parallax scroll,
que permitiu a total integracao de formatos multimédia numa pagina Web
de navegacao vertical, em que varios fundos se movem a diferentes velocida-
des criando uma percepgao de 3D (Frederick, 2013). A reportagem paralaxe
(Canavilhas, 2014b) ganhou visibilidade apds o sucesso do trabalho Snow
Fall: The Avalanche at Tunnel Creek, publicado no New York Times, tendo con-
seguido cerca de 3 milhdes de visitas. Este formato foi depois replicado por
varios jornais, sendo usado com regularidade devido ao forte impacto visual

e a facilidade de navegacao.

Infografia multimédia: a infografia é outro género hibrido porque resulta
da fuséo entre a infografia estética usada na imprensa e as animacoes ti-
picas da televisao. Na eb é acrescentada a interactividade, o que torna este
tipo de contetidos mais atrativo para os utilizadores (Aragao e Cunha, 2011).

Este género é habitualmente usado para apresentar movimentos em mapas,
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para explicar processos, para mostrar o funcionamento de objectos ou para
ilustrar dados estatisticos. Com o desenvolvimento do jornalismo de dados,
esta tultima utilizagao ganhou mais espaco nos media, havendo agora pro-

fissionais que se dedicam exclusivamente a area da visualizagao de dados.

Explicadores: como o préprio nome indica, este género procura desco-
dificar conceitos ou assuntos (ERC, 2018) sendo considerado um género
hibrido porque na sua base esta o tradicional P&R (perguntas e respostas)
da imprensa escrita ao qual foi acrescentada a animagao prépria da TV. Os
explicadores, que geralmente tém o formato video, podem ser compostos
por animacoes gréficas, por explicagoes em video de um jornalista ou por

um misto das duas.

2.5.2. Géneros novos

Conteudos imersivos. Este género marca a fronteira entre os géneros hibri-
dos e os novos géneros, uma vez que a realidade virtual, um tipo de conteido
imersivo, ja era usada nas noticias em video 3D. O principal objectivo dos
contetdos imersivos é colocar o utilizador no lugar dos acontecimentos
(Longhi, 2016), o que pode ocorrer tanto na Realidade Virtual como nos con-
teudos 360° (fotos e videos).

A realidade virtual (RV) j4 era usada na televisao para simular situacoes em
que néo tinha sido possivel captar imagens em video. A grande diferenca é
que, na adaptac@o a Web, o consumo passa a ser intermediado pelo disposi-

tivo que permite a imersao: os 6culos.

Em termos conceptuais, a RV tem origem nos anos 30, mas s6 na década
de 80 ganhou alguma dinédmica e foi ja na primeira década do século XX
que chegou ao jornalismo. A RV recorre a informatica para criar mundos
artificiais de aspecto realista onde os utilizadores dos sistemas podem nave-
gar e manipular objectos como se estivessem nesse local (Manetta & Blade,
1995; Burdea & Coiffet, 2003). A sua utiliza¢éo no jornalismo faz-se sobretu-
do com o uso dos sistemas HMD (Head-Mounted Display), mais conhecidos

como 6culos de realidade virtual. Embora o sistema inicial (Oculos Rift) fos-
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se muito caro, o surgimento de HMDs em pléstico que servem de suporte
para colocar o smartphone, acabaram por dar alguma visibilidade a este tipo
de contetidos, sobretudo apés o trabalho Hunger in Los Angeles, langado por
Nonny de La Pefia (2010), para quem este tipo de contetidos seria uma forma

de despertar os sentimentos e as emogoes dos utilizadores.

O outro novo género imersivo que partilha algumas caracteristicas com a RV,
e também é consumido com HMD, sdo os videos em 360°. Por terem uma
produgdo menos complexa, mas também porque varias empresas, como a
Samsung, apostaram no desenvolvimento de hardware e software acessivel

para a sua producao, os videos em 360° ganharam uma visibilidade global.

As camaras que produzem este tipo de conteddo tém varias lentes em forma
esférica captando todas as imagens num raio de 360 graus, tanto na hori-
zontal como na vertical. Embora a sensagao transmitida ao utilizador seja
condicionada pela colocacéo da camara (Seijo, 2021), é possivel navegar den-
tro do espaco através dos movimentos da cabeca (no caso dos 6culos), mas
também usando o rato ou um ecra tactil. Este género sera objecto de analise

mais aprofundada no capitulo 4 dedicado aos dispositivos méveis.

News games: enquadrado no grupo dos serious games, este tipo de contetdo
tem como funcéo ensinar e informar (Michael & Chen, 2006), procurando
atingir esse objectivo através do entretenimento. Constituido por jogos de
simulag¢@o, os contetudos interactivos exigem a intervencao do utilizador em
varias fases, sendo este envolvimento que permite ensinar de uma forma
imersiva e envolvente. Este tipo de contetido é uma forma eficaz de trans-
mitir informacéo complexa sobre temas densos e aumentar o envolvimento
dos utilizadores com o assunto em discussao (Goggin & Newell, 2014), sendo
por isso uma ferramenta util em situagoes que requerem uma forte cons-
ciencializagao dos utilizadores. Como o préprio nome indica, os newsgames
tém ainda a vantagem de usarem a narrativa dos jogos, por isso apresentam
um enorme potencial de atracc¢éo para publicos nao consumidores de jorna-
lismo, como os jovens (Juul, 2010). Tal como no caso da Realidade Virtual,
a producéo deste tipo de conteddo é limitada devido a complexidade do

processo de produgao.
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3. CONVERGENCIA, INOVAGAO E CRIATIVIDADE

A Web tem uma forte ligacdo ao conceito de conver-
géncia uma vez que o proprio meio é o resultado de um
processo de convergéncia tecnoldgica por usar recursos
caracteristicos dos media anteriores. Jenkins (2006) de-
fine convergéncia como um fenémeno caracterizado pela
diversidade de conteudos produzidos por varios media e
distribuidos por multiplas plataformas para responder
as expectativas de uma audiéncia dinamica que procu-
ra entretenimento. Nesta definicdo sdo destacados trés

elementos: os contetidos, os produtores e as audiéncias.

O conceito foi definido pelo autor para o campo do en-
tretenimento, por isso na sua aplicagdo ao jornalismo
surgem problemas relacionados com as caracteristicas
dos media e a natureza do produto informativo. Machado
e Teixeira (2010) procuram ultrapassar estes problemas
e, na sua adaptagao ao campo do jornalismo, definem a
convergéncia como a producéo integrada de informacéo
com linguagens adaptadas as mais variadas plataformas
em que possa ser publicada. Embora mais especifica,
esta definicao nao aborda todas as suas dimensoes do
jornalismo, algo que Salaverria (2010) resolve ao propor
quatro tipos de convergéncia para o jornalismo: tecnol6-

gica, contetidos, empresarial e profissional.

3.1 Convergéncia tecnoldgica

A convergencia tecnoldgica esté relacionada com os pro-
cessos de inovacgao, que sempre estiveram na origem dos
saltos qualitativos do jornalismo, mas aceleraram com
a digitalizacdo e o online. Mais do que o resultado de

uma vontade interna, a inovagao no jornalismo tem sido



liderada pelas empresas tecnolégicas (telecomunicacao, hardware e software)
ao lancarem no mercado novos produtos e servigos que despertam o interes-
se dos utilizadores e forgam o jornalismo a utiliza-los para responder a estas
expectativas. O problema é que o ritmo de inovagao sofreu uma aceleracao
desde o final do século passado, com a digitalizagao, a internet e, mais recente-
mente, os dispositivos méveis (smartphones/tablets) e a Inteligéncia Artificial.
Como sublinha Kung (2013), a diminui¢ao temporal dos ciclos de inovagao tor-
nou mais premente e desafiadora a necessidade de os media acompanharem
este movimento, sob pena de as audiéncias procurarem noutras plataformas
as novidades tecnoldgicas que nao encontram nos media tradicionais. Esta
pressao levou muitos meios de comunicagao a alterarem os seus processos de
produgdo, o que nem sempre resultou, porque nem toda mudanca é inovacao,

mas toda inovagao exige mudanca (Hargie & Tourish, 1996).

Dada a sua importancia, a inovagao nos media tem sido estudada por vérios
investigadores (Storsul & Krumsvik, 2013; Lindmark’s et al. 2013; Garcia-
Avilés et al., 2018) que partindo das éreas de investigacao definidas no Oslo
Manual (OECD, 2005) foram aperfeicoando os modelos propostos, adaptan-
do-os a nova realidade. Algumas destas abordagens usam nomenclaturas
diferentes para se referirem as mesmas areas de inovagao, por isso neste
ponto optou-se pela proposta de Lindmark et al. (2013), por ser a que melhor
se enquadra no objectivo pretendido. A proposta destes autores tem quatro
areas: a) inovacdo no contetido: tudo o que esta relacionado com os produtos
jornalisticos, nomeadamente os aspectos ligados aos formatos e as lingua-
gens a usar em contetdos novos ou na melhoria dos existentes; b) inovagao
no consumo: novas formas de os utilizadores acederem ao produto noticioso;
¢) inovacéo na produgéo e na distribuicdo: implementagao de novas metodo-
logias de trabalho em qualquer dos momentos da produgéo ou da distribui¢ao
dos contetidos; d) inovagao nos modelos de negdcio: novas formas de comer-

cializar o produto ou novos enquadramentos da prépria organizagao.

As varias possibilidades de inovacdo deixam perceber que ela nao se ma-

terializou apenas na convergéncia tecnolégica, mas destaca-se neste ponto
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do trabalho porque as tecnologias foram o gatilho para a convergéncia nos

restantes campos.

A convergéncia tecnoldgica inicia-se com a digitalizacao do sector, que per-
mitiu uma grande evolug@o ao nivel da captagao de imagem e de som e do
manuseamento dos materiais usados na produg¢éo de contetidos. Continuou
com o surgimento da internet, sobretudo apés o desenvolvimento das ba-
ses-de-dados online e dos sistemas de gestao de contetidos (CMS) que
permitiram multiplas oportunidades de melhorar os processos de recolha e
distribuicéo da informacao para diferentes plataformas. Na gestao de con-
teddos fala-se mesmo num processo de plataformizacéo da sociedade (Van
Dijck et al., 2018), algo que seré discutido no ponto 3.4, ao passo que no
campo dos media, a evolucao dos dispositivos méveis levou os meios de co-

municacao social a acelerarem a convergéncia e a inovagao noutros campos.

3.2 Convergéncia de contetidos

Uma das areas onde a convergéncia tecnoldgica se fez notar de forma mais
notoria foi nos contetdos. Da produ¢édo monomediatica caracteristica dos
media tradicionais, evoluiu-se para o multimédia, uma vez que se tornou
possivel juntar os contetidos de todos os media anteriores em produtos
inovadores. Ap6s um periodo em que a Web era apenas suporte para os con-
teudos anteriores, entrou-se numa fase em que passaram a ser combinados
através de fenémenos de remediacgao, definidos como os processos em que
as novas tecnologias melhoram as tecnologias anteriores (Levinson, 1997).
O fenémeno ocorre igualmente no sentido inverso, isto é, os novos media
influenciam os anteriores (Bolter & Grusin, 1999) e, por isso, a convergéncia

acabou por se alargar a todo o ecossistema.

Esta convergéncia de conteddos reflectiu-se em linguagens convergentes
adaptadas aos meios, como se explicou anteriormente, mas também nos
formatos, situacdo que coincide com as areas de inovagao definidas por
Lindmark et al. (2013).

Jodo Canavilhas 79



O aumento exponencial da oferta de informacao online comecou por alterar
o relacionamento entre os utilizadores e as marcas mediaticas tradicionais.
Devido ao sucesso dos blogues e das redes sociais, o fluxo informativo atin-
giu tamanho volume que deixou de ser possivel acompanhar a publicagao,
por isso, os habitos dos utilizadores mudaram para um consumo mais aci-
dental (Fletcher & Nielsen, 2018), em parte devido aos sistemas de alerta
que estas plataformas adoptaram. As crescentes taxas de penetragao dos
dispositivos méveis aprofundaram ainda mais esta tendéncia de consumo
imediato, o que, por sua vez, levou a prépria produgao de informacéo a ace-
lerar o seu ritmo, surgindo novos géneros, como os live-blogs, para que os

utilizadores se sentissem cada vez mais préximos dos acontecimentos.

Assim, o resultado da convergéncia de conteudos caracteriza-se por uma
mudanga significativa nas narrativas e nas linguagens, com repercusséo na

periodicidade e no aparecimento de novos géneros jornalisticos.

3.3 Convergéncia profissional

A convergéncia dos conteidos é uma consequéncia da convergéncia tecno-
logica e da exigéncia dos utilizadores, mas s6 foi possivel devido ao terceiro
nivel de convergéncia enunciada por Salaverria (2010): a profissional. Face
as novidades tecnoldgicas, as empresas comecgaram por exigir aos seus pro-
fissionais o desempenho de vérias fungoes, falando-se entao em polivaléncia
profissional. Tudo comegou com a fotografia, que gracas a digitalizacao
transformou as camaras fotograficas em aparelhos com maior capacidade
de armazenamento, passando a ser possivel a qualquer jornalista desenvol-
ver uma actividade até ai restrita aos fotojornalistas. Podendo fazer dezenas
de fotos com diferentes iluminagdes e perspectivas, e sendo possivel verificar
imediatamente a sua qualidade, os jornalistas que até ai se dedicavam ape-
nas a redacgéo de textos passaram a ter uma nova fungéo. Aconteceu um
fenémeno semelhante com os jornalistas de radio e de televiséo, que gracas
aos novos softwares de edicéo de dudio e video, cada vez mais simples e
intuitivos, passaram a editar as suas préprias pecas, adquirindo novas fun-

coes. Esta polivaléncia funcional atingiu o seu maximo expoente no Mobile
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Journalism (Podger, 2018), com os jornalistas a produzirem conteidos usando
apenas dispositivos transportados por si e sem apoio de qualquer outro pro-
fissional. Com conhecimentos técnicos para manipular vérias ferramentas
tecnoldgicas e produzir diversas narrativas jornalisticas, estes profissionais

multitarefa tornaram-se verdadeiramente auténomos.

A atribuicdo de novas fungoes aos jornalistas espoletou muitas discussoes
sobre as consequéncias desta situag¢do na qualidade do produto final, mas
também sobre as implica¢oes ao nivel da remuneracgéo e das consequéncias
para outros profissionais do jornalismo, como os fotojornalistas, os repér-
teres de imagem ou os editores de conteddos (Gradim, 2003; Bull, 2010;
Pacheco, 2014). Com o tempo, essas discussoes perderam intensidade, com
os jornalistas a assumirem novas fun¢ées que nao implicaram grandes in-
vestimentos em formacéao pessoal. A inovacéo foi colocando no mercado
produtos cada vez mais amigaveis, reduzindo a curva de aprendizagem que,
muitas vezes, dificultava a adeséo dos profissionais as novas ferramentas
e atrasava a generalizacdo do seu uso nas redacg¢oes. A renovacao geracio-
nal da classe jornalistica também ajudou neste processo de consolidagao
da polivaléncia funcional que, naturalmente, se alargou a uma polivaléncia
mediatica. Com os media tradicionais a migrarem para a Web, rapidamente
os jornalistas passaram a produzir contetidos adaptados ao meio, comegan-
do um processo que se alargou posteriormente a todos os restantes meios
das empresas onde trabalhavam. Um exemplo portugués aconteceu na
Impresa, que desenvolveu uma série de reportagens produzidas por um sé
jornalista para o canal de televisao SIC e para a revista Visao (Bento Sousa,
2013). O que no inicio era uma experiéncia acabou por se alargar a outros
media, sendo, hoje, normal os jornalistas produzirem contetidos para os va-

rios meios de comunicacéo do seu grupo empresarial.

Estas situa¢oes mostram que as fronteiras entre os media se diluiram, por
isso as empresas de comunicagao viram-se obrigadas a repensar a sua orga-
nizacdo, o que se materializa na quarta forma de convergéncia identificada

por Salaverria (2010).
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3.4 Convergéncia empresarial

Com a digitalizacao e a internet, as empresas foram confrontadas com no-
vas formas de produzir e distribuir informacao, assistindo ainda a chegada
de novos concorrentes, como as redes sociais e os motores de busca, que
entraram no mercado com inovadores modelos de negécio e novas formas

de se relacionarem como os utilizadores.

A plataformizagao da sociedade (van Dijck et al,2018), muito visivel no
aparecimento de plataformas de transporte, como a UBER, de reservas de
hotéis, como o Booking, ou de vendas online, como a Amazon, trouxeram
para o dia-a-dia dos cidadaos uma oferta de servigos fisicos até ai dispersa
pelas cidades. A Web 2.0, a globaliza¢do e uma concorréncia feroz ditaram
que a evolugéo destas plataformas ocorresse muito rapidamente, e a pande-

mia de COVID 19 veio acelerar, ainda mais, este processo.

Na plataformizag¢ao destacam-se cinco gigantes que dominam a eco-
nomia digital através da oferta de bens e servigos, os GAFAM' (Google,
Apple, Facebook, Amazon e Microsoft), que sao o melhor exemplo do que é
a convergéncia empresarial. Ao longo dos anos foram adquirindo todas as
plataformas inovadoras de sucesso, reduzindo a concorréncia e fortalecen-
do a sua oferta. Veja-se o caso do Facebook, que adquiriu o Instagram e o
Whatsapp, passando a denominar-se Meta para juntar esta diversidade de

marcas e mostrar a mais recente aposta da empresa: o metaverso.

Estes conglomerados digitais, também eles fruto da convergéncia empre-
sarial, ttm uma forte relagdo com o jornalismo por duas razdes. Por um
lado, porque as suas redes sociais e os seus motores de busca sao usados
como plataformas de divulgagao dos contetdos jornalisticos. Por outro lado,
porque a Alphabet e a Meta sao ainda proprietéarias de outras plataformas,
como o WhatsApp, o Instagram, o Youtube, a Blogger ou o Picasa, usadas
pelos media para comunicacéo inter-pessoal e publicacdo de contetidos. Os

gigantes da economia digital tiveram um papel importante na convergéncia

1. Actualmente, a sigla seria outra porque a Google passou a dominar-se Alphabet e o Facebook passou
a chamar-se Meta.
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empresarial porque funcionaram como modelo para os media tradicio-
nais, mas também porque a partilha das suas plataformas permitiu uma
aproximacao entre os media que os levou a identificar pontos de contacto

conducentes a processos de convergéncia.

As plataformas online s@o definidas como arquitecturas programaveis dese-
nhadas para organizar interac¢oes entre utilizadores (van Dijck et al, 2018,
p- 9). Os autores explicam a anatomia de uma plataforma, salientando que
é alimentada por dados, automatizada por algoritmos, organizada por in-
terfaces, sustentada por modelos de negécio e governada por acordos entre
utilizadores. Por outras palavras, uma plataforma é um servigo baseado
num algoritmo que transforma dados em respostas autométicas a pedidos
efetuados por utilizadores que subscreveram um servigo de acordo com um
conjunto de regras mutuamente aceites. O servico obtido chega ao consu-
midor através de interfaces cada vez mais simplificadas que tendem a usar
procedimentos universais para que os utilizadores se sintam confortaveis

com o seu uso, tornando desnecessaria a aprendizagem de novas regras.

A crescente plataformizacao da sociedade, em conjunto com a transforma-
cdo de alguns sectores em verdadeiros monopélios, tem um forte impacto
na distribuicdo de receitas do negécio online. Por isso, a distribuigao/in-
termediagdo, que ja detinha uma grande parte dos ganhos na economia

tradicional, viu o seu papel refor¢ado na internet.

O jornalismo mostra bem a forma como este desequilibrio se tornou mais
pronunciado: os produtores de informacao continuam a ser quem alimen-
ta as plataformas, mas a Alphabet (Google) e a Meta (Facebook e Instagram)

acabam por ficar com metade das receitas mundiais de publicidade online.

O modelo tradicional do negdcio jornalistico, baseado na venda de infor-
macao intercalada com publicidade, deixou de funcionar porque as redes
sociais separaram estes dois tipos de conteudos e fazem agora a distribui-
c¢édo da informacéo produzida pelos media associada a publicidade dos seus
proprios clientes. O critério usado pelas plataformas para oferecer infor-

macao baseia-se unicamente num algoritmo que lé os habitos de consumo
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dos utilizadores para lhes oferecer a informacéo que lhes interessa, néao no
contexto informativo caracteristico do jornalismo, mas num ambiente de
publicidade articulada com os interesses no utilizador. Gragas aos smar-
tphones, esta personalizacdo da oferta dos contetidos baseada nos hébitos
de consumo alargou-se ainda a outras areas usando as caracteristicas técni-

cas dos dispositivos, como a geolocalizacao.

A oferta segmentada de informacao segue um modelo ja testado previa-
mente com sucesso pelo i-Tunes: a venda de misica por unidade em vez
da tradicional venda num album. Porém, a circulag¢do de informacgao por
unidade auténoma tem vérios riscos: dificulta a contextualizacdo e a com-
preensao, favorece os processos de desinformacao e encerra os utilizadores
em bolhas informativas (Parisier, 2011). Curiosamente, numa sociedade
global onde a liberdade de escolha atinge o seu maximo expoente, os utili-
zadores séo confinados em plataformas cujos algoritmos isolam uma parte
da audiéncia em nichos informativos descontextualizados, enquanto a outra
parte se dilui numa enorme massa normalizada e confortada com informa-

¢édo que responde exactamente ao que lhe interessa ler.

O processo de plataformizacdo tem crescido de uma forma répida e as
proprias empresas de jornalismo aproveitam estas plataformas para con-
centrarem a produgcéo e diversificarem a sua oferta. Actualmente, os media
tém uma forte presenca nas redes sociais e procuram plataformas que lhes
permitam ultrapassar dificuldades técnicas sem investirem em recursos
humanos especializados. Esta dindmica empresarial, que aconteceu tanto
nas plataformas como nos préprios media, foi-se alargando e deu lugar a
processos de compra e fusao de meios. De um cenério caracterizado pela
existéncia de pequenas, médias e grandes empresas, muitas das vezes dedi-
cadas apenas a um tipo de meio (jornal, radio ou televisao), entrou-se numa
era em que grandes conglomerados mediaticos adquiriram pequenas em-
presas do mesmo meio ou alargaram a sua actividade a outros media fora da

Web, havendo por isso vérios niveis de convergéncia empresarial.
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Para além da convergéncia, a outra forma de os media tradicionais respon-
derem as plataformas foi valorizar as métricas (Canavilhas, Torres e De
Luna 2016; Obercom, 2021), a ponto de as redac¢oes passarem a disponibi-
lizar esses dados aos seus jornalistas e a premiarem os autores das noticias
mais acedidas. Este movimento levou ao aparecimento de uma cultura jor-
nalistica alicercada em métricas, subjugando muitas vezes as suas linhas
editoriais as regras de mercado para apostar em conteidos virais com po-

tencial para atrair mais trafego.

Apesar de todos os esfor¢os, os media continuam em crise enquanto as
plataformas prosperam, por isso alguns paises decidiram intervir no siste-
ma, aprovando leis que defendem os meios de comunicagao, obrigando as
redes sociais e os motores de busca, por exemplo, a pagarem os contetdos

retirados dos media.

Noutras situagdes, as proprias plataformas criaram programas de apoio,
como o Google News Initiave e o Meta Journalism Project, com o objectivo de
colaborarem na criacao de um ecossistema mediatico mais diversificado,
sustentavel e inovador. Porém, os resultados tém ficado aquém das expec-
tativas porque o proprio comportamento dos consumidores se alterou: se
antes procuravam a informagcao directamente nos media, actualmente espe-
ram que seja a informacao a encontra-los nos espacos que frequentam (redes

sociais) e nos meios que usam (smartphone).

3.5 0 bindmio inovacgao - criatividade

O sucesso das plataformas estd alicer¢cado em dois pilares: a inovacéo e a
criatividade. Algumas delas, como o Wordpress, o ReadyMag ou o Youtube,
passaram a ser usadas pelos media para disponibilizarem os seus contei-
dos, 0 que permitiu aos meios de comunicacédo despreocuparem-se com as
questoes tecnoldgicas para se concentrarem no essencial: o produto infor-
mativo. A forma de se diferenciarem de outros media, que podem igualmente
aceder a estas tecnologias, foi apostar no segundo elemento do binémio - a

criatividade — procurando temas, abordagens e narrativas disruptivas.
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Figura 15: Processo de inovagdo segundo Garcia-Avilés et al (2018)
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A importancia da inovag@o no jornalismo é indiscutivel, e por isso a temética
tem vindo a ser estudada por vérios autores. Se anteriormente a proposta
de Lindmark’s et al. (2013) se adaptava melhor a explicacéao das vérias face-
tas da convergéncia, nesta discussdo mais abrangente do fenémeno opta-se
pela proposta de Garcia-Avilés et al (2018) porque, além das éreas de conver-
géncia, discute igualmente os seus objectivos, quem as implementa, quais

os obstaculos, os aceleradores e os resultados esperados.

Considerando que as areas de inovagao ja foram discutidas no 4.1, neste
momento interessam os aceleradores e os resultados, ou seja, os processos

que podem conduzir a inovagao ao sucesso.

Em termos de aceleradores da inovagao, hé factores que dependem da pro-
pria empresa, enquanto outros se situam no campo profissional. No que
concerne a empresa, o investimento e a lideranca séo cruciais, estando for-
temente ligados e dependentes de um terceiro factor transversal a todos os
recursos humanos: a motivacéo. Considerando a dificil situacao econémica
que os media atravessam, é natural que a predisposi¢ao dos gestores para
o investimento seja baixa, nao s6 pela indisponibilidade de fundos, como
pelo risco que a inovacéo acarreta. Veja-se o caso da Inteligéncia Artificial:

alguns investigadores (Galily, 2018; Manfredi Sanchez & Ufarte Ruiz, 2020)
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defendem o investimento nestas tecnologias porque elas permitem melhorar
os processos de produgéo, com repercussoes no retorno financeiro a curto
ou a médio prazo. O problema é que os casos de sucesso destas tecnologias
em alguns media néo é garantia de que o mesmo suceda noutras empresas
com dimensoes diferentes, pelo que s6 uma lideranca forte e motivada po-
dera assumir este risco. E nao é s6 nas liderancas que a motivagdo é um
elemento fulcral no lado da produgéo. Como se percebeu durante o processo
de informatizacao das redaccoes, em que os jornalistas mais velhos resis-
tiram a introducéo de algumas tecnologias, a motivacéo dos profissionais é
essencial na implementacéao dos processos de inovacéo. As alteragoes nas
rotinas profissionais tém sempre resisténcia e s6 é possivel vencé-la se hou-

ver uma coordenacéo de esforcos entre os varios sectores da empresa.

Esta situagdo é particularmente importante porque outro dos acelera-
dores — a tentativa e erro — representa, como o préprio nome indica, uma
experiéncia de inovacdo que pode nao resultar, frustrando as expectativas
e desmotivando ainda mais os profissionais. Curiosamente, esta tem sido
uma das estratégias mais usadas pelos media, nomeadamente ao nivel das
linguagens, dos produtos, das plataformas de consumo e das tentativas de
monetizacdo. As reportagens longform, as edigdes vespertinas para tablet,
o jornalismo para 6culos inteligentes e a saida dos motores de busca com
implementacao de paywalls, respectivamente, ilustram tentativas que redun-

daram em erros.

Resta a criatividade que, no papel de gatilho e acelerador da inovagéo, pode
acontecer em vérias fases do processo de produgao. A esséncia do jornalis-
mo é transformar acontecimentos em produtos informativos, algo que todos
os profissionais fazem aplicando o seu conhecimento técnico-cientifico, por
isso a criatividade é o elemento de diferenciagao possivel numa actividade
onde a concorréncia é forte. O propésito do jornalista é transformar o seu
produto informativo em algo capaz de envolver a audiéncia, o que se mate-
rializa na escolha dos pormenores mais importantes, na logica como eles
sao organizados e na narrativa usada, por exemplo. Nao se trata de inventar

uma nova realidade, pois nao é esse o papel do jornalismo, mas de procurar
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significados, de interpretar sinais que podem ser relevantes para explicar os
acontecimentos e de oferecer alternativas aos utilizadores, usando as tecno-

logias e formatos mais apelativos.

O recurso a criatividade no campo da producéo pode materializar-se na pro-
posta de novos géneros jornalisticos, alguns dos quais foram referidos no
capitulo 2, embora por vezes sejam as empresas de tecnologia a procurar o
jornalismo com o objectivo de apresentarem novos produtos. Foi o caso dos
videos 360° que, em Portugal, foram muito explorados pelo jornal Publico
com o patrocinio da Samsung. A empresa disponibilizou o equipamento e o
jornal destacou uma jornalista para produzir as reportagens. Entre fevereiro
de 2017 e margo de 2018, foram publicadas 199 reportagens que consegui-
ram mais de um milhao de visualiza¢des, mas logo que o contrato terminou,
a producdo cessou. Este exemplo mostra o caso de uma inovagao de relati-
vo sucesso que foi descontinuada, demostrando que um s6 acelerador pode
nao ser suficiente para o sucesso. Considerando que o investimento técnico
era bastante reduzido, que o jornal afectava apenas um recurso humano a
actividade, e que o Publico 360° foi, segundo o préprio jornal, um enorme

sucesso, torna-se dificil perceber que a produgéo tenha terminado.

A criatividade no campo da producgao pode ainda ocorrer nos processos de
recolha de informacéo, embora neste caso exista uma maior dependéncia
das tecnologias. As tarefas de identificacao de tendéncias informativas, de
recolha de informacéo e de tratamento automético de dados sao algumas
das fases que tém evoluido muito nos ultimos anos. O uso de drones ou o
recurso a Inteligéncia Artificial, sdo outras éreas onde a criatividade surge

como forma de inovar nesta fase do processo informativo

Se a criatividade na produgao tem bastante visibilidade pela via dos conteu-
dos, no campo da organizagao das redac¢oes néo acontece o mesmo. Por
vezes torna-se até dificil saber qual o papel da criatividade neste campo,
uma vez que todas as redacgoes sao semelhantes, mas observando com
mais ateng@o percebe-se que nao é essa a realidade. Para além da parte rela-
cionada com os grafismos, tudo o que esté ligado a optimizacéo dos recursos

humanos e a utilizagao espacos é passivel e ser melhorado para tornar a
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empresa mais eficaz. Por isso, nos ultimos anos a inovagéo neste campo
passou, sobretudo, pela convergéncia de redac¢oes, colocando no mesmo
espaco todos os profissionais das varias editorias e até de diferentes meios
de comunicacgéo dos grupos mediaticos. Foram igualmente incentivados
processos de colaboracao entre profissionais de diferentes meios, recorren-
do as tecnologias para acelerar os processos de produ¢do, nomeadamente

para reunioes e envios.

A distribuicéo é outro campo onde as inovag¢oes séo visiveis para os utiliza-
dores, pois elas podem materializar-se em produtos especificos. E o caso
das newsletters ou das aplicagoes para dispositivos méveis (apps), das quais

falaremos no capitulo seguinte.

Um bom exemplo do uso das newsletters no mercado portugués é o Piblico,
que oferece diariamente trés edi¢oes: o “Despertador” é enviado nas ma-
nhas dos dias da semana e inclui os destaques do dia escolhidos pelos
editores; o “Publico hoje” é distribuido no inicio da tarde e inclui as noticias
mais importantes naquele momento; o “FdS” é enviado ao sabado e compila
alguns dos trabalhos que tiveram mais sucesso nessa semana. Também o
nativo online Observador tem uma newsletter diaria chamada “360°” que é
enviada todas as manhas (excepto fins-de-semana) e resume o que de mais
importante estd a acontecer. Embora tenha apenas uma newsletter diéria, o
jornal oferece mais 12 conteudos deste género, com periodicidade semanal
ou mensal, que abordam as mais diversas tematicas, umas reservadas a

assinantes, outras completamente gratuitas.

Figura 16: Newsletters Publico (Esq?) e Observador (Dt?)
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Outra forma inovadora de distribui¢ao tém sido as redes sociais online, sen-
do transversal a todos os media. A diferenca entre os media é o nimero de
redes em que estdo presentes, o tipo de conteddos que difundem e a quan-
tidade de informacédo que oferecem gratuitamente. Facebook, Instagram e
Linkedin sdao comuns a quase todos, ja a mais recente Tiktok é ainda pouco
explorada. Neste campo, destaque para o Publico e o Observador, que ofere-
cem alguns contetidos adaptados ao formato, mas também para o Expresso,
embora neste caso sejam conteddos que nao foram produzidos especifica-
mente para a rede. Apesar disso, o semanario da Impresa é, de longe, o
que tem mais seguidores (quase 20 mil), ultrapassando o Piblico (cerca de
6700), 0 inico que mantém uma producao especifica e periddica nesta rede.
Jé o Observador, que tem muito menos seguidores dos que os concorrentes

(pouco mais de 600), parece ter descontinuado a aposta nesta rede.

Por fim, no campo das aplica¢des para dispositivos méveis (apps) ha igual-
mente uma presenca plena dos media portugueses, por se tratar de um

canal de distribui¢ao em crescimento.

Figura 17: Apps do Publico (esq?®), RTP (centro) e Expresso (dt?)
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Estas apps, que desde o inicio tém sofrido actualizagoes para melhorar o
seu desempenho, destinam-se aos smartphones e a aposta justifica-se por
este ser 0 meio de comunicagdo que mais rapidamente se massificou a nivel

global, algo que sera discutido pormenorizadamente no préximo capitulo.

Por fim, a comercializacao é, talvez, o sector que mais precisava de inovagao
pela sua ligacdo a monetizacéo. Esta area é onde tem sido mais dificil inovar
porque o modelo de negocio tradicional de “vendas + publicidade” continua
a ser a referéncia, apesar de ja ter demostrando a sua incapacidade para

viabilizar os negécios jornalisticos na Web.

Os media online, sobretudo os jornais, comec¢aram por adotar o modelo usa-
do pelo papel, mas sendo tecnicamente dificil cobrar os acessos, e havendo
poucos internautas, no inicio ofereciam gratuitamente a informacéao (mo-
delo free). Sem receitas de vendas, esperava-se que a publicidade pudesse
suportar os custos de produg@o mais baixos por ndo haver impressao nem
distribuicéo fisica, mas isso ndo ocorreu. As vantagens deste sistema eram
o aumento de trafego em paralelo com o crescimento da internet, a atrac¢éo
do publico jovem para o consumo jornalistico e uma segmentacdo mais efi-
caz, tornando o custo por contacto bastante mais baixo. Mas os anunciantes
perceberam que naqueles anos iniciais ainda ficava de fora uma parte signi-
ficativa do mercado e que a publicidade na Web nao dava tanta notoriedade
aos seus clientes como nos outros media, por isso ofereciam valores muito
baixos pelos espacos publicitarios. Numa primeira fase, os media viam estas
receitas como “extraordindrias”, uma vez que a sua presen¢a na Web tinha
custos muito baixos e ainda permitia arrecadar receitas que anteriormente
nao existiam, mas a medida que se tornou necessario investir em recursos
humanos e tecnologias para manter uma presenca na Web, as receitas re-
velaram-se insuficientes para viabilizar o negécio. Este modelo tornou-se

inviavel e, pior do que isso, criou uma habituacéo do piblico a gratuitidade.

A alternativa para gerar receitas foi a introdugao das paywalls, os cha-
mados modelos premium, mas também aqui houve problemas porque os

utilizadores nao estavam dispostos a pagar por algo que podiam encontrar
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gratuitamente noutros sites (Canavilhas, 2006). Para além disso, os media
que implementaram pagamentos tiveram uma reducao dréstica de trafego
nos seus sites (Cano, 2022), o que levou a perda dos poucos anunciantes que

ja tinham angariado.

Com os falhangos anteriores, a terceira opcéao foi o modelo misto (free-
mium) em que parte da informacéo era gratuita e outra parte era paga. O
modelo permitia manter os volumes de trafego e, dessa forma, atrair pu-
blicidade, enquanto mantinha as receitas dos subscritores mais exigentes
em relacéo a oferta noticiosa. £ este o modelo que persiste até hoje, embo-
ra com adaptacoes que levam alguns autores a chamar-lhe modelo 360°
(Canavilhas et al, 2016) por juntar ao freemium outras fontes de receitas.
Sao os casos do crowdfunding, em que os leitores pagam para que o jornal
investigue determinados temas, dos conteudos patrocinados, das associa-
cOes entre jornais e empresas que oferecem assinaturas, da venda de apps

e da personalizacao da informacao.

Entre os muitos exemplos que poderiam ser referidos para ilustrar a situa-
cdo destaca-se o caso da plataforma portuguesa Nénio, por mostrar que os
media se podem juntar para explorar a inovacéo ao nivel da comercializagao.
Esta plataforma foi criada por alguns dos maiores grupos de comunicagao
portugueses, permitindo que, através de um registo gratuito, os utilizadores
pudessem aceder a contetdos personalizados produzidos pelos cerca de 70
meios participantes. O modelo baseava-se na vertente publicidade, uma vez
que o registo dos utilizadores abria um canal direto entre os anunciantes e os
consumidores, mas intermediado por um canal informativo. O projecto, que
envolveu os grupos Cofina, Global Media, Renascenga Multimédia, Impresa e

Media Capital, foi financiado pela Google através do Digital News Initiative.

Este conjunto de iniciativas mostra que a criatividade é um elemento fun-
damental nos processos de inovagao, e que eles sdao fundamentais para o
jornalismo atingir os dois resultados esperados pelos seus proprietérios:
a sustentabilidade econémica do negécio e o cumprimento do seu papel

social nas democracias.

92 Manual de Jornalismo na Web



Na vertente econémico-financeira, a inovagao tem impactos numa maior
satisfacdo e envolvimento dos profissionais e dos leitores, na melhoria nos
processos, no aumento da audiéncia e no incremento das receitas. Ja no
seu papel social, os impactos da inovacéo serdo visiveis no aumento do seu
prestigio entre os consumidores e no alargamento do seu impacto social
(Garcia-Avilés et al, 2018).

Tal como em qualquer outra actividade econémica, a sustentabilidade de um
projecto jornalistico pode ser atingida por trés vias: o aumento das receitas,
a reducéo das despesas ou um misto das duas opgoes. O aumento de receitas
pode conseguir-se pelo crescimento das audiéncias ou pelo aumento do en-
volvimento dos utilizadores com o media, situagao que habitualmente leva a
criagao de relacoes de longa duracéo materializadas em assinaturas. A apos-
ta nas redes sociais é uma das estratégias usadas para essa finalidade, com
os media a apostarem na oferta de soft news produzidas com a linguagem
de cada uma das redes sociais na esperanca de atrair trafego para os sites e

de conseguir que alguns leitores se transformem mais tarde em assinantes.

Por outro lado, a aposta na qualidade e no rigor do jornalismo produzido,
associado a investigacao jornalistica, contribuem para aumentar o prestigio
dos media junto da audiéncia e dos decisores. A consequéncia é o aumento
do seu valor social, o que tendera a repercutir-se, mais uma vez, nas vendas/
assinaturas, mas também na angariacao de publicidade, seja ela empresarial

ou institucional.

Para além do aumento das receitas, a outra via para atingir o equilibrio eco-
némico é a reducdo das despesas, o que ocorre sempre que a inovagao é
aplicada na melhoria dos processos de producéao/distribui¢ao, tornando-os

mais eficazes e, por isso, mais baratos.

Por fim, o equilibrio econémico de um projecto jornalistico pode ainda
conseguir-se pela combinacao dos dois factores anteriormente referidos,
repartindo o peso de cada um na equacao e reduzindo a dependéncia do

sucesso de um s6 factor.
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De tudo isto conclui-se que o binémio inovagao-criatividade tem hoje um
papel fundamental no jornalismo devido a sua forte ligagao as tecnologias,
um sector que esta em constante evolugdo. Se durante anos houve uma re-
lativa estabilidade tecnolégica no campo dos media, com a digitalizacéo e
a evolucdo das telecomunicagdes registou-se uma aceleragao dos proces-
sos de inovagao. Storsul e Krumsvik (2013) lembram que as inovagdes no
jornalismo tém sido lentas e resumem-se a pequenas renovagoes que nao
estimulam alteragoes nas logicas de mercado nem nos modelos de negécio
ja conhecidos. Porém, a aceleracéo da inovagao tecnolégica veio alterar este
paradigma, exigindo dos media uma maior proactividade na identificacao
de vantagens competitivas que possam ser retiradas das tecnologias emer-
gentes, colocando-as ao servigo da melhoria da informacéo e dos processos

ligados a producao e distribui¢ao dessa mesma informacao.

Em parte, a ineficacia dos processos de inovacéo nos media esta ligada a
uma longa tradi¢ao de tentativa e erro incentivada pelos produtores de tec-
nologias em detrimento de uma maior colaboracao com as institui¢oes de
Ensino Superior, habitualmente relegadas para estudos a posteriori que pro-
curam analisar o impacto das inovagoes. O problema dos estudos de caso
é que, embora identifiquem as vantagens e desvantagens de determinadas
tecnologias, raramente fazem uma anélise de escalabilidade que permita
verificar a adaptacédo das solugoes a meios de comunicacao de outros paises
ou de outras dimensoes, pelo que a investiga¢éo académica tem tido pouca
repercussdo no mercado. E este é um problema que pode estar a atrasar a

aproximagcao entre o mercado e as universidades.

A situagao é igualmente visivel no crescente nimero de laboratérios cria-
dos dentro dos préprios meios de comunicagao. Salaverria (2015) agrupou
estas estruturas em quatro tipologias: os laboratérios que se dedicam ao
desenvolvimento de tecnologias ou a aplicacao de tecnologias existentes
ao jornalismo, os que procuram novas narrativas e novas linguagens, os
que centram os seus trabalhos na dinamizacéo de iniciativas empresariais
e na promocao de start-ups e, por fim, os que se dedicam a alfabetizagao

mediatica ou a formacéo dos seus préprios quadros. Estes campos podem
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ser enquadrados nas linhas de investigacdo dos laboratérios académicos,
pelo que uma aproximacao entre a academia e as empresas de jornalismo
poderia trazer vantagens para ambos os lados. Para a academia represen-
taria uma oportunidade para testar e aperfeicoar em contexto real algumas
solugdes tecnolégicas desenvolvidas pelas préprias instituigoes, permitindo
ainda estudar os seus impactos nas empresas e na audiéncia jovem que sao
os seus estudantes. Acresce o facto deste tipo de investigacao aplicada ser
a que mais facilmente obtém financiamento, possibilitando as institui¢coes

recrutar mais investigadores e adquirir equipamentos.

Para as empresas, esta aproximacéo poderia igualmente ter um valor im-
portante no seu desenvolvimento harménico gracas a possibilidade de
resolver problemas especificos e de ter um apoio permanente de especia-
listas nas matérias em investigagdo. Para além disso, o facto de parte da
investigacao ser testada com o publico jovem das universidades permitiria
igualmente pensar em solugoes viradas para os futuros consumidores, pro-
curando uma convergéncia entre as tendéncias de consumo desta geragao
e os produtos e narrativas em desenvolvimento. Desta forma, as empresas
nao s6 asseguravam as melhores solugées no presente, como antecipavam
necessidades futuras, podendo comegar, desde ja, a preparar esse caminho,

apesar da forma veloz como as tecnologias estao a evoluir.
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4. JORNALISMO MOVEL

A mobilidade esta umbilicalmente ligada ao jornalismo
porque sempre foi necessério fazer chegar as noticias
as pessoas. Numa fase inicial, o mensageiro e o publico
conflufam para um mesmo local, movendo-se ambos,
mas com o passar dos anos a mensagem tornou-se no
movel, quer impressa em papel, quer difundida através

das ondas hertzianas.

Também o consumo evoluiu no sentido de se tornar
movel gracas a portabilidade associada as plataformas
de consumo: o jornal sempre foi portatil e mével, mas a
radio s6 ganhou essas caracteristicas nos anos 60 com
o surgimento dos receptores a pilhas, e a televisao tor-
nou-se mével no inicio do novo século gragas a TDT e a

miniaturizagao dos receptores.

Por isso, quando se fala em jornalismo mével ou em
jornalismo para dispositivos méveis é importante es-
pecificar que se trata de uma referéncia aos teleméveis
(agora em versao smartphone), aos tablets ou a um vasto
conjunto de equipamentos vestiveis (wearables) que tém
surgido nas dltimas décadas, como os Google Glass, os
relégios inteligentes e outras plataformas com capacida-

de para receber informacao jornalistica.

Até um determinado momento, os mercados destes
equipamentos estavam perfeitamente diferenciados,
com a oferta de apps especificas para cada um deles,
mas o lancamento de dispositivos de dimensao inter-
média entre o telemével e o tablet (Phablets, folders, etc)
levaram & unificacéo de alguns mercados de apps, por
isso, enquanto tecnologia associada ao jornalismo, os
dispositivos serédo analisados apenas em dois grandes

grupos: os teleméveis e os vestiveis.



4.1 Telemovel

Embora na mudanga para o século XXI ja existissem teleméveis que podiam
ser considerados smartphones, como os modelos da Nokia e da Ericsson, que
usavam o sistema operacional Symbian, ou o BlackBerry, da RIM, o momen-
to-chave neste mercado ocorre em 2007, com o lancamento do iPhone da
Apple (Goggin, 2012). Para além de ser um dispositivo inovador, devido ao
seu ecra tactil ocupar toda a frente do aparelho e por incluir sensores, a
Apple langou igualmente um sistema operacional préprio (i0S), uma plata-
forma de gestao de contetdos (App Store) e um kit para o desenvolvimento de
apps (SDK) que, em conjunto, transformaram o iPhone num sucesso comer-
cial (Satuf, 2016). As apps, que inicialmente tinham um papel secundario,
acabaram por ser o motor deste novo ecossistema (Aguado & Castellet,
2013), e o universo Apple, ao qual se juntou o iPad em 2010, tornou-se numa

referéncia para o mercado.

Embora tenha sido a Apple a iniciar este tipo de ecossistemas, a Samsung
e o sistema Android, da Google, tornaram-se posteriormente nos lideres do
mercado, sendo os grandes responsaveis pelo crescimento do segmento. O
Android tem igualmente um mercado de apps (Play Store) e todo um conjunto
de ferramentas necessérias para o seu desenvolvimento, sendo o mercado
com maior e mais variada oferta na actualidade. Dentro desta diversidade,
todos incluem uma secgao especificamente dedicada ao jornalismo, havendo
uma oferta variada que vai das apps dos préprios meios de comunicagao até

agregadores de informacdes, ferramentas de producéo de contetudos, etc.

Mas ainda antes de chegar a esta fase de maturidade, o jornalismo ja tinha
percebido o potencial dos teleméveis para enviar informagéo noticiosa aos
utilizadores. Logo no final da década de 90, a tecnologia 1G permitiu que
o uso das SMS (Short Message Service) se comegasse a generalizar na so-
ciedade, e algumas operadoras criaram servigcos noticiosos que passavam
pelo envio de noticias usando os 160 caracteres que os sistemas permi-
tiam. Comecava, assim, a ser usado um sistema de push news (Fidalgo &
Canavilhas, 2009) que ainda hoje existe, e que se caracteriza por ser a no-

ticia a ir ao encontro dos utilizadores que subscrevem este tipo de servicos.
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Figura 18: Lancamento do servico de noticias da Telecel (actual Vodafone)

o 5G Pacotes Modvel LojaOnline ParaClientes Ajuda My Vedafone ‘.,U O\

Carrinho Pesquisa

Quinta-Feira, 24 de Setembro de 1998

Telecel lanca um novo servico

"Servico 1780 - Despertar Com..."”

ATelecel dispenibilizard a partir de amanhd, dia 25 de Setembro, 0 “Servigo 1780 0 Despertar ComI”, Trata-se de um novo servigo utilitdrio gue permitird aos Clientes
Telecel poder passar a acordar com as noticias do dia, com a previsdo meteoroldgica ou com a voz de Herman José, Sofia Aparicio, Alexandra Lencastre, entre outras
personalidades conhecidas. Os Clientes Telecel poderdo ainda optar por despertar com uma diversidade de sons (despertador, galo, locomotiva, etc.) ou de sotaques
(Portuense, Acoriano, Algarvio, entre cutros)

0 "Servico 17800 Despertar ComI” pode também ser utilizado como agenda pessoal, permitindo que o Cliente grave uma mensagem com que posteriormente &
notificado, & a uma hera por si pregramada, 0 que possibilita uma eficiente gestdo do tempe, nunca se esquecendo das tarefas ou acontecimentos mais importantes.

Mais tarde, os préoprios media viram neste modelo uma boa alternativa para
monetizar os seus conteddos (Cardoso e Amaral, 2006), tendo passado a
oferecer servigos analogos aos seus assinantes, mas sem grande sucesso.
Este passo ilustra bem a histéria da relagao entre o jornalismo e operadores
de telecomunicacoes, que desde o inicio tem sido pautada por esta anomalia:
os detentores dos canais de distribui¢ao e das tecnologias a eles associadas
conseguem receitas com um produto fornecido gratuitamente pelos media,

sem que estes tenham beneficios financeiros.

A chegada das tecnologias 2,5G permitiu alguma evolugéo, com a possibi-
lidade de os utilizadores enviarem/receberem MMS (Multimedia Message
Service). Foram ainda implementadas as interfaces WAP (Wireless
Application Protocol), permitindo a oferta de listagens de titulos dos jornais,
que por serem clicaveis no teclado davam acesso a varias noticias. Estes
conteudos sao aquilo a que Aguado & Martinez (2008b) chamam formatos

primitivos do jornalismo mével.

As tecnologias 3G possibilitaram mais uma evolugao no campo do jornalis-
mo movel e, a partir deste momento, os dispositivos méveis afastaram-se
definitivamente da sua funcgéo inicial de dispositivo de comunicagao por
voz para se aproximarem da sua actual func¢do de comunicacao através da
internet (Castellet & Feij6o, 2013).
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A evolugao tecnoldgica transformou os smartphones em pequenos computa-
dores pessoais aos quais foram acrescentados sensores como o acelerémetro
(detecg¢d@o de movimento), o giroscopio (orientacéo do dispositivo), o magne-
témento (indica o Norte), o GPS (ligacéo a satélites), os sensores biométricos
(identificac@o), e ainda sensores de proximidade e de luz. Este conjunto de
caracteristicas diferenciadas fez com que Ahonen (2008) considerasse o te-
lemével como o sétimo meio de comunicagéo do ecossistema, sendo o que

mais rapidamente se massificou.

Se os nimeros confirmam o sucesso destes dispositivos, o seu enquadra-
mento no campo dos media, tal como preconizou Ahonen (2008), poderia
ser discutivel. Varios autores abordam esta tematica, mas neste caso usa-
mos dois (McQuail, 1998; Wolton, 1999) por terem uma posi¢ao préxima na
defini¢do daquilo que séo as diferencas entre um mero sistema de informa-
¢do e um meio de comunicacdo. No caso dos smartphones, a discussao faz
ainda mais sentido porque se trata de um dispositivo multifun¢oes e com
ligagdo a internet (Westlund, 2013).

E foi justamente na avaliagao da internet que um dos autores anteriormente
mencionados (Wolton, 1999) identificou trés diferencas entre um sistema de
informacao e um meio de comunicacéo. A primeira esta relacionada com as
funcgoes e, de acordo com o autor, enquanto um sistema de informagao pro-
cura responder as necessidades basicas de funcionamento da sociedade, um
meio de comunicagao implica que exista intercompreensao. Ou seja, um meio
ndo é apenas uma estrutura de passagem de informacao, o que se comprova
no contraste entre a rapidez da informacéo e a lentidao da comunicacao. Se
cruzarmos esta fungao com as dimensdes enumeradas por McQuail (1998)
para identificar um processo comunicativo, chega-se a dimensao cultural dos
media que os destaca enquanto transmissores de informagéo, mas de um
tipo especifico que promove valores e ideias que moldam as sociedades, in-
fluenciando o comportamento dos individuos. Ou seja, mais do que um canal
de informacéo, os media sdo espagos de comunicacéo, pelo que o smartphone
se enquadra perfeitamente nesta fung¢ao/dimensao de emissor/distribuidor

de mensagens dirigidas a espagos de compreensao e de interactividade.
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Este espaco remete para uma segunda diferenca identificada por Wolton
(1999), quando refere as questdes de ordem social que separam os sistemas
de informag@o dos media. Enquanto os primeiros procuram unicamente
a rentabilidade econémica, os segundos estabelecem uma forte ligacao ao
mundo da cultura, procurando integrar-se em comunidades de valores e re-
feréncias tendentes a fortalecer as relacoes sociais entre as audiéncias, algo
que a dimensao cultural de McQuail (1998), também destacava. O smartpho-
ne, enquanto plataforma de consumo dos media antecessores (imprensa,
radio, televisdo e internet), cumpre perfeitamente este requisito, mas na sua
versao de meio de comunica¢ao tem igualmente uma caracteristica propria
que reforca esta dimensao: as apps. Os mercados de aplica¢oes incluem uma
vasta oferta cuja funcdo é marcadamente social, desde as préprias redes so-
ciais, até as aplicacoes destinadas a votar, a enviar queixas ou a aprender

uma actividade que visa a integracéo do utilizador num determinado grupo.

Por fim, os dois autores falam de uma dimensao tecnolégica, mas en-
quanto Wolton (1999) procura fazer a diferencia¢do pelo tempo que uma
sociedade demora a absorver uma determinada tecnologia, McQuail (1998)
refere a importancia das questdes técnicas ligadas a difusao, porque elas
influenciam a forma como os utilizadores interagem, a maneira como eles
préprios se relacionam com a sociedade e, evidentemente, a forma como
a informacao é produzida e distribuida. Considerando que, em janeiro de
2023, 86,4% dos habitantes do planeta possuia um smartphone', e que a
sua distribui¢é@o entre continentes era a mais equilibrada de todos os me-
dia, é possivel comprovar que a tecnologia esta perfeitamente integrada na
sociedade, o que s6 é possivel porque os utilizadores encontraram nestes
dispositivos uma func¢éo social, que vai muito além de um mero sistema

destinado a troca de informacao.

Por tudo isto, o smartphone pode ser considerado um sistema por estar ain-
da numa fase de evolucéo e estabilizacéo, tanto técnica como regulamentar,
mas inegavel que as suas caracteristicas tnicas fazem dele um meio de co-

municacao, tal como refere Ahonen (2008).

1. https://www.bankmycell.com/blog/how-many-phones-are-in-the-world
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O sucesso dos smartphones explica-se pelas caracteristicas dos disposi-
tivos, cuja funcéo inicial de dar mobilidade e personalizar os contactos a
distancia é, actualmente, apenas uma das muitas possibilidades oferecidas
pelos equipamentos. A fungéo original do dispositivo (comunicagao por voz)
explica muito do seu éxito actual, pois foi este potencial que atraiu os uti-
lizadores para os teleméveis. Num primeiro momento, a possibilidade de
0s seus proprietdrios estarem permanentemente comunicaveis foi uma
mais-valia importante para a adopg¢ao da tecnologia, pois permitia o con-
tacto imediato, transmitindo uma sensagao de seguranca pessoal aos seus
utilizadores (Dimmick, Sikand & Patterson, 1994), mas também a sua rede
familiar. Para além disso, o facto de ser um contacto pessoal permitiu igual-
mente a comunicagao/integracdo em grupos (Quinn & Oldmeadow, 2013),
sendo um factor agregador de comunidades que passaram a contactar nao
s6 fisicamente como a distancia. Estas duas vantagens aumentaram o valor
social do telemével na manuten¢ao de uma proximidade simbdlica e permi-
tiu-lhe conseguir uma utilizagao transversal, tanto ao nivel geografico como
econ6mico ou etario. Inicialmente projectado como uma ferramenta para o
mundo dos negdcios, o telemével acabou a ser usado por toda a sociedade
como resultado da progressiva reducao dos pregos dos equipamentos e dos
custos com as chamadas, gracas ao aparecimento dos pacotes promocionais

oferecidos pelas operadoras em troca da sua fidelizagéo a marca.

Da comunicagdo por voz passou-se para a comunicacdo por dados, com
a transformacao do smartphone, num metadispositivo que combina vérias
fungdes num objecto pessoal, ubiquo e permanentemente ligado (Aguado
& Martinez, 2006). Nesta segunda vida enquanto telefone inteligente, os
dispositivos passaram a ser percecionados como uma extensdo do ser
humano (Gant & Kiesler 2001) devido a multiplicidade de fun¢oes que de-
sempenham no dia-a-dia. Relégios e agendas, maquina fotograficas e de
filmar, blocos de notas e lanternas, cartdes bancéarios e de cliente de em-
presas, receptores de radio e de televisao, tudo passou a estar concentrado
nestes dispositivos. A prépria comunicacéo verbal oral, que esteve na ori-

gem desta tecnologia, foi progressivamente substituida pela comunicacédo
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verbal escrita e pela comunicacéo nao verbal, como resultado do uso das

redes sociais, por isso o smartphone tornou-se imprescindivel.

No inicio do processo evolutivo destes dispositivos, Katz & Aarhus (2002) ja
destacavam a ligacao forte e emocional do utilizador ao smartphone, algo
que se aprofundou & medida que eles foram adquirindo novas fung¢oes em
resultado da evolugao tecnoldgica e do aparecimento de novas apps. Estas
aplicagoes sao hoje uma das mais poderosas formas de personaliza¢ao uma
vez que funcionam com base nos dados que lhes fornecemos e que vao des-

de informacoes pessoais até a leitura de sinais vitais.

As altas taxas de penetracao dos teleméveis na sociedade despertaram a
atencéo dos media porque, ao serem uma forma mével de aceder a internet
(Westlund, 2012 Canavilhas et al, 2020), transformaram-se num excelen-
te canal alternativo para a distribui¢ao de noticias, com a singularidade de
serem um canal pessoal. A possibilidade de personalizar a distribui¢ao da
informac@o surgiu, assim, como uma vantagem do smartphone em relagao

ao todos os meios de comunicacéao de massa.

Para além desta vantagem, a natureza mével dos equipamentos facilitou o
consumo informativo em todos os contextos (Peters, 2012), quer pela sua
portabilidade, quer pelas capacidades técnicas de receber conteidos mul-
timédia, situacdo que possibilitou o aparecimento de novas narrativas
jornalisticas, mais apelativas para o publico jovem (Bernal, 2009; Casero-
Ripollés, 2012). Este é um dado importante na medida em que o consumo

informativo neste grupo etéario tem vindo a diminuir ao longo dos anos.

As caracteristicas tecnoligicas dos smartphones, a crescente oferta de apps
destinadas a todo o tipo de actividades e a reducao dos pregos dos pacotes de
dados transformaram estes dispositivos no meio preferido do publico para
distribuir noticias (Walker, 2019). Face a estas situa¢oes, os media nao sé
se apropriaram do smartphone para produzir contetdos especificos, como
passaram a usé-lo também na fase de producéo (Silva, 2015), alterando o

processo noticioso, situagao que sera analisada ja a seguir.
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4.1.1 Producao

O uso dos smartphones nas redacg¢oes introduziu novas alteracdes nas roti-
nas jornalisticas num momento em que elas ainda atravessavam um periodo
de adaptagao as mudancas resultantes da emergéncia da Web (Mielniczuk,
2013). Na verdade, as tecnologias sempre alteraram a forma de fazer jorna-
lismo, mas em situagdes anteriores havia um maior espagcamento temporal
entre o lancamento dessas ferramentas, o que facilitava a sua absor¢ao e

integracao na actividade jornalistica.

Para além disso, este processo teve outra alteracdo importante: se ante-
riormente os profissionais passavam pelos longos periodos de adaptacao
as tecnologias no contexto espacial do local de trabalho (maquinas de es-
crever, computadores, camaras de video, etc), desta vez a tecnologia é um
dispositivo pessoal de comunicacédo, que evoluiu até se transformar num
metadispositivo (Aguado & Martinez, 2006) com capacidade para substituir
varias ferramentas. Munido de um smartphone e das suas apps, o jornalista
tornou-se mais auténomo podendo escrever, fotografar, filmar, gravar som,
editar todos estes elementos e colocé-los, directamente no site. Mas até che-
gar a este ponto foi necessario percorrer um caminho de aprendizagem que

ainda nao acabou.

Na sua versdo inicial, o telemével tinha apenas a fungao comunicacional,
por isso foi usado somente nesta valéncia. Embora a fun¢ao pareca pouco
importante face as potencialidades atuais, o contacto permanente dos pro-
fissionais no terreno com as redacg¢oes contribuiu para melhorar a qualidade
do jornalismo, fundamentalmente no que concerne a recolha de informacao
junto das fontes. Para além de acelerar a comunicacao, esta particularidade
permitiu ainda que o jornalista pudesse receber actualiza¢oes informativas
vindas da redac¢ado, uma vez que muitas vezes no terreno se perde a visao
macro do acontecimento. Os diretos das televisoes e as reac¢oes de outros
protagonistas passaram a chegar ao jornalista no exterior, permitindo-lhe

confrontar os intervenientes com novas informacoes.
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O préprio contacto com as fontes melhorou uma vez que se tornou possivel
falar directamente com o jornalista pretendido e nao com o servigo de agen-
da que, por sua vez, direccionava a chamada para um telefone fixo no meio
da redacc@o. Por ser mais confidencial e expor menos as fontes, a criacao
deste canal direto disponivel 24 horas contribuiu para o estreitamente de

lacos de confianca entre fontes e jornalistas.

A recolha de informacdo também sofreu altera¢des, nomeadamente com
o aparecimento de smartphones tecnologicamente mais avangados. No
campo da imagem, a associagao das marcas de teleméveis a produtores de
maquinas fotogréficas e de objetivas, melhorou o desempenho técnico des-
tes dispositivos, permitindo fazer imagens com a qualidade necessaria para
publicacao em qualquer formato. Se até determinado momento esta activi-
dade era um exclusivo dos fotojornalistas, com o surgimento das méaquinas
fotograficas digitais e, mais tarde, dos smartphones, passou a ser também
uma atribuicao dos jornalistas-redactores, que em determinadas situages

passaram, igualmente, a fazer a cobertura fotografica dos eventos.

O mesmo aconteceu no campo do som, com os smartphones a substitui-
rem os gravadores digitais, uma tecnologia que teve uma vida relativamente
curta. Em pouco tempo, a captacao evoluiu dos gravadores de cassete ana-
légicas para os minidiscos digitais e destes para os gravadores de mp3. Por
terem a mesma dimenséo, capacidades tecnolégicas bastante similares e
serem um objecto do quotidiano dos jornalistas, os smartphones acabaram
por substituir os gravadores nesta fun¢ao, néo s6 nos jornais, onde tinham
o papel de bloco de notas dudio, como nas radios. Mais recentemente, o sur-
gimento de apps que transformam automaticamente o som em texto vieram
reforcar, ainda mais, o papel do smartphone enquanto ferramenta impor-

tante na recolha e transformacéo de informacao.

No caso do video ocorreu algo semelhante, sobretudo a partir do momen-
to que os smartphones passaram a captar de imagens com qualidade 4k.
Embora a sua utiliza¢ao aconteca apenas em situacoes especificas, a presen-

ca destes equipamentos é cada vez mais habitual no campo do jornalismo.

Jodo Canavilhas 107



Uma das vantagens é que a sua reduzida dimenséo facilita o manuseamento
(Maccise & Marai, 2016), permitindo fazer imagens desde perspectivas que
anteriormente eram pouco vulgares. O crescente uso de imagens captadas
pelos telespectadores contribuiu para uma certa normalizacdo do uso deste
tipo de contetdo, e s6 o preconceito tecnolégico faz com que a sua utilizagao
nao seja mais habitual. Este preconceito ndo tem a ver com a qualidade das
imagens, mas com o ponto-de-vista dos entrevistados que, ao verem um jor-
nalista munido de um telemével, tendem a ligar a situagao ao amadorismo

do profissional ou do meio que representa.

Esta situagdo ja tinha ocorrido com a mudanca das pesadas e volumosas ca-
maras analdgicas betacam SP para as camaras digitais, havendo até marcas
que instalavam a tecnologia em caixas maiores do que o necessario para

evitar este tipo de reacao dos entrevistados.

Figura 19: Evolucéo das camaras de video digitais

Para além da vertente ligada ao hardware, os smartphones tém particula-
ridades relacionadas com o software que melhoraram significativamente
o trabalho dos profissionais. O recurso a Inteligéncia Artificial automatiza
o equilibrio de cores e compensa os efeitos nefastos da fotografia em mo-
vimento, existindo uma vasta oferta de apps destinada ao tratamento das
imagens que permite ainda ao jornalista fazer correcoes e escolher os por-

menores que mais lhe interessam.

Importa, ainda, destacar que um dos obstéculos a introdugao das tecnolo-

gias na profissdo era uma certa resisténcia dos profissionais, sobretudo dos
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mais velhos. O facto de os smartphones serem equipamentos pessoais que
acompanham diariamente os seus utilizadores, fez com que a receptividade
a estas alteragoes fosse maior porque os jornalistas passaram a ter mais
tempo para explorar as caracteristicas técnicas em contexto de utilizagao

pessoal, o que é uma vantagem importante.

Por fim, referir que a producéo mével e tecnicamente auténoma de conted-
dos jornalisticos (Podger, 2018), conhecida como MOJO (mobile journalism),
sofreu igualmente um avango significativo gracas a evolugao tecnolégica dos
smartphones. A possibilidade de substituir a cdmara, o computador e um
sistema de comunicagdes por um smartphone, reduziu substancialmente o ta-
manho e os custos dos equipamentos necessarios para o desenvolvimento da
actividade. De certa forma, isto contribuiu igualmente para uma maior auto-
nomizacao dos profissionais e para o aparecimento de meios independentes,
um pouco por todo o mundo. A rede Midia Ninja (Narrativas Independentes,
Jornalismo e Acgao), nascida em 2011 no Brasil, é um exemplo deste tipo de

projectos que surgiram gracas as potencialidades dos smartphones.

A massificacao destes equipamentos introduziu ainda uma altera¢do im-
portante na produgao, mas que se repercute nos contetdos: para além das
informacoes recebidas das fontes tradicionais e dos correspondentes, os
media passaram a receber videos enviados pelos cidadaos, constituindo-se
como uma nova fonte de informagcao dispersa por todo o territério e, por isso,

com maior probabilidade de captar imagens de acontecimentos inesperados.

4.1.2 Contetidos

Os conteuddos para dispositivos méveis podem ser informativos ou de entre-
tenimento. Neste trabalho interessam os contetdos informativos de perfil
jornalistico, embora algumas caracteristicas do entretenimento possam ser

encontradas em géneros jornalisticos especificos.

A adaptacg@o dos conteidos jornalisticos aos smartphones foi evoluindo em
fungao das capacidades técnicas dos equipamentos, tal como foi referido no

inicio do capitulo. Por isso, Feijéo et al (2009) organizam os conteidos em
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quatro tipologias: adaptados (conteddos produzidos originalmente para ou-
tros media, mas ajustados ao dispositivo mével), reaproveitados (contetidos
criativos adaptados a mobilidade), originais/especificos (conteudos criativos
criados propositadamente para estes dispositivos) e aumentados (contetdos
que usam os sensores dos dispositivos). Os contetdos jornalisticos podem
ser integrados na primeira e na quarta tipologias, estando as restantes duas
tipologias ligadas aos conteudos criativos, ou seja, aos produtos e servigos

culturais e de entretenimento (Maghiros et al, 2007).

Se as duas primeiras tipologias pouco diferem dos conteudos que ja eram
usados na Web, as restantes tiveram um forte impacto nos utilizadores
(Westlund & Fardigh, 2015), embora o seu desenvolvimento tivesse sido
condicionado pela velocidade da rede. Porém, com chegada do 4G, que em
Portugal ocorreu no ano de 2011, tornou-se possivel a distribui¢do de todos
os tipos de contetidos mencionados, algo que melhorou com o 5G, junta-
mente com o aparecimento de processadores mais rapidos e de ecras com

maior definicéo.

A primeira fase identificada por Feijoo et al (2009) passou pela adaptagao
dos conteddos ao tamanho dos ecras, o que aconteceu por duas vias: as apps
e o design responsivo dos sites. A utilizacdo de recursos multimédia, condi-
cionada pela dimensao dos ecras, obrigou os media a procurarem solucéoes
que nao implicassem um acréscimo de custos, uma vez que este mercado

ainda nao gerava receitas adicionais.

Considerando que os contetidos reaproveitados e os originais/especificos
estao mais ligados ao entretenimento, a seguinte tipologia de contetidos in-
formativos s@o os “aumentados” e caracterizam-se por explorar os sensores
existentes nos dispositivos. O acelerémetro, o giroscépio e o GPS sao alguns
desses sensores e ajudam tanto na localiza¢do, como na identificacéo do
movimento e na orientacdo do dispositivo. Este tipo de sensores pode ser
usado no acto do consumo dos contetidos, mas também na distribuicéo, pois

permite recolher dados sobre a localizacao do utilizador.
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No campo dos conteudos, tema deste ponto, destaca-se a realidade virtual
(RV) e a realidade aumentada (RA). Embora tenham algumas semelhancas
tecnoldgicas entre elas, os objectivos sdo completamente diferentes: enquan-
to na realidade virtual se procura transportar os utilizadores para o local do
acontecimento, sendo por isso um contetdo de imersao, na realidade au-
mentada o utilizador esta no local do acontecimento, sendo acrescentadas
camadas virtuais de informacéo. A jun¢éo destas duas possibilidades esté a
gerar novas oportunidades que poderéo vir a ser exploradas no Metaverso,

situag¢@o que sera comentada no ponto 6.2.

Dentro da RV, os contetidos 360° foram os mais usados na imprensa devi-
do a simplicidade da sua produgao. Este tipo de contetdos ja era usado na
Web, mas com a navegacao a ser intermediada por interfaces tacteis como
o rato ou o toque no ecra. Os sensores existentes nos smartphones vieram
tornar este movimento mais natural porque a navegacao passou a fazer-se
pelo movimento do préprio dispositivo. A imersao foi atingida gragas aos
sistemas HMD (Head-Mounted Display) que passaram a servir de suporte
para colocar o smartphone, naturalizando o processo de exploragao espacial

(rodar a cabeca) e isolando o utilizador do espaco real.

Figura 20: Sistema HMD e visao plana da imagem

A associagao dos conteddos 360° aos HMD criou um género jornalistico
especifico que, sendo consumido através dos 6culos de realidade virtual

Rift, ganhou um novo impulso nos smartphones. O New York Times, com o
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apoio da Amazon, distribuiu um milhdo de HMD’s em papel e criou um es-
paco préprio para este tipo de produgdes?, tendo gerado grande entusiasmo

entre os utilizadores.

Apesar de os contetdos 360° existirem tanto no jornalismo como no en-
tretenimento, os primeiros caracterizam-se por abordar problemas mais
atuais e por explorarem a componente informativa, juntando textos ou
entrevistas aos videos. Esta possibilidade de juntar texto as imagens reais
remete para a realidade aumentada, que consiste em acrescentar camadas
informativas a um ambiente fisico real, para ampliar a percep¢ao senso-
rial (Azuma, 1997), enriquecer a informacao disponibilizada e, desta forma,

envolver os utilizadores.

A imprensa ja tinha usado formas simplificadas de realidade aumentada
através do recurso a QR codes: o cdodigo era lido pela camara dos smar-
tphones, estabelecendo a ligagdo a um conteido online, habitualmente
video. A realidade aumentada actual é muito melhor, uma vez que permi-
te a sobreposi¢ao de todos o tipo de texto ou grafismos a imagens reais, e
tudo no imediato. A justaposi¢ao de informacdo a imagens reais também
jé existia no jornalismo televisivo, mas o utilizador s6 podia explorar o que
lhe era oferecido na emisséo. No caso dos dispositivos méveis, a informa-
cdo acrescentada é de livre navegacéo e chega ao utilizador em func¢ao da
sua localizagao e dos locais para onde direciona o seu smartphone. Um
dos melhores exemplos desta potencialidade no campo do entretenimento
foi o jogo Pokemon Go, que teve um enorme sucesso em todo o mundo, e
que consistia na captura de figuras virtuais colocadas em espacos fisicos
reais. Outro bom exemplo é a app Snapchat, que permite aos utilizadores
acrescentar informacgao virtual em determinados locais reais, sendo essa
informacéo visualizada por todos os utilizadores detentores da app que

estejam fisicamente nesse local.

2. https:/rd.nytimes.com/projects/augmented-reality-storytelling
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No caso jornalismo, uma das referéncias da realidade aumentada é o projec-
to Immersive®, do New York Times, espago onde o jornal disponibiliza vérios

contetdos deste tipo que podem ser visualizados através da sua app.

Uma terceira potencialidade que decorre igualmente dos sensores existentes
nos smartphones é a oferta de informacéo em contexto, uma particularidade
que marca a fronteira entre a tipologia e a forma de distribui¢ao/consumo,
que veremos a seguir. A partir da leitura da localizac¢éo do utilizador torna-
-se possivel enviar-lhe a informagao mais adequada a hora e ao local onde se
encontra (Wolf & Hohlfeld, 2012), com todo o potencial de monetizac¢ao que
isso pode ter. Por exemplo, a informacao local, seja ela jornalistica, meteo-
rolégica ou de trafego automével, é muito valorizada pelos utilizadores, mas
nem sempre ¢ facil consegui-la no momento e no local em que é necesséria,

sobretudo para quem esta fora da sua regiao de residéncia.

Por fim, os media comegaram a produzir os chamados snacks informati-
vos (Molineux, 2018), isto é, noticias e videos de curta duragao e de rapido
consumo. Alguns autores (Wheatley & Ferrer-Conill, 2020) verificaram que
este envio de informacéo faz parte das estratégias de fidelizacdo de clien-
tes e ocorre em periodos de baixo consumo para manter os utilizadores
permanentemente ligados aos media. A aposta neste tipo de conteudo esta
relacionada com uma caracteristica ligada a sociedade actual: a constante
mobilidade que convida a consumos acidentais de unidades informativas
curtas. Esta caracteristica das novas geracgoes (Catalina-Garcia et al, 2021),
tem-se alargado aos restantes grupos etérios porque preenche o tempo pas-

sado nos transportes publicos ou em espera para algum tipo de actividade.

O always-on proporcionado por estes dispositivos portateis e pessoais
permite manter os utilizadores num ciclo permanente de consumo infor-
mativo, que resulta numa espécie de cobertura global quase em tempo real
(Scheineder, 2007) devido a diminui¢éo do tempo entre o acontecimento e
a sua divulgac@o. Esta situacao ocorre porque os media recebem muita in-

formacao através das redes sociais oficiais ou pessoais e transformam-na

3. https://www.nytimes.com/spotlight/augmented-reality
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em noticia para manterem um fluxo noticioso constante. As redes sociais
alteraram também as préprias caracteristicas de alguns contetdos, como o
video, que tradicionalmente surgia no formato horizontal, mas que aparece
cada vez mais no formato vertical. Esta verticalizacdo acontece nao s6 na
Web e nos dispositivos méveis, como nas proprias televisoes tradicionais,

e a imposi¢do vem das redes sociais, como o Instagram (stories) e o TikTok.

4.1.3 Distribuicao e Consumo

A portabilidade e a mobilidade caracteristicas dos smartphones alteraram
também a distribui¢do e o consumo de informacao jornalistica, sendo este o

meio onde se consome mais informacéo de tltima hora.

Historicamente, o consumidor sempre procurou a informacao, deslocan-
do-se ao quiosque para comprar o jornal, sintonizando o seu receptor de
radio ou escolhendo um canal de televisdao na hora da informacgao. Deste
sistema pull, em que utilizador procurava a informacao, passou-se para
um sistema push, em que sdo os contetidos a procurar os consumidores
(Fidalgo & Canavilhas, 2009) através de alertas que chegam ao telemével.
Esta possibilidade também ja existia na Web, mas porque o computador nao
acompanha permanentemente o seu utilizador, o efeito tinha menos impac-
to. Por isso, é o smartphone que atribui ao consumo pessoal uma natureza
verdadeiramente push, devolvendo aos media emissores o poder de estabe-

lecer a periodicidade da distribuigao.

O consumo nos vérios meios de comunicag¢éo comegou por ser grupal, umas
vezes devido as limita¢oes das audiéncias, outras devido as caracteristicas
dos receptores da mensagem. No primeiro caso, a baixa escolaridade le-
vou ao aparecimento dos clubes de leitura, pois esta era a tnica forma de
os analfabetos terem acesso a informacgao jornalistica. Esta actividade de
leitura transformou-se mesmo numa profissao, algo bem retratado no fil-
me “Noticias do Mundo”, com Tom Hanks. No caso da radio, o consumo

grupal comegou por estar relacionado com a dimenséo dos receptores, que
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eram demasiado grandes para serem transportados, e com a necessidade
de electricidade para o seu funcionamento. Mas a miniaturizagao dos re-
ceptores e o aparecimento das pilhas transformaram igualmente a radio
num meio portatil com possibilidade de consumo individual. No caso da te-
levisao, este consumo continua a ser grupal, embora haja algum consumo
individual devido ao embaratecimento dos receptores e, sobretudo, devido a
possibilidade de assistir as emissoes nos smartphones. Por isso, s6 com os
dispositivos méveis, o consumo deixou definitivamente de ser grupal para
se tornar verdadeiramente individual (Aguado & Martinez, 2006), pois to-

dos os media podem ser consumidos na mesma plataforma.

A partir do momento que o consumo passou a ser pessoal, a personalizacéo
da informacéao tornou-se uma realidade. Ja néo se trata de uma mera divi-
sao geografica, etdria ou de género, por exemplo, mas de conseguir efectuar
uma segmentacao até ao limite: a oferta de informagao para um utilizador
identificado através de um cartao SIM com um niimero tnico. Nestas circuns-
tancias, a possibilidade de personalizagao, ja conhecida do webjornalismo,
atinge o seu maximo grau porque a informacao pode ser enviada para um
aparelho que acompanha permanentemente o seu proprietério, tornando-se
verdadeiramente personalizada por ser dirigida a um utilizador especifico,

enquadrado num contexto espacial, horério e de actividade tnicos.

O horério de distribui¢ao da informacéo é outra das alteracoes provocadas
pelo consumo mével. A imprensa (didria, semanéria ou mensal), a infor-
macao radiofénica (as horas e meias horas) e a informacéo televisiva (3/4
vezes ao dia), ja tinham reduzido o espacgo entre ciclos informativos com
o apareciemnto das radios e das televisoes tematicas. Mas é na Web que a
periodicidade desaparece e sao os smartphones que impoem definitivamen-
te a instantaneidade, uma vez que o receptor passa a estar sempre junto
ao seu utilizador. Procurando explorar esta vantagem, os media mudaram
para uma distribuigao push mais frequente, sem horarios predeterminados

e com contetdos mais curtos, como se referiu no ponto anterior.
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4.2 Tablets e vestiveis

Para além ter chegado aos smartphones, o jornalismo também chegou aos
tablets, e durante algum tempo, pensou-se que este seria o tipo de dispositivo
ideal para o seu consumo. Por um lado, porque a dimenséao dos ecras permi-
tia uma leitura mais confortavel do que nos smartphones; por outro, porque
estes dispositivos tinham maior portabilidade e autonomia energética do
que os computadores pessoais, apresentando ainda a vantagem de serem

igualmente técteis e, por isso, manusedveis através de gestos naturais.

O langamento do iPad, em 2010, veio acelerar este mercado, pelo que logo
no ano a seguir comecaram a surgir os primeiros jornais ou edigoes espe-
cificamente produzidas para este novo suporte. A oferta inicial de jornais
para os tablets seguiu quatro formatos (Canavilhas, 2013): 0 “modelo com-
plemento” mimetizava a antiga edigao vespertina dos jornais, incluindo os
novos desenvolvimentos dos assuntos em destaque na edi¢ao matinal, arti-
gos de opinido e mais contetidos multimédia. O “modelo suporte” usava o
tablet como um e-reader, por isso era apenas uma plataforma para leitura
das versoes PDF; o “modelo agéncia” baseava-se sobretudo na divulgacéo de
conteudos de dltima hora; por fim, o “modelo nativo” materializava-se em
jornais ou edi¢des criadas propositadamente para tablets e que exploravam

as potencialidades tecnoldgicas destes dispositivos.

Neste tltimo grupo, o pioneiro foi o The Daily, da News Corporation, proprie-
dade de Rupert Murdoch que, em 2011, foi apresentado como um exemplo
do renascimento digital e o futuro dos jornais. A publicacao incluia texto,
informacoes da rede social Twitter relacionadas com os temas, e conteidos

multimédia, como video HD e fotos 360°.

Apesar do destaque que lhe foi dado, com uma apresentagao mundial que de-
correu no dia 2 de fevereiro de 2011 no Museu Guggenheim, em Nova lorque,
encerrou 21 meses ap6s o langamento por nao ter viabilidade econémica.
Com uma assinatura de 99 céntimos por semana, ou 39.99 délares por ano,

o jornal precisava de 500 mil assinantes, mas nunca passou dos 100 mil.
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Figura 21: Entrada da primeira edi¢ao do The Daily (esq?) e O Globo a mais (dt?)

OGLOBO

TUTORIAL NOVA LEITURA ESPECIAL
NAVEGUE COM A 0 CASAMENTO UM ANO CONTADO
GENTE, EM VIDEO DA MIDIACOM 0S = EM IMAGENS

E INFOGRAFICO TABLETS IMPACTANTES

FUTURO DIGITAL

UM VESPERTINO PIONEIRO

‘0 Globo’ lana amanha ‘O Globo a Mais, um produto exclusivo para tablets, feito
portoda a redagao, e que estard disponivel de segunda a sexta-feira, as 18k

O modelo complemento teve maior sucesso porque nao implicava investi-
mentos tao avultados. O iPad Evening Edition, do The Times, foi lan¢ado no
dia 18 de mar¢o de 2011, e podia ser descarregado do site todos os dias a
partir das 17h por se tratar de um contetido fechado para ser lido sem liga-
¢do a internet. Outro bom exemplo foi 0 Globo a mais, uma edigéo vespertina
langada em 2012 que continha um resumo dos acontecimentos mais impor-

tantes do dia e podia ser descarregada as 18h.

A aposta dos media neste dispositivo, que ocorreu sobretudo do lado dos
jornais, foi de tal dimenséo que muitos lancaram uma aplicacéo prépria
(versdes HD) e diferenciada em relagao a que usavam para os smartphones,
porém, a percepcao inicial de que os tablets seriam uma boa forma de mone-
tizar os contetidos, cedo de desvaneceu. Para além disso, o facto de os ecras
dos novos modelos de smartphone terem progressivamente aumentado de
tamanho também contribuiu para que os jornais deixassem de apostar nas
versoes tablet para terem apenas uma edi¢do comum com os smartpho-

nes. A aposta de algumas marcas nos dispositivos com ecras dobréveis vem
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atenuar, ainda mais, as diferencas entre os dois tipos de dispositivos, pelo

que a sua utiliza¢@o no jornalismo tende a desaparecer.

A denominacao “dispositivos méveis” serve para designar os smartphones
e os tablets, mas inclui igualmente outro tipo de dispositivos genericamente
conhecidos como wearables (vestiveis), ou seja, acessérios de moda que in-
corporam tecnologias de informacéo e comunicagao, e que se usam coladas
ao corpo (Mann, 2014). Nos primeiros anos, alguns autores (de Sousa e Silva,
2006) ainda consideraram que os teleméveis podiam integrar-se nesta ca-
tegoria uma vez que podem ser transportados junto ao corpo (Fortunati,
2005), mas a evolucéo tecnoldgica, com ecras cada vez maiores, foi desfa-
zendo esta ligacao mais intima. Actualmente, o dispositivo é transportado
em carteiras ou na mao e, quanto se sentam, as pessoas colocam o disposi-
tivo na mesa, mantendo a ligacao visual, mas afastando-o do corpo, o que

distanciou o telemével do grupo dos vestiveis.

Por isso, as referéncias deste tipo de dispositivos séo os reldgios, as pulseiras
e os 6culos inteligentes, por exemplo, havendo ainda um sector da computa-
cdo vestivel que continua a trabalhar no sentido de incorporar todo o tipo de
tecnologias naquilo a que se convencionou chamar gadgets. Naturalmente, o
jornalismo também procurou ter uma presenca em alguns destes vestiveis,

materializando assim mais uma forma de estar perto dos consumidores.

Os dispositivos de maior sucesso comercial sao os relégios inteligentes, com
0 Peeble (2012) a ser o pioneiro, mas foi o Samsung Galaxy Gear (2013) e, mais
tarde, o iWatch (2015), que deram grande visibilidade a este tipo de acess6-
rios. Apds uma fase em que apenas recebiam notificagoes, os smartwatches
evoluiram para um nivel em que passaram a ter sistemas operacionais
simplificados, baseados no Android e no iOS, respectivamente. Estes rel6-
gios permitiam a navegacéo por gestos, tinham um sistema de apps, mas
funcionavam por associagao a um smartphone, limitando a sua autonomia.
Mas também ha reldgios inteligentes, como o Neptune Pine que, em 2014,

jé funcionavam de forma auténoma por terem um SIM card, sendo por isso
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vestiveis completamente independentes e com capacidade para receber in-

formacao jornalistica.

Animados por este novo mercado, alguns jornais desenvolveram apps para
aquilo a que Garcia (2015) chamou “jornalismo de relance” para ilustrar a
reduzida dimenséo das noticias destinadas a estes dispositivos. O autor des-
taca que este jornalismo pode ser o mais rapido de todos por se apresentar
num dispositivo usado mais préximo da pele do que o préprio smartphone,
além de que o movimento necessario para a leitura é um gesto natural nos
seres humanos, habituados a olhar para o pulso quando querem obter uma

informagao (o horério).
Figura 22: Informacédo no iWatch (esq® e centro) e Kospet Prime 2 (dt?)

———
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45 degrees below 5 o
normal.

As limitagoes relacionadas com as reduzidas dimensoes sao 6bvias, por
isso este tipo de equipamento ndo recebia mais do que um titulo ou uma
imagem, funcionando como um alerta (Sousa, 2017). A leitura era depois
continuada no smartphone associado ao relégio, bastando para isso um sim-
ples toque no ecra. Se o sistema funciona bem para receber mensagens, no
campo do jornalismo é algo limitador e nao permite que os smartphones
proporcionem um consumo confortavel, por isso o seu uso é mais associa-
do ao desporto (monitoriza sinais vitais, conta passos, etc) e a recepcéo de

emails ou mensagens nas redes sociais.

A outra linha de vestiveis que registou algum desenvolvimento foram os
6culos, com a lideranga dos Google Glass. Lan¢ados em 2013 para um gru-

po restrito de utilizadores, em 2014 foram disponibilizados ao publico em
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geral. Estes 6culos permitiam navegar na internet gracas as projecoes efe-
tuadas nas lentes, e o utilizador podia interagir usando um botao localizado
nas hastes ou alguns comandos de voz. Apesar de dispor igualmente de um
sistema operacional préprio, de uma oferta de apps, entre as quais algumas
jornalisticas, e de um kit de desenvolvimento, os Google Glass nao conse-
guiram impor-se no mercado e a sua utilizacdo enquanto suporte para o

jornalismo néo se desenvolveu.

Figura 23: Google Glass (esq?) e protétipo de pulseira/bracelete (dt?)

Para além dos Google Glass terem perdido a sua ligacéo ao jornalismo, o pré-
prio entusiasmo dos utilizadores com este dispositivo foi arrefecendo devido
as questdes de privacidade decorrentes da incorporacdo de uma camara
de filmar nos 6culos. Apesar disso, a empresa nao desistiu da tecnologia
e neste momento procura adequa-la a novas finalidades, como a realidade

aumentada, uma referéncia para outras marcas.

Outro vestivel que comega a dar os primeiros passos sao as pulseiras feitas
com tecnologias dobraveis. No fundo, estes dispositivos sdo smartphones
adaptaveis ao pulso que utilizam tecnologias cada vez mais finas para per-

mitir o seu uso sem incomodar o utilizador.
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5. JORNALISMO E INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Se em certas areas profissionais os dados costumavam
ser apenas o resultado de um conjunto de ac¢des ou pro-
cedimentos sem qualquer utilidade aparente, noutras,
como a economia ou a saude, os dados sempre foram

essenciais para o sucesso da actividade.

O desenvolvimento tecnolégico, nomeadamente a digi-
talizacdo, a evolucao das bases-de-dados e a internet,
transformaram todo e qualquer acto social num dado
que as empresas recebem das mais diversas formas.
Os cartdes de cliente de espagos comerciais, os cartoes
bancarios, os telemoveis, os navegadores e as apps, por
exemplo, s@o dispositivos de uso pessoal que recolhem
permanentemente informagdes sobre os nossos hébitos,
sendo por isso fontes inesgotéveis de informacao. Se jun-
tarmos a tudo isto as informagoes que voluntariamente
disponibilizamos as empresas, tudo o que publicamos
nas redes sociais e ainda as informagoes que os servi-
cos publicos ja tém, é facil perceber que a nossa vida
esta registada em bases-de-dados distribuidas por todo

o mundo.

No caso particular das empresas, o tratamento dos
dados que lhes fornecemos permite-lhes fazer ofertas
personalizadas de produtos e servicos, situacdo que leva
a mais acgoes geradoras de dados (compras, opinides,
etc), constituindo-se assim um gigantesco volume de in-

formacéo sempre em crescimento.

A situacdo atingiu uma dimenséo tal que se tornou ne-
cessario encontrar formas nao humanas de tratar esta

informacéo organizada em bases-de-dados, e, por isso,



comecaram a surgir sistemas capazes de processar rapidamente grandes
quantidades de dados. Quando a velocidade de processamento se tornou
incapaz de responder aos novos desafios, as empresas voltaram-se para
Inteligéncia Artificial, procurando que a investigagao iniciada no meio do
século XX ganhasse um novo folego. A resposta nao se fez esperar e o século

XXI aparenta ser uma nova era dourada da IA.

5.1 Inteligéncia Artificial

As discussoes sobre o uso de computadores para o desempenho de activida-
des humanas comegaram nos anos 40 do século passado e culminaram em
1950 com a publica¢ao do classico “Computing Machinery and Intelligence”,
de Alan Thuring. Esta obra inclui o conhecido teste de Thuring (1950), que ti-
nha como objectivo saber se uma maquina tem capacidade para raciocinar.
Para responder a esta divida, o autor definiu que ela se confirmaria caso as
respostas dadas por um computador nao se diferenciassem daquelas que
eram dadas por um ser humano. O sistema parece simples mas mostrou-se
algo redutor para definir o que é Inteligéncia Artificial, expressao que na

ocasiao ainda nao era usada.

S6 em 1956 este termo foi cunhado por John McCarthy, tendo sido definido
como a ciéncia de fazer maquinas inteligentes. A Inteligéncia Artificial (IA)
era, entdo, entendida como a possibilidade de as méaquinas poderem imitar
alguns aspectos da inteligéncia humana (Russell & Norvig 2016), mas as dis-

cussdes posteriores vieram a definir outras duas abordagens ao fenémeno.

Uma primeira entende a IA como um agente racional com o objectivo de
oferecer mais eficiéncia, sendo entendida como uma area de estudo com-
putacional que permite perceber, raciocinar e agir (Winston, 1992) ou
ainda como um comportamento inteligente dos dispositivos (Nilsson,
1998). Nesta abordagem, a IA é uma ferramenta capaz de desempenhar

mais rapidamente fung¢des habitualmente atribuidas a humanos, ou outras
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fungoes que ele nédo é capaz de desempenhar, colocando o foco nos resulta-

dos e nao na forma como sao obtidos.

A outra abordagem considera que a Inteligéncia Artificial deve ter o ser
humano como referéncia, pelo que é definida como uma imita¢ao do
Homem em processos de tomada de decisoes, de resolucao de problemas
ou de aprendizagem (Bellman, 1978). Na mesma linha de comparagao com
os homens, Kurzweil (1990) faz uma interpretacéo literal da expressao
Inteligéncia Artificial quando a define como a capacidade de as maquinas
desempenharem fung¢oes que obrigam os humanos a usar a inteligéncia

para o fazer.

Latar & Nordfors (2009) tém uma posi¢éo intermédia entre estas duas cor-
rentes, definindo a Inteligéncia Artificial como uma ciéncia que produz
maquinas destinadas a realizar ac¢des computacionais e a tomar decisdes

que anteriormente eram tomadas por seres humanos.

Esta variedade de abordagens faz com que muitas vezes a Inteligéncia
Artificial seja confundida com meros processos de automatizagao, por isso
tornou-se importante diferenciar as duas areas, tanto para efeitos de inves-
tigacdo, como na perspectiva comercial de aplicacdo destas tecnologias nas

mais diversas actividades.

Assim, enquanto a IA se refere a maquinas com capacidade de aprender,
raciocinar e aprender por si mesmas, a automatizagao resume-se a execu-
¢do de uma tarefa rotineira que sera executada sempre da mesma forma,
ainda que os sistemas fornecidos ao sistema de dados sofram alguma

variagao (figura 24).
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Figura 24: What is Al flow chart (autoria: Karen Hao)
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Na esséncia, a IA é um algoritmo com capacidade de aprendizagem, ou seja,
um conjunto de instrucdes informaticas que definem os procedimentos ne-
cessarios para transformar dados estruturados num determinado produto
ou servico. O algortimo evolui com as suas préprias tentativas de atingir
esse objectivo, de forma cada vez mais eficiente, até aprender sozinho a

realizar determinadas tarefas.

Tratando-se de uma érea nova e complexa, a investigacao subdividiu-se em
varios campos de especializacdo com aplicagoes variadas que vao desde a
IA fraca, ou seja, sistemas desenvolvidos para resolver problemas concretos
e especificos através do reconhecimento de padroes e repeticoes, até a 1A
forte que é apresentada nos filmes de fic¢ao cientifica, isto é, sistemas com-
plexos com capacidade para tomar decisoes auténomas de forma dedutiva e

autoconsciente (PV, 2020).
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Embora a aplicacdo das varias especialidades da IA seja transversal a todos
os sectores, neste caso interessam as mais usadas no jornalismo porque
sao elas que estdo a colocar a actividade na quarta revolucédo industrial
(Schwab, 2016).

O Processamento de Linguagem Natural (PLN) trabalha no campo do tra-
tamento informatico de instrucées recebidas através de uma linguagem
natural para os seres humanos, seja ela textual ou sonora. O objectivo é
reconhecer a pretensdo do utilizador, mas também a sua intengao, pro-
curando dessa forma responder o mais eficazmente possivel com base na
informagao que a méaquina pode consultar. Alguns exemplos da utilizagao
do PLN séo os chatbots e a producéo de conteddos automaticos, um campo

importante no jornalismo.

O Computer Speech esta proximo da especialidade anterior, mas neste caso
dedica-se a conversao de uma linguagem natural noutra linguagem natural.
Um exemplo deste tipo de aplica¢do pode ser encontrado na transformacao
de som em texto e vice-versa, algo interessante no jornalismo uma vez que

permite a transcri¢ao automética de entrevistas.

A Viséo Computacional dedica-se ao reconhecimento e interpretagéo de
imagens estéticas ou em movimento, visando identificar elementos tnicos
ou padrdes. Pode ser aplicada em sistemas de vigilancia e nos sistemas de

condugao automoével auténoma, por exemplo, mas também no jornalismo.

A Machine Learning é um campo que se dedica as previsoes usando dados
recolhidos de forma automatica, aplicando-se nos sistemas de recomenda-

céo de noticias, mas também nos sistemas de fact-checking, por exemplo.

5.2 Inteligéncia Artificial e jornalismo

O consumo movel de informacao jornalistica transformou-se num acto ro-
tineiro. Nos transportes publicos ou em qualquer breve paragem na vida
pessoal ou profissional, usar o smartphone para procurar actualizac¢oes de

noticias em apps ou redes sociais tornou-se num habito. Pressionados por
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esta procura e pela crescente concorréncia de novos fornecedores/distribui-
dores de informacao, as empresas jornalisticas viram-se na obrigacao de

encontrar solugdes para manterem a sua relevancia social.

Ainda a atravessar uma longa crise, os media continuam numa situagéo
especialmente vulneravel, uma vez que os despedimentos reduziram o nu-
mero de recursos humanos nas redac¢ées (Graefe, 2016) justamente num
momento em que as redes sociais aceleraram a velocidade da circulagao de

informagéo em resposta a uma crescente procura.

A solugao foi procurar respostas nas tecnologias, por isso a automatizagao
de alguns processos surgiu naturalmente como uma das solucdes para en-
frentar os novos desafios colocados as redacgoes (Lima & Ceron, 2022). Um
pouco por todo o mundo, as empresas comecaram a planear a adopg¢ao de
tecnologias ligadas a Inteligéncia Artificial (Newman, 2020), uma decisao
que pressupde investimentos, pois os media dificilmente conseguem desen-

volver solu¢oes internas.

Na sua aplica¢@o ao jornalismo, Broussard et al. (2019) definem a Inteligéncia
Artificial como uma tecnologia capaz de processar uma grande quantidade
de dados, que pode aprender padrées, imitar o raciocinio e identificar cami-
nhos para se tornar num agente de conversagao, escrever automaticamente
ou indicar tendéncias. Por isso, o uso da IA no jornalismo pode acontecer em
varios momentos do processo, desde a detec¢ao de tendéncias informativas
que podem ser objecto de noticia (Steiner, 2014), a producéo automatica de
textos (Lokot e Diakopoulos 2016; Ufarte Ruiz e Manfredi Sanchez, 2019),
a personalizacéo da distribui¢ao de informacédo (Gamperl, 2021) e a luta
contra a desinformacgao (Manfredi Sanchez & Ufarte Ruiz, 2020), s6 para

referir alguns exemplos que serao desenvolvidos a seguir.

5.2.1 Recolha e tratamento de informacao

A enorme quantidade de informacao disponivel na internet veio difi-
cultar o trabalho dos sectores de agendamento dos media. A Web 2.0,

nomeadamente os blogues e as redes sociais, deram aos utilizadores a
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possibilidade de aceder directamente ao espaco mediatico, criando um gi-
gantesco e complexo sistema informativo, paralelo ao que é oferecido pelos
media tradicionais. A hipétese de publicar e comentar criou uma natural
onda de entusiasmo entre os utilizadores e rapidamente se percebeu o

potencial deste universo informativo.

Para aproveitar a onda da Web 2.0, os media criaram espacos préprios
para o chamado “jornalismo do cidadao” (Gilmor, 2005; Rosen, 2008),
algo semelhante a uma versao digital das tradicionais “cartas do direc-
tor”. Domingo (2011) definiu estes espagos como parques infantis, uma vez
que a informac@o ai publicada néo tinha valor noticioso servindo apenas
para os cidadéos se divertirem, mas gerando tréfego para o site do jornal.
A maioria dos contetdos dizia respeito a assuntos préprios, de familia, de
amigos ou de proximidade geografica, mas sempre com uma abordagem
de interesse particular (Canavilhas e Rodrigues, 2013). Por isso, a criacao
destes espacos serviu para animar os sites, como se disse, para recupe-
rar leitores perdidos e para que estes cidaddos mantivessem uma ligagao

afectiva ao meio de comunicacao.

As redes sociais aprofundaram esta tendéncia para o crescimento da in-
formacao pessoal na internet. Algumas delas, como o Facebook, tiveram a
vantagem de trazer para a internet algumas geracoes sem interesse neste
meio, mas aumentaram também o volume de informagéo com pouco valor
noticioso e criaram mais conflitualidade entre os utilizadores, uma situacao

que tem levado a fuga das geragoes mais novas para outras redes de nicho.

Para além destes dois fendmenos, o préprio nimero de media online
cresceu com os chamados nativos digitais, publica¢oes que nasceram espe-
cificamente para a Web e que se apresentaram com estruturas técnicas e de

recursos humanos mais aligeiradas do que os media tradicionais.

Por fim, as proprias leis da transparéncia e de acesso a dados publicos, que
foram aprovados em varios paises, colocaram na rede mais uma enorme

quantidade de dados com valor informativo.
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Este conjunto de fenémenos aumentou desmesuradamente a informagao
disponivel na internet e, no caso do jornalismo, tornou ainda mais evidente
a necessidade de se criarem mecanismos eficazes de recolha e organizacéo
dessa informacao (Diakopoulos 2019). Por isso comecaram a surgir ferra-
mentas que usam a IA para ajudar na primeira fase do processo noticioso,

recolhendo, organizando e interpretando a informagao em bruto.

Nesta fase, um dos usos da IA é a detec¢ao de tendéncias informativas
(Steiner, 2014) no mar de informacéao que é a internet. Ferramentas como
0 Google Trends (figura 25) permitem perceber quais sdo as palavras mais
pesquisadas num determinado espago geogréfico e/ou temporal, sendo, por
isso, uma importante ferramenta para os servigos de agendamento dos me-
dia. Se os utilizadores estdo a pesquisar uma determinada palavra é certo
que havera um assunto do “interesse do publico” e que, em determinadas

circunstancias, pode vir a ter “interesse publico”.

Figura 25: Google Trends
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Outra fonte interessante sao as redes sociais, que pela sua enorme difusao
se transformaram numa rede informal de correspondentes. Esta expres-
sao é usada, néo pela qualidade informativa dos contetidos que os cidadaos
comuns possam publicar, mas pelas recolhas de sons ou imagens relati-
vas a determinados acontecimentos que ocorrem nos locais onde vivem

ou se encontram momentaneamente. Para além desta contribui¢ao dos
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cidadaos, ha ainda a informacao publicada por institui¢oes e por figuras
publicas que, cada vez mais, recorrem a contas pessoais para reagirem a

determinados acontecimentos.

Cientes do potencial da informacao existente no ciberespago, mas tam-
bém da necessidade de filtra-la porque nem sempre é verdadeira, em 2017
a Reuters langou o News Tracer, uma ferramenta que permite validar, em
tempo real, a informacao publicada no Twitter. A ferramenta usa o machi-
ne learning para rastrear 700 mil tweets por dia a procura de informacao
que possa ser objecto de noticia, agrupando-a por temas e construindo um
ranking de noticiabilidade que sinaliza as informagGes a merecer a atengao
dos jornalistas. Posteriormente, a computagao cognitiva assume parte do
papel do jornalista, verificando se a informacao é verdadeira através de uma
analise ao perfil do utilizador (verificacao da conta, quem segue, por quem
é seguido, etc). Este tipo de recolha e tratamento de dados, com recurso ao
machine learning, tem permitido ndo sé rastrear informagao na Web, como
analisar grandes quantidades de informacao enviada aos media, como acon-
teceu no caso Panama papers e noutros em que o Consorcio Internacional de

Jornalistas tem trabalhado.

Apesar das inegaveis vantagens do uso da IA nestes processos de recolha e
tratamento de informacéao, os jornalistas tém consciéncia que ele também
representa alguns perigos para a profissao. Um deles esta relacionado com
a eventual degradagao do relacionamento entre os jornalistas e as fontes
(Canavilhas e Giacomelli, 2023) e outro é o crescimento de um jornalismo
que nao sai a rua. Considera-se que estes sao dois dos factores que diferen-
ciam o jornalismo feito por humanos daquele que é feito por maquinas, pelo

que é fundamental manter essas actividades.

Outra potencialidade interessante da IA na recolha de informacéo é o uso do
speech to text e vice-versa: esta tecnologia permite a conversao automatica

de voz em texto e de texto em voz, poupando muito tempo ao jornalista.
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Figura 26: Conversor de voz em texto da Google
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Este tipo de ferramentas desenvolveu-se tao rapidamente que ja esta dis-
ponivel em vérios editores de texto, como o Word, ou em varias aplicacoes

online, entre as quais as ferramentas desenvolvidas pela Google.

5.2.2 Produgao automatica de contetdos

A produgao automética é uma das aplicagdes mais conhecidas da IA no
jornalismo. Com recurso ao processamento de linguagem natural (PNL),
os dados estruturados sao transformados automaticamente em noticias
(Carlson, 2015; Lokot & Diakopoulos, 2016), sejam elas em texto, em som

ou em video.

As primeiras experiéncias académicas com a producdo automatizada de
noticias ocorreram nos Estados Unidos, através de um algoritmo desenvol-
vido pelo Intelligent Information Laboratory da Northwestern University. O
StatsMonkey produzia pequenas noticias sobre beisebol usando informacgées
disponiveis na Web, e nasceu de um projecto entre estudantes de jornalis-
mo e professores de informatica, chamado Machine Generated Sports Stories
(Gordon, 2009). Este projecto daréa origem a empresa Narrative Science,
uma das primeiras no campo da producédo automética de texto, como se

vera mais adiante.
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O facto de as primeiras experiéncias terem ocorrido no campo do despor-
to sao reveladoras de uma das caracteristicas essenciais para que a IA
funcione na produgao automatica de conteudos: a existéncia de dados es-
truturados. No desporto, tal como na economia, esses dados existem em
grande quantidade e muitas vezes sao publicos, por isso as experiéncias
comecaram nestas duas especialidades. No caso especifico do desporto, a
variedade de modalidades existentes e a quantidade de escaloes em que é
praticada foram também factores importantes, pois esta situagao faz com
que existam muitos eventos desportivos sem cobertura mediatica, mas tém
importancia para os atletas e familias envolvidas. Com a Web, a escassez
de espaco (imprensa) ou de tempo (radio e TV) deixou de ser uma dificul-
dade, por isso a possibilidade de dar visibilidade a modalidades amadoras
transformou-se numa oportunidade para conseguir novos leitores e a mais
subscritores (Shipside, 2021).

O interesse cientifico e empresarial por esta drea aumentou, e surgiram vérias
denominagdes para descrever o fenémeno. Robot journalism (Clerwall, 2014;
Latar 2018), automated journalism (Lecompte, 2015, Graefe, 2016), automated
content (Levy, 2012) ou algorithmic journalism (van Dalen, 2012; Anderson,

2012) séo alguns dos nomes usados para descrever esta aplica¢ao da IA.

O crescente interesse pela producdo automética de texto provocou rea-
coes entre os profissionais, nomeadamente devido a possibilidade de estas
tecnologias poderem substituir os humanos, algo referido por alguns in-
vestigadores (Wolker & Powell, 2021), levando a mais despedimentos nas
redacgoes (Latar, 2015; Beckett, 2019). Tanto as empresas que produzem os
algoritmos, como os directores de media, continuam a dizer que os bots ape-
nas pretendem libertar os jornalistas das tarefas mais rotineiras (Schapals
& Porlezza, 2020; United Robots, 2022) e os préprios jornalistas néo se
sentem ameacados, considerando que estas tecnologias complementam o

seu trabalho (Bucher, 2017). Curiosamente, o ChatGPT!, um dos chats mais

1. https://chat.openai.com
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avangados do momento e que esta aberto para uso gratuito, quando questio-
nado sobre as vantagens da sua utilizacéo, comeca por dizer que ele liberta
os humanos das tarefas repetitivas e rotineiras. Esta resposta, coincidente
com o que dizem os produtores de algoritmos, levanta outro dos problemas
relacionados com a producéao automatica: a autoria e a responsabilidade do

que é publicado, algo que se falara no ponto 5.3.

Outra questao importante relaciona-se com a qualidade do texto automatico.
Se alguns estudos mostram que nao ha diferencas entre os textos escritos
por humanos e os que séao produzidos por algoritmos (Edwards et al, 2014),
outros mostram que os leitores consideram as noticias produzidas pelos ro-
bos mais fiaveis (van der Kaa & Kramher, 2014; Kieslich et al 2021), situagao
que pode estar relacionada com a particularidade de os textos dos robots
apresentarem mais dados estatisticos (Murcia Verdu et al, 2022), transmi-

tindo essa ideia de fiabilidade.

Ainda sem resultados conclusivos, a questdao fundamental mantém-se: po-
dem as maquinas emular o cérebro humano e a sua criatividade? Podem
desenvolver algum tipo de cognigao que lhes permita ir para além daqui-
lo que o seu programador lhe colocou no cédigo? Em teoria, nao, uma vez
que a maquina ndo tem sentimentos, nem intuicdes nem subconsciente
(Andreasen, 2014). No entanto, as maquinas tém capacidade de aprendiza-
gem, pelo que a experiéncia adquirida pode ser transformada em dados e, a
partir de certo momento, sera dificil distinguir o que é um pensamento do
que é apenas uma boa ideia baseada em experiéncias passadas. Para quem
vé a IA como uma tecnologia que visa atingir a méxima eficacia, essa dife-
renca pode ser irrelevante, uma vez que interessa apenas o resultado. Uma
ideia pode néo ser nova, mas ser original por resultar da combinagao tnica

de ideias anteriores.

Com mais ou menos polémica, o recurso a producéo automatica de con-
teddos tem vindo a crescer e a sua aplicagao deixou de se restringir ao

desporto e a economia, comegando a ser usada noutras editorias. O seu uso
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na producao de soft news, por exemplo, permite evitar erros e ambiguidades
nas noticias (Essenfelder et al, 2019) sendo, por isso, um extraordinario au-
xiliar na procura de mais objectividade neste tipo de conteidos de consumo
rapido que parece estar entre as preferéncias dos utilizadores atuais, como

se referiu anteriormente.

Os exemplos do uso da IA na produgao automatica de texto existem ja
em varias partes do globo (anexo 2), havendo registos de 23 paises em
todos os continentes. Apds o sucesso do projecto universitario Machine
Generated Sports Stories, referido anteriormente, alguns dos professores
e estudantes envolvidos criaram a Narrative Science, (EUA), uma das em-
presas de referéncia na area, e o StatsMonkey deu origem aos Quill, o novo
algoritmo da empresa que, em 2010, automatizou as noticias da The Big
Ten Network, uma parceria entre a Fox Networks e a Big Ten Conference
(Lohr, 2011). Nos anos seguintes, a Forbes e a Associated Press deram
maior visibilidade ao fenémeno quando comecaram a produzir automati-
camente noticias sobre os resultados das empresas baseando-se nos seus
relatorios e contas e, a partir de 2014, jornais, radios e televisoes de todo
o mundo comegaram a recorrer as ja referidas empresas norte-america-
nas Wordsmith e Narrative Science, mas também as europeias Syllabs,

Narrativa ou United Robots.

Uma das empresas de maior sucesso nos iltimos anos é justamente esta
ultima, a sueca United Robots (UR). Em 2017, a empresa langou o bot
Rosalinda para produzir noticias sobre desporto, transito, meteorologia e
noticias locais para os jornais regionais do grupo sueco Mittmedia e, depois
disso, instalou algoritmos em jornais de todo o mundo. Mais recentemente,
em 2021, o grupo holandés de meios de comunicagéo locais, NDC, come-
cou a utilizar um robot da United Robots na producéo de noticias sobre
futebol amador. A NDC acredita que estas noticias gratuitas, sobre jogos
anteriormente néo cobertos pela imprensa, podem atrair novos leitores que

acabara@o por se tornar assinantes.
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Figura 27: Exemplo de timeline oferecida pela United Robots (imagem: UR)
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Outro dos produtos oferecidos pela empresa é a producéo de texto em ti-
melines com noticias sobre os jogos, procurando, desta forma, envolver os

utilizadores com a publicagao

Também a empresa sueca EverySport Media Group utiliza o mesmo software
para jogos de menor visibilidade, e o resultado tem sido um aumento do tra-
fego para os seus jornais porque este tipo de noticias se torna viral a nivel

hiperlocal (Press Gazette, 2021), atraindo novas receitas de publicidade.

Em Portugal, a experiéncia mais conhecida no campo da produgéao automa-
tica de texto é o Prosebot, um algoritmo desenvolvido pela empresa ZOS e
pela Faculdade de Engenharia do Porto que produz sinteses automaticas de
jogos de futebol para a publicagéo online ZeroZero. Em testes ha vérios anos,
o0 bot comecou oficialmente a produg¢do em 2021, dois anos ap6s a Lusa ter

sido pioneira em Portugal.

Outras éreas onde a IA tem sido muito usada é na optimizacéo dos titulos
das noticias. Combinando as palavras-chave dos contetdos e as palavras
mais procuradas no Google Trends, o algoritmo sugere titulos que tém mais

probabilidades de ser encontrados pelos internautas
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Embora a produgéao de texto seja a area mais desenvolvida, a sua utiliza-
cdo na producéo de sons, videos e graficos também ja acontece. A UOL,
no Brasil, usa a IA para inserir os contetidos multimédia no espaco mais
apropriado das noticias escritas. A Reuters usa a IA para a sumarizacgao de
noticias desportivas destinadas as redes sociais e para combinar fotografias

com os relatos escritos “ao minuto” geracédo de resumos de qualquer jogo.

Também a Unido Europeia de Radiodifusao (UER), que agrupa os operado-
res publicos europeus de radio e televisao, usa um sistema inteligente para
analisar imagens em movimento, cortando e editando para sumarizar noti-
cias em video destinadas ao servidor comum a todos os membros da UER.
Estes conteudos podem ser usados em todas as linguas gracas a tradugao

automatica, sendo ainda possivel o uso de uma voz sintética para leitura.

A automatizagao da produg@o de grafismos tem sido uma area de contetdos
automaticos em grande desenvolvimento. Para além da converséao de noti-
cias em graficos para distribui¢ao em redes sociais, como se vera no ponto
seguinte, a propria producéo da graficos tem vindo a ser automatizada, regis-
tando um grande desenvolvimento durante pandemia para actualizagéo de

graficos usando a informacéo enviada pelas autoridades de satde.

5.2.3 Distribuicao e monetiza¢ao

Uma das areas onde os gestores de media depositam mais esperancas é na
aplicacdo da IA a distribui¢do. As razdes para este otimismo estao relacio-
nadas com o potencial destas tecnologias na personalizacdo das noticias,
usando, para isso, os dados sobre o comportamento dos utilizadores na
Web. Tal como se viu no ponto 1.4, a personalizagdo acontece quando um
sistema informatico adapta os contetdos as preferéncias dos consumido-
res, seja por escolha prépria, seja pela leitura dos seus habitos de consumo
(Lorenz, 2014). No caso dos sistemas Web antigos, os utilizadores escolhiam

as noticias que lhes interessavam e activavam os leitores de feeders (rss).

Jodo Canavilhas 139



Com a Inteligéncia Artificial, o sistema recolhe e processa a informa-
cao de navegacao dos utilizadores para lhes sugerir produtos ou servigos
(Helberger, 2019; Tanez-Lopez et al., 2021).

Esta situag@o é importante porque quantos mais artigos de uma publica-
cdo um utilizador 1&, maior a probabilidade de se fidelizar. O mais usual
é um leitor procurar artigos sobre o mesmo tema em varios jornais, por
isso o desafio é leva-lo a ler outras secges do jornal, ao invés de o deixar
ir para outra publicacdo. Uma das aplicacoes que pode ser usada com essa
finalidade ¢ a filtragem colaborativa, podendo actuar em duas vertentes:
identificar que artigos de outras sec¢des tém mais semelhangas com aque-
le que o utilizador leu e fazer recomendagées baseadas no comportamento
de consumo de outros utilizadores com as mesmas caracteristicas. Num
primeiro momento, a filtragem colaborativa pretende fidelizar os utiliza-
dores, mas o objectivo final é transforma-lo num assinante do jornal, pelo
que em determinado momento ele sera confrontado com uma proposta de

subscri¢ao da publicacao.

Outro exemplo de um sistema de recomendagées é o PEACH - Personalisation
and Recommendation Ecosystem usado pela UER e descrito como um
exemplo de “adequacédo” ao utilizador. A organizagao diz que o Peach tem
a capacidade de apresentar o conteido adequado para a pessoa adequada
o consumir na plataforma adequada no momento e contexto adequados
(Canavilhas, 2022). O algoritmo ainda combina o conhecimento que tem do
utilizador — neste caso os jornalistas dos vérios paises - com as tendéncias
informativas do momento para sugerir todo o tipo de conteddos, sejam eles

texto, video, som ou texto.
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Figura 28: Funcionamento do PEACH (imagem: UER)
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Também a UOL, no Brasil, usa a Inteligéncia Artificial na distribuicéo: o
algoritmo em uso permite determinar os melhores periodos do dia para pu-
blicar as noticias, considerando a hora em que aquela temética tem maior
receptividade, situacdo que esta relacionada com o tipo de audiéncia a cada

momento ou com a procura momentanea.

As redes sociais e os assistentes pessoais sao outros dois canais usados pe-
los media na distribui¢ao de informacao, neste caso com o objectivo de atrair
trafego para os seus sites. E também neste caso a Inteligéncia Artificial tem
sido usada porque se trata de um processo rotineiro e simples. O Heliograph,
do Washington Post, é um dos primeiros exemplos deste tipo de utilizacdo e
foi langado em 2016 para a producéo de pequenas noticias das Olimpiadas
do Rio de Janeiro destinadas a blogues, redes sociais e a assistentes pes-

soais, como a Alexa, da Amazon.
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Figura 29: Produc¢ao automética de graficos com recurso a IA (imagem: BBC)
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Também a BBC, langou um servigo semelhante, mas desta vez para a trans-
formac@o de noticias em graficos destinados ao Facebook e ao Instagram.
Este é o tipo de uso rotineiro da Inteligéncia Artificial que liberta os jorna-

listas para outras tarefas.

No campo da monetizag¢ao, a IA tem sido usada sobretudo na personalizagao
da informacao. Gracas aos sistemas de recolha de informagao dos habitos
de consumo, a distribuic¢éao ajustada aos interesses dos utilizadores procura
explorar a ideia que os nichos de mercado com capacidade financeira esta-

rao dispostos a pagar desde que a informacéo sirva os seus objectivos.

5.2.4 Moderacao de comentarios e combate a desinformacao

A moderacéo de comentérios é outra area onde a Inteligéncia Artificial pode
ajudar o jornalismo, pois estes espagos provocam dois sentimentos contra-
ditérios nos gestores de media. Sabem que este tipo de f6runs atrai trafego
porque ha muita gente interessada em ler e discutir os temas das noticias,
mas sabem também que a publica¢do podera ter problemas legais caso nao

fagam uma moderacao responsével.

Ao longo do tempo tém sido testadas muitas solugoes, desde a desrespon-
sabilizacdo do meio de comunicacéo pelos comentérios dos leitores até a
exigéncia de inscri¢do para poder comentar. A primeira solu¢do nao re-

sultou e alguns directores de jornais chegaram a ser julgados devido a
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comentérios ofensivos de anénimos. Ja a segunda op¢ao, que surgiu apds
o falhan¢o da primeira, desincentiva a participagao anénima, mas reduz o
numero de comentadores, e ndo impede que alguns leitores se identifiquem
com informacao pessoal falsa. Por outro lado, a actual situa¢do econémica
nas redacg¢oes impede a contratacdo de gestores de comentarios, tal como
fizeram no passado, por isso, o uso da IA tornou-se num precioso auxiliar

para a manutencéo deste tipo de espacos de comentérios.

Em 2018, o jornal espanhol El Pais comecou a usar uma ferramenta auto-
matica para analisar os comentarios dos leitores. O Perspective?, da Jigsaw
Google, é uma ferramenta de analise de linguagem e de aprendizagem au-
tomatica, pelo que vai melhorando a sua eficacia com o uso. A ferramenta
permite verificar se o comentario é ofensivo ou ameacador e fornece essa
informagao tanto ao utilizador (enquanto escreve) como ao jornalista res-

ponsavel pela moderacao.

Figura 30: Funcionamento do Perspective (imagem: Jigsaw)
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No combate a desinformacao (Bargaoanu & Radu, 2018), conceito mais ade-
quado do que fake-news, a Inteligéncia Artificial também é usada em duas
vertentes: no desenvolvimento de ferramentas préprias que analisam a
informacéo e credibilidade das fontes ou na disponibiliza¢ao de APIs para

empresas de fact-checking.

2. https:/www.perspectiveapi.com/
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No primeiro caso, a anélise de texto (machine learning e deap learning) tem
sido uma das armas usadas para averiguar a veracidade das informacgoes que
chegam as redaccoes. Esta fase sempre foi crucial para o jornalismo, mas com
o aumento do volume de informacéo, a tarefa ficou muito dificultada. O mais
habitual é algumas dessas informagdes serem descartadas por falta de tempo
para confirmacéo, mas com a IA tornou-se possivel ter ferramentas que anali-
sam os dados recolhidos. O blockchain, por exemplo, é uma das possibilidades
para fazer uma anélise rigorosa, pois a informacao verdadeira esté alojada em
varios servidores, e apds o seu arquivo torna-se quase impossivel altera-la,

porque seria necessério fazé-lo em todos os servidores onde estéa guardada.

No caso do fact-checking, actualmente existem em todo o mundo empresas
que se dedicam a fazé-lo. Um dos bons exemplos é o Chequeabot, um algo-
ritmo desenvolvido por um site argentino especializado em fact-checking.
O site Chequeado usa o processamento de linguagem natural e a aprendi-
zagem automatica para identificar e analisar as declaragoes dos politicos,
verificando a sua veracidade ao comparé-las com dados publicos. Nao se
trata de verificar se uma noticia é verdadeira ou falsa, mas sim de confirmar
a veracidade dos dados usados em intervengoes politicas. Esta plataforma

analisa textos e videos.

Figura 31: Chequeabot (imagem: chequeado)
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Ainda dentro deste campo, uma das areas que tem despertado especial
atencdo é a da manipulacédo de videos, também chamada deep fake. Gragas
a area do Computer vision, actualmente é possivel detectar a manipulagao
de imagens, algo que tem sido usado em campanhas eleitorais para colocar

alguns politicos a dizer coisas que efectivamente nunca disseram.

A importancia do combate a desinformacao é fundamental porque nos tlti-
mos anos, sobretudo a partir da elei¢do de Donald Trump como presidente
dos Estados Unidos da América e, posteriormente, de Jair Bolsonaro no
Brasil, se verificou que os processos de desinformagao tinham um forte im-

pacto nas decisoes dos eleitores.

Wardle (2017) identificou sete tipos de informagcéo falsa: satira ou parédia
(recurso ao humor), ligacéo falsa (incongruéncia entre titulos e contetidos),
conteudo enganoso (atribui¢ao de declaragtes a pessoas que efectivamente
nao as fizeram), contetdo falso (informagao falsa dissimulada entre contet-
dos verdadeiros), contetido impostor (conteudo falso atribuido a uma fonte de
informacéo fidedigna), conteddo manipulado (informagcéao e imagens falsas)
e contetdo fabricado (informacdo sem qualquer ligacdo com a realidade).
Embora todas as tipologias apresentem algum grau de perigosidade para
o normal funcionamento das democracias, as que assumem formatos se-
melhantes aos usados pelos media sdo especialmente indesejaveis, por
confundirem os utilizadores. Juntando a isto o facto de as informacoes fal-
sas recorrerem as emogoes, geralmente negativas, sendo tendencialmente
mais partilhadas do que as informacoes positivas (Paschen, 2019), percebe-

-se o importante papel que este tipo de processos desinformativos pode ter.

Neste contexto, os media tradicionais devem recuperar aquelas que séo as
suas duas missoes na sociedade: vigiar o poder politico e oferecer aos cida-
daos a informagéao necessaria para que possam fazer as melhores escolhas
sociais e politicas na sociedade em que estéo inseridos (Traquina, 2002).
Se as campanhas de desinformacéo hipermédia recorrem a algoritmos e
a automatizacdo para administrar e distribuir desinformacgao (Woolley

& Howard, 2019), os media devem recorrer igualmente as tecnologias
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inteligentes disponiveis para filtrar essas informacoes, recuperar as regras
tradicionais de identificacao de fontes usadas nas noticias e apostar na ino-
vagao e na criatividade para distinguir a sua producéo, daquela que é feita

pelos bots desinformativos.

5.3 Questoes éticas

O recurso a Inteligéncia Artificial nas mais variadas areas da sociedade tem
suscitado questdes éticas. A tecnologia evolui mais rapidamente do que a
produgao da regulamentacédo que procura contextualizar os novos fenéme-
nos e por isso os problemas tecno-éticos legais nao tém sido suficientemente
discutidos (Storydata, 2020). No caso particular do jornalismo ha ainda um
problema suplementar porque se tem assumido que os seres humanos sao
os tnicos comunicadores (Guzman, 2018) no sistema, o que é agora desafia-

do pela producéo automaética de contetddos jornalisticos.

A investigacado académica ja dedica alguma atenc¢ao a temética da relagao
entre a Etica e o uso da IA no jornalismo (Marconi & Siegman, 2017; Lassi,
2022; Ventura-Pocino, 2021), nomeadamente a problemas relacionados com
a producéo automatica de contetidos. Porém, este tipo de questoes vai muito
além da produgao, desde logo porque ela depende da qualidade dos dados

estruturados que alimentam os algoritmos.

Na fase de recolha de informacgao destacam-se problemas como o controlo
dos dados para evitar o enviesamento da informacéo (Ventura-Pocino, 2021).
A confirmacao dos dados e o treino dos algoritmos (Marconi & Siegman,
2017) sao fundamentais para evitar que o produto final nao seja uma viséo
parcial de determinado tema, uma vez que compromete uma das regras
fundamentais do jornalismo: o contraste de fontes. A propésito da qualidade
dos dados, Ventura-Pocino (2021) propde que exista um monitoramento per-
manente da forma como séo processados para se minimizarem os riscos,
sublinhando ainda a importancia de ser feita uma gestao responsavel dos
dados recolhidos, usando apenas o que é necessario e protegendo o resto de

usos indevidos.
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Outro problema ético-legal esté relacionado com as imagens inseridas pelos
algoritmos nas noticias. Sendo possivel editar automaticamente a partir de
imagens em bruto recebidas de agéncias ou retiradas de redes sociais, res-
guardar a identidades dos envolvidos e nao divulgar imagens violentas, por

exemplo, sdo questoes que devem ser salvaguardadas.

Uma ferramenta de IA destinada a evitar alguns destes problemas é o
Visualyst®, um algoritmo de uma empresa norueguesa com o mesmo nome
que se dedica ao reconhecimento de imagens. O programa é usado para anali-
sar filmes e verificar se as cenas colidem com as regulamentagoes dos paises
onde séao exibidos, produzindo uma lista de potenciais violagoes que, posterior-
mente, sdo analisadas por seres humanos. Este mesmo programa informatico
ja é usado por algumas televisoes para analisar imagens que recebem das
agéncias ou dos seus correspondentes, o que lhes permite néo usar imagens

violentas ou avisar os telespectadores mais sensiveis para o seu contetdo.

Salvaguardadas as questoes relacionadas com os dados que alimentam a
produgao, alguns problemas tendem a ser mitigados, porém ha outros por-

menores relacionados com a produgéo que precisam de ser acautelados.

Um ponto importante é garantir que o contetido automatizado é consistente
com os critérios editoriais (Ventura-Pocino, 2021), ou seja, o treino do algo-
ritmo deve ter em consideracao os principios defendidos pelo meio onde é
publicado. Se é verdade que todos os algoritmos devem promover os valores
universais do jornalismo, como a transparéncia, a verdade ou a imparciali-
dade, entre outros, hé particularidades que sao da esfera do préprio meio de
comunicagao e devem ser defendidos. Tal como ocorre sempre que um novo
jornalista é integrado numa redacgéo, os algoritmos devem passar por um

“processo de aculturagao”

Esta produg@o com apoio algoritmico coloca igualmente questoes relacio-
nadas com a autoria. £ fundamental definir regras que estabelecam quem

sao os responsaveis pelos contetdos produzidos por bots (Thurman, Dorr

3. https://www.visualyst.co/
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& Kunert, 2017), uma vez que os programadores informaticos passam a ter
responsabilidade na forma como as noticias sao produzidas devido aos valo-
res institucionais que incluem no algoritmo (Napoli, 2014). A autoria moral
dos textos (Tsamados et al, 2020) passa a ser um tema importante e com
implicagdes em eventuais processos judiciais futuros, pelo que é importante
existirem critérios bem definidos nos media que ja usam estas tecnologias.
Os poucos estudos sobre o tema mostram que existe uma enorme discre-
pancia no que concerne as regras de autoria dos contetidos e mesmo da
forma como esses trabalhos devem ser assinados (Montal & Reich, 2017),

por isso é urgente regulamentar neste campo.

Ainda neste campo da produgao, o treino dos algoritmos (Linden, 2017) seréa
uma forma de aperfeigoar os bots para evitarem alguns dos problemas an-
tes referidos, mas também para que melhorem a qualidade dos conteidos,
usando mais sinénimos, fazendo abordagens diferentes para os mesmos te-

mas e usando linguagens neutras.

Por fim, no campo da distribuicdo emergem mais uma vez problemas
relacionados com a privacidade dos utilizadores porque as formas de dis-
tribuicdo personalizada podem afectar a percep¢ao da realidade. Para além
de uma gestao que respeite a privacidade dos utilizadores, Ventura-Pocino
(2022) recomenda que o processo de tratamento e uso dos dados pelos
media seja transparente e responsével, isto é, que os utilizadores sejam
alertados para a existéncia de um sistema informatico que vai processar
os seus dados num contexto de personalizagao da informacéo. O meio deve
assegurar que a personalizacao respeita a diversidade das audiéncias e con-
tinua a contribuir para o funcionamento de uma esfera publica dinamica,
nao prejudicando o pluralismo, nem tornando ainda mais invisiveis as co-
munidades com baixa visibilidade (Ventura-Pocino, 2022). Sabendo-se que
os sistemas de personalizacao tendem a encerrar os utilizadores em bolhas
informativas, beneficiando as visoes parciais em vez de abordagens gerais,
é importante salvaguardar que esta personalizacéo respeita o principio de
contextualizar a informacao escolhida para o utilizador num quadro de re-

feréncias mais amplo, impedindo a manipulac¢éo por omissao.
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Face ao que foi referido anteriormente, percebe-se que o sucesso da uti-
lizagao da IA no jornalismo depende, em grande medida, de uma maior
aproximacao entre a investigacdo e a tecnologia. Em primeiro lugar, para
se conseguir uma optimizacao dos recursos, mas também para que exis-
ta uma convergéncia entre esta eficiéncia tecnoldgica e os valores da ética
(Ventura-Pocifio, 2021). De outra forma, o jornalismo tenderé a desumani-
zar-se, afastando-se dos valores éticos, e perdendo igualmente o interesse
dos utilizadores por nao percepcionarem qualquer diferenca entre a infor-

macao produzida por humanos e a que é produzida por robots.
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6.0 FUTURO DO JORNALISMO

Ao longo da sua histéria, o jornalismo tem acompanha-
do a evolugao tecnolégica, procurando tirar partido das
novidades que aparecem no mercado. Se inicialmente
isso ocorria pela via de tecnologias tangiveis, como a
imprensa de caracteres moveis, os gravadores de som
ou as camaras digitais para captacdo de imagem, apos
a digitalizacao passou igualmente a fazer-se com ou-
tras tecnologias intangiveis. Os algoritmos, que estao
na base das plataformas online ou dos recursos ligados
a Inteligéncia Artificial, nao foram pensados com o ob-
jectivo de serem usados nesta actividade, mas estao a
ganhar lugar central na actividade jornalistica. Falar
do futuro do jornalismo nao é apenas um exercicio de
antecipacdo tecnolégica, sobretudo quando falamos
do curto-prazo. Por vezes basta procurar affordances
(Norman, 2013) no uso das tecnologias existentes ou
tentar identificar tendéncias de consumo, tanto em

termos de plataformas como de narrativas.

Nos tultimos anos surgiram muitas tecnologias associa-
das ao jornalismo, umas com grande sucesso e outras
que se revelaram fracassos inesperados. Umas e outras
serdo abordadas mais adiante, porque antes disso é ne-
cessério falar de um fenémeno inesperado, mas que
teve, e continuara a ter, um forte impacto no jornalismo:
a pandemia de COVID-19. Embora seja algo do passa-
do, a pandemia acelerou a chegada do futuro em alguns

aspectos do jornalismo.



6.1 Pandemia: um catalisador da evolu¢ao

A pandemia que se alastrou a todo o mundo no inicio de 2020 colocou a
populacdo em sobressalto e desencadeou um aumento na procura de in-
formacao. Tal como tinha ocorrido noutras situacoes de crise (Chadwick,
2013), os cidadaos exigiram noticias actualizadas e precisas (Seeger, Sellnow
& Ulmer, 2003), situagao que beneficiou os media tradicionais pelo regresso
de alguma audiéncia perdida, mas também por atrair um segmento mais jo-

vem que nao tinha habitos de consumo informativo (Casero-Ripollés, 2020).

Nos Estados Unidos, por exemplo, 92% dos cidadaos consumiram noticias
sobre a COVID-19 (Pew Research Center, 2020) nos primeiros meses da
pandemia, situa¢@o que se repetiu noutros paises onde o confinamento fez

disparar a procura de informacao.

Este aumento do consumo informativo levou os media a procurarem uma
resposta capaz de satisfazer os cidadaos, pois tratava-se de uma boa opor-
tunidade para recuperar as audiéncias. No caso da imprensa, esta crescente
procura de informacéo fiavel materializou-se num aumento no nimero de as-
sinaturas, mas o seu volume nao compensou a redugéo de vendas em quiosque

e a queda de receitas da publicidade, ambas motivadas pelo confinamento.

A procura de informagéo levou, igualmente, a alguns exageros, com jornais,
radios e televisoes a preencherem a quase totalidade dos seus servigos in-
formativos com noticias da pandemia. A partir de um certo momento, este
excesso informativo desencadeou também fenémenos de rejeigao, porque
muito volume de informacéo acaba por gerar inseguranca sobre a sua vera-
cidade (Laato et al., 2020), situacao que foi aproveitada pelos movimentos
negacionistas para injectar informac@o falsa no espago mediético, funda-

mentalmente nas redes sociais (Scheufele & Krause, 2019).

As polémicas entre os defensores e os opositores a vacinagao, em conjunto
com o aumento da informacéo falsa criaram um ambiente de inseguran-
ca informativa que gerou ansiedade (Waisbord, 2018). Nesta situagao, os

cidadaos sentiram a necessidade de voltar aos media tradicionais, que
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se tornaram na fonte de informacéo privilegiada (Ferreira & Borges,
2020; Casero-Ripollés, 2020) durante este periodo, reconquistando a sua

centralidade no ecossistema.

O confinamento teve igualmente impactos ao nivel dos recursos humanos.
Com os profissionais em casa, os media sentiram-se obrigados a inovar ou
a acelerar processos de implementacao de novas tecnologias como forma
de manter a actividade. Apés uma fase de abundancia informativa, na qual
os conteudos e os formatos se repetiam, os media comegaram a recorrer
a novos formatos e linguagens na tentativa de se diferenciarem da concor-
réncia e tornarem a informacdo mais apelativa. A infografia e o podcast
(Costa-Sénchez & Lopez-Garcia, 2020), sobretudo a primeira, estéo entre os

géneros que mais cresceram neste periodo devido a abundéancia de nimeros.

Ao nivel profissional, a necessidade de se produzir a partir de casa acelerou o
processo de autonomizacéo que vinha desde os primeiros tempos do Mobile
Journalism. Na impossibilidade de aceder as redacgoes, os jornalistas, so-
bretudo os de radio e televisao, passaram a fazer todo o trabalho, desde a
captacdo de imagem a edigdo e ao envio para as redacgdes. A convergéncia
profissional (ver capitulo 4) acelerou com a pandemia, normalizando os per-
fis multimédia que caracterizam as novas geragoes de jornalistas, mas que

ainda tinham resisténcias nas redacgoes.

Entre os impactos negativos da COVID-19 no jornalismo deve destacar-
-se um ponto pouco referido, mas que podera deixar marcas no futuro: o
aumento do controlo politico sobre as noticias. A declaracao do Estado de
Emergéncia em muitos paises, como Portugal, criou mecanismos de contro-
lo sobre os cidadaos e, dessa forma, sobre os préprios media, condicionando
a forma como algumas informacgoes foram transmitidas. Para além disso,
a concentragao da informacéo oficial nas conferéncias de imprensa pro-
movidas pelas autoridades politicas e sanitarias (Casero-Ripollés, 2021)
constituiram-se igualmente como uma fonte de controlo informativo, su-
bordinando a liberdade da imprensa a critérios sanitérios nao escrutinados

nem fundamentados em evidéncias cientificas.
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6.2 O futuro é amanha

Como foi referido no inicio do capitulo, o futuro do jornalismo passa, muitas
vezes, pela procura de affordances nas tecnologias existentes uma vez que
elas ja fazem parte das rotinas de consumo dos utilizadores, ndo implican-

do, por isso, novas aprendizagens.

Por affordance entende-se o conjunto das possibilidades de utiliza¢ao de um
objecto para um determinado utilizador, pelo que 0 mesmo objecto pode ter
diferentes usos. Um bom exemplo disso sao os smartphones, equipamentos
inicialmente pensados para a comunicagao mével, mas que se transforma-
ram num aparelho multifung¢des, como se viu no capitulo 5. J4 as tendéncias
de consumo podem ser natas ou induzidas: as primeiras resultam de uma
procura dos utilizadores, enquanto nas segundas sao os fornecedores de
contetdos a introduzir novos produtos ou servicos na esperanca de que a

audiéncia os adopte.

Em termos de affordances, o futuro aparenta passar pelos dispositivos mé-
veis de recepcdo, sejam eles telemdveis ou outros equipamentos de uso
pessoal como os vestiveis (wearables). Embora os smartphones tenham atin-
gido uma dimenséo que permite, simultaneamente, o seu transporte e o
consumo informativo de uma forma cémoda, a tendéncia sera conseguir
esse mesmo equilibrio noutros acessérios, nomeadamente nos relégios, nos
oculos e nas pulseiras. A tecnologia usada nos chamados foldables (ecras
dobraveis), é uma das possibilidades tecnolégicas a explorar nos ecras em-
butidos em carteiras e pecas de roupa, mas também em pulseiras e outros
acessorios. Também os 6culos podem vir a ter uma segunda vida: depois
do insucesso dos Google Glass, em grande parte devido as questoes de pri-
vacidade, os dculos inteligentes podem iniciar um novo ciclo colocando o
foco na realidade aumentada e nas suas aplicagoes. A associagao a traducédo
automatica, por exemplo, é uma das vias propostas pela Google, que esta a
tentar fazer renascer a sua linhas de 6culos. Mas o mundo da realidade au-

mentada vai muito para além disso, pois outras marcas, como a Spectacles',

1. https://www.spectacles.com/
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procuram explorar o uso dos 6culos no campo dos contetdos imersivos,

uma das tendéncias de futuro pela sua semelhanga com o mundo dos jogos.

O futuro também passa pela analise das tendéncias e actualmente ha uma
que marca a fronteira entre os equipamentos e os contetdos: as plataformas.
Tal como foi discutido no ponto 3.4, a plataformizacao da sociedade chegou
em forca ao jornalismo e tem condicionado a evolugao das narrativas jorna-
listicas. Em lugar de procurarem novas linguagens, os media optaram por
adaptar os seus contetidos as caracteristicas das plataformas existentes, o que
a médio prazo resultara em trabalhos de grande riqueza multimediatica. Veja-
se o caso dos formatos long form, que sofreram um forte impulso gracas ao
Readymag?®, que deu origem as reportagens verticais. A plataformizacgao veio
facilitar os processos de produgao e distribuicao de contetdos pela combina-
cdo de dois factores: uma vasta oferta de modelos (templates) e a automatizagao
de processos. A consequéncia foi o aparecimento de novos formatos, como se

viu, mas também a recuperacao de alguns que tinham caido em desuso.

E o caso das newsletters, um formato antigo, mas que ganhou nova vida. O
New York Times (NYT)?, por exemplo, tem neste momento 103 newsletters,
sejam elas generalistas (o mais habitual), especializadas ou de autor. Mais
do que um simples resumo das noticias do dia, as newsletters sao uma apos-
ta de futuro porque garantem leitores, funcionam como suporte publicitario
e, de acordo com o NYT, os subscritores destes servicos tendem a trans-
formar-se em assinantes. Por isso, esta é uma tendéncia de formato em
crescimento que pode, igualmente, ser usada a nivel individual. Plataformas
como a Substack*, por exemplo, permitem a criagdo e monetizacao deste
tipo de contetdos, uma alternativa mais intimista a publicagdao em redes

sociais, que para além disso permite o controlo total sobre as receitas.

Outra tendéncia sao os videos verticais, que se afastam do formato habitual

em 4:3 e 16:9. Embora o Youtube continue a apostar no formato landscape,

2. https:/readymag.com/
3. https://www.nytimes.com/newsletters
4. https://substack.com/
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nomeadamente através do seu Shorts (curtas), as redes sociais emergentes,
como o TikTok, impuseram o formato vertical, e ja conseguiram arrastar o
Instagram e o Facebook para esta tendéncia. A préopria Meta divulgou que
98% das pessoas usam o smartphone na posicéo vertical, por isso é natural
que os formatos Reels se estejam a espalhar por todas as redes. A realidade
mostra que o mercado explodiu neste campo, com o aparecimento de novas
redes sociais e de aplicaces com caracteristicas proprias que procuram o
seu lugar no mercado. Nao sera facil que alguma delas se imponha nos pro-
ximos 4/5 anos, mas a estratégia seguida pelo TikTok é uma referéncia: em
vez de disputar os publicos das outras redes, criou um formato/linguagem
que podia agradar a mais jovem geracdo de consumidores, crescendo com
eles e procurando que influenciem os restantes utilizadores. Por isso, pro-
jectos como o Instant Articles, da Meta, estdo a ser descontinuados, com
os media a apostarem na producao prépria de videos destinada as redes
sociais. Os videos verticais e curtos (15 - 60 segundos) sdo uma tendéncia

de futuro destinada as novas geracoes, que preferem os grafismos ao texto.

Os conteddos imersivos ja tiveram periodos de maior sucesso do que na actua-
lidade, mas é inegavel que sdao um conteddo de futuro. Depois das primeiras
experiéncias (ponto 2.5.2), e do seu renascimento com os conteudos 360°, o
entusiasmo parece ter esmorecido, mas a aposta nos contetidos imersivos
esta relacionada com a realidade aumentada, uma das formas de imersao.
A possibilidade de acrescentar elementos virtuais a realidade, em conjunto
com o regresso dos 6culos como plataforma de consumo, sdo importantes

contributos para que este tipo de contetidos tenha futuro no jornalismo.

E ainda no campo da imerséo que nasce uma das promessas tecnolggicas: o
Metaverso. A Microsoft e a Meta (antiga Facebook), dois dos gigantes tecno-
l6gicos, estdo a investir fortemente nesta area, e a Facebook mudou o nome

para Meta justamente por acreditar que o futuro passa por aqui.

O Metaverso é um espaco virtual partilhado onde os utilizadores podem in-
teragir entre si e com elementos virtuais, algo parecido com o antigo Second

Life, mas onde a experiéncia exterior é internalizada gragas aos 6culos HMD
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que permitem a imersao. Este Second Life Imersivo estd a ser visto como
um bom ambiente para a distribuicdo de conteidos noticiosos porque os
utilizadores podem entrar no espago onde decorre a ac¢ao, interagindo com
personagens e objectos virtuais. Uma das desvantagens, como se viu ante-
riormente, é que este tipo de produgao é caro, por isso a adesao dos media
tem sido limitada. Algumas empresas tém disponibilizado kits de desenvol-
vimento e plataformas de gestdao de conteidos como forma de incentivar
a producéo, mas para ja a adesdo continua a ser baixa. E, por isso, uma

tecnologia com potencial no médio prazo.

Para o final fica a Inteligéncia Artificial aplicada ao jornalismo, nao por ser
menos importante, mas porque €, seguramente, uma tendéncia com im-
pactos em todas as vertentes do jornalismo. Até ao momento, o seu uso na
actividade tem sido muito positivo, embora ainda funcione em pequena es-
cala. Espera-se uma aplicacdo mais generalizada entre os media, até porque
alguns algoritmos sao desenvolvidos em Python, uma linguagem acessivel e
que comeca a ser integrada nos planos de estudos dos cursos de formagao
de jornalistas. Para além disso, o facto de muitos destes algoritmos terem
c6digo aberto fara com que a sua utilizagao se intensifique mais rapidamen-

te por nao ser necessario o desenvolvimento de c6digos ja testados e em uso.

Os impactos da IA no jornalismo comecam na fase de recolha de informa-
cdo: se até agora a fase pesquisa comegava num motor de busca, com o
aparecimento do chatGPT e de outros chats assentes na IA, tudo parece mu-
dar. Em lugar da procura por palavras-chave, nestes bots é possivel procurar
exactamente o que se pretende, explicitando a quantidade de informacao, o
tipo de conteudos e qual a relacao entre aquilo que se procura e o tema da
noticia. Em vez de respostas com informagées avulsas, sera possivel rece-
ber informacao estruturada, o que facilita o processo de confirmagao por

parte do jornalista.

A vulgarizacao dos algoritmos permitird ainda que todos os media possam
explorar milhares de bases-de-dados publicas existentes um pouco por

todo o mundo, analisando padrdes e encontrando excep¢des de potencial

Jodo Canavilhas 159



noticioso. Entre estas bases estarao os dados recolhidos por milhdes de sen-
sores que sao hoje usados para recolha de todo o tipo de informacéo, desde

a qualidade do ar e da agua, ao trafego, a meteorologia, etc.

Apesar de tudo, continuaré a existir um problema que requer a intervengao
humana: sendo algoritmos alimentados por dados que nao sabem distinguir
a realidade da ficgdo nem identificar emocoes, é importante existir sempre
uma filtragem humana pois a qualidade do produto final depende deste pro-

cesso de verificacao.

No campo dos contetidos, a automatizagao da produgéo de texto e video tera
duas consequéncias positivas: a liberta¢ao dos jornalistas para tarefas mais
criativas e a visibilidade publica de fenémenos até agora afastados do foco
mediético. O primeiro caso levara a um aumento da qualidade do jornalismo
produzido, procurando-se desta forma contrariar alguma tendéncia para o
jornalismo rapido e superficial. O segundo caso criaré novos focos de inte-
resse e um aumento do volume de noticias sobre fenémenos locais, situagao
que permitira o estabelecimento de liga¢des entre situagoes que ocorrem

em diferentes pontos do globo.

A automatizacéo dos processos permitird, ainda, que as maquinas trans-
formem o produto original do jornalista em multiplos formatos para as
novas plataformas sem qualquer intervencao humana, situacéao que facili-

tara a distribuicao.

A aplicacéo da Inteligéncia Artificial a personalizagao poderé evoluir para
uma contextualizacdo global, impedindo os consumidores de se fecha-
rem em bolhas informativas. Embora os contetdos sejam adaptados as
preferéncias e hébitos do utilizador, a sua localizacao e a outras variaveis
transmitidas pelos vérios sensores dos smartphones, a IA permite integrar
essa informacgao em niveis de informacao cada vez mais amplos que pode-

rao funcionar como pontos de fuga da bolha.

Mas nem tudo sdo boas noticias. Por se encontrar ainda numa fase inicial

de desenvolvimento no campo do jornalismo, a IA tem explorado os vazios
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legais regulamentares que lhe permitem testar sem limites. Prevé-se que
em breve comecem a ser regulamentados os usos de alto risco, ou seja, as
aplicacoes da IA que podem prejudicar as pessoas das mais diversas formas.
A tomada de decisoes na Justiga com o apoio de dados nao certificados, ou a
invaséo da privacidade para a escolha dos melhores candidatos a empregos,
sao exemplos do tipo de riscos que deve ser prevenido. A Uniéo Europeia esta
a finalizar regulamentac@o para o uso da IA que procura garantir protec¢ao
dos cidadaos a titulo individual sem pér em risco os sistemas de seguranca
da sociedade. Campos como o reconhecimento facial, a leitura de emogdes e
o combate & desinformac@o estao entre as preocupacoes, por isso em parale-

lo seré criado um sistema onde os cidadaos se podem queixar da prépria IA.

Entre as medidas ja consensualizadas, mas de dificil execugao, estdo a
obrigatoriedade de usar bases-de-dados sem erros e a transparéncia dos
algoritmos. No primeiro caso, porque apenas uma verificagdo humana re-
dundante podera dar algumas garantias, mas assim os erros continuarao a
existir. Isto significa um duplo trabalho que reduz uma das grandes vanta-
gens da IA: a aceleracdo do processo de producéo de noticias. No segundo
caso, o problema é igualmente complicado porque a obrigatoriedade de tor-
nar publicos o algoritmo anula as vantagens decorrentes da inovagao, pelo
que nenhuma empresa terd interesse em investir sabendo que a concorrén-

cia vai beneficiar do seu investimento.

Este conjunto de tendéncias deixa antever igualmente algumas mudancas
na profissdo de jornalista e, consequentemente, na sua formacao, que ten-

deré a ser cada vez mais hibrida.

Ser capaz de narrar acontecimentos em varios formatos e linguagens é uma
das competéncias fundamentais, porque as plataformas estao em contante
evolugéo e o jornalismo nao pode ignoré-las. Estas plataformas constituem-
-se como uma alternativa para chegar as novas geragoes e de encaminhar
os chamados leitores acidentais para os media, gerando mais trafego e, con-

seguindo mais subscritores.
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A formacao em logica é outra componente que deve ser refor¢ada, ndo s6
porque o trabalho habitual do jornalista o exige, mas também porque ela é
a base da programacgao. Numa situagédo em que os jornalistas poderao vir
a construir as suas proprias ferramentas informaticas, e em que os dados
sao um elemento fundamental, reforcar este tipo de conhecimentos pode

ser fundamental.

No futuro, os jornalistas terdo cada vez mais liga¢oes a Inteligéncia Artificial.
O treino de bots (Linden, 2017) é uma actividade de futuro e passara por
ajudar os algoritmos a fortalecer as suas capacidades linguisticas, a defi-
nir linhas vermelhas na utilizagao de certos dados e a introduzir diferentes

abordagens para os mesmos temas.

Igualmente importante é o refor¢o da formacgéo nas éreas da inovacéo e da
criatividade porque a plataformizacéo é uma realidade e a diferenciacao
sera feita pelo valor-acrescentado que cada um conseguir oferecer. Com
a popularizacao das tecnologias, a tnica forma de o fazer sera através da
criatividade e da aposta em marcas pessoais que permitam identificar os

trabalhos de cada profissional.

Outra das novas funcoes é a de “pensador” ou “gestor de produto jornalis-
tico” (Product thinkers), um perfil hibrido que estd a surgir nos media de
referéncia para identificar os profissionais que procuram fazer uma abor-
dagem onde incluem a tecnologia, o design, os contetdos e os modelos de

negocio, como um todo, harménico que procura monetizar os contetdos.

A partida, a inclusdo da palavra produto parece contradizer a ideia do jor-
nalismo enquanto servico, porém, a ideia é que o valor social do servigo
informativo possa dar origem a um valor econémico-financeiro, o que s6
acontece através da venda de produtos especificos e direcionados para cer-
tas audiéncias. Um exemplo disso é o modelo nao oficial do The New York

Times apresentado no dia dos investidores de 2022.
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Figura 32: Modelo NYT (imagem: Dmitry Shishkin)

Make my life easier Explain ths to we

(service journalism ) \ / Knowledgeable)
Encich my [ife - IQ
(passion subjects)

QBrngcmg ne,ws/Spot‘ts)
) \l/ Moke wme Think
Connect me with ideas Improve my life (Thoughtful)

Unterpretation) e
Este modelo coloca o foco do desenvolvimento de contetidos destinados a
dar resposta as expectativas da audiéncia, ndo comprometendo a ideia do
jornalismo como servigo essencial para o normal funcionamento das demo-
cracias e criador de opiniao de publica com base em factos e comentarios
especializados. Por isso reforca o papel de um jornalismo transformador de
ciéncia em conhecimento acessivel, um jornalismo capaz de descodificar e
interpretar a mensagem politica, enfim, um jornalismo transparente e com
capacidade para fornecer a sociedade a informacao mais relevante na hora

em que os individuos dela necessitam para fazer as melhores escolhas.

Ao longo de seis capitulos, este trabalho procurou analisar as potenciali-
dades de algumas tecnologias emergentes — nomeadamente a internet, os
dispositivos méveis e a Inteligéncia Artificial - integrando essa informacao
no contexto profissional do jornalismo. O objectivo foi oferecer aos futuros
jornalistas uma visao panoramica da evolugao ocorrida nas tltimas duas
décadas, permitindo-lhes ingressar numa redac¢ao convergente com o

conhecimento necessario para um bom desempenho profissional.
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Anexo

. p P
Ano | Media Pais Tema rodutor do
software
. Narrative
2010 | Big Ten Network EUA Desporto .
Science
2011 | Los Angeles Times EUA Crimes (Homicide Report) Proéprio
- Narrative
2011 | Forbes EUA Relatérios de Empresas .
Science
2013 | Radio Hamburg, etc Alemanha | Desporto Retresco
. S . Narrative
2013 | Propublica EUA Histérias 52 mil escolas .
Science
2014 | Associated Press EUA Relatérios Empresas e Aut.omated
Desporto Insights
2014 | Los Angeles Times EUA Terramotos Proprio
Berliner M t
2014 eriiner Morgenpost, Alemanha | Economia Tex-On
Finanzen100.de
2015 | Le Monde Franca Resultados eleitorais Syllabs
2015 | Radio France Franga Resultados eleitorais Syllabs
2015 | Le Parisien Franca Resultados eleitorais Syllabs
2015 | LExpress Franga Politica Syllabs
2015 | Handelsblatt Alemanha | Resultados eleitorais Textomatic
2015 | QQ.com China Economia Tecent
2015 | Xinhua News Agency China Varios Proprio + Baidu
2015 | Mittmedia (Bandypuls.se) | Suécia Desporto United Robots
D Resul
2016 | Washington Post EUA esporto ¢ Resultados Préprio
eleitorais
2016 | Toutiao China Desporto Proprio
2016 | NTB Noruega Desporto Préprio
2016 | Ritzau Dinamarca | Economia Autoflash
2016 | Focus Alemanha | Meteorologia Textomatic




2016 | Financial News Coreia Empresas e Bolsas Préprio
2016 | The Herald Business Coreia Empresas e Bolsas Préprio
2016 | eToday Coreia Empresas e Bolsas Proprio
2016 | Electronic Times Coreia Empresas e Bolsas Préprio
2016 | YLE Finlandia | Desporto Préprio
2017 | Southern Metropolis Daily | China Xiao Nan
| -
2017 | Vérios media Finlandia | Elei¢oes locais mmersive
Automation
2017 | Press Associations R. Unido Noticias locais Urbs Media
2017 | UOL Brasil Desporto Proprio
2017 | Yonhap News Agency Coreia Futebol inglés Préprio
M i
2018 | Stuttgarter Zeitung Alemanha apas € noticias sobre AX Semantics
qualidade do Ar
Aftonbladet
2018 | Aftonbladet Suécia Futebol inglés e transito Labs e United
Robots -
2018 | AFP Franga Resultados de futebol Syllabs
2018 | ElConfidencial Espanha Desporto Proprio
E ia e Resultad
2018 | Tamedia Suica ronomia e Resuttados Proéprio
Eleitorais
APA
2018 | APA - Austria Press Agency | Austria Futebol MediaLAb// AX
Semantics
2018 | Reuters EUA Desporto Préprio
2018 | Auto Plus Franga Descrigdo automéveis Syllabs
2019 | The Guardian Australia | Tudo Proprio
2019 | L’Echo Bélgica Economia Syllabs
2019 | Ouest-France Franga Informagéo Local/agenda Syllabs
2019 | Nice Matin Franca Meteorologia Syllabs
2019 | Actu.fr Franga Resultados eleitorais Syllabs
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2019 | BBC R. Unido Noticias Locais Proprio

2019 | Lusa (Agéncia de noticias) | Portugal Bolsa Préprio

2019 | STT Finlandia Scoopmatic
2020 | Radio France Franga Resultados eleitorais Syllabs

2020 | Vérios media locais Franga Resultados eleitorais Syllabs

2020 | Gota Media (grupo) Suécia ?:;}:;::’;g?glfﬁz;ais United Robots
2020 | Bergens Tidende Noruega Imobiliario United Robots
2020 |RTVE Espanha Desporto Narrativa
2021 |NDC Holanda Desporto United Robots
2021 | NWT (Grupo local) Suécia '];:;rﬁ);::)?’ellr;n;rbifﬁz;ais United Robots
2021 | Wall Street Journal EUA Economia Narrativa
2021 | El Espectador Colémbia | Futebol United Robots
2021 | Antocha Deportiva Guatemala | Futebol United Robots
2019 | ZeroZero Portugal Desporto Z0S e FEP
2021 | Nyheter24.se Suécia Informacéo geral United Robots
2021 | News.de Alemanha | Covid-19 AX Semantics
2021 | Spiegel Alemanha | Resultados eleitorais Retresco

2021 | Croénica Global Espanha | Tempo e desemprego Narrativa
2021 | MAP Marrocos | Futebol, basquetebol e Bolsa | Syllabs

2022 | Toronto Star Canadé Crimes Préprio

2022 | El Imparcial Meéxico gcezgz:lioz:\ Entretenimento, Narrativa
2022 | Diario Huarpe Argentina | Desporto United Robots
2022 | Le Figaro Franca Resultados eleitorais Syllabs

2022 | Tennis Major Franca Ténis Syllabs
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Este manual é o resultado de duas décadas de trabalho sobre o jornalismo que se faz na
Web. O primeiro capitulo procura contextualizar o fenémeno, tragando uma breve histdria
da Internet e acompanhando o desenvolvimento do jornalismo neste novo media. O
segundo capitulo é a parte mais pratica do trabalho e nele sao elencados alguns principios
originalmente propostos na tese de doutoramento do autor, mas que foram atualizados
ao longo dos anos. O terceiro capitulo analisa as alteragdes sofridas pelo jornalismo em
resultado da chamada webizagdo. O impacto ocorreu na atividade, na profissdo e nas
proprias empresas, provocando uma onda de choque que ainda ndo foi completamente
absorvida pelo setor. O quarto capitulo discute as alteragdes trazidas pelos dispositivos
mdveis ao jornalismo. O destaque sdao os smartphones, mas sao ainda estudadas outras
plataformas de consumo. Por fim, o sexto capitulo debruca-se sobre uma tecnologia vista
por alguns como a mais séria ameaca ao jornalismo: a Inteligéncia Artificial na sua vertente
generativa. O livro encerra com uma breve discusséo sobre o futuro do jornalismo.
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