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Cuando el humor va en serio. Efectos del humor y la sétira
politica en actitudes ciudadanas

Martin Echeverria
Universidad Auténoma de Puebla

E-mail: echevemartin@yahoo.com.mx

Resumen

La sétira y el humor politico televisivo son
formatos que ademads de entretener, pueden te-
ner efectos significativos en ciertas actitudes
ciudadanas, tan importantes o superiores que
otros formatos tradicionales como la prensa o
los telediarios. Vinculados en ocasiones por la
literatura cientifica a efectos de cinismo, desa-
feccion o desinterés, y otras de conocimiento,
entusiasmo y participacion, sus repercusiones
no son definitivas, menos aun en escenarios
como el de México, en el cual no existen estu-
dios empiricos al respecto. Para solventar esta

laguna de conocimiento, realizamos una en-
cuesta poselectoral representativa en la elec-
cién mexicana de 2018 (N=916), y aplicamos
regresiones jerarquicas multiples para las va-
riables de conocimiento electoral, confianza
institucional, interés, cinismo, eficacia poli-
tica interna y conversacion interpersonal. En-
contramos que el consumo de sdtira politica
tiene un efecto en todas ellas que es mds bien
poco relevante, excepto en el interés y la con-
versacion interpersonal, que se elevan consi-
derablemente a partir de dicha variable.

Palabras clave: efectos de los medios; satira politica; polientretenimiento; encuesta
poselectoral.

Data de submissdo: 2018-11-12. Data de aprovacéo: 2019-05-08.
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Martin Echeverria

Abstract

Satire and political humor in television are
formats that do entertain, but that can have
significant effects in citizen’s attitudes, even
more important than other traditional formats
such as the press or newscasts. Someti-
mes they are linked to such effects as cy-
nicism, disaffection or lack of interest, and
other times to knowledge acquisition, enthusi-
asm and participation; nonetheless, there isn’t
a concluding stance about their effects, even
less in some political constituencies such as
Mekxico, in which there are not empirical stu-

dies about the subject. In order to fill this kno-
wledge lacunae, we did a post electoral, re-
presentative survey in the Mexican elections
of 2018 (N=916) and applied multiple hierar-
quical regressions on the variables of political
knowledge, institutional trust, interest, cyni-
cism, internal political efficacy and political
talk. We found that the attention to political
satire shows has an effect in every one of those
variables that is rather little relevant, except
interests and political talk, which raise signi-
ficantly because of the former variable.

Keywords: media effects; political satire; politainment; post electoral survey.

Introducciéon

“TNICO mecanismo de critica al poder tolerado en regimenes autoritarios, la satira
U y el humor politicos son actualmente una via significativa por donde se ventila
informacidn politica y ésta es adquirida por parte de las audiencias. Si bien hasta hace
unos lustros se consideraba a los medios informativos y particularmente al periodismo
politico como el canal legitimo por el que los ciudadanos debian recibir conocimiento
politico, lo cierto es que la abundancia medidtica reciente, en virtud de la television
de nicho y el Internet, ha significado por un lado el abandono de aquellos por parte
de las audiencias despolitizadas, y por otro, la multiplicacién de ofertas humoristicas
con formas casi inexistentes de censura directa.

La sétira en general se define como una forma artistica en la cual los vicios, abu-
sos, yerros o limitaciones humanas o individuales son censurados mediante el ridi-
culo, la ironia o la parodia. Cuando es dirigido a un sujeto en particular, se le intenta
disminuir o degradar, generando en el espectador actitudes de diversién, desdén, ridi-
culo o indignacién hacia éste. El satirista es un observador agudo y escéptico, cuyo
propdsito es entretener, educar y persuadir, presentando, mediante la exageracion,
una perspectiva critica u éptica novedosa sobre una realidad familiar, en este caso po-
litica, dada por sentado (Becker, 2012; Holbert, Hmielowski, Jain, Lather, & Morey,
2011; LaMarre, Landreville, Young, & Gilkerson, 2014). En la satira especifica-
mente politica los elementos descritos apuntan a actores y situaciones del campo de
la politica.

2 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)
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Por consiguiente, vale la pena preguntarse acerca de las consecuencias que tiene
para las audiencias esta forma comunicativa, actualmente encarnada en una oferta
variada lo mismo de noticieros “falsos” o humoristicos, programas de charla (o talk
shows), entrevistas o parodias, que en videos populares de la plataforma You Tube,
donde tiene una presencia relevante (Berrocal, 2017; Berrocal, Redondo, & Campos,
2012).

Los resultados de los estudios empiricos sobre todo estadounidenses, donde los
formatos tienen preeminencia, son mixtos. Plantean, por un lado, efectos positivos
tendientes a fortalecer actitudes funcionales a la democracia, tales como adquirir co-
nocimiento politico, estimular la conversacion interpersonal sobre dichos temas, mo-
tivar la ampliacién de informacién mediante la consulta a medios informativos, e
incrementar el interés por la politica y la eficacia politica interna, sobre todo para
los mas despolitizados (Becker & Bode, 2018; Ferre-Pavia, Sintes, & Gaya, 2016;
Warner, Hawthorne, & Hawthorne, 2015). Con todo, también se ponen de relieve
efectos que minan actitudes pertinentes a la democracia: incrementan el cinismo,
disminuyen la confianza hacia los actores politicos y la eficacia politica externa, y
su efecto potencialmente concientizador mengua ante lo hilarante de sus bromas, que
hace pasar desapercibido su contenido critico (Balmas, 2014; Baumgartner & Morris,
2006; Guggenheim, Kwak, & Campbell, 2011).

No se tiene conocimiento acerca de si estos hallazgos empiricos se convalidan en
México. Si bien el humor politico tiene una tradicién importante a través del cartén
y la columna periodisticos, el entretenimiento politico audiovisual es relativamente
reciente, a partir de finales de la década de los noventa, cuando el régimen autoritario
de partido tnico empezd a resquebrajarse y los mecanismos de censura se relajaron
en los medios. La oferta actual, sobre todo en periodos electorales, refleja la adop-
cién plena y vitalidad de formatos de sétira, parodia y humor politicos en el espacio
audiovisual.

Dadas estas condiciones, el objetivo del presente articulo es generar conocimi-
ento empirico que explique los efectos de los programas televisivos de humor y sétira
politica en determinadas actitudes politicas claves para la democracia, tales como el
interés politico, el cinismo y la eficacia politica, con la pretension de sentar un prece-
dente en el estudio de dichos objetos en México. Esta verificacion se realiza sobre la
base de una encuesta poselectoral de representatividad nacional, aplicada al término
de la campafia presidencial de 2018, un lapso en el que se vuelven manifiestos el
consumo de informacién politica, las actitudes civicas y la oferta televisiva de este
tipo de formatos. Previamente enmarcamos los formatos de humor politico dentro
de una conceptualizacién amplia y global llamada polientretenimiento, a partir de
la cual el tema adquiere alcances sociales y medidticos mas generales, asi como su-
puestos de recepcién en las audiencias que son aplicables al estudio de sus efectos.
Posteriormente resefiamos las principales perspectivas tedricas y hallazgos empiricos,
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aislando las mds pertinentes para el caso mexicano, cuya circunstancia describimos
brevemente. La ejecucion del disefio metodolégico, reporte de hallazgos y discusion,
cierran este primer ejercicio empirico del que tenemos noticia acerca de los efectos
del humor y la sétira politicas en México.

El humor en el fenémeno del entretenimiento politico

En primer lugar, es necesario ubicar a la sitira y humor politico como un con-
junto de formatos no excepcionales o subversivos, sino un componente natural de las
parrillas programaticas televisivas y expresiones en Internet —particularmente en las
redes sociales— y como parte de un fenémeno mas general que vertebra el humor en
los contenidos y formatos no humoristicos, como los informativos o programas de
charla. EI concepto de entretenimiento politico o polientretenimiento elabora tedrica-
mente estos fendmenos, a la vez que introduce aspectos relevantes para la compren-
sién de sus audiencias en términos de su composicion tipica y elementos estructurales
relacionados con su éxito.

Dicho concepto emerge de un antecedente tedrico, el infoentretenimiento, propu-
esto para caracterizar el surgimiento y proliferacion, a mediados de los afios noventa,
de programas televisivos de entretenimiento que abordaban temas politicos, o bien
de informativos con elementos sensacionalistas o excitantes, surgidos ambos de la
liberalizacion de los sistemas de radiodifusion piblicos en Europa y la secularizacion
politica. Definido como el emborronamiento de una frontera larga y celosamente
guardada entre los dominios de la informacién periodistica y el entretenimiento, su
fusién y combinacién (Brants & Neijens, 1998; Delli Carpini & Williams, 2001), el
concepto de infoentretenimiento reconoce una corriente de contenidos que se aparta
de la ortodoxia medidtica y abre posibilidades expresivas otrora confinadas a espa-
cios fijos. Esto significa que los contenidos medidticos ya no se pueden clasificar
puramente como de informacién o entretenimiento, sino que han de situarse en un
gradiente entre estos dos polos, en donde tales formatos en estado puro son mds bien
la excepcion (Brants & Neijens, 1998; Martin, Vazquez, & Cebridn, 2017).

Ahora bien, el desarrollo posterior del concepto de polientretenimiento expresa
con mds exactitud la tendencia de mensajes mds proximos, en el gradiente mencio-
nado, al entretenimiento puro. Nieland (2008) lo define como “el entrecruzamiento
de actores, topicos y procesos politicos con la cultura del entretenimiento” (p.973),
que legitima a la cultura popular “como un foro para la reflexion y actividad politica,
de manera que los géneros populares de entretenimiento pueden funcionar también
como recursos para el conocimiento politico, orientacién de valores e involucrami-
ento civico” (Riegert & Collins, 2016, p. 2). En un sentido mds bien instrumental,
se trata de la explotacién del mundo de la politica por parte de la industria del entre-
tenimiento, en términos de sus figuras y escdndalos, a través de formatos tales como
los programas politicos espectacularizados, el entretenimiento politizado (parodias,
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ficcién cinematografica y televisiva) y los info shows (Martin et al., 2017). Esta con-
ceptualizacion es importante porque reconoce la posibilidad tedrica de que formatos
deliberadamente no politicos de la industria medidtica sean capaces de vehicular in-
formacion politica que los ciudadanos puedan reconocer como tal, sean afectados por
ella, y la utilicen de cierta manera.

En términos de sus audiencias, tres implicaciones estructurales son relevantes
para una indagacién empirica de efectos. En primer lugar su surgimiento toma en cu-
enta un entorno socio politico secularizado y por lo tanto desideologizado, en donde
la antigua “fe” ciudadana en los partidos, ideologias y figuras politicas cede paso
al escepticismo y en ocasiones al cinismo hacia ellos (Blumler & Kavanagh, 1999;
Brants & Voltmer, 2011). Estos entornos facilitan la desacralizacién del poder, un
cambio en la concepcidn de la autoridad, y la apertura del régimen politico a la liber-
tad de expresion irrestricta, a partir de los cuales es posible que los medios critiquen
a los politicos en clave humoristica, y que las audiencias se vean gratificadas por
ello. Estas condiciones no estdn presentes, por cierto, en regimenes autoritarios como
el chino, en donde se ejerce una fuerte censura oficial del humor politico (Luqiu,
2017). En segundo lugar, se ha constatado que sus audiencias son fundamentalmente
des-politizadas, personas que por lo comin no manifiestan interés, conocimiento o
participacion significativas respecto a la informacién politica o el mundo politico
en general (Moy, Xenos, & Hess, 2005). Finalmente, su composicién demogréfica
apunta sobre todo a jovenes, mujeres y personas de bajo nivel educativo (Hamilton,
2006; Hmielowski, Holbert, & Lee, 2011).

Estas variables situacionales, perfiladas s6lidamente en la academia norteameri-
cana sobre todo, deberdn ponerse de manifiesto de manera paralela a la indagacién
de actitudes modificadas por dichos formatos. El grado de secularizacién politica,
despolitizacién de las audiencias y su juventud, conlleva naturalmente una carga de
predisposiciones que ejerceran un peso en los efectos que tendrian estos formatos
(como, por ejemplo, en las actitudes de cinismo o desafeccién que son cosustanciales
a dichas condiciones), en el marco de los modelos y teorias ya establecidos, descritos
a continuacion.

Teorias sobre los efectos de la satira politica

De la sétira y el humor politico se reconocen potencialidades civicas importantes
desde la teorfa normativa de los medios de comunicacién y su papel en las demo-
cracias. De acuerdo con Holbert (2013), el mecanismo critico implicito en la sétira
politica, proclive a exponer el vicio humano, le es util a la democracia para denunciar
la incapacidad, abuso de poder y corrupcion de las élites politicas, asi como abogar,
por oposicién, por la legitimidad de las instituciones y del sistema politico. Indirec-
tamente ello implica enriquecer a los ciudadanos con conocimiento acerca de dichos
casos. De la misma manera, si se considera a los humoristas como una suerte de
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pensadores reflexivos y criticos, pueden a su vez estimular una manera alternativa y
reflexiva de ver la politica.

Algunas posiciones tedricas replican estas potencialidades. Posiblemente la mas
argumentada es su capacidad para generar mayor involucramiento por parte de per-
sonas poco interesadas, motivadas o participativas en la esfera politica. Para estos
sujetos, la sdtira incrementa el conocimiento de temas y acontecimientos politicos,
estimula la conversacion politica, mediado por las emociones que activa y la manera
en que hace sentir comodas a las personas con sus temas, e incrementa la eficacia
politica, es decir, la auto percepcién acerca de su habilidad para comprender la poli-
tica e influenciarla positivamente (Knobloch-Westerwick & Lavis, 2017; Lawrason,
2017; Lee & Jang, 2017; Lee & Kwak, 2014). Varios razonamientos dan sustento a
estas posiciones, de los que se subrayan tres de ellos:

1) Reduce los costos de consumir informacion politica para quienes carecen de la
habilidad cognitiva y motivacion de hacerlo a través de medios informativos tradicio-
nales, y lo hace disfrutable y con poco esfuerzo (Lawrason, 2017). Desde las teorias
de racionalidad poco informada, se afirma que este tipo de ciudadanos estarian cu-
alificados para participar porque pueden recurrir a atajos informativos y heuristicos
emocionales como una forma de aprendizaje politico, sin necesidad de almacenar
una cantidad significativa de informacién: los ciudadanos si bien no recuerdan da-
tos precisos, si elaboran juicios racionales a partir de las etiquetas emocionales que
acumulan tras la exposicion a distintos mensajes. En este contexto, la satira seria un
formato pobre en informacién factual pero rico en heuristicos emocionales, y como
tal, es capaz de activar procesos y juicios racionales en los ciudadanos, y en funcién
de ello, estimular la expresion de sus opiniones y la discusion interpersonal con pares
(Baum, 2003; Lee & Jang, 2017; Warner et al., 2015).

2) Es capaz de subvertir la evasion deliberada de ciudadanos poco politizados a
informacién politica, a la que consideran tendenciosa o manipuladora, aburrida o im-
penetrable. El humor politico, visto con menor suspicacia, impacta a estos ciudadanos
desde el punto de vista cognitivo, al tiempo que abre la posibilidad de exponerlos a
posiciones politicas contrarias a la suya, cosa que los medios informativos no suelen
lograr (Knobloch-Westerwick & Lavis, 2017),

3) Tomando en cuenta que un minimo de conocimiento es necesario para cap-
tar los chistes (Boukes, Boomgaarden, Moorman, & de Vreese, 2015), este tipo de
programas incrementa la curiosidad e interés por aprender mas sobre los temas poli-
ticos que ahi se abordan, de modo que estimulan una exposicién posterior ampliada
de medios informativos. Funcionan, en efecto, como una puerta a estos medios para
personas que no estdn habituadas a consumirlos (Baum, 2003; Feldman & Young,
2008; Holbert et al., 2011)

Empiricamente se ha comprobado que los efectos cognitivos son los mds sobre-
salientes: aunque de manera moderada, la comedia politica hace que sus audiencias
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conozcan mds a los politicos, temas y situaciones politicas, en aspectos de gobierno o
de campaiia (Becker & Bode, 2018; Ferre-Pavia et al., 2016; Warner et al., 2015). El
efecto es mayor en los jovenes, audiencias consuetudinarias de este tipo de progra-
mas, o los ciudadanos que no estdn atentos a las noticias politicas. Incluso, de manera
mads importante y en ciertos temas, la ganancia cognitiva es mayor a través de estos
formatos que mediante noticias tradicionales (Baumgartner & Morris, 2006; Becker,
2012). El efecto es multiplicador cuando estos programas motivan a las audiencias
a recurrir a medios informativos, informaciéon de campaiia o debates presidenciales,
con el fin de ampliar su conocimiento sobre lo tratado en dichos programas (Balmas,
2014; Feldman & Young, 2008; Landreville, Holbert, & LaMarre, 2010; Warner et
al., 2015).

Asimismo, existen hallazgos que reportan un incremento en el interés por la poli-
tica a partir de la exposicién a este tipo de programas. Incluso se verifica una relacién
directamente proporcional entre lo entretenido que resultan los programas para las
audiencias, y un incremento en el interés politico general (Lawrason, 2017; Wein-
mann, 2017). Ello adquiere una dimensién conductual por el hecho de que este tipo
de programas estimulan la conversacién on y off line acerca de los temas ahi tratados,
y acerca de otros acontecimientos politicos clave, como los debates presidenciales
(Becker, 2012; Landreville et al., 2010; Lee & Jang, 2017).

Finalmente, las disposiciones subjetivas de las audiencias en relacién a lo politico
verifican cambios relevantes. En primer lugar, via el entretenimiento, la comedia
hace a la politica mas disfrutable, sencilla y facil de entender a los piblicos poco
involucrados en ella, particularmente en los temas mas complejos (Becker & Bode,
2018). En consecuencia, incrementa la eficacia politica interna, es decir, la sensacién
por parte del sujeto de que el mundo politico es comprensible para él, y que por lo
tanto es competente para participar en politica. Esto sucede en buena medida porque
dichos programas, ademas de criticar figuras politicas, comentan sobre temas de la
agenda publica, poniendo a la audiencias al tanto de los mismos (Baumgartner &
Morris, 2006; Hoffman & Young, 2011; Knobloch-Westerwick & Lavis, 2017).

Con todo, otras teorizaciones criticas apuntan hacia el lado contrario, en direc-
cién a una funcién despolitizadora de la sitira. De acuerdo a sus criticos, ésta tri-
vializa la politica como un asunto de diversidn o importancia secundaria (Knobloch-
Westerwick & Lavis, 2017; Young, 2017). En consecuencia, disminuye la motivacién
de la gente a considerar los méritos del argumento politico, dado que es tenido como
poco creible e informativo (“‘es s6lo una broma”). De esa manera la broma no es un
elemento que forme parte de una toma de decisiones politicas (Boukes et al., 2015;
LaMarre et al., 2014).

Los criticos afirman que la habitual mofa en dichos programas sobre los candi-
datos durante las campaiias, distrae a las audiencias de los temas de politica publica,
lo que los convierte en formatos poco conducentes a educar a sus audiencias. Desde
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el punto de su funcién critica, se afirma que el esfuerzo cognitivo necesario para
decodificar el chiste, por lo que significa la comprensién de lenguaje, en ocasiones
metafdrico o de “doble sentido”, aunado a la necesidad de activar informacién pre-
viamente adquirida para comprender los referentes del mismo, hace que se relaje el
escrutinio de las informaciones y argumentos ahi vertidos. De esta manera, el meca-
nismo humoristico cognitivo nulificaria la potencialidad critica de la satira (Boukes
et al., 2015; LaMarre et al., 2014; Lawrason, 2017; Lee & Jang, 2017), un aserto que
tiene verificacién empirica (Holbert et al., 2011).

Desde los estudios empiricos, los efectos anti democraticos mds consensuados en
la literatura son el cinismo y la pérdida de confianza de los ciudadanos en relacién
a distintos objetos politicos: los candidatos, los actores politicos, el gobierno, el sis-
tema politico en general, o los medios que informan sobre la politica (Balmas, 2014;
Baumgartner & Morris, 2006; Guggenheim et al., 2011; Hoffman & Young, 2011;
Lee & Kwak, 2014), independientemente de si los ciudadanos consumen también
medios informativos tradicionales (Guggenheim et al., 2011). Asimismo, las audien-
cias generan sentimientos de ineficacia politica y alienacidn, es decir, una sensacién
de incompetencia para participar en politica y, en consecuencia, limitada capacidad
para interferir en las politicas publicas. Esto se vincula con la imagen excesivamente
negativa que se presenta de los politicos en dichos programas, donde se les caracteriza
como incompetentes, poco confiables y escasamente preocupados por los ciudadanos
(Balmas, 2014).

No obstante, los efectos en actitudes tanto pro como antidemocraticas ya descritos
son aplicables para las audiencias estadounidenses, donde fueron realizados dichos
estudios. Este cardcter contingente hace pertinente una indagacién particular para
cada escenario politico, tomando a sus teorias y hallazgos como hipétesis de partida
en la investigacion situada.

El humor y la satira politica en los medios mexicanos

Para el caso mexicano, existe una escasa pero cada vez mas significativa corri-
ente de estudio de los efectos de los medios, sobre todo de tipo informativo y de
redes sociales, en las actitudes de los mexicanos (Diaz, 2016; Muiiiz, Echeverria,
Rodriguez-Estrada, & Diaz-Jiménez, 2018). Sus hallazgos son mixtos, pero apuntan
sobre todo a efectos inocuos en objetos tan variados y relevantes como el cinismo, la
desafeccion o la participacién politica. Sin embargo, no encontramos estudios acerca
de los efectos de programas de sitira y humor politico, cuali o cuantitativos; tan s6lo
el trabajo de Muiiiz (2012), que busca efectos medidticos en la conversacion poli-
tica juvenil, encuentra una relacion estadisticamente significativa y relevante de los
programas de entretenimiento politico en dicho objeto.

Con todo, este tipo de programas ha tenido una mayor presencia en las parrillas
televisivas a partir de la campafia del aiio 2000, que inici6 la transicién democratica
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y abri6 nuevas libertades de empresa y expresion politica, antes censuradas directa
o ambientalmente -aunque presentes previamente en otras formas artisticas menos
masivas, tales como el teatro— (Cament, 2016). Cabe sefialar que la etapa que condujo
a la transicién ya empezaba a generar la introduccién de nuevos formatos y lenguajes
de comunicacién politica, en donde los informativos incluian aspectos entretenidos,
los formatos de entretenimiento incluian aspectos politicos, y los politicos mismos
adoptaban una caracterizacién y comportamiento de celebridades medidticas (Hallin,
2000).

El humor politico mexicano en medios audiovisuales tiene un antecedente im-
portante en la época de oro del cine, donde personajes como Tin Tan o Cantinflas
satirizaron la realidad politica en algunos momentos, y en otros hicieron apologia del
nacionalismo revolucionario (Peredo, 2015; Rivero, 2015). A partir del afio 2000 se
documentan programas de radio (Medina Avila, 2017) y televisién de tipo satirico,
en la figura de Brozo, un conductor disfrazado de payaso, o Chumel Torres, en You
Tube, ambos comediantes y conductores de programas de “noticias falsas” (Alonso,
2015). Asimismo, los trabajos de Pareja (2013, 2016a, 2016b) constatan la utilizacién
propagandistica que los candidatos hacen de las telenovelas y programas de revista al
insertar sus nombres y mensajes de campafia en sus contenidos, aprovechando vacios
legales en la restrictiva regulacién mexicana sobre comunicacion politica.

A pesar de esta forma subrepticia de entretenimiento politico, la sétira preserva
su vitalidad en los medios; tan s6lo durante las pasadas elecciones presidenciales de
2018, se emitieron cuatro programas nocturnos en las tres cadenas privadas naciona-
les que existen en el pais (Campaiieando, El privilegio de mandar, La Parodia, jQué
importa!). Sin embargo, persiste una laguna de conocimiento acerca de las conse-
cuencias de estos formatos en términos persuasivos y de actitudes democrdticas. De
naturaleza exploratoria, el ejercicio empirico que se presenta a continuacion pretende
solventar estos vacios poniendo a prueba los hallazgos empiricos reportados por la
literatura, en particular, respecto a las variables politicas mds asociadas con el con-
sumo de sdtira politica, y especificamente en el marco de la campafia presidencial
mexicana de 2018. Dichas interrogantes se plantean en forma de preguntas:

P1. ;Cudl es el efecto de la atencién a programas de sétira y humor
politico en el interés por la politica?

P2. ;Cudl es el efecto de la atencién a programas de sdtira y humor
politico en la conversacién politica?

P3. (Cudl es el efecto de la atencion a programas de sétira y humor
politico en el conocimiento politico?

P4. ;Cudl es el efecto de la atencién a programas de sdtira y humor
politico en los niveles de cinismo politico?

P5. (Cudl es el efecto de la atencion a programas de sétira y humor
politico en los niveles de eficacia politica interna?
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P6. (Cudl es el efecto de la atencién a programas de sétira y humor
politico en los niveles de confianza institucional?

Disefio metodolégico

El presente estudio estd basado en una encuesta transversal poselectoral de carac-
ter representativo para la ciudadania mexicana. Esta se aplicé en los 33 estados en
que se divide la Repitiblica Mexicana, intentando conseguir la mayor representativi-
dad posible, tanto geografica como socioeconémicamente (aunque esto no se verificd
del todo, vid infra). Para la realizacion de la misma, se contratd a la empresa demos-
copica Survey Sampling International (SSI), con el objeto de contar con una muestra
amplia y representativa de la poblacién mexicana, a la par de garantizar la partici-
pacion de los ciudadanos en el estudio, mediante la aplicacién de cuestionarios en
linea a un panel previamente integrado por la empresa. La aplicacion de la encuesta
se realizé una vez pasada la eleccion del 1 de julio y cuando los conteos distritales
fueron finalizados, por lo que el trabajo de campo comenzé el 9 de julio y terminé el
19 de ese mes.

La muestra (N=916) quedd integrada por participantes que fueran mayores de
edad (> 18 afios) y censados como votantes en la Republica, en todos los estados.
Un 55.7% de la misma estaba constituida por hombres (n = 557), por un 44.3% de
mujeres (n = 443), con edades comprendidas entre 18 y 80 afios (M = 43.94, DE =
14.22). En la muestra se contemplaron participantes con diferentes niveles educa-
tivos, siendo el grupo mayoritario el correspondiente a aquellos que tenfan estudios
profesionales (n = 598, 60.2%) o de preparatoria (n = 194, 19.5%). Asimismo, un
41.4% de participantes reportaron unos ingresos mensuales de entre $10,001.00 y
$30,000.00 (n = 380), un 32.3% menores a $10,001.00 (n = 296) y un 26.3% mas de
$30,001.00 (n = 241).

Con la finalidad de responder a los objetivos planteados, determinamos el peso
que tiene cada una de las variables comunicativas estudiadas en las distintas actitu-
des consideradas previamente. Para ello, se realizaron regresiones lineales miiltiples
jerdrquicas, una técnica que permite introducir las variables independientes en la ecu-
acion en diferentes momentos, para observar el peso especifico de cada una de ellas
en las variables dependientes, en este caso, el interés, la conversacién politica inter-
personal, el conocimiento politico electoral, el cinismo politico y la eficacia politica
interna. Dentro de un primer bloque de variables se incorporaron aquellas que ser-
vian de control, constituidas por los diferentes aspectos sociodemograficos medidos
(modelo 1); en el siguiente se incorporaron otras variables relevantes de atencién a
medios, como la prensa impresa, digital y programas de noticias (modelo 2); y en
el dltimo bloque, las relativas al consumo de programas de satira y humor politico
(modelo 3). Ademads de analizar y reportar las betas de cada variable, serd reportado
el porcentaje de varianza de cada modelo que es explicado por la variable independi-
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ente. Los distintos modelos presentaron en su conjunto pruebas satisfactorias de no
autocorrelacién de variables independientes (promedio Durbin Watson=2.005).

Medidas utilizadas

Atencion a sdtira y humor politico: Con la intencién de conocer el nivel de con-
sumo de contenidos humoristicos y satiricos respecto a la politica, se pregunté a los
participantes qué tanto se informaron de la campaiia a través de programas de sétira
y humor politico (M=2.78, DE=1.431).

Atencion a periddicos impresos, digitales e informativos en television. Con el fin
de complementar otras variables medidticas que interactian con la anterior, a partir
del planteamiento de Schreiber y Luengo (2004) se midi6 la atencién de los entre-
vistados a noticias en periddicos impresos (M=2.63, DE=1.456), digitales (M=3.75,
DE=1.377) y en televisiéon (M=3.75, DE=1.351), en una escala de 1 (nunca) a 5 (muy
frecuentemente).

Interés politico. Siguiendo la escala propuesta por Muiiiz y Maldonado (2011), se
les pregunt6 a los participantes acerca de su interés por la politica local o municipal,
la politica a nivel estatal, la politica a nivel nacional o federal y, finalmente, la politica
internacional. Para ello, se utilizaron escalas Likert de 5 puntos que oscilaban entre
nada interesado (1) y muy interesado (5) en cada reactivo, a fin de poder generar un
indicador de interés general hacia la politica. Se evalud la consistencia interna de esta
nueva escala, obteniéndose un buen resultado (M = 4.05, DE = 0.88, o = .858).

Conversacion politica interpersonal. Se evaludé con una escala tipo Likert de 5
puntos, que oscilaba entre nunca (1) y todos los dias (5), el grado de conversacién
con miembros de su familia, compaifieros de trabajo, de clase, de clubes, etc., vecinos
con los que tiene relacién cercana, amigos y conocidos. Para completar esta escala,
se tomaron dos items utilizados en su estudio por Shah ef al. (2007), para medir el
grado en que los encuestados conversaban sobre politica con personas con las que
coinciden en ideas politicas y con ideas distintas a las suyas. (M = 3.02, DE =0.91, a
=.903)

Conocimiento politico electoral: se construyé una escala que relne cuatro pre-
guntas referentes a propuestas electorales de cada uno de los candidatos, interrogando
a los participantes acerca de qué candidato propone dicha idea. Ello sirvié para cons-
tatar el aprendizaje que los encuestados habian tenido acerca de asuntos de campaiia.
(M=0.51, DE=0.30)

Cinismo politico. Para medir la dimensién de cinismo politico que configura la
desafeccion politica, se utiliz6 la escala planteada en su estudio Yamamoto y Kushin
(2014), consistente en cinco reactivos como, por ejemplo, “las propuestas de los can-
didatos en elecciones s6lo dependen de cdmo les vaya en las encuestas” o “los poli-
ticos en elecciones nunca dicen la verdad acerca de sus metas y objetivos”. Para su
medicidn, se preguntd a los participantes qué tan de acuerdo estaban con cada una de
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ellas, a través de una escala de Likert de 6 puntos que oscilaba entre totalmente en
desacuerdo (1) y totalmente de acuerdo (6) (M =4.78, DE = 0.97, a = .886).

Eficacia politica interna: Se refiere a la creencia que tienen las personas acerca
de su capacidad para comprender y participar efectivamente en politica (Pedersen,
2012). Se midi6é con una escala Likert de 5 puntos, que oscilaba entre nada (1) y
bastante (5). (M=4.03, DE=0.93, o =.820)

Confianza institucional. A partir de la propuesta de Camaj (2014), construimos
un indice de confianza institucional, basado en la confianza dirigida hacia la autoridad
electoral, el proceso electoral, el Congreso, el Gobierno federal, el sistema democra-
tico, el Presidente de la Republica, los politicos en general y los partidos politicos, en
una escala de Likert que va del 1 (total desconfianza) al 6 (total confianza). (M=2.73,
DE=1.183, a =.933).

Variables de control. Finalmente, se contemplé el uso de una serie de variables
de control, de caricter sociodemografico. En concreto, se les cuestiond a los par-
ticipantes acerca de su género (1 = masculino; 2 = femenino) y su edad, en afios
cumplidos. También se pidi6 que indicaran cudl era, aproximadamente, el nivel de
ingresos mensual de su niicleo familiar, con una escala que oscilaba entre menos de
6,000 pesos (1) y mas de 30,001 pesos (4). También se evalud el nivel de estudios de
los participantes, con una escala que oscil6 entre: no tiene (1) y estudios de posgrado

).

Hallazgos

De las distintas variables politicas analizadas, los modelos expresaron efectos po-
sitivos de la sétira politica en ellas (tabla 1), aunque su contribucién explicativa a la
varianza es marginal, tan s6lo relevante para las variables “interés en la politica” y
“conversacion interpersonal”. Observado a nivel de los coeficientes de regresion, las
variables “conocimiento electoral” y “cinismo” no son estadisticamente significati-
vas, las de “eficacia politica interna” y “confianza institucional”, sf lo son, aunque
tienen un valor marginal, y solamente las variables de “interés en la politica” y “con-
versacion interpersonal”, tienen un valor relevante, siendo positivo y estadisticamente
significativo.

Respecto a la variable “conversacién interpersonal”, si bien el modelo compuesto
por atencién a medios informativos y programas de sdtira y humor politico explica
un importante 36% de la varianza, la variable de la satira apenas afiade 3% a esa
explicacion. Los coeficientes de regresion arrojan resultados mds relevantes respecto
a esta dltima variable (3 =201, p=.000), aunque en el conjunto de las otras variables
independientes resulta comparable a la “lectura de periédicos en papel” (3 =.199, p
=.000), inferior a “periédicos digitales” (3 =.259, p = .000), y de manera notoria,
superior a las “noticias en television” (8 =.167, p = .000).
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Por lo que respecta a la variable de “interés en la politica”, la ganancia respecto
al modelo completo de atencion a medios es tan s6lo del 1% de incremento en la
varianza. En cuanto a los coeficientes, sin embargo, se registra un impacto relevante,
positivo y estadisticamente significativo del consumo de sétira sobre el interés (3
=.112, p =.000), aunque cabe sefialar que su efecto es comparable al de la prensa en
papel (8 =.106, p =.000) y considerablemente menor al de la televisién (3 =.229, p =
.000) y los periédicos digitales (3 =.320, p = .000).

Respecto a las variables “eficacia politica interna” y “confianza institucional”, el
consumo de satira politica sélo afiade un marginal 0.7% de explicacién a la varianza,
en ambos casos. En cuanto a la primera variable, ésta incrementa ante el consumo de
dichos formatos, aunque minimamente (3 =.093, p = .007), resultando superiores las
variables de atencién a noticias en periédicos en papel (3 =.093, p = .000), periédicos
digitales (8 =.185, p = .000) y televisién (3 =.083, p = .015).

Finalmente, por lo que respecta a la variable de confianza institucional, el con-
sumo de sdtira provoca un impacto muy poco relevante (3 =.098, p = .005), menor a
la de la variable noticias en television (3 =.146, p = .000) y en papel (3 =.204, p =
.000).

Discusion y conclusiones

Como manifestacién sobresaliente del entretenimiento politico, el humor y la sa-
tira politicas en el espacio audiovisual manifiestan las tendencias contemporaneas
acerca de cdmo se comunica la politica y a través de qué canales los ciudadanos la
consumen. En funcién de estos supuestos, resultd relevante conocer los efectos que
estos contenidos tuvieron en las audiencias mexicanas, particularmente los emitidos
durante las recientes campaias electorales, en términos de sus cogniciones, actitudes
y comportamientos politicamente relevantes.

Nuestros hallazgos en su conjunto estdn orientados hacia las teorfas y hallazgos
empiricos que constatan efectos positivos. Por un lado, se registran incrementos en
las variables prodemocrdticas, de manera primordial en la conversacidn interpersonal
y el interés en la politica, confirmando los hallazgos de Lawrason (2017) y Weinmann
(2017), para el primer caso, y de Becker (2012) y Lee y Jang (2017) en el dltimo. En
un segundo nivel de influencia, mas bien moderado, las variables de eficacia politica
interna y confianza institucional registran efectos, a la par de los estudios de Baum-
gartner & Morris (2006), Hoffman & Young (2011) y Knobloch-Westerwick & Lavis
(2017), para la primera variable. Como lo sostiene Baumgartner & Morris (2006)
y Becker (2012), los programas de sdtira son mds relevantes que los noticieros te-
levisivos para incrementar el nivel de conversacion interpersonal y eficacia politica
interna.

A contrapelo de lo hipotetizado por la corriente que sefiala efectos despolitizado-
res de la sdtira politica (Balmas, 2014; Baumgartner & Morris, 2006; Guggenheim
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et al., 2011; Hoffman & Young, 2011; Lee & Kwak, 2014), la atencién a ese tipo
de programacion, por lo menos para la muestra mexicana, no disminuye el interés y
la confianza politicas, y no se verifica efecto alguno en los niveles de cinismo. Este
hallazgo no es menor, dado el reforzamiento que el cinisimo introduce en los niveles
de desprestigio de diversos sistemas politicos, tales como el ruso o el norteamericano
(Brock, 2018).

Con todo, es necesario reconocer que tampoco se verificaron efectos en el conoci-
miento electoral, como lo afirman varios estudios (Becker & Bode, 2018; Ferre-Pavia
et al., 2016; Warner et al., 2015), y que, en la mayoria de los modelos, el efecto es
moderado e inferior a las noticias en papel, digital o television. Esto se acentda en
mayor medida en el caso del interés en la politica y la confianza institucional, donde
los periddicos digitales y la television contintian siendo sus principales catalizadores.

Tabla 1. Modelos de regresion jerarquica respecto a variables politicas

Conversacion Conocimiento Eficacia politica Confianza

Interés en politica interpersonal electoral Cinismo interna institucional
Variable B8 EE B EE B EE B EE B EE B EE
Bloque 1. Control sociodemogrdfico
Edad -.002¥* 002 .015 .002 .021 .001  .140** .002 -.043 .002 -.138%¥* .003
Género -.008 049 -.074** 051 -.142** 020 021 .066 -.145** 059 .006 .077
Ingreso mensual .095 .030 .072% 030 .129%* 012 .030 .040 .075% .036 -.034 .046
Nivel de estudios .051 .038 .074* .039  .118** 015 -016 .051 .040 .045 .039 .059
Blogue 2. Atencidn a medios
Informativos
Noticias en periddicos en papel .106** .018 .199** 018 -110** .007 -.091* .024 .154*F 021 .204** .027
Noticias en periddicos digitales .320%* .019 .259%* 019  .155%* 008 -.022 .025 .185**  .023 .013 .029
Noticias en la televisién .229%* .020 .167**  .020 -.002 .008 .073* .027 .083* 024 .146** 031
ggﬁ‘;@f Programasde séimohumor 415 19 201¢* 019 039 008 .032 025 093 022 .098** .029
R Variables control .046 .057 .086 .023 .053 .019
R Variables de medios informativos 314 332 112 .033 .167 126
R Total .323 .363 112 .034 174 134
A R? del modelo “Sétira” .010 .032 .001 .001 .007 .007

Nota: N=916. *p < .05. **p < .01

Los hallazgos previos parecen explicarse situacional y teéricamente desde las te-
orfas de racionalidad poco informada (Baum, 2003; Lee & Jang, 2017; Warner et al.,
2015), por las cuales los ciudadanos con poca habilidad y motivacién para involu-
crarse en politica, como suelen ser las mayorias mexicanas, lo pueden hacer a través
de mensajes informales, faciles de comprender y con una carga emocional estimu-
lante, tal y como lo proporcionan los programas de sdtira y humor politicos. Esto
es relevante respecto al interés politico, dado que la accesibilidad de estos mensajes
pudiera estar reduciendo la brecha entre los ciudadanos y la politica. También lo es
respecto a la conversacién interpersonal, en donde la emocionalidad hilarante de los
contenidos motivaria la elaboracion de juicios que querrdn ser compartidos con pa-

14 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



Cuando el humor va en serio. Efectos del humor y la sétira politica en actitudes ciudadanas

res, algo que sucede menos en la atencién a informativos de television. Aunque estos
programas no incrementan el conocimiento electoral, al menos como fue medido, es
notorio su efecto en la eficacia politica interna, por la manera en que subjetivamente
hace competentes a estos ciudadanos para participar.

También es destacable que estos efectos positivos no se presenten en conjuncién
con otros negativos, como el cinismo o la desconfianza, particularmente en un entorno
en lo general poco informado y educado como el mexicano, donde estos programas
pudieran constituir una parte no menor de la dieta informativa de los ciudadanos.

En suma, es relevante el hecho de que los efectos de la sitira sean positivos en
las actitudes politicas medidas, y sean mds acentuados en variables de naturaleza
emocional que cognitiva, tanto a nivel subjetivo como respecto a la interaccién entre
pares.

En aras de un andlisis mds fino, la investigacion futura pudiera detallar los tipos de
programas que ocasionan efectos, y el grado de hilaridad que éstos consiguen, para
superar las limitaciones de una medicién tan escueta como la aqui utilizada. Asi-
mismo, los disefios experimentales son necesarios para establecer patrones de causa-
lidad y comprobacién de teorias en el caso local. La replicacién de nuestro estudio
en tiempos no electorales también es relevante, cuando el ambiente politico no in-
tensifica fenémenos tanto de informacién como de actitudes politicas. Finalmente,
es necesario seguir elaborando estudios empiricos que le den legitimidad cientifica a
estos contenidos politicos ciertamente heterodoxos, habida cuenta del relevante papel
politico que éstos juegan, como se demuestra en el presente articulo.
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Abstract

Organizations have been creating and main-
taining a social media presence without a
clear content strategy that permits to measure
the return and impact of their communica-
tion investments. Social media audiences’ en-
gagement indicators, such as the number of
fans, followers, likes, comments, shares and
retweets, among others, provide higher educa-
tion institutions (HEI) with popularity insights
that social media managers cannot translate
into meaningful strategic value or return. In
this paper we present a framework for the de-

velopment of social media content strategies
for HEI, which is aligned with their mission
towards society; the broad diversity of its or-
ganizational stakeholders; the educational ser-
vice’s peculiarities; the balance between or-
ganisations’ institutional and transactional ne-
eds to ensure competitiveness and financial
survival; and the dialogical nature of social
media environments. Seven content areas are
presented and framed in the overall strategic
management of HEI, together with three broad
social media approaches for HEI.

Keywords: framework; social media; content strategy; higher education; strategic
communication.

Introduction

OCIAL media has completely altered the way organizations communicate and in-
teract with stakeholders and society at large, by providing social venues for per-

manent and open conversations and participatory voices. In fact, two main aspects
are consistently revealed throughout literature: the empowerment of social media
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users as co-creators, active voices and active influencers, which organizations strug-
gle to understand and engage with, and the fact that organizations are still “reluctant
or unable to develop strategies and allocate resources to engage effectively” in these
environments, thus ignoring or mismanaging “the opportunities and challenges pre-
sented by creative consumers” (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011,
p. 242).

Social media and social networks have become essential strategic instruments for
all types of organizations, including the Higher Education Sector (HES) that faces
a growing competitive environment on a global scale. Several authors point out that
organizations rush into social media, following the trend to create a social presence in
multiple channels and/or to explore their potential, without previously defining a clear
strategic approach, which should include, for instance, clear insights on their target
audience and a strategic relevant content plan, in order to foster the achievement of the
overall organizational objectives (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012; Fournier,
Avery, Fournier, & Avery, 2011; Gensler, Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013;
Habibi, Laroche, & Richard, 2014; Hanna et al., 2011; Kaplan & Haenlein, 2010;
Kirtis & Karahan, 2011).

Following the trend to join social media environments, aiming at mediatization
(Ansgar Zerfass, Fink, & Linke, 2011), organizations are also lacking monitoring
practices and benchmarking frameworks. As a result, a framework for the develop-
ment of social media strategies was developed, to provide organizations with a set of
overall strategic areas for content development, since the audience’s image on who
the organization is and does is translated in every message that is published on social
media.

Going back to the earliest and most influential communication model and re-
capturing the “most famous single phrase in communication research” (McQuail &
Windahl, 2015, p. 13), a convenient way to describe an act of communication is to
answer the following questions: “Who says What in Which channel, to Whom, with
What effect?” (Lasswell, 1948, p. 216). Despite being widely criticised model (see
Braddock, 1958; Greenberg & Salwen, 1996; McQuail & Windahl, 2015; Shoema-
ker, Tankard Jr, & Lasorsa, 2003), Lasswell’s communication model did establish the
foundations for the essential elements of the communication process, though Brad-
dock (1958) added two other essential elements: ‘purpose’ and ‘circumstances’.

According to Lasswell (1948), the scientific study of the process of communica-
tion tends to concentrate upon one or more of the above-mentioned questions, which
consists of subdivisions of the communication field of research leading to different
types of analysis’ focus, as explained in Table 1.
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Table 1. Elements of the act of communication (Lasswell, 1948)

Question Element Type of analysis

Who? Communicator  Control analysis (facts that initiate and guide
the act of communication)

Says What? Message Content analysis

In Which Channel? Medium Media analysis

To Whom? Audience Audience analysis

With what effect? Effect Effect analysis

When considering the social media content strategy, the focal element is the mes-
sage. In other words: ‘what’ the organizations ‘says’. The content strategy establishes
the organizational foundations for the creation, delivery and governance of content.
It defines how the content meets the organizational goals, guides decisions about con-
tent throughout its lifecycle and sets benchmarks to measure its success (Halvorson
& Rach, 2012). Managing content and developing content strategies has emerged
as a persistent challenge for journalists, public relations practitioners and marketing
communicators (Asgnar Zerfass, Verci¢, & Wiesenberg, 2016).

Overall, organizations struggle with two main aspects such as: goal definition,
goal alignment, defining social media policies and content guidelines. The first one
is essentially concerned to the communicational aspects of the strategy: the ability to
uncover the social media goals for the organization and the ability to communicate
them systematically through messages that reinforce them. The later one is concerned
with the alignment between the social media goals (once defined) and the organizati-
onal overall goals.

According to Hallahan (2015, p. 249) “goals are statements of outcomes an entity
strives to achieve to fulfill its mission and vision and provide the basis for strategy”.
In fact, strategic planning typically begins with a mission statement that defines the
organization’s purpose, what it does and its reason for existing. The vision statement
is typically aspirational and indicates what the organization wishes to accomplish and
how it differentiates from is analogous organizations.

This process is also proposed by Kunsch (2003) as the very first stage of research
and construction of the strategic diagnose, when developing a strategic communica-
tion plan. The author considers the organizational mission, vision and values as focal
guiding elements for strategic planning.

This perspective is consistent with the well-known Ashridge mission model dia-
mond proposed by Campbell and Yeung (1991). The model is a result of an extensive
research conducted by the Ashridge Strategic Management Centre and is aimed at
providing a holist sense of purpose and identity for organizations and is used to create
or analyze a mission, sense of mission and mission statement. It defines the internal
and external functions of the organizational mission as:
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— To inspire and motivate managers and employees to higher levels of perfor-
mance (the sense of mission);

— To guide resource allocation in a consistent manner;

— To help to balance the competing and often conflicting interests of various
organizational stakeholders;

— To provide a sense of direction;

— To promote shared values amongst employees;

— To refocus an organization during crisis;

— To improve corporate performance.

The diamond shaped framework (Figure 1) is composed of four main elements

which should be linked together, resonating and reinforcing each other to create a
strong mission:

24

— The organizational ‘purpose’ or reason for existing for its shareholders, sta-
keholders and for the higher ideal;

— The ‘strategy or competitive position and distinctive competence, which links
purpose to behavior in a commercial, rational way (the author uses the brain
metaphor to place strategy as the rational left-brain)

— The ‘values’ (right-brain) consist of the beliefs and moral principles that sup-
port the organizational culture. Values give meaning to the norms and beha-
vioral standards of the organization and can act as strong motivators to act in
the best interest of the purpose of the company. The sense of mission occurs
when employees are able to align their personal values with the organizational
values.

— The ‘standards and behaviors’, which consist on the action programs and
behavior patterns that support the distinctive competences and the system of
values.
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The Ashridge Mision Model (Campbell)

PURPOSE
Why the company exists EMPLOYEE VALUES
Employees’
personal values
STRATEGY (COMPANY) VALUES
The competitive What the company
position and believes in
distinctive competence
STANDARDS AND BEHAVIORS

The policies and behavioral patterns that underpin the distinctive
competence and the value system

Figure 1. Ashridge Model !

The framework frames corporate purpose as the corner stone and starting point
of the organizational mission. It is a widely used tool for strategic planning because
it combines strategic and cultural motivators to guide an organization, also aiding on
the design of the its vision / desirable future state.

Management processes have also been struggling to keep up with the fast-paced
technologic development on the field of social media. This is a worldwide concern
because there is no ground formula that guarantees the individual success of each
organization in social media. Some recommendations have been suggested by several
authors (Fournier et al., 2011; Gensler et al., 2013; Hanna et al., 2011; Kaplan &
Haenlein, 2010; Kaplan, Haenlein, Kaplan, & Haenlein, 2011; Kietzmann et al.,
2011; Koegel & Clark, 2013; Solis, 2008; Weinberg, Pehlivan, Weinberg, & Pehlivan,
2011). Though it is not our aim to depict every recommendation, we believe it is
relevant to refer to the to the key points suggested by Kaplan (2010) for organizations
seeking to adopt social media, namely: (1) carefully select the appropriate social
media channels, (2) decide whether to build a social network, (3) ensure the alignment
of communication across all channels, (4) integrate social media in the corporate
image and (5) ensure appropriate access the social media channels.

All in all, social media is still an emerging field on constant mutation where acade-
mics (Effing & Spil, 2016) report on the scarcity of literature regarding social media
strategies.

1. Design adapted from www.12manage.com/methods_campbell_ashridge_mission_model.html
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1. Social Media Strategy

In this section we distinguish social media strategy from social media marketing
strategy, since they differ in scope, nature and comprehensiveness, being that the first
is the most relevant to our research.

Effing and Spil (2016, p. 2) define social media strategy as “a goal-directed plan-
ning process for creating user generated content, driven by a group of Internet ap-
plications, to create a unique and valuable competitive position”, referring to an all-
inclusive process that implicates de entire organization. In fact, social media allows
organizations to move beyond the limitations of traditional marketing and customer
service to a continuous mode of relationship-building with the publics, based on lis-
tening to and engaging with individuals and communities in a more frequent and
personalized manner (Jip & Lead, 2011; Parsons, 2011)

The fact is that social media has become a huge buzzword in the marketing circuit
and marketing sources are abundant on the topic, trends, how-to, and tricks and tips.
However, the vision of social media strategy we wish to build our research upon is
based on a holistic view, such as the one proposed by Lardi (2013). The author states
that the term ‘social media strategy’ is frequently mistaken with the term ‘social me-
dia marketing strategy’ and that there are fundamental differences that can impact on
the design of a social media strategy, depending on each. Social media is undoubtedly
useful to marketing strategies, as a tool for targeting customers and promoting brands,
products or services. However, a social media strategy in its true sense, “takes a more
holistic view, looking across the business [or organization] value chain to identify
areas where social media could contribute to business goals or address challenges”(p.
13).

Differences between a social media strategy and a social media marketing strategy
are found on their scope, their objectives, the followed approach, the level of respon-
sibility, the inputs, the target audience, the outcomes and the success measures, as
further explained in Table 2.

26 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



A Framework for the Development of Social Media Content Strategies for Higher Education Institutions

Table 2. Social media strategy Vs social media marketing strategy
(Adapted from Lardi, 2013, p. 20)

Social Media Strategy

Social Media Marketing Strategy

1. Scope

¢ Organization wide

» Customer centric

2. Objectives

* Align social media adoption with
strategic objectives

 Understand social media risks and
opportunities in organizational con-
text

« Stay competitive in the market

« Spread corporate message via so-
cial media channels
¢ Access customers via new channel

* Build brand presence

3. Approach

* Measure readiness of organization
for social media use and manage-
ment

* Determine where best to apply so-
cial media for maximum business
returns (internal or external focu-
sed)

* List of possible social media initi-
atives / activities

* Translate business objectives to
marketing objectives

« Identify target audience

* Prioritize channels for biggest im-
pact

¢ Define message for target audi-
ence and channels

4. Responsibility

¢ Executive management, strategy
team

* Marketing & brand team

5. Input

« Strategic objectives
* Social media trends assessment

* Overview of competitor / custo-
mer / stakeholder activities in social

media

* Marketing message
« Target audience

¢ Current media channel approach

6. Target audience

¢ Relevant current online conversa-

tions

» Externa (customers, partners, pe-

ers)

7. Outcome

 Social media vision for the com-

pany
* Organizations readiness for social
media

* Benefits / value drivers for social

media implementation

* Online marketing campaign
¢ Social media marketing plan &
budget

8. Success measures

* Measures based on strategic ob-
jectives (e.g., revenue generation,

cost reduction, efficiency)

* Measures based on customer (e.g.,
website traffic, conversation and sa-

les tracking, page views)

Although we are establishing a distinction between social media strategy and so-
cial media marketing strategy, this distinction should not lead to the misunderstanding
that they are exclusive. This distinction is essentially aimed providing a clear unders-
tanding that a social media strategy is not only about marketing the organization.
No organization survives without marketing, but social media marketing should not
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be all there is to it in the organizational social media strategy. This is to say that
one or more social media marketing strategies could be embedded in a social media
corporate strategy.

The social media strategy should address both corporate and business needs and
be located at the corporate/enterprise level of decision-making, where public relati-
ons professionals have been placed alongside senior management decision-makers (J.
Grunig, 2013).

Considering the central role that the message plays on the development of social
media content strategies, we organized this paper as follows: on section two we begin
by explaining the four main principles underlying the framework for the development
for content strategies for HEI. On section three we present the framework and detail
the fundamentals and application of each of the seven content areas that compose it,
how they relate to corporate management and how they can be framed in the social
media content strategy of HEI. Finally, we present the main functions of the propo-
sed framework, together with an overview of three main types of content strategies
according to their configuration.

2. The framework’s underlying principles

According to (Hallahan, 2015) one of the most critical steps in the strategic com-
munication planning process is clarifying organizational goals and the corresponding
communication objectives. This activity is usually based on formative research ai-
med at examining the organization and the circumstances in which it operates, its
focal offering (products, services, ideas), the opinions of key constituents and oppor-
tunities to communicate (past activities and potential media and channels). This is
the starting point for the development of the proposed framework for communica-
tion in social media, where a situation analysis leads to a synthesized coherent set of
communication opportunities in key strategic areas, which we have included in the
proposed framework.

It is our understanding that the development of a content strategy should be sup-
ported by the definition of the most relevant content areas for the HES, which should
be built upon a set of guiding principles. The guiding principles should address the
education sector peculiarities, an appropriate handling of communication manage-
ment and the most relevant challenges posed by social media to organizations, na-
mely: the HEI’s mission towards society, the specificities of the educational service, a
holistic approach to communication management and the dialogical nature of social
media.

Concerning the HEI’S mission towards society, its role in society is much broa-
der in terms of corporate social responsibility (CSR) when compared to traditional
tertiary service providers. This is mainly due to the he designated “triple helix” inno-
vation model initiated by (Etzkowitz, 2008; Ranga & Etzkowitz, 2013) which focus
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on optimizing the relationship between three main stakeholders: academy, industry
and government, allowing for the development of the designated “Knowledge-based
economy”, released in 1996 under the OECD umbrella (OECD, 1996) and taken in
2000 by the European Union.

Concerning the specifics of the educational service, education, as a process, pre-
supposes a service that is not provided or executed, but is co-produced together with
the student. During this process, the student is a simultaneously a consumer and
a producer of the educational product: knowledge (Harvey, 1996). In this context,
Canterbury (2000) defends that, even though education is a tertiary service, the simi-
larities between higher education and other tertiary services may not be sufficient to
conclude that typical service marketing methods are easily transferable to the HES,
thus turning it into a distinct context.

Education is intrinsically linked to the idea of a "free right accessible to all citi-
zens'"in several nations. Even though university students pay tuitions, society at large
is affected by any governmental changes introduced in this area. It is also necessary
to point out that few services can be considered as basic human rights and, as such,
one would easily believe that it is a sector where competition is very low, since there
is a permanent base of customers. This is not the case, however. The sector has been
undergoing tremendous changes that have been leading to an increased level of com-
petition among organizations. Reduced government funding, societal changes and
changes in the labor market are some of the most important responsible factors, and
the fact is that there has been a decrease in the number of students applying to higher
education courses, which has been leading to the marketization of the sector.

Another distinctive characteristic of the educational service resides on its direct
link to the construction of the notion of oneself as professional and as an individual,
with a specific function and status on society. The higher education service, though
much more accessible than ever (Barcan, 2016), is still regarded as a one life choice
for personal and professional investment upon which students build their future pers-
pectives for a career, family structure, lifestyle and even geographic settling.

There are several other sector-specific factors that turn education into a unique
context, though these could be considered to be directly applicable to other servi-
ces, namely: image, brand personality, external prestige, reputation, identification,
commitment, trust and membership (Sung & Yang, 2008). These factors are further
explained in section 3.4 since they relate to the Identity dimension of the proposed
framework.

Concerning the holistic approach to communication management: as a process
that runs through every level of the decision-making pyramid, the development and
maintenance of the social media strategy and the corresponding content strategy ne-
eds to be framed in a holistic communication management stream, bringing together
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complimentary communication functions and combining multi-level management ar-
ticulation.

This guiding principle builds on the integration of all functional communication
areas, namely the ones proposed by Kunsch (2009), for the development and preser-
vation of the social media strategy, so that a consistent and persistent content strategy
may be created, in order to coherently reveal the organization. According to Moss
(2011, p. 125) a “well-articulated communication strategy should provide a clear
indication of the overall direction, purpose and intended outcome” of the communi-
cation function, expressed “in terms of a unifying big idea that will run through and
help integrate all communication activities”, and like all other functional strategies,
it needs to be aligned with and to support the higher organizational strategic manage-
ment. When the content strategy derives from such a comprehensive and integrated
management/articulation, it becomes possible to address the organization’s mission
and vision as well as the needs and expectations of all its internal and external sta-
keholders.

Finally, the last principle underlying the proposed framework consists of the di-
alogical nature of social media, which implies two-way symmetrical communication
and embraces user-generated content (UGC). The development of a social media con-
tent strategy should not be as naive as to consider that social media channels will
ultimately serve the organization by providing free of charge widespread of content.
The access to large audiences on social media brings along the additional challenge
to meet the audiences natural need for interaction, feedback, conversation and even
the development of meaningful relationships.

The essential key performance indicators on social media are heavily based on the
degree, frequency and quality of audiences’ interaction with content (types of inte-
raction: like, share, comment, retweet, pin, etc.). Therefore, even if the organization
does not plan on allocating human resources to manage and foster interactions on so-
cial media, when reporting on performance there is no way to go around these metrics
and, ultimately, the value of social media for the organization will be measured up
to requisites that were never included in the social media strategy/policy. Therefore,
the dialogical nature of social media should be considered as a guiding principle for
content design.

The organization should also be aware of unexpected UGC being spread on social
networks and/or have the ability to promote audience behaviors which may lead to the
development of favorable UGC. The first is intimately related to the ability to provide
feedback or to handle negative content/attitudes towards the organization and is inti-
mately related to crisis communication. For instance, creating decision trees based on
possible future crisis can help organizations to foresee several threatening situations
on social media and to decide on how to act. Such policies are extremely relevant
for maintaining organizational consistency on handling threats and can be improved
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over time, when new threats arise or when the planned actions need refinement, for
instance.

3. The framework’s communication domains

The framework consists simultaneously on an empirical research input and out-
put. Some of the proposed content areas result from literature review on several to-
pics, such as the HEI mission, strategic communication management and the adoption
of social media. Other content areas result from direct analysis of current messages
posted by organizations on social media and on its strategic value for HEI. This analy-
sis was conducted on over fifteen thousand messages posted by more than forty-three
HEI on Facebook, during an entire school year (Oliveira & Figueira, 2015).

To address the previously mentioned principles, the proposed framework consists
of seven content areas (depicted in Table 2) which we believe to be relevant for the
development of a content strategy for HEI, and which can be used by organizations
for planning, developing and assessing their content strategies.

The seven content areas are aimed at matching the vast and diversified HEI sta-
keholder’s expectations in a broader societal multilevel intervention. Therefore, the
range of organizational publics addressed in this model is very wide, including all
external publics (people and organizations: such as former students, parents, vocati-
onal trainers, psychologists, policymakers, high schools, enterprises, other HET) and
internal publics (such as students and employees, both academic and administrative).

This is to say that the proposed framework aims to offer a very wide perspective
of content domains for HEI's communication managers and practitioners, propelling
a holistic strategic analysis and planning. However, what we believe to be the best
outcome of this process is the possibility to balance the content areas that are key to
each organization’s corporate strategy. Considering Mintzberg’s (1994) terminology,
the proposed framework serves as a tool for strategic planning (analysis), which also
requires strategic thinking (synthesis), when considering the key elements of the or-
ganizations’ mission that social media will be nurturing. Therefore, this framework
comprehends the existence of several optimal balances, regarding diversity and inten-
sity of content areas.

Another important aspect of the framework is that it should not be understood as a
scattered mix of unarticulated communication domains. It is of the utmost relevance
to understand that the proposed content areas are distinct dimensions with reciprocal
links and interactions and that there is a relation of complementarity among them. For
example, when elaborating a message aimed at promoting an internal event where stu-
dent’s projects are showcased, several content areas are articulated: depending on the
tone of the message, it may foster conversation about the participants (Relationship),
it may reveal the organization’s specialization domains (Research) and make implicit
or explicit references about the course that the students are enrolled in, promoting
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it (Education). Also, ultimately, all content areas contribute directly or indirectly to
brand awareness, fostering organizational identity. The message themes proposed
under each of the content areas consist of a diversified set of organizational functions
that might be undertaken on social media and that could be framed into a social media
content strategy.

Table 3. Content areas of the proposed framework

Education
- Promotes higher education courses (educational offer)
- Promotes complementary training (internal or external)

Research
- Informs on and/or calls for participation in congresses, seminars and other scien-
tific meetings
- Promotes/informs on internal and external research results/awards
- Promotes/informs on internal and external publications (papers, articles, books,
proceedings, research projects, etc.)
Society
- Promotes/informs on organizational partnerships and contracts and patents
- Promotes employability, streaming placement offers and career opportunities
- Promotes/informs on knowledge/technology transfer

- Promotes other organizations’ initiatives/performance (partners and other relevant
stakeholders)
- Promotes demonstrations, exhibitions, and showcases, conducted by students or
faculty (emphasis on competencies and societal integration)

Identity

- Institutional events (celebrations, awards and tributes, graduation ceremonies, etc.)
- Students, faculty and staff honorable mentions

- Institutional promotion, advertising (identity, image, reputation)

- Corporate Social Responsibility initiatives

- Institutional clipping

- Participation/representation in fairs and exhibitions

Administration
- Informs on deadlines and administrative processes
- Informs on procedures and admissions
- Promotes and informs on support services (goals, contacts, working hours, etc.)

Relationship
- Fosters conversation
- Requires opinions
- Introduces current internal, external, societal or academic issues propelling audi-
ence involvement
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- Boosts emotional connection between organization and publics (greetings, humor,
sympathy, motivation, etc.)

Information
- Streams external relevant information, news and regulations related to academic
areas, political and societal issues (economic and social impact)
- Informs on recreational and cultural initiates with no particular connection to scho-
ols’ scientific areas (concerts, sports events, etc.)

Consequently, the design of a content strategy should be as balanced as possible,
though aimed at the specific publics of each of the social media channels the organi-
zation chooses to engage in. Though literature refers potential students, current stu-
dents, and alumni as the main social media publics for the HEI (Qi & Mackie, 2014),
multiple communication approaches, within the same organizational communication
plan, may be necessary in order to address other publics’ profiles.

The proposed editorial model can be used by organizations that are at different so-
cial media maturity stages: planning to adopt, experimenting without a plan, integra-
ting/trying to strategically integrate social media, etc. Our intent is that the editorial
model serves both emergent and deliberate social media strategies, that is: strate-
gies that are entirely pre-planned and deliberate paths or strategies that emerge from
unexpected opportunistic developments or by trial and error.

The content areas included in the proposed framework consist also on a matrix of
organizational behaviors and attitudes which the organization may use to support its
vision and content strategy. Even though organizational messages may have its own
tone of voice and style to match the organizational personality, each of the content
areas refers to an organizational specific personality trait, as detailed in Table 4.

Table 4. Organizational attitudes/personality traits in the editorial model

Editorial area Organizational attitude/personality trait

Education Transactional/persuasive
Research Scientific

Society Social

Identity Personal/elitist

Administration  Regulatory

Relationship Relational / emotional / disclosing
Information Connective / informative

The attitudes, which may become brand personality traits over time, also refer to
the main functions of each content area, which we further explain in the following
sections.

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 33



Luciana Gomes Oliveira

3.1. Education

Education consists of the primary service provided by HET and is the core of their
mission. The messages included in this content area are mainly related to providing
information and/or promoting the core educational service, that is, higher education
courses that provide an academic degree. The content area also comprises the com-
plementary educational offer, provided by faculty and experts or other educational
professionals or organizations, from which the organization obtains any kind reve-
nue.

Revenue is the main purpose of this content area, thus the design of this type of
messages is essentially transactional. Given the increased competition on the HES,
marketing courses and additional training is increasingly an essential financial sustai-
nability measure.

On social media, this is a core area for HEI since it provides wide access to diver-
sified audiences for advertising the educational offer. Depending on the relationship
previously established with the audience, the organization may benefit from large-
scale online word-of-mouth and sustain its strategy. Alumni, for instance, can play a
very relevant role in this dimension.

The messages related to the educational offer in a content strategy tend to be per-
suasive and to use marketing techniques, such as sales promotions, interactive mar-
keting, merchandising, etc. and are mainly aimed at students, prospective students,
parents and vocational trainers. Organizations tend to advertise de course curricula,
the faculty associated to that course/offer, the potential professional outlets, and the
available resources and infrastructure (such as technology) to make the offering more
appealing.

3.2. Research

Research is the second fundamental element of HEI mission, considering that the
educational service as the primary reason for existing. Research is the key element
to assure that the educational service is provided by competent scholars and that the
educational offer is up-to-date, cutting-edge and sometimes visionary, thus any evi-
dence on research conducted by faculty or students is an indicator of the quality of
the educational service.

Research is also a fundamental piece in faculty assessment and a very heavy com-
ponent of this professional profile. Assuming sometimes a form of a “service duty”,
scholars and higher education students are propelled to be involved in individual or
group research activities, to initiate and/or to integrate national and international re-
search projects, to integrate and disseminate research centers, to develop networks of
purposeful research contacts and to provide evidence on results obtained, which are
then evaluated by their peers.
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This organizational encouragement for scientific development and performance
are also linked to the designated “third mission” of HEI (Albulescu, Litra, & Neagu,
2014), because of the vital growing role that public sector research plays in innovation
systems and entrepreneurial activities. This characteristic is deeply related to the
knowledge transfer ability of organizations, which we further discuss on the next
section since it is closely linked to the university-society relationship.

Research also has a high impact on the organizational reputation. Research capi-
tal is also linked to the organizational potential to establish national and international
partnerships with organizations and research centers, thus research amount, diversity
and quality are key negotiable aspects in such relationships. Again, in this case, repu-
tation is an important factor that is built on the organizational scientific capital. The
main stakeholders, in this case, are other HEI, research centers, faculty, enterprises,
associations, etc.

In social media, as illustrated in Table 2, messages related to this editorial area
comprise:

— Opportunities to participate in research activities, for faculty, students and
partners, about congresses, seminars and other scientific meetings. Organi-
zations doing so will translate as being aware and actively interested in the
research community in general and in monitoring the filed specific opportuni-
ties;

— Internal research results and awards, obtained by internal research centers, fa-
culty or students. This type of content may have a direct impact on the organi-
zation’s reputation and it is of interest for the academic/scientific community
as well as for students and prospective students, vocational trainers, parents
and other stakeholders which may grow their interest in the organization.

— Promote external research results, publications and awards are also a strategic
way to develop external partnerships, identify potential partners and generate
empathy. Valuing existing and potential partners’ outcomes requires organi-
zations to clearly define their research fields and their interest in a group of
strategic partnerships and to foster them through social media.

Contents developed in this dimension may also consist of a form of relationship
and appreciation/recognition for internal and external stakeholders, such the ones pre-
viously mentioned (faculty, students, research centers and organizations). Such type
of content may help in strengthening bonds with these stakeholders and to build a
commonly shared sense of success, that benefits both the organizational and indivi-
dual reputation in the scientific domain.

3.3. Society

This content area builds upon the designated “triple helix” innovation model Etz-
kowitz (2008); (Ranga & Etzkowitz, 2013) which focus on optimizing the relati-
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onship between HEI and three main stakeholders: academy, industry and government.
The model addresses the three sub-systems of relationships in order to allow for the
development of the designated “Knowledge-based economy”, as mentioned, in 1996,
by OECD (OECD, 1996) and taken in 2000 by the European Union as a concept for
generating wealth in industry, novelty production based on science and technology
and governance of interactions among these two by defining policies (Albulescu et
al., 2014).

Rodrigues and Melo (2012) state that universities are expected to play a pro-
minent role in helping their regions to mitigate or even reverse the economic crisis
situation, participating in local efforts to face economic crisis with the provision of
skills, training and employee development, innovation, knowledge transfer, promo-
tion of academic entrepreneurship and access to funding. Larédo and Mustar (2004)
refer to the needs of reforming systems, in which new actors and new societal ne-
eds call for globalization. The authors refer to patenting and university spin-offs as
a consequence of the institutionalization of the third mission — society. (Benner &
Sandstrom, 2000).

Content developed in this editorial area is aimed at promoting, informing and
generating interaction in:

— The promotion/information spread of organizational local and regional part-

nerships, contracts and registered patents;

— The promotion of employability, streaming placement offers and career op-
portunities, and facilitating the integration of experts in the industry;

— The promotion/information about knowledge transfer and its effects on indus-
try and society;

— The promotion/information about a partner or potential partner organizational
initiatives and performance (or other research-society-industry relevant sta-
keholders), fostering existing or future partnerships.

This content area is aimed at messages that somehow reinforce the organizational
role in society and industry, portraying the organization as an active regional and
international social actor.

The main audiences of this editorial area might not be essentially students, though
this information might be relevant for prospective students because it has impacts on
organization reputation. The main audiences, in this case, consist of organizational
partners (including competitors), local industry, local, national and international bo-
dies and agencies which can foster and fund research and knowledge transfer.

3.4. Identity

The corporate identity reflects and projects the authentic personality of the orga-
nization. It is a tangible manifestation and a self-portrait of the organization, a sum
of all its attributes, its communication and its expressions (Kunsch, 2003). Corpo-
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rate identity and corporate image are distinct concepts. The latter concerns to the
set of meanings through which people connect, describe, remember and relate to the
organization. It is the result of interactions, ideas, feelings and expressions about an
object or person (Van Riel, 2009). While image consists of what is on the audience
mind, identity consists of what the organization is, does and says (Kunsch, 2003).
The corporate identity is a tangible manifestation of the organization’s personality in
terms of behavior, communication symbols and perceptions (Van Riel, 1995).

After gaining a profound knowledge of who the organization is and what it does,
it is possible to develop a content strategy that helps to build that image on audiences’
minds, through consistency in messages and attitudes. This is also a very personal
activity because it consists of revealing the organization for its main attributes through
tangible actions. It is also an activity related to disclosure since it builds on the
amount of information that it is selected and provided about the organization.

The exercise of building a strong identity and reputational management through
social media messages is a great challenge for practitioners, since it relies on the sub-
jective ability of the audience to deduct and make inferences about the organizational
identity.

According to the proposed framework, messages fostering the persistent cons-
truction of an organizational coherent identity include:

— Reference to institutional events, such as celebrations, awards, tributes and
graduation ceremonies, which allow audiences to perceive the “host” of such
ceremonies and how individual organizational members’ achievements are
important to the organizational culture and image;

— Students, faculty and staff honorable mentions, since the notion of shared
accomplishment helps audiences to better relate to the organizational identity;

— Institutional promotion and advertising, which consists of providing direct
information about the organization’s identity through stories or events that
reinforce the organizational main attributes;

— Information and promotion of corporate responsibility initiatives, which con-
sists of providing audiences with contexts and attitudes of citizenship per-
formed by the organization. As a social entity, the organization is expected
to have a social role and to act on social issues. This might be a potential
opportunity to generate interaction and empathy with audiences;

— Institutional clipping diffused on social media, which consists of dissemina-
ting how the organization is portrayed in the media and expanding its influ-
ence through all the available channels. According to the audience of each
channel, the organization benefits from the opportunity of mainstreaming its
attributes and achievements.

— Participation/representation in fairs and exhibitions, when disseminated on
social media acquire the potential to gain on its influence and on the number of
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visitors/supporters, either on social media or by the ability to drag audiences
to the event locations to support the organization.

This content area is closely related to brand management and to revealing the
organization as a person with a set of skills and a distinct personality. Identity, in
this sector, is also closely linked to the organizational reputation, which can be built
through a persistent set of messages about organizational accomplishments. The more
consistent and distinct the organizational identity is, the easier it is to build messages
around it, to nurture the envisioned image on audiences’ perception.

3.5. Administration

Within the set of proposed content areas, the "Administration"is the one with the
most functional role. It allows organizations to take advantage of the social media im-
mediacy and constant presence in students, faculty and staff, to provide information
on deadlines, administrative processes, procedures, admissions, available support ser-
vices (regarding goals, contacts, working hours, etc.) and last-minute alterations or
novelties.

Messages in this editorial are mainly aimed at expediting the administration of
internal and external processes and may assume one or both forms:

— Informative messages about the above-mentioned themes, which are spread
in a unidirectional communication process: informing the audience and/or
redirecting it to the organization website where more information is available.

— Integrating the administrative services active participation in the social media
channels, providing audiences with direct access to the service and issues
handling through social media.

Deciding on how the administration is integrated into organizational social media
channels/networks consists of one of the key elements of designing the social media
strategy. It will determine who/which administrative services will have access to the
official social media channels, how they will use them, which issues can be handled in
social media without compromising people and processes privacy, etc. Therefore, the
content strategy must be adjusted to what has been previously defined on the social
media strategy and policy. In any case, messages related to organizational adminis-
tration require, at least, interdepartmental articulation of information, for message
formulation and publishing.

3.6. Relationship

J. E. Grunig and Huang (2000) state that public relations contribute to the orga-
nizational effectiveness when they help to reconcile the organization’s goals with the
expectations of its strategic constituents. They provide a monetary value contribu-
tion that implies the development of quality, long-term relationships. The authors
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propose a set of maintenance strategies for symmetrical relationships, such as: dis-
closure (openness), accuracy of legitimacy, participation in mutual networks, shared
tasks (help solve problems of interest to the other party), interactive negotiation, coo-
peration and collaboration, be unconditionally constructive, win-win or no deal (J. E.
Grunig & Huang, 2000).

Smith (2012) refers to the importance of dialogue, interactivity, communicated
commitment and conversational human voice in online relationships, with the intent
of obtaining mutual benefits both for organizations and stakeholders. Outcomes of
such relationships would consist of trust, commitment, mutual influence, and satis-
faction.

On an alternative and more profound note on relationships, Kent refers that “Pu-
blic relations professionals need to put a stop to the practice of using stakeholders and
publics to satisfy their organizational ends” (Kent, 2013, p. 342). It is not that public
relations professional should cease to try to match organizational and stakeholders’
needs and expectations, but according to what the author designates as democratic
model for public relations, it encourages organizations and practitioners to be genui-
nely social and to create richer and more inclusive interactions focused primarily on
stakeholders needs, before thinking about the organizational needs.

As stated by Moreno, Navarro, Tench, and Zerfass (2014), in the conversation
age, organizations need to listen to and engage with a wider range of stakeholders in
order to be successful. Success on social media in the content area ‘Relationship’ is
profoundly rooted in the ability to generate conversation, developing bonds, empathy,
enthusiasm, motivation and emotional connection beyond the organization’s needs.
The development of social media content strategy should not only reside in revealing
the organization’s mission and vision, but also on the construction of a corporate
social persona with (at least apparently) no hidden organizational or transactional
agenda, to whom the audiences can meaningfully relate to.

Therefore, the main content themes proposed for this dimension reside on: foste-
ring conversation, requiring opinions, introducing current internal, external, social or
academic issues to propel audience involvement and boosting the audience’s emotio-
nal connection to those themes.

This the content area is the most prone to what a strategist would label as messa-
ges without a purpose, and which can consist on greeting the audience in the morning,
recalling special dates and occasions, picking up on social controversial current topics
and foster discussion, using humor (such as jokes about the organizational culture),
etc. Practitioners embracing this editorial area need to act as the corporate social
person in terms of institutional representation.

Ultimately, according to each message tone of voice, any message from the other
editorial areas may have the potential to foster a relationship with the audiences.
However, the aim of such messages would not be the relationship in itself. For practi-
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tioners including this editorial are in their content strategy there are increased oppor-
tunities to open discussion on actions and initiatives with the main intent of genera-
ting interaction amongst the audience and between the audience and the organization,
again, without a hidden marketing agenda.

3.7. Information

Developing new content on a permanent basis is a full-time job that requires crea-
tivity, writing skills, and a broad knowledge about everything that is happening inside
and outside the organization. Therefore, one of the main purposes of this content area
is to accommodate content repurposing, that is, meaningful content developed by
third-party users or organizations, which may consist of information, recreational ac-
tivities (concerts, sports events, etc.), news and regulations related to the educational
sector as well as political, societal, economic and environmental issues of broader
interest.

Regarding content repurposing, there are several issues that the organization must
consider: the quality of the content, the quality of the sources, avoiding repurposing
content that may create misjudgments or alter the desired organizational image, avoid
content that may contain prejudice, etc. These, are issues that should be clarified in
the organization’s social media policy, and content revision must always be ensured
before repurpose.

This editorial area has also two additional functions: encourage HEI to be connec-
tive and to be active social agents, both being education-based functions. Connecti-
vity can be fostered by repurposing content from academic, governmental and social
relevant sources, disseminating it and educating audiences through content and pro-
pelling them to connect to these sources. By acting as connective agents, organizati-
ons are simultaneously performing the role of cooperative social agents by educating
society at large on the topics of the repurposed content. In this role, organizations
become secondary channels for information diffusion and may aid/participate in the
discussions around those topics.

The proposed framework serves as a basis for the definition of communication ob-
jectives and content design and their alignment with organizational goals, targeting
and framing social media communication efforts in broad strategic areas of interven-
tion in the HES. Thus, the framework is not aimed at standardizing nor narrowing the
social media content strategy of HEI, nor it is an end in itself. The identification of
the strategic areas of intervention results from a wide-scope analysis of the fundamen-
tal principles of the HEI mission, the needs resulting from an increased competitive
environment where identity and reputation are key distinctive factors, and the oppor-
tunities which we believe to have the most potential for these organizations in terms
of engaging with audiences and repurposing content.

40 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



A Framework for the Development of Social Media Content Strategies for Higher Education Institutions

It is therefore not a prescriptive framework since every organizational social me-
dia content strategy is (and should be) a unique articulation of the communication
objectives that serve, reinforce and translate a distinctive set of organizational goals.
For this reason, the proposed communication areas of the framework are not prioriti-
zed nor ordered in any specific level of relevance, so that organizations can select and
arrange their unique content balance.

However, defining the key communication areas for content development will
expedite internal content development processes across all management levels and
organizational functions, by clarifying the key areas of intervention and reuniting
interdepartmental expertise in order to better reveal the organization.

In the following section, we present the key main functions that the framework
may play on the interdepartmental coordination for social media adoption and content
development.

4. The framework’s functions

Along with its core purpose, the proposed framework plays additional beneficial
functions with mutual inputs that favor the organizational climate.

4.1. Awareness raising and integration

By defining a diversified and broad range of areas of communication for content
development, the framework provides organizations with a tool to captures their es-
sence, facilitating its dissemination inside the organization and leveraging the active
participation of all communication and strategic management functions for the design
of the content strategy.

Therefore, the proposed framework consists of an awareness instrument for all
HEI communication practitioners, at all levels of decision-making, namely: those at
the top levels of the pyramid where deliberate (prescriptive) strategies are expected
to be designed and are often formulated; and the practitioners on the bottom of the
pyramid, which are typically expected to operationalize/execute the medium/short
term objectives framed in the overall strategic direction. It aims at facilitating the
top-down communication of social media communication objectives and the bottom-
up reporting, informing and integration of data, information and research to support
and/or revise the overall organizational strategic direction.

In this function, the framework acts as an informative instrument which, by the di-
versity of areas it consists of, fosters experts from distinct organizational departments
to have a broader view of the organizational sense of purpose and to look outside their
own specific needs. This organization-wide view supports the integration and active
participation of such diversified background of experts and internal actors on content
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planning processes with common purposes, ultimately benefiting the organization as
a whole.

4.2. Design, review and evaluation

In general terms, organizations have been adopting social media at a fast pace,
in the sense that they create/launch pages or profiles on several social networking
platforms. However, this doesn’t necessarily mean that the pace is the same for all
organizations, neither it signifies that the organization is, in fact, running a cohesive
and strategically relevant content strategy, or a content strategy at all. Therefore,
one of the framework’s main function is the ability to provide organizations with an
informed tool for content strategy, whether on early stages of social media adoption,
when using social media for trial-and-error learning or whether conducting a long-
term content strategy.

The framework can be used as the primary tool for designing the content strategy,
as a support tool for content strategy review and optimization and as an alternative
tool for experimenting new content to interact with existing or new audiences. There-
fore, it is a tool that can immediately foster opportunities for discussion on which are
the organizational mission’s ground pillars, and which are the social media functions
used to attain the organizational goals.

4.3. Deliberate or emergent strategic planning

Strategic planning is, a priori, a deliberate process, which precedes the articula-
tion and implementation of a strategy. When organizations are encouraged to look
at their mission and vision statements as the first step to develop a communication
strategy, they enter a premeditated process of linking all communication and content
activities to attain organizational goals, so that they are mutually reinforced. The
proposed framework is a product of such a process and, thus, a deliberate guide for
content development. It isn’t, however, a static tool, since it is broad enough to consi-
der the inclusion of additional themes that can optimize each of the content areas and
the addition of other areas. Organizations, society, technology, and audiences evolve
through time and according to local and global circumstances, hence providing the
ability to be permeable to change is a necessary condition for organizations.

In fact, any strategic development process (managerial, communicational, etc.)
may result from the detection of patterns of activities from which organizations gain
hindsight that may be recognized as the emergence of a more or less coherent stra-
tegy. Moss and DeSanto (2011, p. 174) designate this process as “uncovering the
embedded communication DNA within the pattern of activities that have been taking
place”. This characteristic of the model builds heavily on the concept of emergence
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that is intrinsically linked to strategic communication, according to which the parti-
cipation of internal and external stakeholders is emphasized on the development of
emergent strategies (Holtzhausen & Zerfass, 2015).

For HEI that have entered the social media arena without any content strategy,
the framework may be used as an emergent strategy detection tool, since it allows
organizations to discover which has been the pattern of contents they have been pu-
blishing on social media. This may aid organizations without a content strategy to
look closely to any emergent strategy formation and to take action, either in the sense
of recognizing it and fostering it or in the sense of rejecting it and learning from other
organization’s strategies.

In this scenario, the strategic value of internal and external two-way communica-
tion is of particular relevance, since it may conduct the organization to instinctively
respond to internal and (mainly) external audience’s needs and expectations. It is,
therefore, a participatory process in which the audience has a relevant role in content
strategy design, which may be detected at operational levels and serve as a strategic
input for tactical and strategic levels of decision-making.

4.4. Strategic positioning definition and monitoring

Cornelissen (2014) states that the content of a strategy “starts from an organi-
zation-wide assessment of how the organization is seen by different stakeholders
(image) in the light of the organization’s vision” in a specific point in time, and that
the strategic intent “is translated into themed messages that are designed to change
or reinforce perceptions in line with the vision of how the organization wants to be
known” (p. 96). Strategic messages (or strategic content) are those which themes
are in line with the organization’s vision and are the vehicle to deliver the organiza-
tional strategic intent and to “claim the aspired reputational position in the minds of
stakeholders” (Cornelissen, 2014, p. 96).

What Cornelissen defines as themed messages are, in fact, "strategic content",
since it translates organizational abilities or aspirations that are fragments of the or-
ganizational capital. Since the proposed framework captures the essence of HEI mis-
sion, bringing forward seven content areas with several content themes framed in
those areas, it may aid practitioners to read beyond the message itself and to relate it
to at a higher-level strategic intent. The reverse process is also applicable: when loo-
king at establishing a strong positioning as, for instance, the leading organization in a
specific research field, the practitioner may look at the “Research” content area to find
several message themes which can be used to foster that positioning on stakeholder’s
minds.

Another positioning concept must be referred to as a function of the proposed
framework, which consists of the performance position. The performance position is
a result of the intensity (amount) of messages an organization has on social media re-
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garding a specific theme or set of themes (content areas) and the amount of interaction
that those messages were able to generate among audiences, which can be measured
through key performance indicators, such as likes, shares, comments, retweets, pins,
etc. This process allows organizations to benchmark against each other on several
editorial areas and to look closely at aspects such as message formulation. Message
formulation (tone of voice, style, attitude, etc.) may be one of the key aspects to tell
apart two similar content strategies whit very distinct performance position.

5. Previous results on the application of the framework: types of approaches

The proposed framework has served as a tool to capture and analyze the con-
tent strategies of more than forty public HEI and, together with the corresponding
social media engagement indicators (likes, shares, comments), it has allowed to iden-
tify emerging strategies being implemented by those organizations and to benchmark
them in terms of performance among their audiences and among competitors (Oli-
veira & Figueira, 2015). From the set of analyzed organizations, authors identified
centralized, hybrid and decentralized content strategies that can be characterized ac-
cording to the following: in centralized strategies HEI’s messages on social media
tend to focus on a single content area of the proposed framework, mainly on “Educa-
tion”, “Identity” or “Society”’; on hybrid strategies, the HEI invest disproportionally
in more than one content area, with very high investments in two or three areas and
low investments in the remaining ones; finally, in decentralized strategies HEI tend to
focus on several content areas with approximate amounts of investment in each one.

Conclusion

In this paper, we have presented a framework for the development of content
strategies for HEI. We believe that the framework includes the key strategic areas
of communication to be nurtured among organizations and its audiences, to generate
conversation and to enhance the understanding on which is the mission of these orga-
nizations on social media. Naturally, according to each organization’s vision, some
content areas might be more relevant than others on the design of the social media
content strategy, which will result in the identification of several optimal balances of
content areas in strategy formulation among HEI.

The proposed framework might also be a relevant strategic tool for internal adhe-
sion to the main construct of the ideal of the organization and may also aid on the
dissemination of its vision and envisioned future accomplishments. It consists of
a multidisciplinary and interdepartmental tool which requires the integration of all
communication functions, as well as other functional areas of the organization, pro-
viding HEI with a strategic view of their communication investments on social media
and of the strategic value of audiences’ engagement with the organization.
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Resumo

Os massmedia sofreram alteragdes profun-
das desde a democratizacéo do acesso a pro-
ducdo/difusdo/reprodugdo da informacdo. A
perda de poder de decisdo sobre os eixos de
comunicacdo, até entdo detidas pelos habitu-
ais gatekeepers, exemplifica-o. Assim a es-
fera de sociabilizacao veiculada pela comuni-
cacdo abre-se atualmente a varios novos fené-
menos. Evoluindo de uma “manipulagio de
contetidos”, passa também a ser cada vez mais
"aberta"a "auto-comunicag¢do", assim, vinda
dos individuos, dos grupos e das massas para
si proprios. Nesse contexto, a disciplina “so-
ciologia dos media” tem uma evolucdo epis-
temoldgica a acontecer, visto diagnosticar-se
uma dependéncia de producdo de conheci-
mento, vindo das préprias massas, grupos e

individuos para que se legitime como verdade
e se constitua como conteddo vdlido. Desse
modo pode dizer-se que, nos dltimos dois de-
cénios, emissor e recetor tém tendido a tornar-
se uma mesma instancia. Assim a andlise aos
contetidos comunicacionais destas sociedades
e a andlise aos conteddos de comunica¢io nos
media nessas mesmas sociedades equivalem-
se concomitantemente, ji que os meios pres-
supdem fenémenos socioldgicos na base do
seu sistema de legitimizagcdo. Propde-se en-
tdo uma andlise critica ao sistema massme-
diético, focando alguns fendmenos emergen-
tes no corpo social e retira-se algumas conclu-
sdes, propondo o fator Cultura como génese
primordial num novo sistema comunicacional
massmedidtico.
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Abstract

The mass media have undergone profound
changes since the democratization of access
to information production/diffusion/reproduc-
tion. The loss of decision-making power over
the communication axes hitherto held by the
usual gatekeepers exemplifies it. Thus, the
sphere of socialization, conveyed by commu-
nication, in mediated societies, is now ope-
ned up to several new phenomena. Evol-
ving from a "content manipulation”, it also
becomes increasingly more opened to "self-
communication". In this context, the "me-
dia sociology"discipline has an epistemologi-
cal evolution happening. One begins to diag-

coming from the own masses, groups and in-
dividuals, so that it could became a valid con-
tent. In this way, in the last two decades, is-
suer and receiver have tended to become the
same instance. Thus, the analysis of the com-
municational contents and the analysis of the
media contents in the this societies are equi-
valent, since the media presuppose sociologi-
cal phenomena on the basis of their system of
legitimization. So one draw a critical analy-
sis of the mass media system, analyzing some
emerging phenomena in the social body, con-
cluding Culture as the primordial genesis in a
new mass media communication system.

nose a dependence of knowledge production,

Keywords: interconnection; content, sender/receiver; mass media system; culture/knowledge.

Introducao

evolucdo das sociedades pela introducdo, no amago das vivéncias quotidianas,

dos massmedia trouxe novos fenémenos as varias disciplinas do estudo das Ci-
&ncias sociais e humanas. A discussdo académica sobre estes novos fendmenos tem,
nas ultimas duas décadas vindo a evidenciar-se como “figura de ponta” da investiga-
¢do. Nesse ambito fazemos neste ensaio de carater tedrico-reflexivo um exercicio de
levantamento de alguns dos fenémenos mais observaveis no ramo da comunicacio.
As alteragdes a nivel social e humano que foram tomando forma a par de uma digi-
talizagdo dos meios e da democratizagdo no acesso/produgao/reprodugdo trouxeram
também alteracdes profundas as ciéncias da Comunicacido. Desse modo nos estudos
da comunicag¢do nido poderemos hoje deixar de lado essas alteragdes profundas a ni-
vel pessoal, interpessoal e sociocultural, visto preconizarem o Amago epistemolégico
a que se prestam. Fazemos assim uma andlise critica na forma de ensaio tedrico-
reflexivo a sociedade mediatizada e a alguns dos seus fendmenos mais observaveis.

Questoes metodoldgicas de analise

Na perspetiva de enquadramento das questdes base desta reflexdo expositiva, far-
se-4 uma andlise tedrica de revisdo bibliografica apoiada num estudo empirico de
2016 aplicado aos alunos do Instituto Politécnico da Guarda sob o titulo de “Jovem
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Consumidor Contemporaneo: a tendéncia cultural anti-regra e a propagacdo das mo-
das pelos mass media” (Vasco, M. 2017) e versaremos assim sobre alguns fenémenos
importantes do contexto social pertinentes a andlise do sistema massmedidtico atual.

Faremos uma contextualizacdo expositiva tendo como balizas metodoldgicas de
analise os sistemas da comunicag@o e da explica¢do de comportamento de consumo.

Sistema da Comunicaciao

Quanto ao sistema da comunicacao, no quadro inframencionado (grifico 1), en-
contramos os vdrios fatores do sistema cldssico da comunica¢do que consolidam a
percecdo da interacdo dos intervenientes a nivel da comunicag@o. Serd na conjugacio
dos varios fatores que se obtém um resultado ndo omisso quanto as particularidades
especificas do processo de comunicacdo, particularidades essas, que concorrem em
influéncia umas nas outras, pela sua interagdo constante e que constituem, assim, o
processo de comunicacio, constantemente inovado e renovado e que compdem o sis-
tema que tomaremos como referéncia na sistematizacdo das esferas comunicacionais
das sociedades da informagdo e do consumo.

Gréfico 1. Sistema da Comunicagio.

EMISSOR RECETOR

Fonte: producio prépria.

Surge-nos, no entanto, que no sistema comummente utilizado se véem referidos
0s varios elementos constitutivos embora nao conste muitas vezes um elemento que
parece, para esta andlise, ser de elevada importancia. Do processo de comunicacio
constam normalmente os elementos emissor, meios, mensagem, codigo, recetor feed-
back e ruido. Encontrando-se estes elementos relacionados entre si, pressupdem, no
entanto, um enquadramento relacional inscrito numa envolvente que os congrega num
sistema unico. Esta envolvente parece evidenciar-se, também ela, como um elemento
passivel de influenciar todo o processo. Assim acrescentd-lo-emos para esta andlise.
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Niveis de explicacao do comportamento de compra/consumo

Tal como Baudrillard se refere a sociedade como “Sociedade de consumo”, tam-
bém o individuo no sistema massmediitico poderd ser tido como “consumidor”, na
acecdo de consumo dos media. Assim, tendo também em conta, como nos diz Du-
bois (1998), que o consumidor demonstra no comportamento de consumo atender a
trés niveis diferentes de inputs (grafico 2) serd, também, necessario fazer a distin¢éo
desses mesmos trés niveis, ou seja, serdo analisadas as caracteristicas a nivel socio-
cultural, interpessoal e a nivel individual.

Gréfico 2. Niveis de explicacdo do comportamento de compra.

SOCIOCULTURAL

INTERPESSOAL

INDIVIDUAL

necessidades, percegoes

atitudes L

grupos de referéncia
lideres de opinidao

\
\_ classe social, estilé, de vida _~
N cultura <

Fonte: produgao prépria.

Desse modo, sobrepondo estes dois sistemas, obteremos o sistema abaixo pro-
posto que sintetizando os dois sistemas anteriores nos servird de base para a andlise
ao sistema massmediatico. Comegaremos com a andlise a envolvente, que na sobre-
posicdo dos dois sistemas corresponderd ao nivel sociocultural de Dubois.
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Gréfico 3. Sobreposicdo dos sistemas de comunicacdo e niveis de explicacdo de compra.

‘ ENVOLVENTE
T y nivel sociocultural

nivel individual nivel individual

FEEDBACK

EMISSOR RECETOR

nivel interpessoal

4

Fonte: produg¢do prépria.

Definiciao de pressupostos: “sociedade de massas” e “‘ser cultural”

A envolvente de consumo/comunicagdo constitui-se de individuos em sociedade
e organizacles, em que as relacdes entre estes sdo constantes e surgem hoje como
uma grande diversidade de novas formas de interago, por via de fatores distintos, em
areas distintas, tanto a nivel macro, como microeconémico, criando a teia complexa
a que chamamos sociedade contempordnea.

A sociedade impde regras, conceitos e preceitos influenciando, desse modo, todo
este processo.

Assim, faremos uma andlise a fatores sociais e psicossociais que influem, de
forma contundente no consumo, € como tal no consumo também dos media, fatores
esses que constituem tendéncias gerais do individuo contemporineo, enquadrando
assim alguns tragos carateristicos da cultura de massas.

Segundo Solomon et al. (2006), a cultura reveste-se de enorme importancia
na acecdo do consumo e, neste estudo, a cultura/conhecimento e as carateristicas
socioculturais do individuo constituirdo a aqui denominada envolvente do sistema
analisado. Deixaremos de parte os fatores situacionais e a envolvente econémico-
financeira, visto interessar-nos nesta investigacao apenas os fatores inerentes ao in-
dividuo, nas suas carateristicas psicograficas pertinentes a comunica¢io de massas a
fim de definirmos as premissas comunicacionais do sistema massmedidtico analisado.

Haskegaard & Hogg (2001) referem que a relagdo do individuo com os outros
atores, e portanto, com a sociedade em geral, depende muito da sua cultura.

Desse modo e tendo em conta que na definicdo de cultura de massas emergem
algumas carateristicas que consideraremos transversais, nomeadamente, decorrentes
de um mundo cada vez mais tecnoldgico em que a produgdo e difusdo de informacio
e, consequentemente, da imagem se tornou massiva, serd necessario, primeiramente,
enquadrar os conceitos cultura e massas. Passaremos a defini-los:
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Definindo cultura

Poderemos resumir cultura, enquanto termo pertinente a esta analise, como o «es-
tado do que tem desenvolvimento intelectual», que se revela, segundo Dubois (1998),
na sua forma mais observével, sob o aspeto de um conjunto de comportamentos dis-
tintivos (Dubois, 1998). E, atendendo a Geertz (1989), assumiremos cultura como
uma «teia de significados», sendo que, serd necessario um ato interpretativo para a
existéncia da ocorréncia cultural. Esse ato processa-se individualmente podendo, no
entanto, os individuos ser agrupados segundo carateristicas identitdrias proprias, que
distinguirdo segmentos vérios de cultura (ou de formas/formulas interpretativas dos
significados que caraterizardo comportamentos distintivos), como por exemplo a alta
cultura e a cultura popular.

Com a difusdo dos meios de comunicacgdo e a massificagdo do acesso a informa-
¢80 (ja ndo apenas falada e escrita, mas também em imagem, som, etc.) € com O
aumento dos habitos de leitura, decorrente dos novos meios (Reis, 2007), surge um
novo conceito, ligado também ao consumismo de informacgdo — a cultura de massas.

Definindo o termo massa

O Homem-massa' inscreve-se, segundo Riesman (1950), num grupo heterogé-

neo de individuos com carateristicas distintas entre si. O fator mais importante que
0s agrupa num unico grupo é o de viverem integrados numa sociedade considerada
de consumo, com carateristicas novas decorrentes em grande parte das inovacdes tec-
nolégicas e técnico-cientificas que foram proporcionando alteragdes psicoldgicas e
sociolégicas varias. 2

Ao termo massa costuma dar-se uma acepc¢io quantitativa, segundo o qual lhe
¢ imputada uma diferenga sociolégica: o homem-massa descreve-se como um
4tomo solitdrio, que juntamente com todos os outros milhdes de d&tomos constitui
uma “multiddo solitdria”, na expressdo de David Riesman, muito distinta das
comunidades onde os individuos estdo ligados entre si por interesses, tradi¢des,
valores e sentimentos (MacDonald, 1953 apud Reis, 2007: 49-50).

Assim, tentando evidenciar algumas dessas carateristicas, transversais a este novo
grupo social, socorrer-nos-emos de exposi¢des tedricas que nos ajudardo a compre-
ender fatores pertinentes a este estudo na caraterizagao do sistema massmedidtico nas
Sociedades evoluidas contempordneas.>

1. Homem-massa — termo que designa o individuo inscrito na cultura de massas, segundo Riesman,
1950.

2. Peixoto (2007) em Técnica e Estética na Publicidade, refere que uma das caracteristicas do indivi-
duo contemporaneo face a tecnologia € o facto de esta agora se fundir na prépria Bios do Homem, trazendo
alteracdes a vdrios niveis (biolégico-culturais, socioculturais, etc.).

3. Termo usado por Habermas na definicdo das mesmas sociedades aqui analisadas.
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Passaremos a analisar os c6digos e condutas culturais mais pertinentes no ambito
da cultura e comunicac¢do contemporaneas.

Relativamente a imagem: uma importancia crescente

Martine Joly (1999) diz que «o ponto comum entre as diferentes significagdes
da palavra “imagens” (imagens visuais / imagens mentais / imagens virtuais) parece
claramente ser, antes de mais, o da analogia. Material ou imaterial, visual ou ndo,
natural ou fabricada, uma imagem € antes de mais algo que se assemelha a qualquer
outra coisa».

A autora chama, assim, a atenc¢do para o fato de que «toda a imagem € represen-
tacdo» (Joly, 1999: 38) e se refere a algo. Numa abordagem semioldgica, a imagem,
pertence ao mundo da semelhanga, do vestigio e/ou da convengdo, isto €, posiciona-se
como icone, indicio e/ou simbolo, sendo que pode ser visual, mental ou virtual.

Uma das questdes que se levanta hoje nos estudos sociais (Ciéncias da comuni-
cacdo, Economia, Marketing, Comportamento do Consumidor, etc.) € o facto de a
cultura da imagem parecer ser crescente. A importincia dada as imagens tem vindo
a aumentar exponencialmente no quotidiano do individuo comum, nestas sociedades,
em comparagdo com outros tempos.

Torna-se necessdrio, porém, referir um fenémeno emergente que, curiosamente, a
priori, parecerd antitético a esta concecdo, pela questdao dicotomica que levanta. Pa-
ralelamente ao fenémeno da sobrelevagdo da imagem enquanto constituinte vivencial
do individuo comum contemporaneo, de facto, e decorrente da reduzida acuidade,
pela presenca constante de milhares de imagens no dia-a-dia, poderemos diagnosti-
car um recorrente visionamento da imagem e a consequente morte da contemplagdo.

Naturalmente, antes da invengdo da fotografia, a imagem teria outro valor. A
contemplagdo propiciar-se-ia mais naturalmente pela escassez de imagens produzi-
das. Com a inven¢do da fotografia, mais tarde do cinema, da televisdo, e agora,
com a chegada da internet — com o desenvolvimento exponencial de meios de pro-
ducdo e reproducdo da imagem — naturalmente, serd evidente a facilidade com que
se diagnostica um crescente visionamento da imagem e uma consequente morte da
contemplagdo, pela sua constante presenca na vivéncia quotidiana.

Por outro lado, hoje em dia, a imagem é explorada ao seu limite, ultrapassando a
mera concec¢do bidimensional e ndo €, como a partida poderiamos ser levados a crer
um mero contetido exdgeno propiciador de ato interpretativo — por um lado o obser-
vador visiona a imagem (o zapping é um fenémeno que se interliga diretamente com
o visionamento da imagem) mas, e curiosamente, o Homem-massa vive as imagens,
vive agora de milhares de imagens — vejamos como:

A espetacularidade (referida no ponto seguinte) é diagnosticada por Lipovetsky
(2014) e Rodrigues (2001) como um estado de arte das interagdes sociais e da forma
de ser do individuo contemporaneo. Essa espetacularidade pressupde uma conduta
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ligada a uma forma de ser, a um modus-vivendi, que, no seu minimo denominador co-
mum, se revela também ela numa imagem (uma imagem mental do individuo). A ima-
gem impde-se assim como guido da forma de ser do individuo referindo-se, na sua di-
mensdo semioldgica, a milhares de imagens constantemente produzidas/reproduzidas
pelos meios de comunicagao.

Damadsio (2013: 379), explicitando o fenémeno da imagem na mente do indivi-
duo, afirma que «as imagens sdo a moeda corrente da mente (...) qualquer simbolo
com que possamos pensar € uma imagem, sendo bem pequeno o residuo mental que
ndo é constituido por imagens mentais. Até os sentimentos, que constituem o pano
de fundo de cada instante mental, sdo imagens...».

Estas imagens mentais constituirdo a forma de construcio das identidades do in-
dividuo, sendo que t€m agora um infindavel leque de referentes dados pela producdo
e reprodugdo massiva de imagens, constantemente presentes no quotidiano. Cauque-
lin (2010), por seu turno, tal como Reis (2014), trazem-nos a discussd@o um fator
que reflete o estado de arte, a forma de ser do consumidor atual, decorrente deste
fenémeno da presenca constante da imagem no quotidiano. Segundo os autores, 0 in-
dividuo contemporaneo vive e interpreta o seu mundo através de imagens interpostas
(Cauquelin,2010).

Cauquelin (2010: 7) afirma que a «situagdo pds-modernista [€ marcada] pelo
distanciamento de uma realidade cuja aus€ncia ndo foi ainda sentida. A percepcao
do mundo baseia-se acima de tudo em imagens interpostas», ou seja, «explicado com
a semidtica, o real apenas existe nas relagdes de significados do significante sendo
que o real existe quase que apenas numa estrutura complexa de cédigos, simbolos e
convengdes que o precedem e que determinam o que € possivel fazer e até pensar».

Recorrendo a uma forma idéntica a andlise que Barthes (1988) utiliza para expli-
car o mito (na sua obra Mitologias, 1988), poder-se-4 dizer que o sistema semioldgico
que acompanha este individuo se revela, nesta perspetiva, numa forma eliptica, em
que o objeto de um primeiro sistema semioldgico € icone num sistema segundo, fa-
zendo, dessa forma, com que a construcio de significado se alicerce numa anterior
conceg¢do significante, deixando assim de referir objetos reais, mas antes conceitos.
Esta forma, algo idiossincratica, de construcdo de significado pela sobreposicdo de
conceitos sobre conceitos encontra-se bem patente no mundo virtual. O enredo deste
ato de significag@o produz o que se pode afirmar ser a caraterizagdo geral do individuo
contemporaneo, ou seja, este assimila ja o virtual como parte da realidade e constréi
a realidade interpondo o virtual.

Tendo em conta que Damadsio (2013) explica que a vivéncia das imagens nio
se processa apenas na forma interpretativa mas antes como fator endégeno e visto
que da cultura do cinema, dos idolos e dos icones nascem constantemente novas for-
mas de encarar o outro, o mundo, as coisas e, naturalmente, o préprio self, desse
modo, o individuo contemporaneo reflete as imagens que V€, experiencia e viven-
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cia, interpretando-as e reformulando-as, numa imagem mental que, por sua vez, pro-
duz/reproduz para a sociedade e que o define em termos de identidade (ou sentimento
de si) — poder-se-4 dizer que o individuo € agora parte-imagem num mundo carateri-
zado pela plenitude e ubiquidade de imagéticas dispares — Estas imagens constituirdo
fenémenos modais influenciadores do consumo, inovando e renovando as carateristi-
cas comunicacionais implicitas nos contextos sociais constantemente.

Vivenciamos assim o vértice do uso das imagens visuais e virtuais, pela sua ex-
ponencial producao/reproducdo. A imagem (visual e virtual) tomou conta das esferas
vdrias da vida quotidiana e constitui os ambientes vdrios por que o individuo vai pas-
sando no seu dia-a-dia. Cada vez mais no dia-a-dia as imagens (visuais e virtuais)
constituem a paisagem natural — para tal bastard estar numa cidade e reparar na quan-
tidade de imagens que nos “saltam a vista”, ou numa qualquer sala em que o televisor
esteja ligado, a quantidade de imagens dispares que se registard serd enorme. As ima-
gens (visuais e virtuais) acompanham, assim, o individuo constantemente quer em
privado quer em sociedade. O mundo dos semas, neste cendrio de aculturacio pela
imagem, é construido a partir dos (pseudo)ambientes* e (pseudo)factos® (Santos,
1992) criados pelo mundo da imagem (visual e virtual) em confronto com as infera-
¢coes sociais (da psicologia social), produzindo uma realidade mista, que se funde em
significancias vdrias reguladoras de atuacdo e estruturantes da forma do pensamento.
Assim sendo, o resultado aparente, em consonancia com a idiossincrasia referida por
Reis (2007) e Joly (1999), parece ser o da espetacularizacdo decorrente da vivéncia
do mundo da imagem, descartando-se neste cendrio valores mais ligados a conscién-
cia e a moral e, relevando-se, por seu turno, a frivolidade e o efémero para um estado
mitico propiciador de realidade (como in il tempori), para além dos fatos e das inte-
racdes observdveis (Lipovetsky, 2014; Rodrigues, 1999) — vive-se cada vez mais de
imagens, de espetdculo e no espetdculo.

Por seu turno, os meios de comunicagdo, enquanto extensdo do homem que sio,
produzem também enunciados (virtuais) que, devido ao palimpsesto de contetdos,
para além dos demais fenémenos, que condicionam a producao de informagao (entre
outros o agenda setting), acabam por criar as pseudo-realidades (Santos, 1992) nos
meios de comunicacdo, com a decorrente interpelacdo no real quotidiano, predomi-
nando, como vimos, na construgdo psicossocioldgica das massas, nas suas vivéncias
quotidianas e na constru¢do das suas realidades e identidades.

Esta evolucao para um estado de (pseudo)realidade em que intervém fatores reais
e virtuais e repleta de imagens reflete-se, naturalmente, quer a nivel individual, quer a
nivel social, alterando as carateristicas base dos usos, costumes e, consequentemente,
das carateristicas culturais, quer na esfera da realidade mediada, quer da realidade
ndo mediada, a que o individuo se expde, ou é exposto.

4. (Pseudo)ambientes — Ambientes manipulados por técnicas de producéo.
5. (Pseudo)factos — Factos produzidos pela manipulacdo da informagéo.
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Quanto ao consumo: um modus vivendi

A espetacularidade é também, segundo alguns autores, como Lipovetsky (2014)
e Rodrigues (1999), uma forma de (co)existir que tomou conta dos varios dominios
de acdo do ser e o efémero € o novo conceito do tempo real. Os espacos / ambientes
também contemplam esta propriedade de efémero e ligam-se de forma inequivoca a
nova forma de ser e estar em sociedade: consumidor hedonista consumindo momen-
taneamente, afeto as modas vdrias.

Enquadrado numa sociedade denominada de sociedade de consumo (Baudrillard,
2010), este individuo € um ser subjugado ao poder econémico e financeiro, poderes
esses que orquestram toda uma dependéncia explicita do consumismo. O individuo
comum consome produtos, servicos, imagens, estilos de vida, emogdes e afetos, so-
ciabilizacdo — enfim, o que ndo serd consumivel hoje em dia?

A troca simbdlica de Baudrillard (2010), num mundo cada vez mais concetuali-
zado em que o intangivel ganha espago nos mercados, vem-se revelando como fator
decisivo em matéria de produtos e servigos, catapultando modas vérias, passageiras,
constantemente inovadas e renovadas. Este simbolismo afeto aos produtos e servi-
¢os, que Baudrillard (2010) vem expor, serve bem o conceito de efémero espetacular
(Rodrigues, 1999; Lipovetsky, 2014), ja que, em verdade, confere ao palco das acdes
do homem-massa apontamentos discursivos significantes, enquanto extensdo de per-
sonalidade, de ambientes e de modus-vivendi, pela espetacularidade e, consequente-
mente, da moda e das modas dos contetidos comunicacionais presentes no quotidiano.
Dessa forma revela-se-nos que o sistema moda e as modas e até as modas-anti-moda
emergem, enquanto potenciadores de consumo, como valores crescentemente entro-
sados nestas sociedades ® e parecem, também eles, perfilarem-se perfeitamente neste
sistema vivencial de espetacularizacdo hedonista em que a imagem, a cultura da ima-
gem e do simbolo ganham espaco de elei¢do no modus-vivendi do individuo comum
e, consequentemente, no seu consumo e na sua forma de ser consumidor também da
comunicagdo.

Sociedade do deitar fora: o efémero na concecio temporal

O desenvolvimento tecnoldgico estd diretamente relacionado com o aspeto efé-
mero dos ambientes, dos momentos, do tempo, dos espagos, mas igualmente dos
produtos assim como dos conteidos comunicacionais em geral.

Reis (2014), a par de outros autores que pensam o consumismo (Lipovetsky 2014,
Baudrillard, 2010), diagnostica acultura do deitar fora para se referir ao aspeto do
efémero na generalidade dos produtos de consumo atuais.

6. Voltaremos ao assunto moda(s) no ponto 4, na perspetiva de o identificar mais corretamente em
relagdo ao sistema massmedidtico.
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Na verdade, ndo apenas a tecnologia se vai tornando cada vez mais rapidamente
obsoleta mas, e talvez decorrente desse mesmo facto, também os produtos cultu-
rais predominantes nos aparelhos tecnoldgicos de produgdo e difusao de informacao
(Reis, 2007),0 que pressupde uma obsolescéncia rdpida dos dispositivos, dos pro-
dutos, dos contetidos e de toda uma pandplia de servigos interligados, catapultando,
por acréscimo, fenémenos modais de consumo, tal como se nos revela nos mercados
atuais. A comprova-lo estd o mercado dos pequenos eletrodomésticos, por exemplo.

Também, quanto aos eletrodomésticos (na generalidade dos pequenos eletrodo-
mésticos), normalmente torna-se menos dispendioso comprar um produto de subs-
tituicdo do que consertar um produto que se tenha estragado, mesmo que antes do
terminus do seu ciclo de vida, pois produz-se barato para o curto prazo (Reis, 2007),
inovando constantemente modas vérias disponibilizadas ao consumidor, para seu con-
forto ou renovacao dos mercados.

Este aspeto do efémero, dos produtos e servigos mas também dos conteddos cul-
turais, estd agora enraizado de forma vincada na conce¢do de consumo comum. As
empresas produtoras lancam produtos para o mercado que necessitam de escoamento
e, como tal, surge um novo paradigma na gestdo dos produtos, das empresas e das
marcas (Kotler, 2016) e, consequentemente, na publicidade. A publicidade por seu
turno enquanto produtora e refletora cultural vai propondo constantemente novos con-
teddos comunicacionais, inovando ou renovando-os, passando estes a referir “novas
modas” ex-libris de vinculo cultural. Toffler (1970), segundo Reis (2007), dizia a este
respeito que cabe a publicidade «encorajar a sensacdo inevitavel de mudanga, através
do envelhecimento provocado dos produtos e das marcas» e que «estamos a entrar
rapidamente na era do produto tempordrio, feito por métodos temporarios e para sa-
tisfazer necessidades temporarias», criando o culto da novidade e da mudanca (Reis,
2007) e a tradi¢do do novo (Lipovetsky, 1997).

Segundo esta linha de pensamento, é facto que, hoje, mais do que em qualquer
outra época, se nota a emergéncia do efémero e do culto da novidade e da mudanga,
constatando-se a inovagdo e renovacdo das modas nas vdrias esferas, tal fendmeno
torna-se agora observavel também nos contetidos comunicacionais em geral. Na re-
alidade, a tendéncia global € para se acreditar que o mundo tecnoldgico apressou as
engrenagens da no¢do do tempo, tornando o instantdneo uma medida com que se
mede o espaco temporal e a moda efémera surge, nestes meandros, como estado de
arte do consumo de “tudo” e fator nevrélgico do consumismo — incluindo o consu-
mismo de informacao.

Reis (2007) analisa também este aspeto emergente de uma nova concecdo do
tempo e chama a atencdo para a efemerizagdo dos produtos, da relagio do Homem
com os produtos e da mesma efemerizacdo nas relagdes que o homem tem com os
outros homens (caracteristica intrinseca da cultura de massas). A distancia espacio-
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temporal do click parece, assim, ter tomado conta da sociedade e da cultura contem-
poranea nas suas vdrias esferas.

Esta efemerizacao e a particularidade formal da degradagdo instantanea dos con-
tetidos difundidos pelos mass media propde, e abre caminho, a uma espécie de idi-
ossincrasia massificada, promovida pelo consumo da banalidade espetacularizada no
espago-tempo efémero do dia-a-dia. Ainda a propdsito, Reis (2007) afirma que a
espetacularidade vincula, no quotidiano, um poder dispersivo que contribui para a
emergéncia de um estado cultural idiossincrético generalizado, ja que a publicidade
e a propaganda ao transformarem o individuo no terreno de combate aleatério entre
slogans diversos, grosseiros e esquemdticos, elas exercem sobre o seu espirito uma
ac¢do dispersiva que contribui para reforgar o aspeto de mosaico da cultura. J4 néo
fornece nocdes fundamentais, mas apenas muitas ideias (aparentemente) importan-
tes, sem propor qualquer hierarquia de principios para organizar a cultura (...)» (Reis,
2007: 63).

Por outro lado, um outro aspeto se nos revela, na cultura de massas, ao se evi-
denciar a persisténcia na vida quotidiana de uma espetaculariza¢do do banal e do
consequente esvaziamento ideoldgico como ex-/ibris de contetido comunicativo, re-
vestido do aspeto efémero a que estdo subjugados os contetidos — a sobre-elevacdo
do banal e do quotidiano a esfera do sublime.”

Ou seja, esta efemerizacdo e a degradacdo dos produtos culturais (agora efémeros)
com o consequente esvaziamento ideoldgico, a par de um mundo vivido da imagem
(visual e virtual), criam uma idiossincrasia generalizada que, por sua vez, delega o
banal para a esfera do sublime e que se apresenta entdo através de tendéncias modais
que constantemente inovam e renovam os mercados.

Reforgando este aspeto da efemerizacdo, um fendmeno, também ele novo, ligado
ao crescimento econdmico das empresas, parece ter nascido nas dltimas décadas —
a obsolescéncia programada. N@o sendo, de maneira alguma, em termos éticos e
morais, uma politica que as empresas que disponibilizam produtos e servigos devam
seguir, ndo deixa, pelo menos, de se observar, nos produtos em geral, um decréscimo
do tempo ttil e do seu ciclo de vida. Os produtos duram cada vez menos tempo. Hoje,
as modas sdo sazonais e a qualidade dos produtos desce, pois ndo serd necessario
durar muito mais do que uma estagdo, ji que, na estacdo seguinte, se pretende que o
consumidor adquira um novo produto de substituicao.

Em sintese, encontramo-nos hoje no apogeu do “deitar fora” e do “renovar” pela
compra. O utilitarismo momentaneo tomou posse da concecdo do dtimo na perspe-
tiva de consumo — assiste-se ao apogeu da volatilidade dos produtos e servicos (de
utilidade efémera) e a volipia consumista como detentores do espirito de consumo,
sendo que, hoje, esses valores, predominam como sintese de um consumo modal,

7. O sublime, até aqui, seria delegado para a esfera artistica, plano esse que gozaria da propriedade de
intemporalidade mitica.
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catapultando, desse modo, uma cultura mosaico generalizada (Joly 1999, Reis 2007,
Cauquelain, 2010), reforcada pela ubiquidade de imagéticas dispares difundidas pe-
los massmédia no dia-a-dia do individuo comum.

Este aspeto da efemerizacdo no quotidiano de tudo o que pertence as esferas de
acdo do Homem faz com que a concecio do tempo tenda a basear-se no instantineo
e no volatil — espaco tempo do clique — sendo que a degradagdo e volatilidade dos
conteudos comunicacionais alimente, assim, modas varias inovadas e/ou renovadas,
constantemente, alimentando a atual necessidade de produgado/difusao/reproducao de
informacao constantemente.

Verbo, sujeito de enunciacdo e Comunicacio: o individuo na producio do con-
teddo comunicativo

Passaremos a analisar a presenca do individuo quanto ao seu discurso e quanto a
algumas demais carateristicas do seu sistema comunicativo na perspetiva de andlise
ao sistema massmedidtico.

Neste campo, analisando algumas das carateristicas da comunica¢do contempo-
ranea, Adriano D. Rodrigues (2001) diz que o tempo do sagrado se esgotou, pois, 0
discurso contemporaneo ndo passa ja pelas leis e valores pré-concebidos das socieda-
des antigas. O Divino comandava e estruturava toda a toponimia de uma sociedade
e prevalecia como supremo Verbo numa discursividade presente quer no plano indi-
vidual, quer no plano social. As caracteristicas comunicativas da mensagem e dos
contetdos pressupdem, neste cendrio de orientagdo teocrdtica, o reger das leis do Ho-
mem e do seu modus-vivendi, numa subjugacdo aceite a um Verbo primeiro, a um
conteiido pré-estabelecido, em que a Palavra Primeira é orientadora de atuacdo acei-
tavel, forma de pensar plausivel e assente em Verdade pura, legitimante do discurso
e da agdo. (Eliade, 1963).

Por seu lado, do iluminismo nasceu a ideia da Verdade e da racionalidade como
legitimantes do discurso e a questdo tedrica da dicotomia entre a racionalidade e a
acdo predomina também nos discursos desde os primérdios da filosofia, enquanto
disciplina com fundamento em razdo critica. Hoje parece que, embora a sociedade
cientifica tenha evoluido de forma contundente, ndo se alcangou ainda a harmonia en-
tre o racional e a acdo, ou seja, a verdade eidética ndo rege na generalidade o decurso
das ideias, dos discursos e das acdes, antes pelo contrdrio, parece haver um retorno
ao inconsciente emocional nas praticas quotidianas, nos discursos e enunciacdes. A
verdade prevalece num patamar primeiro a razdo, na qual ndo se funda, sendo que a
gnosce (do homem-massa) se permite, assim, crescer a volta da emog¢do.

Comprovando-o estd que se constata, nas sociedades evoluidas contempordneas,
que o verbo ¢ agora usado de forma gratuita e enunciado de forma constante e ins-
tantaneamente (num click, devido em grande parte a democratizagdo dos meios de
comunicagdo).
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Rodrigues (2001) numa andlise ao discurso do individuo contemporaneo aponta,
igualmente, devido a dessacralizagdo dos valores e ao esvaziamento de conteidos,
uma realidade assaz curiosa. Segundo o autor, quanto ao uso do verbo e aos modos
de enunciagdo, nas sociedades evoluidas contemporaneas, a legitimacio do discurso
pessoal passa pela enunciacido de forma a-moralista e imediatista, baseada em es-
petdculo de esséncia performativa e do dominio de referéncias vazias de significin-
cia (Rodrigues, 2001), mas concretas e cheias da virtude individualista (Lipovetsky,
2004).

Por seu lado, Scheer (1997: 14), a propésito dos discursos, afirma que «com
o fim das grandes narrativas nascem as pequenas historias». E, Reis (2014: 256),
referindo-se aos debates de ideias televisivos diz que «os debates ndo passam hoje de
uma espécie de talk show e certos informativos ndo sdao mais que “docudramas’”.

Segundo esta linha de pensamento, a regra desconstréi-se e o valor ignora-se para
uma nova abordagem desconstrutiva, impregnada de novos mitos reguladores de ve-
ritas. A Verdade, nas sociedades teocraticas tidas como palavra do Senhor, regras de
organizagdo pré-estabelecidas e formas de pensar subjugadas a uma ideia superior e
ordenadora da sociedade foi sendo lentamente substituida pelas verdades individu-
ais — o individuo substitui-se agora a uma palavra primeira e encontra a legitimacao
como enunciador independente de Verdade/Verdades num sistema democratizante e
espetacular. Este fenémeno valida uma acec¢do, pelas suas carateristicas face a razio
e a verdade e a democratizagio do verbo, de uma era denominada de “pds-verdade”.

A internet e os meios de comunicacdo de massas em geral propiciam, por seu
lado, a democratizacdo e um alcance exponencial do verbo do individuo comum,
meios de comunicagdo esses que, enquanto enunciadores anarquizados de conheci-
mento, se foram tornando numa colecao de informacgdo, também ela, anarquizada e
vazia de contetido (Rodrigues, 2001), ou seja, os enunciados pessoais t€ém alcance
projetivo exponencial e mesclam-se no espago virtual com um palimpsesto de con-
tetidos isegdricos e banais, vazios de cientificidade.

O individuo hoje tem acesso, produz e reproduz muito mais informacao, de forma
muito mais facilitada. Propiciou-se, também por isso, o esvaziamento de conheci-
mento e veritas em cada vez mais contetidos, cada vez mais constantemente presentes
no dia-a-dia do cidadio.

A pandplia de contetidos nos meios de comunica¢do, produtora de uma lite-
racia a-literata,® baseada em verdade/verdades produzidas e divulgadas por ndo-
especialistas (Rodrigues, 2001), como os enunciados plenos de banalidade e os con-
tetidos da esfera pessoal e emocional (produtores do voyeurismo virtual), constituem
a base de aquisi¢do de conhecimento do individuo comum, que esta exposto de forma
constante a este tipo de contetdos, sendo que, os meios de comunicagdo social sdo
cada vez mais acessiveis em todo o lado (desde os tablets aos telemoveis, todos eles

8. Termo aqui usado para referir uma literacia do banal, fundada na emocao.
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s@o agora capazes de difundir e reproduzir informag¢ao de forma mével), propiciando-
se, assim, a promocdo generalizada da cultura da banalidade e do esvaziamento da
“verdade” no quotidiano. Desse modo, o individuo comum contemporaneo vai-se
culturalizando cada vez mais sem recurso a cientificidade, apoiado na emocdo da
Iudicidade que procura no dia-a-dia comunicacional a que se expde nos média.

A informagdo que o individuo comum procura ndo €, na maior parte dos con-
tetidos consultados, necessariamente, produzida por especialistas (Rodrigues, 2001;
Reis, 2014), e cada vez mais, o individuo comum, tem acessibilidade aos meios de
producdo/reproducao/difusdo de modo mével onde produz/reproduz/difunde cons-
tantemente contetdidos vérios, como enunciador independente de verdade/verdades,
sendo que, a enunciagdo a-moralista e imediatista e a espetacularidade das pequenas
historias de teor emocional inundam os meios de comunica¢do de massas e consti-
tuem assim o habitat natural das verdades quotidianas, revestindo-se de pendor ex-
librista de comunicacao.

Nao pretendendo fazer uma andlise redutora, torna-se necessario reconhecer que
a difusdo de conhecimento cientifico também ganhou exponencialmente em alcance
e acessibilidade e estd cada vez mais disponivel em canais cada vez mais abertos ao
cidadao comum. A quest@o essencial parece estar na escolha dos contetidos a que
se estd exposto, sendo que na generalidade o banal €, neste momento, «o» grande
atrativo para quem procura os meios de comunicacio. °

Reis (2014: 256), corroborando este aspeto, quanto ao uso dos meios de comuni-
cacdo (principalmente versando sobre televisio) refere, também, que:

contudo a légica que comanda o meio parece comprometer todos esses ganhos
[culturais e educativos]. Colocando-se sob o regime dominante do entreteni-
mento limita-se em muito as suas virtualidades culturais e educativas.

A presenca do espetaculo, do banal, da ludicidade e do voyeurismo virtual como
habitat comunicativo

Com a entrada na televisdo dos realityshows, 10 ¢ na internet, com a crescente

apari¢do de redes sociais viradas para o contato interpessoal de cariz lddico, pode
dizer-se que os conteudos nascem agora para colmatar, uma necessidade bdsica de
comunicagdo, mas de indole principalmente lidico e espetacularizante, que vai “mas-

9. Note-se, a este propésito, que as grelhas televisivas nacionais, onde o recurso a reality shows e
programas de igual cariz meramente lidico, onde os atores sdo gente banal, espetacularizando a sua vida
quotidiana, caraterizam grande parte da programacao didria da maioria dos canais de televisao.

10. Em Portugal o primeiro programa de realityshow, denominado Big Brother, comegou a ser difun-
dido pelo canal TVI, no ano de 2000, tendo, nas dltimas quase duas décadas, expandido a temadtica para
vérios formatos e canais televisivos.
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sajando” '! o consumidor. J4 Rodrigues (1999) diagnosticara que «na generalidade,

[se constata] um esvaziamento de contetidos e uma acdo mercantilista de cultura tor-
nada informagdo». Baudrillard (2010) referia-se também aos «quizzes» como pro-
gramas de entretenimento com perguntas de pertenca cultura geral, afirmando que
preconizam o papel da mercantilizago cultural e frisava o esvaziamento de literacia
a que estio subjugados.

Desse ponto de vista, a apeténcia do consumidor para a banalidade e uma mercan-
tilizagdo crescente do espaco medidtico frustram a teoria edilica do desenvolvimento
cultural pela facilidade de acesso/produgdo/difusdo de informacao pelo recetor. O
consumidor tem poder prioritdrio de decisdo (com o teclado no computador, o tele-
mével e o comando do televisor) sobre aquilo a que se expde e consome em termos
de informag@o, sendo que a preferéncia se vem revelando, no geral, como sendo o
entretenimento e o espetdculo (conteddos intimamente ligados aos aspetos modais
destas sociedades).

Rodrigues (2001) vai mais longe nesta andlise, quanto aos conteidos e enun-
ciados, introduz o conceito de teatralidade coletiva, além da espetaculariza¢do do
espago publico e do espago privado. Afirma que a «teatralidade das relacdes inter-
pessoais se passa como in il tempori sobrepondo-se a realidade concreta das situagdes,
observando-se assim um «processo de seculariza¢io dos ritos coletivos [em que] os
ritos sociais sao as regras da teatralidade da vida coletiva, numa temporalidade mitica,
sobrepondo-se ao desenrolar factual da histéria humana» (Rodrigues, 2001: 30).

Esta carateristica teatralizante do coletivo traz, também ela, a discursividade, me-
diada e ndo mediada, o fator do esvaziamento de contetidos e revela-se hoje tépica
com a vivéncia quotidianizada do mundo da imagem (acima retratada), refletindo-se
numa discursividade do dominio da performance e da espetacularidade, de indole
modal. A enunciagdo, segundo este autor, reveste-se agora de espetdculo e o verbo
perde a sua fundamentacdo racional. Afirma-se «a emergéncia da nova questio co-
municacional e de uma nova racionalidade cientifica pela legitimacdo do discurso
e do enunciado enquanto amorfo anarquico de singularidade performativa» (Rodri-
gues, 2001: 35). Ou seja, a dialética linear que teoricamente fundamentaria a razdo
é substituida por uma espécie de cultura de puzzle, idiossincritica, baseada na es-
petacularidade que ndo permite a construcdo coerente dos contetdos, sendo antes
substituida por uma taxonomia topolégica do aleatorio — caracteristica presente nos
meios de comunicacio de massas.

Assim, o esvaziamento dos contetdos parece revelar-se também como a nova
verdade numa cultura puzzle generalizada e a dessacralizacdo dos ideais para um
mundo de espetacularidade e ludicidade vem tomando, desse modo, posse do discurso
a varios niveis, nomeadamente nos meios de comunicag@o de massas.

11. Termo utilizado por Adorno (1985) para se referir as mensagens nos meios de comunicagdo de
massas.
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A prética quotidiana da enunciag@o destes contetidos espetaculares e banais acaba
por trazer a sociedade movimentos modais em que o conteido se torna suprimivel
para a exacerbacdo do espetdculo performativo. O fenémeno moda, por sua vez,
parece conjugar bem estas carateristicas, acrescentando-lhe o apreco a “propagagdo”
social, normalmente através dos meios.

Por seu lado, a discursividade medidtica e imediata parece ter tomado conta dos
varios espagos, tanto do espago publico como do espaco privado. Por outro lado a
banalidade, parece ter tomado conta dos discursos presentes no dia-a-dia e nesses
mesmos espagos, reflexo da espetacularizacdo do modos-vivendi do individuo co-
mum.

Em suma, a banalidade enquanto verdade predomina, deste modo, como contetido
de elei¢cdo nos novos meios de comunicagdo de massas e nas relagdes interpessoais,
sendo que a espetacularizagdo do quotidiano leva a um branqueamento dos simbo-
los e das ideologias, promovendo um esvaziamento de conteddos discursivos, cons-
tantemente presentes na ludicidade do dia-a-dia e consequentemente nos conteidos
presentes nos meios de comunica¢do de massas. A enunciacdo do verbo consegue
hoje ter alcance mundial num click mas, também se torna evidente a recorréncia ao
banal no quotidiano das massas e a constante dessacralizacdo do verbo, da moral e
dos bons valores, em geral, para a emergéncia de uma teatralidade espetacularizada
de fundamento performativo, pertinente para a afirma¢do de um mundo vivido de(as)
imagem(ens), dos simbolos e das modas.

Meios, Real, Virtual e Globalizacao

Ao longo dos ultimos séculos tem-se vindo a observar uma democratizacao aos
vdrios niveis, tanto econémico, politico, social, dos mercados, da informacdo, etc.
Como referido, vem-se assistindo a globalizacdo, a emergéncia do fenémeno do con-
sumismo (Baudrillard, 2010), ao fenémeno da mediatizagdo e a uma era ja por alguns
denominada de era da pds-verdade — varios fendmenos novos emergem neste cendrio.

Pode-se dizer que com a implementacdo do sistema massmedidtico emergem al-
teracdes céleres e profundas que vao tomando forma consistentemente desde hé cerca
de duas décadas (Zemith, R. 2018), reformulando as carateristicas sociais e psicosso-
ciais presentes nas sociedades onde se instala, sendo que, nas ultimas duas décadas
se tem vindo a implementar como carateristica premente das aqui denominadas soci-
edades evoluidas contemporaneas.

Quanto a democratizacdo dos meios, vem-se enraizando no cendrio das trocas
comerciais, potenciada pelas revolugdes industriais e emergindo de alguns cendrios
sociopoliticos que, em conjunto com o progresso nas ciéncias e a banalizacdo da
industrializac@o e informatizacéo dos varios setores, nos trouxe a uniformizacio (se
ndo plena, pelo menos convergente para) da acessibilidade a informacao.
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Quanto ao impacto que estas tecnologias tém na sociedade, decorrente desta de-
mocratizacdo, Cardoso e Lapa (2015: 33) referem que «ha um pendor para conside-
rar que as novas tecnologias, na melhor das hipéteses, irdo exacerbar as propriedades
estruturais, entendidas como positivas ou negativas conforme as perspetivas, ja exis-
tentes nos sistemas sociais».

Ou seja, a internet e os meios de comunicagao digitalizados em geral nao tendem
para um impacto positivo nem negativo, eles preconizam antes uma ampliacdo das
interagdes sociais, caracterizando-se assim como potenciadores do “capital social das
pessoas” nas suas particularidades préoprias. Desse ponto de vista «estudar a relacio
entre a internet e a sociedade revela-se um exercicio que nos permite perscrutar as
sociedades contemporineas e os seus problemas sociais» (Cardoso e Lapa, 2015:
33).

Estas novas ferramentas ndo s6 produzem e reproduzem informagdo, mas antes
sd0 ja informacao per se, ja que s@o agora meios de comunicac¢do instantanea perso-
nalizada e personificam os intervenientes — os internautas e as suas relacdes sociais
(no plano virtual), influenciando as suas vivéncias também em ambientes ndo medi-
ados, sendo que contagiam a realidade ndo mediada da mesma forma que produzem
“realidade” em meios mediados.

Personalizacgio da virtualidade: uma extensao do individuo

Na sociedade dita de consumo, as empresas e organizagdes personalizam tam-
bém, cada vez mais, os seus produtos e servi¢os. Esta tendéncia é evolutiva — tanto
mais as empresas querem individualizar o atendimento e personalizar os produtos
e servicos, como os clientes sdo mais exigentes na forma como sdo pessoalmente
tratados, afirmando a sua personalidade. Exemplos vdrios de personalizacdo no tra-
tamento do consumidor vém sendo, nos ultimos anos, implementados nos mercados:
os bancos trocaram j4 as filas de espera para o balcdo por mesas Unicas e gestores de
conta pessoais; através de bases de dados complexas, o CRM vai catalogando também
os clientes e os seus hdbitos de consumo, nesta perspetiva de personalizacdo; e, na
internet, cada click que € feito revela-se num novo segmento de possibilidades de per-
sonalizag@o: por exemplo, se se viaja por um sitio de um stand auto, possivelmente
quer-se comprar um carro, automaticamente se recebe dirigido para o e-mail pessoal
publicidade a um certo veiculo automével da marca x, ou no Youtube, se se vé um
video relacionado com estatistica, automaticamente nos aparecem sugestionados uns
tantos outros sobre o0 mesmo tema.

Os préprios produtos e servigos sdo agora cada vez mais personalizdveis, catapul-
tando os fenémenos modais. Passando pelo site da Allstar > podemos comprovar a
infinidade de possibilidades de personalizagdo das sapatilhas que pretendemos com-

12. www.converseallstar.com.br/.
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prar. Ja ndo € s6 o tamanho e a cor que se escolhe, agora pode-se verdadeiramente
comprar algo que tenha a ver com a vontade do cliente e com a moda vigente, pode-
se pedir uma assinatura pessoal no corpo da sapatilha, mudar o tipo de atacadores,
mudar o feitio das abas, pdr o rasto de sola que quiser etc.; 0 mesmo acontece com
os automéveis, com os relégios, com as t-shirts, com o vestuario em geral, enfim,
agora o cliente pode encontrar a sua personalidade tinica, convergindo para a perso-
nalidade tipo que escolheu, nesse instante, por entre a multiculturalidade instalada e
ser Ele(a) mesmo(a) (Baudrillard, 2010), segundo as modas do momento.

Um dos fatores potenciados pela chegada da digitalizacdo €, também no ramo da
mediatizagdo, a personalizacdo do consumidor, através da personalizacdo dos meios
de comunicagdo, sendo que a realidade, agora “mista”, reflete a personalidade do in-
dividuo enquanto ser auténomo, mas ligado a este novo mundo mediado de que ja
faz parte integrante — o mundo digital berco do fenémeno da mediatizagdo. A per-
sonalidade do individuo estd, assim, presente ndo apenas nas suas relagdes nas redes
sociais, mas também nas bases de dados digitais que vdo sendo criadas em relagdo
ao que consome. O perfil de consumo do individuo comum encontra-se ja espalhado
pela teia de dados bindrios produzidos pelos produtos e servicos que constantemente
consome (0 que V&, 0 que procura na internet, o que compra, 0s Servigos que usa, etc.),
preconizando assim o aparecimento do conceito de Big Data. A busca das empresas
e organizacgdes por informacao sobre o cliente e sobre a sua personalidade afirma-se
hoje como essencial, por exemplo, no mundo do Marketing e Comunicagio, sendo
que, o CRM '? (nas dreas do Marketing e da Comunicacio) vem emergindo como téc-
nica chave e € ja pratica comum na procura de uma maior adaptacio dos produtos e
servigos ao seu cliente alvo. Por outro lado, para além do cliente estar cada vez mais
exigente, as empresas acompanham essa exigéncia e a ciéncia trabalha arduamente
para satisfazer esses desejos apoiando-se no estudo da unidade — o consumidor per-
sonalizado pela informagdo que, constantemente, acerca de si produz. Esses dados
sdo usados, quer positivamente, quer negativamente (como referido por Cardoso e
Lapa) dependendo das propriedades estruturais existentes nos sistemas sociais a que
se submete ou aos quais é submetido.

Certo € que o individuo consumidor agora produz constantemente informacéo so-
bre si. Nesse aspeto o internauta vagamente se assemelha ao espetador televisivo, na
medida em que, nestes novos meios de comunicagdo existe a reciprocidade de produ-
¢do de informacdo e qualquer internauta conseguird produzir e difundir informacao
(coisa que a televisao tradicional ndo permitiria), catapultando assim esta nova ten-
déncia de personalizacdo da comunicagdo, visto 0s meios protagonizarem, agora, o
papel de extensdo caraterizadora das vivéncias dos individuos.

Naturalmente, o aspeto da nova relagdo do consumidor com os meios e a conse-
quente democratizacio dos conteiddos acessiveis a todos permitem e suscitam novos

13. CRM - Sigla representativa de Costumer Relashionship Management.
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paradigmas na personalizacdo do consumidor. Cardoso e Lapa (2015: 28) referem
que:

O que distingue os ‘novos’ meios de comunicacdo de modalidades de comu-
nicacdo anteriores (incluindo os “velhos meios de comunicagido™) é a relativa
facilidade com que ndo-profissionais produzem contetidos e a menor presenca
de “porteiros” (gatekeepers), o que se relaciona com as nocdes de prossumer
(Toffler, 1980) e de personalizagdo de massa ou de autocomunica¢do de massa
(Castels, 2011).

Os novos meios permitiram assim o aparecimento deste novo tipo de consumidor
— 0 prossumer 14 _ nascendo, deste modo, uma nova matéria real de estudo. Este
consumidor ndo € ja um ser passivo como acontecia hd uns anos atrds, ou seja, o
consumidor ndo € ja um mero recetor de informagdo (Mckenna, 2015). Ele participa
cada vez mais de formas cada vez mais diferenciadas, participando dos processos e até
na producdo dos produtos, servicos e informacao (até na publicidade) acerca destes.
Os fenémenos emergentes ligados a este novo consumidor sdo vastos e caraterizam
uma nova area de estudo (Kotler, 2016).

Sobre este “novo consumidor” e quanto a sua ligacdo ao virtual, Runa e Miranda
(2015) referem algumas carateristicas da sociabiliza¢do mediada por computador, fa-
zendo uma comparagdo com o face a face:

A auséncia de pistas visuais liberta o utilizador da CMC [comunica¢des media-
das por computador] de preocupacdes relacionadas com a sua aparéncia fisica ou
com o controlo dessas mesmas pistas visuais na comunica¢do em contexto face
a face. Deste modo, considera que o foco sobre o nosso self interior é maior,
significando isso uma maior inclusdo nas mensagens escritas de pistas sobre sen-
timentos e pensamentos pessoais (autorrevela¢do). Pode inclusivamente haver
mais expressdo do ‘verdadeiro eu” (Mckenna, Green & Gleason, 2002 apud Mi-
randa, 2015: 117)

McKenna (2015: 195) diz a propdsito também que:

Na internet, as pessoas podem interagir frequentemente sem a presenca fisica da
outra pessoa. Estas condigdes facilitam a partilha de aspetos intimos importantes
ou “verdadeiros” do seu eu (self) que amitde sdo dificeis de exprimir na “vida
real” (ndo mediada).

Desse modo, o aspeto do semianonimato, ou pelo menos o aspeto da assincronia
(dependendo dos programas ou aplicagdes) da internet, vem, segundo estes estudos,
potenciando o revelar do verdadeiro eu nas relagdes interpessoais a0 promover a au-
torrevelagdo, promovendo um novo modo de estar, ser e comunicar do consumidor
contemporaneo, agora por si proprio personalizado na internet.

14. Consumidor ativo que recebe mas também produz informacdo. Interage em meios com troca de
informag@o bidirecionais ou em rede.
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Realidade e virtualidade: um misto percetivo

Quanto ao individuo/consumidor, psicossociologicamente, o distanciamento en-
tre estes dois mundos (o real e o virtual) aponta ji para uma indole psicolégica ou
meramente valorativa. A inter-relag¢@o entre o real e o virtual parece fazer evidenciar
uma distin¢do quase apenas de enfoque psicolégico ou valorativo, na medida em que
ambos, real e o virtual, fazem parte de uma realidade como sub-realidades, carate-
rizando agora o seu habitat natural e integrando a propriedade de extensdo do seu
proprio“self” — as suas carateristicas de personalidade.

Passados ja estdo os tempos em que os meios (como os filmes) tentavam repro-
duzir a realidade tal como ela é. Hoje em dia, os meios, com técnicas cada vez mais
avancadas, criam novas realidades e pseudo-realidades vividas de forma real pelo
espetador, sendo que este interage jd, constantemente, com o plano virtual (com o
mundo mediado).

O virtual interliga-se com o real no espago e no tempo e surge o fenémeno que
Heddon (2006 citado por Cardoso e Lapa, 2015) apelida de domesticagdo dos mé-
dia, sendo que a distincia que separa estes dois mundos (ndo mediado e mediado) é,
cada vez mais, uma questdo quase apenas de indole psicolégica ou valorativa, pois
o individuo personaliza o meio e este reflete, agora, as carateristicas pessoais e per-
sonalizadas do consumidor, '’ com os seus medos, alegrias, tristezas, formas de ver,
ou pelo contrdrio os pontos de vista “dos outros”. Desde ja, poderemos afirmar que
existe uma intrusdo entre estes dois planos (mediado e ndo mediado) que consolida
uma realidade mista. Peixoto (2007) afirmava a este respeito a evidéncia de uma
aculturacio da Techné na prépria Bios do Homem. Este aspeto da apropriagdo da
virtualidade na forma de encarar o proprio self e o facto de atuar num mundo semi-
virtualizado, em que a virtualizac@o € ja parte integrante de como cada qual sente o
seu eu, traz um cariz re-personalizante ao individuo, ja que, este vai alternando a sua
atuacdo entre estes dois mundos, sendo que, naturalmente, estas duas realidades se
influenciam reciprocamente. A este propdsito, Cardoso e Lapa (2015: 27) afirmam
também que:

Perceber os impostos da mediacio significa compreender como 0s processos co-
municacionais mudam os ambientes sociais e culturais que os sustentam, assim
como as relacdes que os agentes, tanto individuais como institucionais, tém para
com esse ambiente, e estabelecem entre si (Silverstone, 2006). A mensagem
sdo as pessoas (Cardoso e Quintanilha, 2013) ou por outras palavras os media
somos todos nds, que ‘eu’, enquanto sujeito portador de motivagdes e disposi-
¢oes, crengas e atitudes, sou os media, no contexto da convergéncia e partilha
permitido pelo modelo de comunicacdo em rede.

15. Constatar-se-a uma readaptacdo também no sistema face a face pela introducéo deste novo sistema
nas interagdes frequentes, que nao atuam apenas paralelamente, mas antes, formam parte das interagoes
no seu todo, reformulando também, naturalmente, o face a face.
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As pseudo-realidades produzidas pelos meios sobrevivem como realidade numa
dimensao outra (pseudo-real), que se interliga com o real quotidiano, mas que con-
tém, ainda e de certo modo, o distanciamento do ecrd, o distanciamento — fisico —ao
meio de comunicacdo e ao virtual, j4 que a mensagem € recebida através de um inter-
face, segundo simbolos, c6digos e convengdes proprios, numa linguagem especifica
de cada meio, sendo que, segundo Cardoso e Lapa (2015), se funde nos ambientes
e espacos, tomando conta destes e das préprias relacdes interpessoais que af se de-
senvolvam. A distancia psicoldgica que separa o real do virtual € feita apenas pelo
interface, ja que este é necessdrio a entrada no mundo virtual (Reis,2014), embora as
mensagens e os conteddos funcionem ja como extensao do self do préprio individuo,
sdo a personalidade do individuo (os seus medos, as suas alegrias, os seus contac-
tos, etc..) e, promovem a perce¢do societdria da realidade, promovendo, assim, uma
realidade mista (vivenciada e criada e/ou recriada).

Com a internet e as redes sociais em geral, falar em mundo virtual, € j4 falar em
parte da realidade. Os personagens sdo jd pessoas conhecidas que interagem e socia-
bilizam no virtual — personalizam os meios. Os chamados de prosumers na sociedade
de consumo sdo «sujeitos [que] ndo agem como meros receptores/consumidores, mas
como colaboradores ou produtores» (Cardoso e Lapa, 2015), ou seja, os personagens
ndo sdo ja atores longinquos, mas antes pessoas que realmente existem e interagem.
A realidade no virtual que se tinha como recriada é agora vivida, os personagens que
atuavam, agora vivem no virtual — interrelacionam-se quotidianamente nas varias es-
feras e planos sociais — personalizam os meios e tornam-no real (enquanto a realidade
¢ tida como na psicologia social resultado de intera¢des entre individuos).

Em sintese, os meios de comunica¢do de massas tornam a comunicacio ubiqua.
A esfera privada mescla-se agora com a esfera ptiblica no quotidiano dos individuos e
os meios de comunicagdo de massas medeiam a esfera de acdo destes. Assim pode-se
afirmar que vive-se ja numa era onde a realidade tende a ser “mista” — resultado de
uma realidade ndo mediada com o “acrescento” real da realidade mediada. Os meios
“difundem” e “reproduzem” os fendmenos sociais acrescentando a esfera da reali-
dade o facto de lhes ser permitido jé a “producdo” de realidade virtual, que se funde
na realidade “real” ou ndo mediada, no quotidiano. Partiremos do pressuposto que a
produgdo da realidade virtual se viabiliza pela manipulagdo da informag@o e pelo uso
de técnicas de tratamento e/ou criagdo de informagao, ou seja, desse modo, podere-
mos afirmar que as esferas da producao “elaboram” uma realidade (realidade virtual)
com a qual o individuo coabita quotidianamente sendo que, pela omnipresenca da
comunicagdo mediada, se tornou também ela parte da realidade nao mediada “real”,
sendo que, semiologicamente, se permite entrosar na realidade quotidiana, tornando-
se uma extensao da outra.
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Estereétipos e personalizacio do individuo
Baudrillard (2010: 103), refere o seguinte:

As diferengas reais que marcavam as pessoas transformavam-nas em seres con-
traditérios. As diferengas «personalizantes» deixam de opor os individuos uns
aos outros, hierarquizam-se todas numa escala indefinida e convergem para mo-
delos, a partir dos quais se produzem e reproduzem com subtileza. De tal ma-
neira que diferenciar-se consiste precisamente em adotar determinado modelo,
em qualificar-se pela referéncia a um modelo abstrato, em renunciar assim a toda
a diferenca real e a toda a singularidade, a qual s6 pode ocorrer na relagdo con-
creta e conflitual com os outros e com o mundo.

A questdo levantada pelo autor prende-se com o facto da cultura de esteredtipos
unicizante ditar as leis da sociedade de consumo e das referéncias personalizantes do
individuo. Esta cultura de esteriotipos parece agora fazer emergir as modas varias que
vao inovando e renovando os mercados constantemente. Segundo Baudrillard (2010),
o individuo tende a adotar, no ato de diferencia¢do, um determinado modelo abstrato
estereotipado, para o qual converge. Ora, como se poderd observar, hoje, nas soci-
edades evoluidas contemporaneas, o palimpsesto de tendéncias em vez de convergir
para pontos comuns paralelos, tracando “semi-retas” direcionadas para um modelo
Unico (carateristica tipica das modas pré-60s do séc. XX), parece, a priori, perder-se
num sem nimero de “pontos desconexos”, “tracando” em vez caminhos observiveis
como que numa equacdo referente ao caos, numa incongruéncia direcional, que de-
lega o tipo personalizante para uma infinddvel interposi¢do de imagens e imagéticas
dispares, tornando-o num amorfo enquanto diretriz personalizante. As carateristicas
efémeras da imagética espetacularizada parece delegarem a matriz desse modelo uni-
cizante para um estado de ndo-continuidade, fazendo com que, em vez de o individuo
se direcionar para um determinado modelo estitico e uno, este individuo deambule
antes pelas inumeras referéncias simbdlicas dramatizadas dos anincios e personagens
que, no dia-a-dia, contacta (quer no plano real, quer no plano virtual). Esta tendéncia,
ligada com o espeticulo do efémero, traz aos modelos de referéncia a volatilidade que
lhes é, agora, prépria. Ou seja, a cultura tipo que se dirigia para certos modelos im-
plicitos parece — pelas carateristicas apontadas por Riesman (1950) para a sociedade
de massas — desvanecer-se, hoje, num amorfo catédico. E, estes modelos — outrora
difundidos pelos velhos massmedia e caraterizadores de modelos de referéncia con-
sensuais e tipificantes da culturalidade até a entrada dos meios de comunicacdo em
rede — decaem, agora, em moldes de mutabilidade constante, delegando as referéncias
simbolico-expressivas afetos as ideologias que os suportariam, enquanto referéncias
tipificantes e para as quais convergiriam, para um campo de mutabilidade, esvaziadas
da sua significncia unicizante, momento medidtico ap6s momento medidtico, impul-
sionadas pela espetacularidade, sendo agora possivel constatar as carateristicas efé-
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meras e volateis trazidas pelo palimpsesto de sugestdes tipificantes, constantemente
presentes no quotidiano do individuo comum, numa omnipresenga.

A influéncia sociocognitiva dos meios de comunicacio de massas, pela viragem
a banalidade e ao esvaziamento cultural a que os contetddos tendem a ser subjugados,
para além do palimpsesto de propostas difundidas, tendem também a refor¢ar uma
cultura amorfa de hébitos e conceitos efémeros, perpetrando agora o vingar da ubi-
quidade e frivolidade da emergéncia do emotivo no instantdneo — um liga-desliga do
botdo, um zapping constante nos conteidos comunicacionais tornados eternos a cada
pedaco de efémero. O efémero torna agora intemporal o instante espetacularizado
também dos modelos referentes de personalizacdo, sendo que, no instante seguinte
a representacdo de um modelo tipo especifico, um modelo tipo outro, de cariz tdo
ou mais proeminente, caraterizador de um self tnico do individuo, tenderd a acam-
barcar o palco da teatralidade das interag¢des sociais, tornando-se um modelo tnico e
novo, nao deixando de ser “a” personalizacdo do “self” do individuo “como ele é”,
caraterizador da sua “personalidade iinica”.

O estimulo constante, produzido pela ubiquidade da comunica¢ido e dos antin-
cios, promove uma continua descoberta de novas formas de ser “eu” (produzida pelas
imagens com que 0s meios constantemente bombardeiam o sujeito) e tornam, assim,
eclética a forma cultural vigente. Desse modo, a abundéncia de signos e simbolos
(como as marcas dos produtos e servicos a disposicao nos mercados globalizados) a
que se tem acesso no quotidiano tendem a moldar personalidades volateis e altamente
evolutivas, privilegiadoras do instante e do efémero.

A personalidade tinica € agora, neste cendrio de consumo constante, pseudo-
adquirida pela aquisi¢ao de produtos massivos que conferem, ja que possuem caracte-
risticas diferenciadoras, personalidade, sendo que estes evoluem em matéria expres-
siva de forma continua, denotando mutagdes de significincia constantes. Constata-se,
assim, a adaptag@o simbolica das carateristicas personalizantes dos produtos/servigos
no espaco efémero do simulacro quotidiano e das carateristicas ecléticas das relagdes
interpessoais, produzindo contextualizacdes momentaneas e evolutivas de certos tipos
de personalidade, referentes a modelos abstratos tinicos, caoticamente reproduzidos.

Quanto aos meios de comunicagdo, todos eles produzem e reproduzem estilos so-
ciais personalizados, personalizantes e massificados. Em Espanha o estilo toureiro
¢ culturalmente intrinseco ao povo e produzido e reproduzido em termos culturais
desde a literatura até aos antincios. O mesmo acontece com o cowboy americano do
qual temos o exemplo da Marlboro, mas, ndo serd de espantar que, num qualquer
intervalo de futebol, um individuo passe, num ato de autoconsciéncia de si, por estes
dois tipos de modelos personalizantes, pelo reconhecimento somético das suas imagé-
ticas nos anuncios. A divagacdo pelos tipos personalizantes torna-se assim constante,
ja que o consumidor habita num ambiente fisico e virtual catodicamente "bombar-
deado"por modelos personalizantes dispares, criando o miscelaneo eclético das refe-
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rencias tipificantes das massas. Ou seja, a multiculturalidade € agora, também ela,
omnipresente e repercute-se, desse modo, na sociedade de forma contundente, sendo
que € vista, hoje, como apandgio de globaliza¢cdo estando, desse modo, estreitamente
ligada a formacao das sociedades ocidentais como as conhecemos hoje, e aos estilos
modais personalizantes que nelas coabitam.

Mensagem: quanto ao conteiido comunicacional

Tendo-se ja caraterizado a comunicacdo a nivel da sua intera¢do social, a ni-
vel interpessoal e individual, caraterizaremos neste ponto a mensagem do processo
de comunicacdo analisado. Faremos uma abordagem ao conteiido publicitario na
perspetiva de enquadramento de um contetido comunicacional especifico que possa
exemplificar algumas carateristicas da generalidade dos contetidos comunicacionais
presentes no sistema massmedidtico.

Note-se porém que a publicidade refere-se a produtos e servigos e as restantes for-
mas como a noticia, o falk show, o programa genérico de entretenimento, etc. cada
um deles tem uma finalidade comunicacional tnica, dai a distingdo ébvia entre si.
Facto € o apoiarem-se num mesmo sistema semioldgico, que carateriza, como vimos,
a extensdo do “mundo” nao mediado. Ou seja, as carateristicas base de construc¢do da
realidade (quer individual, quer social), constituem parte integrante da generalidade
do todo do conteddos comunicacionais que compdem este sistema, equivalendo-se
de tipo de programa ou forma comunicacional para tipo de programa ou forma co-
municacional, pois preconizam o mesmo papel dos fatores semioldgicos presentes na
construcao da realidade nao mediada, diferindo, no entanto, a propésito da necessi-
dade do interface para a sua “realizacdo” enquanto “real”.

Assim passaremos a andlise do formato publicidade na perspetiva de enquadrar
alguns fatores prementes desse sistema:

A publicidade resulta da confluéncia de varias dreas das ciéncias sociais e huma-
nas, sendo que em abstrato se pode dizer que nasce para colmatar uma lacuna entre
produtor e consumidor (Reis, 2007). O surgir da dita sociedade de consumo, e das
“massas”, como amorfo caraterizador das sociedades atuais, fez com que o papel da
publicidade tenha tido, na sua carateristica primeira de “vender” o produto uma evo-
lucdo, ndo apenas de teor formal, mas também, e consequentemente, uma evolucéo
de ambito cultural. Pinto (1997) refere que a publicidade assumiu centralidade nas
modernas economias capitalistas, deixando de significar apenas a divulgacio de bens
e servigos para satisfacdo de necessidades primdrias, na medida em que, enquanto
produtor e refletor de cultura, se foi tornando referente modelador das sociedades.
Colocamos a questdo da referéncia moduladora da sociedade agora no plano da gene-
ralidade da comunicac¢@o massmedidtica, visto que toda a comunicagdo € produtora e
refletora de cultura/conhecimento. Recordando Tofler e a referéncia aos estere6tipos
“impingidos” pelos meios (assunto tdo caro aos estudos culturais), podemos dizer
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que hoje, o consumidor tem necessidade de encher de simbologia a interacdo com os
objetos mais vulgares do dia-a-dia, pois «exigimos interpretacdo simbdélica em tudo
quanto vemos e conhecemos» (Levitt 1970, apud Pinto: 89). Nesse ambito, a publi-
cidade — tal como os demais contetidos comunicacionais — ganha estatuto de produtor
cultural, ja que confere aos produtos sentido social e simbdlico, recriando uma série
de representacdes que, associadas de forma estdvel aos produtos, permitem a sua in-
dividualizacdo e personalizagdo, por meio de transfiguracdo simbdlica e ideoldgica,
acabando por vingar como formulas de significado social e psicoldgico (Pinto,1997).
Os meios divulgam sinais sociais que sao interpretados pelo individuo (enquanto de-
tentor cultural do poder de interpretacdo dos signos e simbolos difundidos), origi-
nando que as mercadorias sejam usadas simultaneamente como meios de satisfacdo
das necessidades humanas e como comunicadores de determinado vinculo cultural.
Nesse sentido os andncios mistificam a nossa existéncia pela divulgacdo de semas
pertencentes a determinada imagem que € assim acoplada a mercadoria, elevando-a a
estado mitoldgico e a comunicador de pertenca as esferas criadas e/ou recriadas pelos
“mindramas” que os antincios montam e que predominam na sociedade como meios
de referéncia cultural — Esta esfera de referéncia cultural predomina nos conteidos
comunicacionais do individuo como fator influenciador de comunicacdo e, como tal,
encontra-se também presente nos conteidos que este produz/reproduz/difunde nos
meios.

Distinguir, também, o consumidor no seu estilo de vida, a sua casa, a sua fa-
milia, das personagens, vinculos culturais e mitos que interferem e criam valor de
identifica¢@o nos antincios, acabaria por se tornar na destitui¢do de toda a fungdo de
consumo dos produtos que este consome, tal como do contetido patente no vinculo
cultural que estes referem. Assim, Pinto (1997), referindo-se a simbolizacao dos pro-
dutos de consumo veiculada pela publicidade, afirma que «o processo semidtico da
publicidade assenta sobretudo no ato de simbolizacdo que vai ser o responsavel pela
formacao de uma identidade para os produtos» (Pinto,1997: 13) e como tal, para todo
o processo de consumo, tornando-se sustentdculo de todo esse sistema. Esta simbo-
lizagdo reveste os antincios de poder de construc¢io sociopsicoldgica de realidade, ja
que o consumo &, agora, fator caraterizador das sociedades contemporaneas, onde a
simbolizacdo vinda da comunicacgdo social é, agora, omnipresente. Esta represen-
tacdo assume-se basilar na generalidade dos contetidos de comunicagdo do mundo
mediatizado.

Tal como os demais conteidos comunicacionais, a publicidade transforma-se
também num instrumento divulgador dos principios, regras e padrdes sociais que
integram o consumidor nas suas vdrias esferas, sendo que este obriga-se a si proprio
a procurar sempre novos sinais de integragdo (Pinto, 1997).

Pode-se dizer, agora, como nos diz o autor, que os sujeitos dependem de todo
este mundo de significacdo medidtica que é construido e que, por ser experienci-
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ado como real pelos sujeitos, vai pela constante presenca no quotidiano, progres-
sivamente, ganhando estatuto existencial de autonomia e verdade, tornando-se in-
questiondvel, desse modo, propiciador de modas vdrias, constantemente inovadas e
renovadas.

No entanto, a coopera¢do dos individuos com estes contetidos apenas se poderd
observar quando este for ja detentor dos c6digos e simbolos do discurso ai produ-
zido, pois, apenas nesse ambito o individuo podera descodificar as referéncias por
esta ativadas e prosseguir na constru¢do e prolongamento da imagética que lhe € su-
porte (funcdo refletora cultural da comunica¢do) ou, por outro lado, criard um novo
Iéxico no seu acervo cultural pela apropriacdo de novos significantes no seu espectro
de conhecimento (fun¢do de producdo cultural da comunicacio). Nesse sentido, po-
deremos afirmar que o consumidor, é um sujeito ideolégico e apenas enquanto tal par-
ticipa neste sistema, o qual os conteidos comunicacionais continuamente alimentam
criando e recriando realidades. Desse modo os contetidos nos média constituem um
dos elementos de agregacdo sociopsicoldgica, nestas sociedades, refletindo e reinter-
pretando a realidade e produzindo novas realidades a que o consumidor tende a aderir
consecutivamente. O consumidor obriga-se, agora, a “estar a par” de um “mundo”
em constante evolucdo, sendo que desse modo as modas surgem como os grandes ali-
cerces de construcdo social a qual o consumidor reclama integracio. Este processo de
constante (re)integracdo acaba por alimentar os mercados da comunicacio inovando
e renovando tendéncias modais, constantemente.

Em suma, a mensagem nos meios preconiza o papel de produtor ou refletor cul-
tural difundindo principios, regras e padrdes pela simbolizacdo, simbolizacio essa
a qual o individuo reclama, através de pistas personalizantes, pertenca reclamando
certo vinculo cultural, o que denota uma dependéncia explicita da significacdo e de
uma simbolizacdo que € atualizada modalmente. Este aspeto da significacdo baseia
0 “todo” do ato comunicativo ja que se nos apresenta como base do contetido co-
municativo da cultura/conhecimento e do conteido comunicativo por exceléncia —
cultura e conhecimento sdo desse modo génese paradigmdtica de comunicagdo, que
se operacionaliza através de uma simboliza¢do modalmente atualizada.

Moda enquanto fenomeno ligado ao contetido comunicacional

Estando concluida a andlise ao todo do processo proposto na metodologia para
balizar os trAmites tedricos, serd necessario ter em considera¢do também a definicio
de moda pelo facto de constituir um fendmeno observdvel nos contetidos comunica-
cionais do sistema massmedidtico, decorrente da efemerizacdo dos contetidos. Assim
abordaremos o fendmeno moda e algumas das suas carateristicas mais importantes
neste processo.

Segundo Cristina L. Duarte (2004: 11), moda define-se da seguinte forma:
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Moda — sf uso corrente; costume; gosto; fantasia; maneira essencialmente mu-
tdvel e passageira de se comportar e, sobretudo, de se vestir; cantiga; 4ria; em
estatistica, o valor mais frequentemente representado numa série de observagdes,
dominante; Andar na moda — vestir o que mais se usa; Passar de moda — deixar
de usar; deixar de ser do gosto da maioria; Ver em que param as modas — esperar
que se modifique qualquer conjuntura atual para se tornar uma atitude definitiva;
A moda de — segundo a maneira de conceber ou de organizar as coisas de. (Fr.
Mode, do latim modu).

A moda, enquanto fendmeno, propde vdrias carateristicas dentro de um sistema
social. Nesse aspeto, alguns dos fatores adjacentes a este fendmeno (enquanto fend-
meno em si), propdem um paralelismo ao fendmeno boato, ja que, a moda sugere
também a existéncia de um corpo social para a sua existéncia. Desse ponto de vista,
dada a sua carateristica idéntica de contdgio social, analisaremos de seguida o pro-
cesso de propagacdo das modas, fazendo uma andlise também ao boato:

Consideraremos moda uma linguagem, ou fala, mais que ligada exclusivamente
ao sistema vestimentario tal como Barthes (1957: 182) a concebe: «unidade ou sin-
tese significativa, quer seja verbal ou visual: uma fotografia serd para nos fala, a igual
titulo que um artigo de jornal; os préprios objectos poderdo tornar-se fala, se signifi-
cam algo» (Barthes, 1967:182). Assim, a moda, enquanto fendmeno de propagagao
social de uma linguagem ou fala que é, designa um fendmeno aplicdvel a vérios cam-
pos da acdo do Homem e, naturalmente, também a comunicacao de massas.

Cristina Duarte (2004: 46) a este respeito afirma também que «a moda possui rai-
zes permanentes, profundamente consolidadas na natureza humana (...). Ela enraiza-
se igualmente em elementos fundamentais de ordem antropolégica. Estuda-la signi-
fica ter em consideracdo que ela diz respeito ao homem e a todos os seus meios de
expressdo — e por isso a moda ndo estd apenas inscrita no vestuario, mas em todos os
dominios da vida».

Dada a carateristica social da moda e sendo o Homem a unidade do corpo social,
torna-se natural o impacto que esta tem na individualidade do consumidor. Os habi-
tos, 0s vicios, os ritos e os costumes promovem a socializa¢do da individualidade, na
medida em que constituem, fenomenologicamente, carateristicas de modos e a¢des,
constituindo-se assim como fatores potenciadores de moda, pela sua aceitagdo/recusa
no campo social.

Quanto ao boato, na sua forma andloga as modas, Kapferer (1987: 31) refere
que o boato é uma producdo social espontanea sem designio nem estratégia e que o
problema da origem pouco importa aos participantes, pois, a adesio (a mobilizacdo
do grupo que suscita) constitui-se de outras pessoas, aquelas que depois de o ouvirem
o propagam. No fenémeno da moda, embora podendo fazer-se uma analogia pela
carateristica propagagdo social, o peso da origem pode, no entanto, fazer a diferenga
entre o surgir e propagar-se ou nao, pode fazer a diferenca no processo de propagacao.
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Por exemplo na populagio jovem, a origem cool reveste-se de enorme importincia na
aceitacao do contetido modal e na sua consequente propagacao;

Um outro elemento focado por Kapferer (1987) quanto ao boato é o elemento
“estranheza do facto” que € tornado boato. Quanto mais estranho mais forca terd o
boato. Na moda embora o vocdbulo “estranheza” nio preencha o conceito necessario,
uma carateristica andloga torna-se, porém, relevante — a diferenca atrativa. No boato
o insélito (o diferentemente extravagante) estd fenomenologicamente como a dife-
renga atrativa (ou diferenca marginal, como refere Lipovetsky, 2014) para a moda.
O dilema da origem est4 intimamente ligado com o estimulo que suscita.

Quanto as modas, um outro fator também importante no seu estudo refere-se ao
aspeto efémero a que estd subjugado. Assim passar de moda refere-se ao cimulo
da passagem de testemunho de uma tendéncia a outra. Este aspeto efémero dos fe-
némenos modais €, na sociedade do espaco-tempo do clique (acima retratado), uma
realidade cada vez mais presente. As modas esgotam-se cada vez mais rapidamente,
atingindo ciclos de vida, cada vez mais, ligados ao instantaneo. Neste aspeto consi-
deraremos um dos fendmenos emergentes, nomeadamente no virtual — o conceito de
viralidade (propagacdo instantdnea). O mesmo se passa com os restantes conteidos
comunicacionais como visto quando se refere a efemerizacdo como um fenémeno
estreitamente ligado ao conjunto dos fendmenos sociais de hoje em dia.

A viralidade, no campo virtual, ascende a um processo de contdgio momentaneo
de interagdes cibernéticas podendo, no entanto, desvanecer-se (em interesse € mesmo
em conteido) da mesma forma que se propaga — instantaneamente. O mesmo se con-
segue constatar na generalidade dos contetidos comunicacionais a que o individuo
estd sujeito no dia-a-dia. Encontramos varios exemplos didrios de pequenos contet-
dos digitais que vao preconizando o papel de contelddo de eleicio momentanea e mo-
dal de milhares de utilizadores para, de seguida, se desvanecerem instantaneamente.
Eo auge, o cimulo, da sociedade efémera ou sociedade do deitar fora. Este aspeto
efémero tras aos fendmenos modais uma volatilidade que lhes é, agora, fundamental.

O estar na moda reveste-se, também, perentoriamente de recusa terminante de
uma linguagem anterior, para se produzir diferenciacdo pela exacerbacdo de uma nova
linguagem, que estd, ou passa a estar, na moda e que constitui, em muitas das esfe-
ras onde as modas se manifestam, a continuidade renovadora de modo de consumo
(como o caso da moda sazonal do sistema vestimentario, nas modas dos gadgets di-
gitais ou ainda no mercado automével). Os bens de consumo ligados ao fator moda
vao, assim, inovando e renovando (normalmente por um novo ato de consumo) os sis-
temas em que exercem presenga, desse modo tornando-se fator decisivo no sistema
comunicacional dos massmédia.
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Sintese e conclusoes

Fomos fazendo, ao longo do presente documento, o levantamento das premissas
do processo de comunicacao, baseados nos resultados de um estudo de 2015/2016
com recurso a inferéncia estatistica sobre o consumidor — “Jovem Consumidor Con-
temporaneo: a tendéncia cultural anti-regra e a propagacdo das modas pelos mass
media’.

Comecamos por retratar o nivel sociocultural das sociedades evoluidas contem-
pordneas, sociedades essas tidas como sociedades consumistas onde a comunicacio
é parte integrante do consumo deste individuo. Nesse aspeto caraterizimos essas so-
ciedades quanto a imagem, quanto ao consumo e quanto ao fenémeno do efémero.
De seguida, procurdmos identificar vérias carateristicas presentes no discurso do con-
sumidor contemporineo, nomeadamente a banalidade e esvaziamento dos contetidos
discursivos, o branqueamento dos simbolos e ideologias, a dessacraliza¢do do verbo
e a teatralidade das interacdes interpessoais, fatores esses, tornados ex-libris de co-
municacdo e extensiveis aos meios de comunica¢do de massas, agora, presentes no
quotidiano de um mundo cada vez mais vivido da imagem. Referimo-nos também ao
esbater da fronteira entre o privado e o social, designadamente pela presenca ubiqua
dos meios de comunicag@o de massas personalizados e caraterizamos os conteidos
comunicacionais, os esteredtipos e os fendmenos modais.

Sendo intuito deste estudo caraterizar o sistema massmedidtico, nesse aspeto
abordou-se a questio de forma a, como diz Covey (apud Kotler, 2014: 4), «des-
vendar a alma do consumidor» na sua forma de carateristicas psicograficas, a fim de
identificar os fatores mais importantes da sua vivéncia quotidiana, visto que, numa
acecdo socioldgica, o individuo e o seu sistema comunicativo sdo a base fenome-
noldgica, numa realidade de interdependéncia com outros individuos, da formacao
e carateristicas desse mesmo sistema. Assim pretendemos caraterizar as tendéncias
mais prementes, segundo esta linha de raciocinio, em prol de uma aproximagao vero-
simil ao ato da comunicacdo (e do seu consumo), caraterizando também a forma e o
conteido medidtico a que o individuo contemporaneo se expde (ou estd exposto), no
sistema massmedidtico das sociedades evoluidas contemporaneas.

Pode-se, segundo esta andlise, afirmar que se assiste a uma reorganizac¢do do so-
cial face a perda de poder dos meios de comunicagido convencionais, pela omnipre-
sen¢a dos “novos meios”, confluindo agora num ambiente comunicacional ubiquo
que promove uma nova ace¢ao de habitat do individuo, conce¢ao essa, patente numa
ideia de ecologia dos média. Por um lado, torna-se evidente uma dessacraliza¢do do
“verbo” e da “verdade” do contetido massmedidtico, com a consequente nascenca de
uma era a que ja se denomina de pds-verdade. Por outro lado, as modas efémeras
representam o “‘estado de arte” de consumo do publico em geral, influenciando assim
uma transformacdo no todo do processo de sociabilizagdo das sociedades e comuni-
dades, pela propiciagdo do espago-tempo efémero como ex-libris de no¢ao temporal.
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Esta volatilidade do “real” coadjuvada pela presenga da teatralidade do quotidiano e
a “dessacralizacdo do “verbo” como contetido comunicacional caraterizam, segundo
esta andlise, a “forma de sociabilidade por exceléncia” do individuo contemporaneo,
pregnante aos fendmenos emergentes da mediatizacao “de tudo”.

Dadas as carateristicas diferenciadoras do processo de comunicagcdo massmedia-
tico dos dias de hoje em relacdo as sociedades menos mediatizadas, muito em parte
devido a uma grande interconexdo dos meios e a sua, agora, ubiquidade, importa re-
ferir que o sistema massmedidtico se caraterizard agora com uma aparéncia sistémica
que assentard sempre numa relacio de interconectividade, com cada vez maior grau
de acessibilidade.

O individuo, o grupo e as massas sdo o conteido, o emissor e o recetor no atual
sistema massmedidtico. O meio digital, agora, para além do “amplificar” das in-
teracdes socioculturais e dos fendmenos ai observdveis, promove uma nova “esfera
de acdo” dessas mesmas instancias, omnipresentemente, emergindo assim novas for-
mas de sociabilidade e novos paradigmas culturais, em ascensdo nos ultimos dois
decénios. A realidade surge-nos agora “mista”, vivida pelo individuo como “una”,
moldada pelas subrealidades “mediada” e “ndo mediada”, onde a culturalidade do
“todo” se impde ao individuo como funcio ordenadora de “modo de ser”, “forma de
estar” e até “forma de pensar”.

Os média propdem-nos, neste sistema, trés importantes eixos: 1 —Espaco mercan-
til Neo-liberal (dinheiro), 2 — Lazer (lidico); 3 — Espaco de julgamento/entendimento
do social; e caraterizam, no entendimento de uma ecologia dos média, uma lingua-
gem que promove novos campos de significado trazidos a experiéncia cosmoldgica
do individuo. Vivendo uma existencialidade cosmoldgico-cultural e uma praxis vi-
vencial quotidiana assentes numa apropriacdo do medidtico (digital), agora ubiquo, o
individuo incorpora hoje uma nova conce¢do das leis da natureza, da Physis, agora
imbuidas da linguagem e do sistema de significados advindos de uma ecologia dos
média, criando, desse modo, novos campos, em continua construcdo, também das leis
do Homem, do seu Nomos.

Assiste-se em paralelo (serd fruto de?) a emergéncia de um Neo-liberalismo glo-
balizado, que mercantiliza todas as esferas de acdo do Homem e que tende a produzir,
a par de uma culturalidade assente no culto do dinheiro, e do lddico, esferas multiplas
(segmentos culturais varios) que coabitam ecleticamente no espaco vivido (mediado
e ndo mediado). O individuo contemporaneo molda-se culturalmente nas trocas de
significag¢do entre o todo percebido, advindo do medidtico, e a vivéncia concreta de
trocas culturais, interpessoalmente, referentes a um todo dnico e organico que con-
templa estas duas realidades. Essa praxis cultural de trocas de significado, no medi-
ado e no ndo mediado, com referéncia a um todo que engloba essas duas esferas de
acdo, cria no seu decorrendum a forma e contetido da existéncia cultural, como ela se
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apresenta no quotidiano contemporaneo, a qual, nesta exposi¢do, se pretendeu tatear
uma pequena aproximacao.

Uma questdo se releva: serd a decadéncia do contemporaneo, premente ao con-
texto de um pensamento unicizante, patente na ideia de Cultura-mundo de Lipo-
vetsky (2018), ou no pensamento iinico de Francisco Xardo (referindo-se a hege-
monia da razdo Neo-liberal no II Simpdsio Internacional de Filosofia e Comunica-
¢do, Luso-Brasileiro-Alemao), em grande parte trazido pelos media, passivel de uma
auto-regulacdo e de tomar um rumo para um emergir, em verticalidade, rumo a uma
sustentabilidade social? Ou, pelo contrdrio, terd imprescindivelmente de eclodir uma
disrupcdo vivencial no “habitat cultural”, “forma e contetdido cultural e vivencial”,
para de alguma forma esses conteidos se renovarem a esfera da condicdo humana e
da sua relagdo com o tempo, a vida concreta e a natureza como valores primordiais?

Alguns autores propdem a ideia de idiossincrasia para diagnosticar o estado da
arte da vivéncia dos individuos nestas sociedades, tal como Joly (1999), referindo-
se a vivéncia da imagem, Cauquelin (2010), em relacdo a no¢do de mundo fisico,
ou Reis (2014), referindo-se a construcdo da realidade comunicacional. Este alinha-
mento emerge da nocdo de transformacdo “do mundo” pela introducdo do mundo
virtual e da ascensdo de uma no¢do de ecologia dos média. Surgem assim novos fe-
némenos, novas formas de significagdo, num mundo paralelo (mediado), que se funde
na realidade ndo mediada, abrindo caminho a novos rumos cognosciveis, modos de
pensar, ser e atuar, celeremente transformadores do dia-a-dia.

O tempo, hoje em dia, para estas sociedades, toma a forma de um tempo in-
temporal, constantemente obsolescido, na promessa de um futuro fécil, trazido pelo
espirito do medidtico. A promessa de um futuro préoximo facil remete o passado e
o presente para uma obsolescéncia continua, sendo estes vividos momentaneo apds
momentineo, continuamente obsolescidos. Essa promessa de futuro (pela tecnologia
toda poderosa, propiciadora de bem-estar e facilidade vivencial) a par de uma crise
de valores primordiais na condi¢do humana (como a crise dos refugiados e tensées
bélicas, os extremismos ideoldgicos crescentes e o habitat quotidiano cheio de noti-
cias, constantemente presentes, da desgraca) promovem uma fuga frenética para um
futuro facil prometido — um branqueamento do presente quotidiano.

Assim o individuo contemporineo precede de um distanciamento histérico, no
espago e no tempo, das suas crengas metafisicas, da sua nogdo de natureza e da crise
da finitude. A finitude da natureza como a conhecemos (a finitude do habitat natural),
demonstra-se ainda embriondria, ou delegada para um futuro longinquo no quotidi-
ano vivido, sendo que o homem, o préprio, finito no seu ciclo de vida entre o nascer
e morrer, vive uma espécie de idiossincrasia vivida pela presenca e esperanga num
futuro facil, propiciado pelo espirito do consumismo no momentaneo, a par da emer-
géncia de um habitat outro, novo, real e presente na linguagem e vivéncia concreta do
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individuo contemporaneo — um mundo tecnoldgico, virtualizado, onde abraga novas
linguagens (tecnolégicas), constantemente reinventadas.

O individuo contemporaneo experiencia nesse habitat a imagem (uma linguagem
em franco desenvolvimento e explorada agora aos seus limites, virtualizada, constan-
temente presente, a cada dia com novas formas de uso, permitindo novos campos de
significac@o, habitos, usos e costumes) com um espirito de euforia, deixando, nesse
envolvimento, de atender a preocupacdes, tidas como bdsicas nas filosofias tradi-
cionais, naturais da condi¢cdo humana, em prol de uma exacerbacao de um mundo
virtualizado em que a imagem ¢é linguagem base. A ideia de ecologia dos média
pressupde, também, um interferir no habitat real do individuo, presenteado por uma
fisicidade outra (a physis pressupde agora a presenca do virtual). Assim o individuo
vive agora num novo espago, um novo habitat criado pelo medidtico, e, em paralelo,
uma crise do tempo, que se revela agora também ele transmutado para uma sucessao
de momentéaneos de presente/passado e a presenca constante da promessa de futuro
proximo fécil, intemporalmente vividos.

Distanciando-nos um pouco poderiamos dizer que a crise do contemporaneo se
revela também num padecer de um restabelecer de prioridades da atencio, para a pos-
sibilidade de um planeamento de projetos de desenvolvimento a favor de um futuro
sustentdvel. Esse projeto antevé-se apenas permitido pela convergéncia multidiscipli-
nar, das vdrias disciplinas nas vérias esferas de acdo do homem, para que se permita
um desenvolvimento sustentdvel do Homem e dos seus mundos. E na cultura, en-
quanto forma e/ou férmula de interpretacdo do cognoscivel, que a praxis se funda,
entre elas a praxis para a sustentabilidade. A convergéncia serd, desse modo, uma
palavra chave, de suma importancia, numa possivel saida autorregulada da presente
crise contemporanea, uma crise patente nos fenémenos emergentes que fomos diag-
nosticando nesta exposi¢ao.

Desse modo tentdmos focar alguns aspetos que se nos demonstraram de interesse,
de forma critica, para um pequeno contributo na discussao sobre o estado de arte das
sociedades evoluidas contemporaneas. A nosso ver a academia das Cié€ncias Soci-
ais e Humanas tem o papel importante de tentar diagnosticar, adequar processos e
encontrar solucdes para o desenvolvimento do Homem enquanto Homem, sustenta-
velmente. Nesse sentido e visto que as Ciéncias da Comunicag@o e da Cultura nio se
esgotam, evoluindo constantemente, enlagamos um diagnéstico critico, assente numa
perspetiva sociopsicolédgica, que se pretendeu trazer alguns pontos de vista sobre a
atualidade comunicacional. Nas linhas guia deste trabalho expositivo pretendeu-se
tatear um pequeno contributo a um debate alargado e necessdrio em torno de uma
possivel (utépica?) autossustentabilidade do individuo. Muito havera a dizer e fazer
em torno destas questdes, para que se alcance um autoconhecimento, e se promova a
autossustentabilidade na existéncia cultural contemporanea. Assim nesta exposi¢ao
pretendemos tracar uma pequena andlise critica, baseada em alguns autores de refe-
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réncia e ajuntar alguns pontos de vista préprios, em prol de um pequeno contributo
possivel no estudo dessas matérias. Uma pequena gota de 4gua num oceano imenso.
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Resumen

Esta investigacion cuantitativa analiza el im-
pacto de la Aplicacién web para el Proce-
so Educativo Superior sobre la Probabilidad
(APESP) en la asignatura Instrumentacién es-
tadistica para los negocios. La muestra estd
compuesta por 61 alumnos que cursaron el se-
gundo semestre de las Licenciaturas en Admi-
nistracion, Mercadotecnia, Informatica, Co-
mercio y Contaduria en una universidad mexi-
cana. Los resultados del aprendizaje automati-
co (regresion lineal) con el 50 %, 60 %, 70 % y
80 % de entrenamiento indican que la APESP
favorece la asimilacion del conocimiento y

el desarrollo de las habilidades en el proce-
so educativo sobre la probabilidad de eventos
e interseccion. La ciencia de datos (técnica
arbol de decisién) permite identificar y esta-
blecer diversos modelos predictivos sobre el
uso de la APESP en el proceso de ensefianza-
aprendizaje. Asimismo, el teorema de Bayes
predice el impacto de la APESP (contenidos)
en el proceso educativo sobre la probabilidad.
Por ultimo, la APESP es una herramienta tec-
nolégica innovadora que facilita el aprendiza-
je en el campo de la estadistica por medio de
la simulacién de datos.
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New form of communication and interaction in the
educational process about probability through a web

application

Abstract

This quantitative research analyzes the im-
pact of the web application for the Higher
Education Process on Probability (APESP) in
the Statistical Instrumentation for Business
subject. The sample is composed of 61 stu-
dents who attended the second semester of
the Bachelor of Administration, Marketing,
Information Technology, Commerce and Ac-
counting in a Mexican university. The results
of automatic learning (linear regression) with
50 %, 60 %, 70 % and 80 % of training indica-

ledge and development of skills in the educa-
tional process on the probability of events and
intersection. Data science (decision tree tech-
nique) allows identifying and establishing dif-
ferent predictive models on the use of APESP
in the teaching-learning process. Likewise,
Bayes’ theorem predicts the impact of APESP
(contents) on the educational process of pro-
bability. Finally, APESP is an innovative tech-
nological tool that facilitates learning in the
field of statistics through data simulation.

te that APESP favors the assimilation of know-

Keywords: technology; higher education; data science; machine learning.

Introduccion

0S avances de la Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC) estdn pro-
L vocando la modificacién y actualizacion de las competencias digitales y profe-
sionales en los docentes con el propésito de facilitar la creacion de nuevos espacios
virtuales educativos (Belland, Walker, Kim y Lefler, 2017; Tejada y Pozos, 2018).
En particular, la competencia digital permite la seleccion, construccién, produccion y
evaluacién de los contextos para el aprendizaje y la ensefanza en Internet (Tejada y
Pozos, 2018).

La educacion a distancia esta provocando que las universidades evalien sus for-
talezas y debilidades con la finalidad de mejorar las préicticas escolares a través de la
tecnologia (Delgaty, 2017). De hecho, el uso de las aplicaciones y plataformas web
en el campo educativo se estd incrementando debido a que estas herramientas tecno-
16gicas permiten el acceso, la distribucién y el manejo de la informacién en Internet
(Hamdan, Mohamad y Shaharuddin, 2017).

De acuerdo con Leontyeva (2018), la educacion a distancia se estd convirtiendo
en la modalidad de enseflanza-aprendizaje mas solicitada en las universidades durante
la ultima década debido a que ésta permite personalizar el proceso educativo. Incluso,
los cursos en linea y las aplicaciones en la red facilitan la obtencién del aprendizaje
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significativo por medio de la bisqueda, la organizacién y el manejo de informacién
(Khan, Egbue, Palkie y Madden, 2017).

Las instituciones educativas estdn organizando, utilizando y construyendo diver-
sos espacios dindmicos virtuales para facilitar el aprendizaje de los estudiantes por
medio de los foros, los cursos en linea, las redes sociales, las aplicaciones web y los
simuladores (Arasaratnam y Northcote, 2017). Por consiguiente, esta investigacién
cuantitativa analiza el impacto de la APESP en el proceso educativo sobre la probabi-
lidad de eventos e interseccion.

Las preguntas de investigacion son:

— (Cudl es el impacto de la APESP en la asimilacién del conocimiento y el desa-
rrollo de las habilidades matematicas durante el proceso educativo sobre la
probabilidad considerando el aprendizaje automatico (regresion lineal)?

— ¢(Cuadles son los modelos predictivos sobre el uso de la APESP en el proceso
educativo de la probabilidad de eventos e interseccion considerando la técnica
arbol de decision?

— ¢Coémo influye los contenidos de la APESP en el proceso educativo conside-
rando la probabilidad bayesiana?

1. TIC en el campo educativo

El desarrollo de la ciencia junto con la tecnologia estd transformando los secto-
res de la sociedad en el Siglo xx1 (Brinkley, 2018; Sung, Yang y Lee, 2017; Zheng,
Warschauer, Lin y Chang, 2016). Por ejemplo, las instituciones educativas estan bus-
cando innovar la planeacién y organizacion de las actividades escolares por medio de
las herramientas digitales (Clark, Tanner y Killingsworth, 2016; Curcic, Milinkovic
y Radivojevic, 2018; Salas y Salas, 2018). Cabe mencionar que las aplicaciones tec-
nolégicas permiten que los estudiantes adquieran un rol activo y central durante el
aprendizaje (Curcic, Milinkovic y Radivojevic, 2018).

E-learning se refiere al uso de las tecnologfas digitales y/o electrénicas en el cam-
po educativo (Gupta, Marsden, Oluka, Sharma y Lucas, 2017). Cabe mencionar que
Internet ofrece la oportunidad de mejorar las condiciones de ensefianza-aprendizaje
desde cualquier lugar y momento por medio del uso y/o desarrollo de las aplicaciones
en linea y los sistemas web (Gupta, Marsden, Oluka, Sharma y Lucas, 2017).

En la actualidad, las herramientas digitales son mds baratas y accesibles para
los docentes y estudiantes, lo cual estd originando una transformacién radical en el
contexto educativo (Ailincai y Gabillon, 2018). De hecho, las caracteristicas de la
sociedad en el Siglo XXI estd originando la creacién de actividades escolares que
faciliten el uso y la aplicacion del contenido teérico de las asignaturas en los contex-
tos productivos por medio de la tecnologia (Bushmeleva, Sakhieva, Konyushenko y
Kopylov, 2018).
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En el campo de las matematicas, diversos autores han incorporado las herramien-
tas tecnoldgicas en el aula para mejorar las condiciones de ensefianza-aprendizaje en
los niveles de primaria (Soydan, 2015), secundaria (Chan, 2015) y superior (Salas,
Vazquez y Lugo, 2016; Nolan y Swart, 2015).

De acuerdo con Chan (2015), el empleo del software dindmico sobre la geometria
(p-¢j., Geometer’s Sketchpad y GeoGebra) en el sal6n de clases mejora la asimilacién
del conocimiento, facilita el desarrollo de las habilidades e incrementa la motivacion
durante el proceso de aprendizaje. En el nivel primaria, los docentes utilizan las piza-
rras digitales interactivas (smart boards) con la finalidad de desarrollar las habilidades
en los alumnos (Soydan, 2015).

Nolan y Swart (2015) mejoraron las condiciones de ensefianza-aprendizaje sobre
la estadistica a través de los videos YouTube, la hoja de cdlculo, las presentaciones
en PowerPoint y la calculadora financiera en el nivel universitario. Del mismo modo,
Salas (2018) utiliz6 el modelo TPACK para desarrollar las competencias de los estu-
diantes en la asignatura Matemadticas Computacionales a través del software Raptor,
los videos YouTube y la red social Facebook.

Asimismo, Salas, Vazquez y Lugo (2016) construyeron una aplicaciéon web para
mejorar el proceso educativo sobre las derivadas por medio de la usabilidad web y la
accesibilidad de los contenidos audiovisuales. Por ultimo, las aplicaciones digitales
y de comunicacién son utilizadas en las instituciones educativas como herramientas
de apoyo para el proceso de ensefianza-aprendizaje con la finalidad de lograr la inno-
vacion en las actividades y practicas escolares (Chen, Wang, Kirschner y Tsai, 2018;
Ekmekci y Gulacar, 2015; Vanslambrouck, Zhu, Lombaerts, Philipsen y Tondeur,
2018).

2. Metodologia

El objetivo de esta investigacion cuantitativa es analizar el impacto de la Apli-
cacién web para el Proceso Educativo Superior sobre la Probabilidad (APESP) por
medio de la ciencia de datos y el aprendizaje automatico.

Los participantes son 61 alumnos de la asignatura Instrumentacion estadistica
para los negocios, los cuales cursaron el segundo semestre de las Licenciaturas en
Administracién, Mercadotecnia, Informéatica, Comercio y Contaduria en una univer-
sidad mexicana durante el ciclo escolar 2018.

2.1. Procedimiento

El procedimiento de esta investigacién inicid con el disefio y la construccion de
la APESP con el propdsito de mejorar las condiciones de enseflanza-aprendizaje. Esta
aplicacién web presenta el procedimiento sobre la probabilidad de eventos e intersec-
cién por medio de la simulacién de datos.
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De hecho, la APESP calcula la probabilidad de los eventos sobre la Licenciaturas
(Administracién, Derecho y Sistemas) y los Criterios de seleccion para la universidad
(Calidad, Instalaciones y Ubicacion). La Figura 1 muestra la solicitud de la informa-

cién (nimero de personas) para iniciar la simulacién en la APESP.

|
Probabilidad
|

Calidad Instalaciones Ubicacion
(€} (€3] ()

Adnum:lrauan v o o

Derecho o 3 T

(D)

Sistemas cy
(s) & 2 2

| 7

Probabilidad sobre
la licenciatura

Figura 1. Solicitud de informaci6n en la APESP.

Cabe mencionar que la APESP estd disponible en la siguiente direccion web:

http://sistemasusables.com/estadisticaavanzada/sistema6/inicio.html
La Figura 2 muestra el célculo de la probabilidad sobre el evento de las Licencia-

turas en la APESP.

Probabilidad

Probabilidad de

licenciatura
Calidad Instalaciones Ubicacién Total
> (1 ) o
Administracién Administracién -
3 0 8 8/34=| 02353
A) (a)
Derecho Derecho
Al 0352
(D) 6 3 4 13 (D) 13/34 0.3824
Sistemas & Sistemas
s 6 2 5 13 s) 13/34 = 0.3824
34 1

LY Iy e
Probabilidad sobre
Ia universidad

Figura 2. Probabilidad de las Licenciaturas en la APESP.
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La APESP presenta el cdlculo de la probabilidad sobre los Criterios de seleccién
para la universidad (Ver Figura 3).

Probabilidad

Probabilidad de universidad

Calidad Tnstalaciones Ubicacion Calidad Tnstalaciones  Ubicacion
(©) ) (V) M d
Administracion [ ¢ R o 15/38=| 9r3a= || 34s34=
@)
Derecho 6 3 4 oaa2 || 0208 02647 1
(D)
Sistemas R
(s) ¢ : _
Total 15 10 9 34|

Probabilidad sobre:
los eventos

Figura 3. Probabilidad sobre los Criterios de seleccién en la APESP.

Por dltimo, la APESP presenta el calculo de la probabilidad de interseccién (Ver
Figura 4).

Probabilidad

Probabilidad de interseccion

Calidad Instalaciones Ubicacion p. Calidad Instalaciones Ubicacion ..
() (I (v) (©) (1) (v)
Administracién R Administracion
3 s 7) 5:
7SS 3 E 0 s ) 00882 [ 01471 0 02353
Derecho Derecho B
1765 X 1170 .3823
D) 6 3 4 1 ) 0.176: 00882 01176 |[ 0.382;
Sistemas 5 Sistemas. 65 N
5 s 5t 7) 3
s 6 2 5 13 ) 01765 || 0.8 01471 || 03824
Total 15 10 9 34 Total 04412 |[ 02041 02647 1

Sitio de
inicio

Figura 4. Probabilidad de interseccién en la APESP.

Las hipétesis de investigacion sobre el impacto de la APESP en el proceso de
ensefianza-aprendizaje son:
— H1: La APESP influye positivamente en la asimilacién del conocimiento sobre
la probabilidad de eventos
— H2: La APESP influye positivamente en la asimilacién del conocimiento sobre
la probabilidad de interseccion
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— H3: La APESP influye positivamente en el desarrollo de las habilidades mate-
maticas sobre la probabilidad de eventos
— H4: La APESP influye positivamente en el desarrollo de las habilidades mate-
mdticas sobre la probabilidad de interseccion
La herramienta Rapidminer permite realizar el calculo sobre el aprendizaje auto-
matico (regresion lineal) con 50 %, 60 %, 70 % y 80 % de entrenamiento y la identi-
ficacién de los modelos predictivos sobre el uso de la APESP en el proceso educativo.
La Figura 5 muestra el uso de la herramienta Rapidminer para el aprendizaje
automatico (machine learning).

Linear Regression Multiply
i
i) out
v v

Retrieve Split Data

c exa v par’
A -

par
v

Apply Model
mod ([ 1ab )—— 1ab per

unl J mod ) d rer ‘ mF
D v v

Performance

Figura 5. Aprendizaje automadtico en la herramienta Rapidminer.

Cabe mencionar que el componente Split Data permite establecer los valores de
entrenamiento: 50 %, 60 %, 70 % y 80 % (Ver Figura 5).

La Figura 6 muestra el uso de la herramienta Rapidminer para la construccion de
los modelos predictivos por medio de la técnica drbol de decision.

Retrieve Decision Tree Multiply (2)
c out tra ) mod inp - out }\
A — . b Performance
=i ot Iab ‘ per )—
Multiply G per exa '

inp - out
4 — Apply Mo
out

mod () Iab
=P unl mod )

Figura 6. Modelos predictivos en la herramienta Rapidminer.

El perfil del estudiante (carrera, edad y sexo), el proceso educativo sobre la proba-
bilidad de eventos e interseccion (asimilacién del conocimiento y desarrollo de habi-
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lidades matematicas) y la APESP son utilizados para la construccién de los siguientes
modelos predictivos:
— Modelo predictivo 1 sobre la APESP y la asimilacién del conocimiento sobre
la probabilidad de eventos
— Modelo predictivo 2 sobre la APESP y la asimilacién del conocimiento sobre
la probabilidad de interseccién
— Modelo predictivo 3 sobre la APESP y el desarrollo de las habilidades mate-
madticas sobre la probabilidad de eventos
— Modelo predictivo 4 sobre la APESP y el desarrollo de las habilidades mate-
maticas sobre la probabilidad de interseccion
La Figura 7 muestra la informacién utilizada para la construccién del modelo
predictivo 1.

Row No. Asimilacion . | Sexo Edad Carrera Contenidos
1 Mucho Mujer 19 merca Buenos
2 Mucho Mujer 18 adm Buenos
3 Demasiado Mujer 18 conta Muy buenos
4 Mucho Hombre 19 com Buenos

Figura 7. Informacién del modelo predictivo 1.

La Figura 8 muestra el uso de la herramienta Rapidminer para el cdlculo de la
probabilidad bayesiana.

Retrieve Multiply (2)
out ip ot
c 5
A MNaive Bayes
tra '7 mod -
Muttiply =P Apply Model Performance
inp. out mod lab lab per)—
- u unl 2 mod ) Qp« ‘ ea )
o P

Figura 8. Probabilidad bayesiana en la herramienta Rapidminer.
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2.2. Recoleccion de datos

La Tabla 1 muestra el instrumento de medicién utilizado en esta investigacion.

Tabla 1. Instrumento de medicién.

Variable

Dimension

Escala de
medicién

Uso

Perfil
del
alumno

Edad

18, 19, 20, 21,
22,23 y 24 afios

Carrera

Administracion,
Informatica,
Mercadotecnia,
Contaduria y
Comercio

Sexo

Hombre y Mujer

Técnica arbol de decision

APESP

Contenidos

Muy Buenos (1),
Buenos (2),
Malos (3) y
Muy Malos (4)

Técnica arbol de decisién
Aprendizaje automatico
Probabilidad bayesiana

Asimilacion
del
conocimiento

Probabilidad
de eventos

Demasiado (1),
Mucho (2),
Poco 3) y
Muy Poco (4)

Probabilidad
de interseccion

Demasiado (1),
Mucho (2),
Poco 3) y
Muy Poco (4)

Técnica 4rbol de decisién
Aprendizaje automatico
Probabilidad bayesiana

Desarrollo
de habilidades
matematicas

Probabilidad
de eventos

Demasiado (1),
Mucho (2),
Poco 3) y
Muy Poco (4)

Probabilidad
de interseccién

Demasiado (1),
Mucho (2),
Poco(3) y
Muy Poco (4)

Técnica drbol de decision
Aprendizaje automdtico
Probabilidad bayesiana

2.3 Analisis de datos

El instrumento de medicién es aplicado a los alumnos de la asignatura Instrumen-
tacion estadistica para los negocios al finalizar los temas de la probabilidad durante
el ciclo escolar 2018. La herramienta Rapidminer permite realizar el calculo sobre el
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aprendizaje automadtico (regresion lineal) y la construccién de los modelos predicti-
vos sobre el uso de la APESP en el proceso educativo de la probabilidad por medio de
la técnica arbol de decision y el teorema bayesiano.

3. Resultados

A continuacién se presentan los resultados de esta investigacion cuantitativa rela-
cionada con el impacto de la APESP en el proceso de enseilanza-aprendizaje sobre la
probabilidad de eventos e interseccion.

3.1 Impacto de la APESP

Los resultados del aprendizaje automatico (regresion lineal) con 50 % de entrena-
miento y 50 % de evaluacién indican que la hipétesis 1 (0.700), hipétesis 2 (0.491),
hipétesis 3 (0.367) y hipétesis 4 (0.423) son aceptadas. Por consiguiente, la APESP
influye positivamente en la asimilacién del conocimiento y el desarrollo de las habi-
lidades matematicas sobre la probabilidad de eventos e interseccion (Ver Tabla 2).

Tabla 2. Aprendizaje automdtico con 50 % de entrenamiento.

Error al
Hipétesis Regresion lineal Conclusién cuadrado
H1: APESP — asimilacién del
conocimiento sobre la probabi- y=0.700x + 0.376  Acepta: 0.700 0.154
lidad de eventos
H2: APESP — asimilacion del
conocimiento sobre la probabi- y=0.491x+0.739  Acepta: 0.491 0.257
lidad de interseccién
H3: APESP — desarrollo de las
habilidades matemadticas sobre y=0.367x+0.709  Acepta: 0.367 0.112
la probabilidad de eventos
H4: APESP — desarrollo de las
habilidades matemadticas sobre y =0.423x +0.653  Acepta: 0.423 0.104
la probabilidad de interseccion

Del mismo modo, la hipétesis 1 (0.641), hipétesis 2 (0.473), hipétesis 3 (0.391) y
hipétesis 4 (0.375) son aceptadas considerando el aprendizaje maquina con 60 % de
entrenamiento y 40 % de evaluacion (Ver Tabla 3).
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Tabla 3. Aprendizaje automdtico con 60 % de entrenamiento.

Error al
Hipétesis Regresion lineal Conclusién cuadrado
H1: APESP — asimilacién del
conocimiento sobre la probabi- y=0.641x +0.417  Acepta: 0.641 0.146
lidad de eventos
H2: APESP — asimilacién del
conocimiento sobre la probabi- y=0.473x +0.702  Acepta: 0.473 0.271
lidad de interseccién
H3: APESP — desarrollo de las
habilidades matemadticas sobre y=0.391x+0.667 Acepta: 0.391 0.116
la probabilidad de eventos
H4: APESP — desarrollo de las
habilidades matemadticas sobre y=0.375x +0.676  Acepta: 0.375 0.128
la probabilidad de interseccién

La Tabla 4 muestra que las hipdtesis sobre el impacto de la APESP en el proceso
educativo son aceptadas considerando el aprendizaje automatico con 70 % de entre-
namiento y 30 % de evaluacion.

Tabla 4. Aprendizaje automatico con 70 % de entrenamiento.

Error al
Hipétesis Regresion lineal Conclusién cuadrado
HI1: APESP — asimilacién del
conocimiento sobre la probabi- y=0.634x + 0.413  Acepta: 0.634 0.167
lidad de eventos
H2: APESP — asimilacién del
conocimiento sobre la probabi- y=0.538x + 0.603  Acepta: 0.538 0.347
lidad de interseccién
H3: APESP — desarrollo de las
habilidades matemadticas sobre y =0.406x + 0.640  Acepta: 0.406 0.123
la probabilidad de eventos
H4: APESP — desarrollo de las
habilidades matemadticas sobre y=0.380x + 0.666  Acepta: 0.380 0.141
la probabilidad de interseccién

Del mismo modo, la hipétesis 1 (0.668), hipdtesis 2 (0.546), hipétesis 3 (0.418) y
hipétesis 4 (0.459) son aceptadas considerando el aprendizaje maquina con 80 % de
entrenamiento y 20 % de evaluacion (Ver Tabla 5).
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Tabla 5. Aprendizaje automatico con 80 % de entrenamiento.

Error al
Hipétesis Regresion lineal Conclusién cuadrado
H1: APESP — asimilacién del
conocimiento sobre la probabi- y=0.668x +0.371  Acepta: 0.668 0.231
lidad de eventos
H2: APESP — asimilacién del
conocimiento sobre la probabi- y=0.546x +0.573  Acepta: 0.546 0.475
lidad de interseccién
H3: APESP — desarrollo de las
habilidades matemadticas sobre y=0.418x+0.621 Acepta: 0.418 0.141
la probabilidad de eventos
H4: APESP — desarrollo de las
habilidades matemadticas sobre y=0.459x +0.580 Acepta: 0.459 0.126
la probabilidad de interseccién

3.2. Ciencia de datos

La técnica de arbol de decisién (ciencia de datos) es utilizada para la construc-
cién de los modelos predictivos sobre el uso de la APESP en el proceso educativo
considerando el perfil de los estudiantes.

La Figura 9 muestra el modelo predictivo 1. Si el estudiante piensa que los con-
tenidos de la APESP son buenos y estudia la carrera en Mercadotecnia entonces esta
aplicacién web facilita mucho la asimilacién del conocimiento sobre la probabilidad
de eventos.

Contenidos
Buenos Muy buenos
Mucho Carrera merca Demasiado
- ao)
— om s adm  com conainf
Demasiado
Edad Edad Edad Demasiado Sexo
>18500  <18500 >20 <20 >18500 18500 Hombre  Mujer
Demasiado Mucho Demasiado Mucho Demasiado Mucho Demasiado Mucho
— | I [ ]

Figura 9. Modelo predictivo 1 sobre la APESP.

La Tabla 6 muestra las condiciones del modelo predictivo 1 sobre el impacto de
la APESP en la asimilacion del conocimiento (probabilidad de eventos).
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Tabla 6. Condiciones del modelo predictivo 1.

Asimilacion del
conocimiento sobre

Contenidos la probabilidad

No. dela APESP Edad Sexo Carrera de eventos

1 Buenos - - Mercadotecnia Mucho

2 Buenos - - Comercio Mucho

3 Buenos >18.5 aflos - Administracién Demasiado

4 Buenos < 18.5 afios - Administracién Mucho

5 Buenos >20 aflos - Contaduria Demasiado

6 Buenos < 20 afios - Contaduria Mucho

7 Muy buenos - - Mercadotecnia Demasiado

8 Muy buenos - Mujer Informatica Mucho

9 Muy buenos - Hombre Informatica Demasiado

10 Muy buenos - - Contaduria Demasiado

11 Muy buenos  >18.5 afios - Comercio Demasiado

12 Muy buenos < 18.5 afios - Comercio Mucho

La exactitud del modelo predictivo 1 es 86.89 % (Ver Figura 10).

accuracy: 86.89%

pred. Mucho
pred. Demasiado

class recall

true Mucho

23

2

92.00%

Figura 10. Exactitud del modelo predictivo 1.

true Demasiado
6
30

83.33%

class precision
79.31%

93.75%

De acuerdo con la probabilidad bayesiana, los contenidos de la APESP influirdn
Demasiado (0.590) y Mucho (0.410) en la asimilacion del conocimiento (probabili-
dad de eventos). La exactitud de este modelo predictivo es 81.97 % (Ver Figura 11).

accuracy: 81.97%

pred. Mucho
pred. Demasiado

class recall

true Mucho

22

3

88.00%

true Demasiado

8

28

77.78%

class precision
73.33%

90.32%

Figura 11. Exactitud de la probabilidad bayesiana en el modelo predictivo 1

La Figura 12 muestra el modelo predictivo 2. Si el estudiante piensa que los con-
tenidos de la APESP son buenos y estudia la carrera en Comercio entonces esta apli-
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cacién web facilita mucho la asimilacién del conocimiento sobre la probabilidad de
interseccion.

Buenos

Muy buenos
Mucho Carrera Demasiado
on Carrera conta T
d conta
= e adm  com ik merca
Demasiado
Mucho
Sexo Edad Mucho — -
—
Hombre Mujer i >18:500 <18.500 Hombre ~ Mujer
Demasiado Mucho Demasiado Mucho Demasiado Mucho Demasiado Poco
S — E—

Figura 12. Modelo predictivo 2 sobre la APESP.

La Tabla 7 muestra las condiciones del modelo predictivo 2 sobre el impacto de
la APESP en la asimilacién del conocimiento (probabilidad de interseccidn).

Tabla 7. Condiciones del modelo predictivo 2.

Asimilacion del
conocimiento sobre

Contenidos la probabilidad

No. dela APESP Edad Sexo Carrera de interseccion

1 Buenos - - Comercio Mucho

2 Buenos - Hombre  Administracién Demasiado

3 Buenos - Mujer  Administracién Mucho

4 Buenos >20 afios - Contaduria Demasiado

5 Buenos < 20 afios - Contaduria Mucho

6 Buenos - - Mercadotecnia Mucho

7 Muy buenos - - Contaduria Demasiado

8 Muy buenos - - Mercadotecnia Demasiado

9 Muy buenos - Mujer Informadtica Poco

10  Muy buenos - Hombre Informatica Demasiado

11 Muy buenos  >18.5 afios - Comercio Demasiado

12 Muy buenos < 18.5 afios - Comercio Mucho

La exactitud del modelo predictivo 2 es 81.97 % (Ver Figura 13).

98 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



Nueva forma de comunicacién e interaccién en el proceso educativo sobre la probabilidad...

accuracy: 81.97%
true Mucho true Demasiado true Poco class precision
pred. Mucho 19 6 0 76.00%
pred. Demasiado 5 30 0 85.71%
pred. Poco 0 0 1 100.00%
class recall 79.17% 83.33% 100.00%

Figura 13. Exactitud del modelo predictivo 2.

De acuerdo con la probabilidad bayesiana, los contenidos de la APESP influirdn
Demasiado (0.590), Mucho (0.393) y Poco (0.016) en la asimilacién del conocimien-
to (probabilidad de interseccion). La exactitud de este modelo predictivo es 75.41 %
(Ver Figura 14).

accuracy: 75.41%
true Mucho true Demasiado true Poco class precision
pred. Mucho 20 10 o 66.67%
pred. Demasiado 4 26 1 83.87%
pred. Poco 0 0 o 0.00%
class recall 83.33% 7222% 0.00%

Figura 14. Exactitud de la probabilidad bayesiana en el modelo predictivo 2.

La Figura 15 muestra el modelo predictivo 3. Si el estudiante piensa que los conte-
nidos de la APESP son buenos, es hombre y tiene una edad mayor a 18.5 afios entonces
esta aplicacion web facilita demasiado el desarrollo de las habilidades matemadticas
sobre la probabilidad de eventos.

Contenidos

Buenos Muy buenos

Sexo Demasiado

Hi
lombre Muijer

Edad Mucho

518500 518500
Demasiado Carrera

|
adm com  conta

Demasiado Mucho Mucho

Figura 15. Modelo predictivo 3 sobre la APESP.
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La Tabla 8 muestra las condiciones del modelo predictivo 3 sobre el impacto de
la APESP en el desarrollo de las habilidades matematicas (probabilidad de eventos).

Tabla 8. Condiciones del modelo predictivo 3.

Desarrollo de las

habilidades
matemadticas sobre
Contenidos la probabilidad

No. dela APESP Edad Sexo Carrera de eventos

1 Buenos >18.5 afos  Hombre - Demasiado

2 Buenos < 18.5afos Hombre Administracién Demasiado
3 Buenos < 18.5afios Hombre Comercio Mucho
4 Buenos < 18.5afilos Hombre Contaduria Mucho
5 Buenos - Mujer - Mucho

6 Muy buenos - - - Demasiado

La exactitud del modelo predictivo 3 es 90.16 % (Ver Figura 16).

accuracy: 90.16%
true Mucho true Demasiado class precision
pred. Mucho 14 3 82.35%
pred. Demasiado 3 41 93.18%
class recall 82.35% 93.18%

Figura 16. Exactitud del modelo predictivo 3.

De acuerdo con la probabilidad bayesiana, los contenidos de la APESP influirdn
Demasiado (0.721) y Mucho (0.279) en el desarrollo de las habilidades matematicas
(probabilidad de eventos). La exactitud de este modelo predictivo es 75.41 % (Ver
Figura 17).

accuracy: 7541%
true Mucho true Demasiado class precision
pred. Mucho 16 14 53.33%
pred. Demasiado 1 30 96.77%
class recall 94.12% 68.18%

Figura 17. Exactitud de la probabilidad bayesiana en el modelo predictivo 3.
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La Figura 18 muestra el modelo predictivo 4. Si el estudiante piensa que los con-
tenidos de la APESP son buenos, estudia la carrera en Administracion y tiene una edad
mayor a 18.5 afios entonces esta aplicacién web facilita demasiado el desarrollo de
las habilidades matematicas sobre la probabilidad de interseccion.

Contenidos
Buenos Muy buenos
! Demasiado
carena I
L |
adm com conta merca
Mucho | Mucho
Edad Edad
I ——
>18.500 <18500 >18.500 £18.500
Demasiado — o Demasiado
Hombre Mujer Hombre Mujer
Demasiado Mucho Demasiado Mucho

Figura 18. Modelo predictivo 4 sobre la APESP.

La Tabla 9 muestra las condiciones del modelo predictivo 4 sobre el impacto de la
APESP en el desarrollo de las habilidades matemadticas (probabilidad de interseccion).

Tabla 9. Condiciones del modelo predictivo 4.

Desarrollo de las

habilidades
matemadticas sobre
Contenidos la probabilidad
No. dela APESP Edad Sexo Carrera de interseccion
1 Buenos >18.5 afios - Administracién Demasiado
2 Buenos < 18.5anos Hombre Administracién Demasiado
3 Buenos < 18.5aflos  Mujer  Administracién Mucho
4 Buenos - - Comercio Mucho
5 Buenos >18.5 aflos  Hombre Contaduria Demasiado
6 Buenos >18.5 afios Mujer Contaduria Mucho
7 Buenos < 18.5 afios - Contaduria Demasiado
8 Buenos - - Mercadotecnia Mucho
9 Muy buenos - - - Demasiado

La exactitud del modelo predictivo 4 es 86.89 % (Ver Figura 19).
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accuracy: 86.89%
true Demasiado true Mucho class precision
pred. Demasiado 41 3 93.18%
pred. Mucho 5 12 70.59%
class recall 89.13% 80.00%

Figura 19. Exactitud del modelo predictivo 4.

De acuerdo con la probabilidad bayesiana, los contenidos de la APESP influirdn
Demasiado (0.754) y Mucho (0.246) en el desarrollo de las habilidades matematicas
(probabilidad de interseccién). La exactitud de este modelo predictivo es 75.41 %
(Ver Figura 20).

accuracy: 75.41%

true Demasiado true Mucho class precision
pred. Demasiado 46 15 75.41%
pred. Mucho 0 0 0.00%

class recall 100.00% 0.00%

Figura 20. Exactitud de la probabilidad bayesiana en el modelo predictivo 4.

4. Discusion

Los profesores planean y realizan creativas e innovadoras actividades de ensefian-
za-aprendizaje dentro y/o fuera del aula por medio de las herramientas tecnoldgicas
(Gauthier y Jenkinson, 2018; Yang, Li y Xing, 2018; Weiser, Blau y Eshet, 2018).
En particular, la APESP presenta los contenidos sobre la probabilidad de eventos e
interseccién por medio de la simulacidon de datos. Esta investigacién comparte las
ideas de diversos autores (p.ej, Alhabeeb y Rowley, 2018; Li y Baker, 2018; Liu, Liu
y Liu, 2018; Pacheco, Lips y Yoong, 2018) sobre la importancia de la tecnologia para
lograr la innovacién en el campo educativo.

Los resultados del aprendizaje automatico con 50 %, 60 %, 70 % y 80 % de en-
trenamiento (regresion lineal) indican que la APESP influye positivamente en la asi-
milacién del conocimiento y el desarrollo de las habilidades matemadticas sobre la
probabilidad de eventos e interseccion. Por ejemplo, los valores obtenidos del apren-
dizaje automadtico con 50 % de entrenamiento y 50 % de evaluacién superan el valor
de 0.360: hipétesis 1 (0.700), hipétesis 2 (0.491), hipétesis 3 (0.367) y hipétesis 4
(0.423).

Asimismo, la herramienta Rapidminer permitié la construccién de diversos mo-
delos predictivos sobre el uso de la APESP en el proceso de ensefianza-aprendizaje

102 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



Nueva forma de comunicacién e interaccién en el proceso educativo sobre la probabilidad...

por medio de la técnica arbol de decisién y el teorema bayesiano (ciencia de datos).
Resulta importante mencionar que estos modelos predictivos tienen una exactitud su-
perior al 81.90 %, esto es, el modelo 1 (86.89 %), modelo 2 (81.97 %), modelo 3
(90.16 %) y modelo 4 (86.89 %).

En el modelo predictivo 1, si el estudiante piensa que los contenidos de la APESP
son buenos y estudia la carrera en Mercadotecnia entonces esta aplicacién web facilita
mucho la asimilacién del conocimiento sobre la probabilidad de eventos.

En el modelo predictivo 2, si el estudiante piensa que los contenidos de la APESP
son buenos y estudia la carrera en Comercio entonces esta aplicacion web facilita
mucho la asimilacién del conocimiento sobre la probabilidad de interseccion.

En el modelo predictivo 3, si el estudiante piensa que los contenidos de la APESP
son buenos, es hombre y tiene una edad mayor a 18.5 afios entonces esta aplicacién
web facilita demasiado el desarrollo de las habilidades mateméticas sobre la probabi-
lidad de eventos.

En el modelo predictivo 4, si el estudiante piensa que los contenidos de la APESP
son buenos, estudia la carrera en Administracion y tiene una edad mayor a 18.5 afios
entonces esta aplicacién web facilita demasiado el desarrollo de las habilidades ma-
temadticas sobre la probabilidad de interseccion.

Por otro lado, los valores mds significativos sobre la probabilidad bayesiana se
localizan en la clasificaciéon Demasiado. Por ejemplo, los contenidos de la APESP in-
fluirdn demasiado en la asimilacién del conocimiento sobre la probabilidad de even-
tos (0.590) y probabilidad de interseccién (0.590). Asimismo, los contenidos de la
APESP influirdn demasiado en el desarrollo de las habilidades mateméticas sobre la
probabilidad de eventos (0.721) y probabilidad de interseccion (0.754).

Por dltimo, la APESP es una herramienta tecnoldgica que facilita el proceso edu-
cativo en la asignatura Instrumentacidn estadistica para los negocios por medio de la
simulacién de datos.

Conclusion

Los avances de la tecnologfa permiten transformar las condiciones de ensefianza-
aprendizaje dentro y fuera del salén de clases por medio de la construccion de es-
pacios virtuales innovadores. Por ejemplo, la APESP presenta la simulacién de datos
sobre la probabilidad de eventos e interseccidon con la finalidad de desarrollar las
competencias en los estudiantes de la asignatura Instrumentacién estadistica para los
negocios.

Los resultados del aprendizaje automadtico sefialan que la APESP influye positiva-
mente en la asimilacién del conocimiento sobre la probabilidad de eventos (hip6tesis
1) e interseccion (hipétesis 2). Asimismo, esta aplicacién web influye positivamen-
te en el desarrollo de las habilidades matematicas sobre la probabilidad de eventos
(hipdtesis 3) e interseccion (hipotesis 4).
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La ciencia de datos permite establecer diversos modelos de predictivos sobre el
uso de la APESP en el campo educativo, esto es, la técnica arbol de decision establece
las condiciones para el modelo 1 (asimilacién del conocimiento sobre la probabili-
dad de eventos), modelo 2 (asimilacién del conocimiento sobre la probabilidad de
interseccioén), modelo 3 (desarrollo de las habilidades matematicas sobre la proba-
bilidad de eventos) y modelo 4 (desarrollo de las habilidades matemadticas sobre la
probabilidad de interseccién) con una exactitud superior al 81.90 %. Por otro lado, la
probabilidad bayesiana predice que los contenidos de APESP influirdn demasiado en
la asimilacién del conocimiento y el desarrollo de las habilidades matematicas.

Las limitaciones de este estudio estdn relacionadas con la presentacion de la simu-
lacién sobre la probabilidad de eventos e interseccién para los criterios de seleccion y
las licenciaturas en una institucién educativa. Por consiguiente, las futuras investiga-
ciones pueden incluir el tema de la probabilidad condicional durante la simulacién de
datos. Asimismo, se pueden crear diversas simulaciones sobre la probabilidad consi-
derando el idioma inglés.

En conclusidn, la incorporacién de la APESP en las actividades escolares facilita
la asimilacién del conocimiento y el desarrollo de las habilidades matematicas sobre
la probabilidad de eventos e interseccion.

Referencias

Ailincai, R. & Gabillon, Z. (2018). Analysing Teachers’ Representations of Digital
Technology Using a Grounded Theory Approach. EURASIA Journal of Mathe-
matics, Science and Technology Education, 14(10): 1-18. DOI: 10.29333/ejmste
/93380.

Alhabeeb, A. & Rowley, J. (2018). E-learning critical success factors: Comparing
perspectives from academic staff and students. Computers & Education, 127:
1-12. pot: 10.1016/j.compedu.2018.08.007.

Arasaratnam Smith, L. & Northcote, M. (2017). Community in Online Higher Educa-
tion: Challenges and Opportunities. The Electronic Journal of e-Learning, 15(2):
188-198.

Belland, B.; Walker, A.; Kim, N. & Lefler, M. (2017). Synthesizing Results From
Empirical Research on Computer-Based Scaffolding in STEM Education A Me-
ta-Analysis. Review of Educational Research, 87(2): 309-344. por1: 10.3102/00
34654316670999.

Brinkley Etzkorn, K. (2018). Learning to teach online: Measuring the influence of fa-
culty development training on teaching effectiveness through a TPACK lens. The
Internet and Higher Education, 38: 28-35. DOI: 10.1016/j.iheduc.2018.04.004.

Bushmeleva, N.; Sakhieva, R.; Konyushenko, S. & Kopylov, S. (2018). Technology
for Teaching Students to Solve Practice-Oriented Optimization Problems in Mat-

104 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)


https://doi.org/10.29333/ejmste/93380
https://doi.org/10.29333/ejmste/93380
https://doi.org/10.1016/j.compedu.2018.08.007
https://doi.org/10.3102/0034654316670999
https://doi.org/10.3102/0034654316670999
https://doi.org/10.1016/j.iheduc.2018.04.004

Nueva forma de comunicacién e interaccién en el proceso educativo sobre la probabilidad...

hematics. EURASIA Journal of Mathematics, Science and Technology Educa-
tion, 14(10): 1-16. DOI: 10.29333/ejmste/93678.

Chan, K. (2015). Salient Beliefs of Secondary School Mathematics Teachers Using

Dynamic Geometry Software. EURASIA Journal of Mathematics, Science and

Technology Education, 11(1): 129-138. DOI: 10.12973/eurasia.2014.1036a.
Chen, J.; Wang, M.; Kirschner, P. & Tsai, C. (2018). The Role of Collaboration, Com-

puter Use, Learning Environments, and Supporting Strategies in CSCL: A Meta-

Analysis. Review of Educational Research, 88(6): 799-843. DOI: 10.3102/0034654318791584.
Clark, D.; Tanner Smith, E. & Killingsworth, S. (2016). Digital Games, Design, and

Learning A Systematic Review and Meta-Analysis. Review of Educational Re-

search, 86(1): 79-122. poI1: 10.3102/0034654315582065.

Curcic, M.; Milinkovic, D. & Radivojevic, D. (2018). Educational Computer Softwa-
re in the Function of Integrating and Individualization in Teaching of Mathema-
tics and Knowledge of Nature. EURASIA Journal of Mathematics, Science and
Technology Education, 14(12): 1-15. DOI: 10.29333/ejmste/93808.

Delgaty, L. (2017). Redefining Practice: Challenging Academic and Institutional Tra-
ditions With Clinical Distance Learning. The Electronic Journal of e-Learning,
15(1): 17-32.

Ekmekci, A. & Gulacar, O. (2015). A Case Study for Comparing the Effectiveness of
a Computer Simulation and a Hands-On Activity on Learning Electric Circuits.
EURASIA Journal of Mathematics, Science and Technology Education, 11(4):
765-775. pOI: 10.12973/eurasia.2015.1438a.

Gauthier, A. & Jenkinson, J. (2018). Designing productively negative experiences
with serious game mechanics: Qualitative analysis of game-play and game de-
sign in a randomized trial. Computers & Education, 127: 66-89. DOI: 10.1016/
j-compedu.2018.08.017.

Gupta, M.; Marsden, S.; Oluka, T.; Sharma, R. & Lucas, H. (2017). Lessons Learned
From Implementing E-Learning for the Education of Health Professionals in
Resource-Constrained Countries. The Electronic Journal of e-Learning, 15(2):
144-155.

Hamdan, N.; Mohamad, M. & Shaharuddin, S. (2017). Hypermedia Reading Ma-
terials: Undergraduate Perceptions and Features Affecting their Reading Com-
prehension. The Electronic Journal of e-Learning, 15(2): 116-125.

Khan, A.; Egbue, O.; Palkie, B. & Madden, J. (2017). Active Learning: Engaging
Students To Maximize Learning In An Online Course. Electronic Journal of
e-Learning, 15(2): 107-115.

Leontyeva, I. (2018). Modern Distance Learning Technologies in Higher Education:
Introduction Problems. EURASIA Journal of Mathematics, Science and Techno-
logy Education, 14(10): 1-8. DOI: 10.29333/ejmste/92284.

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 105


https://doi.org/10.29333/ejmste/93678
https://doi.org/10.12973/eurasia.2014.1036a
https://doi.org/10.3102/0034654318791584
https://doi.org/10.3102/0034654315582065
https://doi.org/10.29333/ejmste/93808
https://doi.org/10.12973/eurasia.2015.1438a
https://doi.org/10.1016/j.compedu.2018.08.017
https://doi.org/10.1016/j.compedu.2018.08.017
https://doi.org/10.29333/ejmste/92284

Ricardo-Adéan Salas-Rueda, Erika-Patricia Salas-Rueda & Rodrigo-David Salas-Rueda

Li, Q. & Baker, R. (2018). The different relationships between engagement and outco-
mes across participant subgroups in Massive Open Online Courses. Computers
& Education, 127: 41-65. DOI: 10.1016/j.compedu.2018.08.005.

Liu, M.; Liu, L. & Liu, L. (2018). Group awareness increases student engagement in
online collaborative writing. The Internet and Higher Education, 38: 1-8. DOL:
10.1016/j.iheduc.2018.04.001.

Nolan, V. & Swart, A. (2015). Undergraduate Student Perceptions Regarding the Use
of Educational Technology : A Case Study in a Statistics Service Course. EU-
RASIA Journal of Mathematics, Science and Technology Education, 11(4): 817-
825. por: 10.12973/eurasia.2015.1441a.

Pacheco, E.; Lips, M. & Yoong, P. (2018). Transition 2.0: Digital technologies, higher
education, and vision impairment. The Internet and Higher Education, 37: 1-10.
DOI: 10.1016/j.iheduc.2017.11.001.

Salas Rueda, R. (2018). Uso del modelo TPACK como herramienta de innovacién pa-
ra el proceso de ensefianza-aprendizaje en matematicas. Perspectiva educacio-
nal, 57(2): 3-26. Recuperado de www.perspectivaeducacional.cl/index.php/pe
ducacional/article/view/689.

Salas Rueda, R.& y Salas Silis, J. (2018). Simulador Logic.ly ;Herramienta tecno-
l6gica para facilitar el proceso ensefianza-aprendizaje sobre las Matematicas?.
Revista Dilemas Contempordneos: Educacion, Politica y Valores, 5(3): 1-25.

Salas Rueda, R.; Vazquez Estupifidn, J. & Lugo Garcia, J. (2016). Uso del avatar en
el proceso de ensefianza aprendizaje sobre las aplicaciones de las derivadas. Re-
vista de Comunicacion de la SEECI, 39: 71-84. DOI: 10.15198/seeci.2016.39.7
2-8.

Soydan, S. (2015). Analyzing Efficiency of Two Different Methods involving Acqui-
sition of Operational Skills by Preschool Children. EURASIA Journal of Mathe-
matics, Science and Technology Education, 11(1): 129-138. por: 10.12973/eu-
rasia.2014.1036a.

Sung, Y.; Yang, J. & Lee, H. (2017). The Effects of Mobile-Computer-Supported
Collaborative Learning: Meta-Analysis and Critical Synthesis. Review of Edu-
cational Research, 87(4): 768-805. DOI: 10.3102/0034654317704307.

Tejada Fernandez, J. & Pozos Pérez, K. (2018). Nuevos escenarios y competencias
digitales docentes: hacia la profesionalizacién docente con TIC. Profesorado
Revista de curriculum y formacion del profesorado, 22(1): 25-51.

Vanslambrouck, S.; Zhu, C.; Lombaerts, K.; Philipsen, B. & Tondeur, J. (2018). Stu-
dents’ motivation and subjective task value of participating in online and blen-
ded learning environments. The Internet and Higher Education, 36: 33-40. DOL:
10.1016/j.iheduc.2017.09.002.

106 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)


https://doi.org/10.1016/j.compedu.2018.08.005
https://doi.org/10.1016/j.iheduc.2018.04.001
https://doi.org/10.12973/eurasia.2015.1441a
https://doi.org/10.1016/j.iheduc.2017.11.001
http://www.perspectivaeducacional.cl/index.php/peducacional/article/view/689
http://www.perspectivaeducacional.cl/index.php/peducacional/article/view/689
http://dx.doi.org/10.15198/seeci.2016.39.72-8
http://dx.doi.org/10.15198/seeci.2016.39.72-8
https://doi.org/10.12973/eurasia.2014.1036a
https://doi.org/10.12973/eurasia.2014.1036a
https://doi.org/10.3102/0034654317704307
https://doi.org/10.1016/j.iheduc.2017.09.002

Nueva forma de comunicacién e interaccién en el proceso educativo sobre la probabilidad...

Weiser, O.; Blau, I. & Eshet Alkalai, Y. (2018). How do medium naturalness, tea-
ching-learning interactions and Students’ personality traits affect participation in
synchronous E-learning?. The Internet and Higher Education, 37: 40-51. DOI:
10.1016/j.iheduc.2018.01.001.

Yang, X.; Li, J. & Xing, B. (2018). Behavioral patterns of knowledge construction in
online cooperative translation activities. The Internet and Higher Education, 36:
13-21. por: 10.1016/j.iheduc.2017.08.003.

Zheng, B.; Warschauer, M.; Lin, C. & Chang, C. (2016). Learning in One-to-One
Laptop Environments A Meta-Analysis and Research Synthesis. Review of Edu-
cational Research, 86(4): 1052-1084. DOI: 10.3102/0034654316628645.

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 107


https://doi.org/10.1016/j.iheduc.2018.01.001
https://doi.org/10.1016/j.iheduc.2017.08.003
https://doi.org/10.3102/0034654316628645




DOI: 10.25768/20.04.03.30.05

Repertorios de media e conexao publica

Jodo Paulo Limdo
Universidade da Beira Interior

E-mail: jpslimao@gmail.com

Abstract

Information is a fundamental condition for de-
mocracy, especially for the deliberative exer-
cise, where the participating citizens must ac-
cess different perspectives, so that they can
better decide. Traditionally, the media play
a key role in informing citizens, monito-
ring government bodies and forming a *public
sphere’. However, the mechanics of this tra-
ditional model have been challenged by the
increasing proliferation of new media, in a
plethora of platforms and different contents,
which are arranged hierarchically by the in-

dividuals who seek information to inform the
decision-making processes, falling into diffe-
rent media repertoires. In this paper, we try
to analyse the media and sources of informa-
tion consulted to access the information about
the proposals to votes in a deliberative Parti-
cipatory Budgeting of the municipal level, in
the national territory. The survey is carried out
based on a questionnaire survey applied to vo-
ters in the Odemira’s Participatory Budgeting,
during the voting period, in the year 2016.

Keywords: information; cross-media; media repertoires; public connection; participatory
budgeting.

Resumo

A informacgdo é condi¢do fundamental para
a democracia, nomeadamente para o exerci-
cio deliberativo, onde os cidaddos participan-
tes devem de aceder a diferentes perspetivas,
de modo a melhor poderem decidir. Tradicio-
nalmente, os meios de comunicagao social de-

sempenham um papel fundamental para a in-
formacao dos cidaddos, na vigilancia dos cor-
pos governativos e para a formacdo de uma
“esfera publica”. Contudo, a mecanica deste
modelo tradicional tem sido desafiada pela
crescente proliferacdo de novos media, numa
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profusdo de plataformas e diferentes conteu-
dos, que se dispdem diferentemente hierar-
quizados pelos individuos que procuram in-
formac@o para fundamentar os processos de
decisdo, enquadrando-se em diferentes reper-
toérios medidticos. Neste trabalho, procura-se
analisar quais os meios de comunicagdo e fon-

informagdo sobre as propostas a votos num
Orcamento Participativo deliberativo de nivel
concelhio, em territério nacional. A pesquisa
efetua-se a partir de um inquérito por ques-
tiondrio aplicado aos votantes no Or¢amento
Participativo de Odemira, durante o periodo
de votacdo, no ano de 2016.

tes de informagd@o consultados para aceder a

Palavras-chave: informagdo; cross-media; repertérios de media; conexao publica; or¢amento
participativo.

Introducao

comunicagdo ¢ um elemento fundamental para o exercicio democratico. “[O]s

meios de comunicacao influenciam as normas, valores, crencas, atitudes, opi-
nides e acdes que constituem o envolvimento democratico” (Delli Carpini, 2004, p.
420). Qualquer que seja o modelo de democracia, esta € uma componente essencial.
Contudo, em modelos como o participativo ou o deliberativo, a componente de co-
municac¢do torna-se mais exigente, reclamando dos meios de comunicac¢do um papel
mais amplo (Strombick, 2005). Assim, quanto mais se exige da participacio cidada,
simultaneamente mais se exige dos media. Muito do debate acerca da participacdo
cidada assenta no pressuposto de que os cidaddos devem estar conectados e informa-
dos acerca da sua sociedade, nomeadamente ao nivel da politica. Por isso, é crenga
generalizada que os media desempenham um papel central nessa “conexdo publica”,
enquanto modo de relacdo dos individuos com centros de decisdo publica (Couldry
& Langer, 2005). Aos media cabe um papel social de informagao dos cidaddos, vi-
gilancia dos poderes, e também garante de pluralidade de discursos, através de uma
visdo panoramica, com a visualiza¢@o de alternativas e margem de escolha (Barrei-
ros, 2012). Apesar de expressdes de alguma insatisfa¢cdo com a forma como os media
providenciam informacdo acerca dos assuntos publicos, o desencantamento com a
cobertura medidtica ndo envolve necessariamente a desconexao da contribuicdo dos
media para a atencdo civica. Ou seja, uma maioria dos cidaddos permanece depen-
dente da informacdo dos media, mesmo que insatisfeita com o desempenho mediatico
na informac@o publica (Couldry & Langer, 2005).

Mas, o termo ‘uso dos media’ refere uma pratica que varia bastante em intensi-
dade e espectro, ou seja, quantidade de tempo e esforco mental despendido nos media,
regularidade do uso, nimero de media acedidos, e preferéncias pessoais de uns media
em relag@o a outros (van Rees & van Eijck, 2003). Assim, qualquer concetualizacio
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de uso dos media que procure reconhecer o utilizador ativo deve incorporar a capaci-
dade de atribuicdo de sentido ao contetido mediatico. A atividade de uso dos media
pode ser entendida como um continuo gradativo entre dimensdes de sele¢do, inter-
pretacdo e producdo. O utilizador de media individual insere-se numa constelacdo
particular de posi¢des nos trés continuos, que se desenrola em tempo real, apesar de
poder ser assumida como um padrio. A atividade de uso dos media é multidimensi-
onal e gradual, pois os utilizadores de media estdo sempre a usar os media de modo
ativo, variando a intensidade em cada dimensdo (Picone, 2017). Uma dindmica que
remete para concecdes de uma audiéncia ativa e seletiva. Com o advento dos novos
media, as audiéncias serdo cada vez mais entendidas de modo plural (diversas, mul-
tiplas, fragmentadas), como ativas (seletivas, produtoras assim como consumidoras
de textos), e envolvidas e distanciadas simultaneamente em contextos especificos de
uso. Alguns segmentos focam-se num tipo de media, enquanto outros se focam num
tipo particular de contetddo, enquanto ainda outros se guiam por conteido e media
(Livingstone, 1999). Como resposta a intensificacio de desafios de tempo recebidos
através dos media, os individuos desenvolvem processos de selecdo no ambiente de
media, de modo a torna-lo manipuldvel. Dai a sele¢do a priori, excluindo muita da
infinidade de media, de modo a gerar uma colecdo de media manejdvel e pessoal,
denominado de “media manifold” (Couldry & Hepp, 2017).

Nos estudos de publicos, sempre se percecionou que os individuos utilizam uma
variedade de diferentes media, desde a teoria dos usos e gratificacdes. O que se al-
terou é que o ambiente medidtico tem conhecido desenvolvimentos que implicam
novos comportamentos dos publicos. Com a denominada “mediatizacio profunda”,
acentuada durante a vaga digital, tem-se acentuado o envolvimento dos media nos
processos sociais e todos os dominios da sociedade estdo de algum modo relaciona-
dos com media tecnoldgicos de comunicacio (Couldry & Hepp, 2017). Numa paisa-
gem medidtica que se assemelha a um “supermercado de noticias”, as audiéncias sdo
inerentemente cross-media, compondo a sua dieta medidtica a partir de diferentes pla-
taformas de media (Schrgder, 2015). Também o multi-tasking de media parece ter-se
tornado um padrio de consumo de media nesta era de abundancia medidtica, sendo
que os individuos tendem a selecionar uma combinacdo de diferentes plataformas
para satisfazer as suas necessidades. Em simultaneo, tem-se assistido a uma enorme
multiplicacdo de organizagdes de media e de opgdes de conteido, sendo que a aten-
¢ao disponivel para consumir estes produtos é limitada. A disponibilidade massiva
de media excede largamente o tempo que os individuos t€m para a consumir (Webs-
ter, 2010). Num tempo de abundéncia, media tradicionais e novos competem pela
atencdo, influindo no modo como se seleciona o conteiido. Existe uma maior possi-
bilidade de identificar opgdes de contetido, mas pode também existir uma sobrecarga
de demasiadas escolhas disponiveis (Kim, 2016). O primeiro vislumbre desta sobre-
dosagem de opc¢des desenhou-se ao nivel dos canais por cabo, tendo-se verificado
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que face a infinidade de canais disponiveis, a maioria dos individuos assentava num
repertorio de escolhas relativamente limitado, designado por ‘repertério de canais’,
que se constituia pelo conjunto de escolhas individuais de consumo (Neuendorf, At-
kin, & Jeffres, 2001; Yuan & Webster, 2006). Observa-se a tendéncia das audiéncias
para gravitarem em torno de um reduzido nimero de plataformas. O “repertdrio me-
dia” surge como uma combinagdo de plataformas de media ou de tipos de contetido
que os individuos utilizam regularmente ou mesmo frequentemente. As pessoas es-
tabelecem uma pequena amostra de conteidos que gratificam as suas necessidades
ou preferéncias, em vez de percorrerem todo o espectro de canais disponiveis (Kim,
2016). Deste modo, os “repertdrios de media” surgem como priticas comunicativas
nos media que sdo usadas para que os individuos se relacionem com as configuragdes
nas quais estdo envolvidos (Hasebrink & Hepp, 2017).

Repertorios de media

A designacdo de “repertérios de media” dos individuos constitui-se como um
conceito que comporta a totalidade dos media que uma pessoa utiliza regularmente.
Nao consistem apenas numa soma de media utilizados, mas no sentido de relacdo
que desempenham na vida de todos os dias. A mediatizacdo profunda é marcada pe-
las préticas dos utilizadores através de uma variedade de media (Couldry & Hepp,
2017). Podem constituir-se como padrdes relativamente estdveis de praticas de cross-
media e podem caracterizar-se por trés principios: a perspetiva centrada no utilizador,
na totalidade e na relacdo. A perspetiva centrada no utilizador refere o foco no uti-
lizador, enfatizando a questdo de quais os media que um individuo usa; a totalidade
aponta para a necessidade de considerar a variedade de media regularmente acedi-
dos por cada pessoa, evitando equivocos associados a dados empiricos resultantes de
abordagens centradas num media Gnico; a relagao refere as inter-relagdes dos compo-
nentes do repertorio, revelando a estrutura interna e coeréncia, pois o repertério nao
¢ uma mera soma de usos de diferentes media, mas uma composicdo estruturada e
significativa de media (Hasebrink & Hepp, 2017).

A escolha dos repertdrios medidticos € um processo complexo que combina a
orientagdo para um media e a preferéncia por certos contetdos, agindo ambos os fa-
tores para o processo de selecdo. No atual ambiente de media os individuos nao se
fixam em apenas um meio de comunicag@o para aquisicao de noticias e informacao,
e misturam diversos tipos de media e contetidos no processo de geracdo de sentido
das temadticas publicas. Alguns repertérios sdo estruturados em torno dos media,
enquanto outros se formam em funcdo do contetddo, como se verifica por exemplo
com as noticias. Revela-se assim que a orienta¢do no sentido de media ou contet-
dos impacta a escolha dos media. Em novos media como a internet, verifica-se que
o media parece revelar uma precedéncia em relagcdo ao conteudo, verificando-se que
existe uma op¢do para ir online e somente depois dirigir-se a procura para o con-
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tetido. No entanto, para certos tipos de conteidos, como as noticias, os individuos
parecem procurar conteudo similar e usar uma combinagdo de media, entre tradici-
onais e novos. Kim identifica cinco repertérios de media distintos: orientagcdo para
entretenimento televisivo, exclusivamente internet, noticias nos media tradicionais,
leitores de jornais tabloide, e apenas TV por cabo, observando-se diferencas signifi-
cativas nas caracteristicas-base dos publicos, totais de uso dos media, interesse pela
politica e conhecimento sobre politica dos representantes dos diferentes repertorios
de media (Kim, 2016). Couldry e Langer estabelecem quatro categorias de conetores:
de estilo antigo, estilo novo, privados de tempo (“lackers”), e ndo conectados. No es-
tilo antigo encontram-se os grandes consumidores de noticias, assentes nos jornais,
entendendo o papel de cidadania como o dever de estarem informados. Os conetores
de estilo novo também partilham de um sentido de conexdo publica através dos me-
dia, mas através de uma estrutura diferente, que assenta na internet como forma de
estarem informados. Os carentes de tempo afirmam ndo dispor de tempo para con-
sumo de media, ndo se sentem culpados face a isso, mas reconhecem a importincia
da conexdo. Os ndo conectados manifestaram-se desinteressados da capacidade de
conexao dos media com o mundo, revelando-se o uso para entretenimento, apesar de
algum desconforto em relagdo a esta utilizacao exclusiva (Couldry & Langer, 2005).

Na Dinamarca, Schroder identificou sete tipos de consumidores de informagao,
que diferem de acordo com a constelagdo de media informativos a que atribuem maior
importancia no dia-a-dia. Para cada utilizador-tipo a tipologia lista os cinco principais
media informativos da lista total de 25 meios. Estas tipologias caracterizam-se por
padrdes de uso de media bastante diferentes: utilizador tradicional versétil, utilizador
digital “popular”, utilizador digital em profundidade, leitor de jornais, dependente de
atualizacdo de informacao, ou omnivoro regional. No entanto, todos os sete grupos
assentam no consumo televisivo e todos recorrem a informacdo online. O recurso ao
online ocorre normalmente em organizagdes noticiosas, sendo que os dinamarqueses
revelam lealdade a marcas de informac@o (Schrgder, 2015). Num outro estudo, com
dados referentes a 11 paises, foram definidas cinco categorias de consumo de media:
os “omnivoros”, que sdo consumidores intensos de internet que acedem também a
noticias na imprensa e televisio, os “audiovisuais”, que sdo intensos consumidores de
internet que também utilizam a televisdo, enquanto a categoria “imprensa e digital”
se refere a consumidores de internet que consultam regularmente jornais, mas nao
utilizam a televis@o com regularidade. Os “nascidos digitais” estdo definidos como
aqueles que tendem a remeter-se exclusivamente a internet para estar atualizados,
enquanto os “tradicionais” enfocam na televisdo e jornais, bem como aqueles que
privilegiam apenas um destes meios. Como fonte noticiosa, a televisdo tende a ser
mais usada por adultos maduros em todos os paises da amostra. Mas, a maioria
dos individuos usa mais do que uma fonte de noticias. Contudo, existe ainda uma
sexta categoria que se salienta entre todos os perfis, designada por “sem noticias”,
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correspondente aos individuos que nao acedem a informacao (Papathanassopoulos et
al., 2013).

Também em Portugal, estudos recentes revelam que a “dindmica de consumo de
noticias através de miltiplos dispositivos ndo representa propriamente uma reducio
da importancia dos meios noticiosos tradicionais. Independentemente de utilizarem
dispositivos para consumir noticias online, mais de 90% dos inquiridos continuam a
ser consumidores de noticias televisivas (93%) e mais de 60% continuam a consultar
o0s jornais impressos.” (Gongalves, 2016, p. 83). Os media tradicionais sao predo-
minantes quando comparados com as préticas online ou mobile. O que revela que
os individuos continuam a preferir usar os media de formas tradicionais, denotando-
se uma equivaléncia entre as condi¢des materiais e os propdsitos do media (Dama-
sio, Henriques, Da Silva, Pacheco, & Brites, 2015). A partir de dados deste estudo,
identificaram-se inicialmente trés grandes clusters de perfis de consumo de media ba-
seados na demografia e uso dos media. Um primeiro, caracterizado por geragdes mais
velhas baseadas em préticas de media tradicionais, mas predispostos a usar o e-mail,
websites, blogues e a fazer compras online; um segundo, caracterizado por praticas
mistas por parte de populacdes mais jovens, disponiveis para os media online, redes
sociais, chat, descarregamento de musica e SMS; e um terceiro, caracterizado por
jovens e idades médias (jovens adultos e adultos, entre 14 e 30 anos) que exibem
préticas de media mistas, com uso de websites e prevaléncia de préticas online (Da-
masio et al., 2015). Na continuacio da mesma investigac@o, foram identificados sete
repertdrios medidticos, de acordo com os respetivos padrdes de consumo de noticias.
Observa-se uma tendéncia maioritdria para uma orientacéio mista, entre meios online
e offline, com quatro repertdrios, seguindo-se a tendéncia para o uso de plataformas
convencionais, em dois repertdrios, e uma reduzida preferéncia pela media online,
apenas patente num dos repertérios (Silva et al., 2017).

Elementos sociodemograficos

A opgdo por diferentes repertérios de media estd associada a diferentes padrdes
de consumo de noticias e niveis de conhecimento (Kim, 2016). No entanto, nos estu-
dos de audiéncias, o uso de media e a sua apropriagao caracterizam-se por referir-se a
perspetivas individuais como elemento-chave de andlise. Como os individuos procu-
ram gratificagdes, selecionam diferentes opgdes de media, expdem-se a determinados
servigos e se apropriam e interpretam os conteidos de media de acordo com con-
textos sociais e culturais. Contudo, importa considerar que os individuos ndo agem
apenas individualmente, agem em relagdo com determinados dominios sociais em
que estdo inseridos, como a familia, amigos, trabalho, grupos de fas e publico na-
cional (Hasebrink & Hepp, 2017). Num processo de mitua influéncia, a idade e a
disponibilidade sdo poderosos previsores de muitos repertérios de media. Também a
fase da vida dos individuos e a estrutura de vida do dia-a-dia s@o fortes indicadores.
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Dados que indiciam que a escolha de repertdrios de media € influenciada por estatuto
social, predisposicdo, ou meio social, com possibilidades de replicacdo em diferentes
populagdes e paises (Kim, 2016). Mas, a configuracdo do perfil de media e programas
acedidos que compdem um repertdrio pode ainda alterar-se de acordo com a influén-
cia de uma nova etapa existencial, como altera¢des profissionais ou familiares, bem
como face a mudangas no espectro dos media, com novos media e programas. As-
sim, por exemplo a idade revela-se um eficaz previsor de repertérios de media. Como
previsor, associa os seniores ao consumo de televisdo e menor consumo de media
através do computador, nomeadamente no trabalho, e menos ainda nos dispositivos
mobile (Taneja, Webster, Malthouse, & Ksiazek, 2012). Verifica-se ainda que utili-
zadores mais seniores estdo mais propensos a repertorios que incluem plataformas
tradicionais e menos disponiveis para a inclusdo de novas formas de media. Tam-
bém parece existir uma relacdo positiva entre a idade mais elevada e o consumo de
informacao, com exce¢do da internet, onde os consumidores de informagdo tendem
a ser mais jovens. Existem ainda estudos que apontam para correlagdes entre rendi-
mento e educacio face a exposicdo a noticias. Assim, individuos mais velhos, com
maiores rendimentos e maiores niveis de escolaridade tenderdo a um maior consumo
de informacao, o que podera traduzir-se também em maior participacao civica, o que
determinaria um enviesamento na relacio entre consumo informativo e participacio
civica (Ksiazek, Malthouse, & Webster, 2010). Por outro lado, a nivel geral, em ter-
mos de perfis dos repertérios, observa-se que os mais jovens e mais escolarizados
tendem a ser mais ‘omnivoros’, revelando uma maior propensio para combinar ca-
tegorias mais heterogéneas de media (van Rees & van Eijck, 2003). As populagdes
mais jovens (18-34) tendem a usar com maior frequéncia a internet como fonte no-
ticiosa do que os segmentos de meia idade (35-54) ou do que os seniores (mais de
55 anos). Uma tendéncia que se observa transversal a diversos paises e em diferentes
culturas (Papathanassopoulos et al., 2013).

Apesar de os media tradicionais continuarem a integrar os repertérios de media
da maioria dos utilizadores, € entre os mais jovens (14-30 anos) que as praticas de on-
line mobile sdo mais provaveis, apesar do tempo que estes despendem em consumo
de conteddos em dispositivos tradicionais, nomeadamente a televisdo. No entanto,
verifica-se uma progressiva substituicdo de meios de informagdo impressos por ver-
soes digitais (Pacheco, Da Silva, Brites, Henriques, & Damadsio, 2017). Por outro
lado, a escolaridade e a preferéncia por informagdo revelam uma relacdo negativa
com a “orientagdo para o entretenimento televisivo” e positiva em associacdo em re-
lag@o ao uso da internet, o que sugere que os individuos mais escolarizados ou que
preferem o contetido, tendem a direcionar-se para um repertdrio de “apenas internet”
(Kim, 2016, p. 365). A escolaridade influi ainda positivamente na ‘computagdo pro-
fissional’ e ‘online’, mas desempenha uma relag@o negativa em relacdo a televisdo. O
género e 0 emprego sao previsores muito frageis e pouco significantes. O rendimento
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ndo parece ter qualquer relaco significativa com qualquer um dos repertérios (Taneja
et al., 2012).

Fatores estruturais

A paisagem cross-media de acesso a noticias € marcada pela turbuléncia, tendo-
se verificado flutuacdes de uso de media em periodos relativamente curtos. Dados de
uma investigacdo longitudinal realizada na Dinamarca revelam ligeiras descidas em
relagdo ao consumo de informagdo televisiva, informacdo no computador, imprensa
regional semanal e teletexto, assim como descidas nos didrios nacionais e jornais gra-
tuitos, num periodo de apenas quatro anos. Por outro lado, os telefones méveis, a
informag@o através de tablets e as redes sociais haviam aumentado em importancia.
Contudo, estas flutuagdes aparentam ter menos a ver com mudangas de necessidades
em relacdo a contetddos especificos, mas t€m sobretudo relacdo com um aumento de
flexibilidade e conveniéncia. Ou seja, as flutua¢des aparentam resultar de “worthwhi-
leness” tecnoldgica ou situacional, que se reflete noutras dimensdes como o tempo
(Schrgder, 2015). Como adiantara Smythe, vivemos numa era em que existe a ilusao
de uma maior disponibilidade de tempo, sendo que na realidade ndo teremos mais
do que sete horas a mais disponiveis por semana, comparativamente com 1850. Um
somatdrio de tempo médio estimado no uso de televisdo, radio, jornais e revistas cor-
responderia a 48 horas por semana. Atendendo as referidas sete horas livres a mais,
isso significa alguma duplicagdo. Assim, metade do tempo usado na escuta de radio
decorrerd durante as viagens para o trabalho e um quarto enquanto decorrem cuidados
pessoais. Para a televisdo, porventura cerca de um quarto ocorre aquando da prepa-
racdo e consumo de refei¢des. Assim, o tempo exclusivo como audiéncia reduz-se
para 22 horas por semana (Smythe, 2006). Entre os fatores estruturais de formacao
de padrdes de consumo, a disponibilidade de audiéncia revelou-se positivamente as-
sociada com os cinco repertdrios de media identificados por Kim. Assim, aqueles
que detém mais tempo disponivel para usar os media tenderdo a ter mais possibilida-
des de integrar qualquer dos repertdrios, com exce¢do dos “jornais tabloide”, que nio
revelam associagdo significativa (Kim, 2016). Os padrdes de disponibilidade e uso
estdo profundamente enraizados nos ritmos de vida do dia-a-dia, durante o trabalho,
lazer ou deslocacdo. Os respetivos repertérios dos individuos sdo ativados durante
as préticas sociais didrias, assentando no héabito e em agdes rotineiras. No entanto,
parte das opcdes resulta de uma avaliacdo pratica (Taneja et al., 2012). O consumo
de media pelos individuos € constrangido pelas suas limitacdes de tempo, em termos
objetivos, mas também subjetivos. Ou seja, a percecdo que detém de falta de tempo
para uso dos media ou para procura de informagdo (Couldry & Langer, 2005). Por
exemplo, ao nivel da disponibilidade da audiéncia, a varidvel ‘tempo passado no tra-
balho’ revela uma correlacdo significativa em relacdo a ‘computacio no trabalho’,
enquanto que ‘tempo passado em casa’ revela o mesmo efeito no ‘visionamento tele-
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visivo’. O ‘tempo passado no trabalho’ tem ainda uma correlagdo positiva com o uso
de ‘mobile’ e ligeiramente positiva com o ‘online’, que sugere o uso dos telemdéveis e
smartphones no local de trabalho, assim como o acesso & internet nos mesmos locais.
O ‘tempo despendido em deslocagdes’ teve relacdo positiva com o mobile e negativa
com o online, que sugere o uso intensivo do mobile nestes individuos em deslocacdo
(Taneja et al., 2012).

No caso portugués, o consumo de informagdo ocorre maioritariamente no espago
doméstico, em particular num espago comum (93%) ou num espaco privado (26%),
sendo a televisdo (95%) e a internet (60%), os media mais utilizados. No espago pri-
vado, o media mais utilizado é o computador (60%), sendo o smartphone o terceiro,
tanto em espaco comum (16%) como espago privado (28%). Nos espagos publi-
cos salienta-se o uso de jornais (79%), smartphones (22%) e revistas (13%). Nos
transportes, a radio é expressiva (94%), enquanto nos locais de trabalho, computador
(51%) e jornais (41%) (Gongalves, 2016).

Segmentacio e assimetrias

Alguns estudos apontam para que a composi¢do dos repertérios de media se guia
pelo contexto social em que o media é utilizado. Os utilizadores de media tiram par-
tido dos produtos e servigos disponiveis, num espaco € num tempo da sua escolha,
mas sendo os padrdes de consumo constrangidos por orcamentos e por ritmos de
vida do dia-a-dia. Assim, as teorias de explicacdo de padrdes de consumo baseadas
em aspetos psicolégicos como preferéncias, necessidades, atitudes ou humores, que
apontam para predisposi¢des e escolhas “racionais” dos media, devem tomar em con-
sideracdo que essa predisposicao racional se encontra circunscrita por fatores como
o nimero de opcdes de media disponiveis, quer pelo défice quer pela superfluidade,
pois em casos de excesso, mesmo o recurso a guias de procura implica custos ao ni-
vel do tempo. Por outro lado, esta atengdo imperfeita sujeita-se a légica do que os
economistas denominam “bens de experiéncia”, que se caracterizam por uma ‘““va-
riedade infinita”, que se traduz pela incerteza de que um novo encontro se venha a
traduzir em um resultado equivalente a experiéncia anterior, até que se verifique uma
experiéncia efetiva. Assim, o conhecimento de espectro total de alternativas € tdo
circunscrito que remeterd sempre para uma hipdtese mais ou menos experienciada e
formada. Quanto mais acessivel e abundante o mercado de media, mais complexo o
trabalho de atencdo e escolha racional. Assim, ao apoiarem-se em motores de busca,
os utilizadores remetem para o uso de recomendagdes, como se verificou com os “li-
deres de opinido”, que direcionavam os outros para os produtos de media preferidos.
No entanto, no caso dos media sociais em redes digitais verifica-se que este processo
ultrapassa em escala os encontros face-a-face (Webster, 2010).

A proliferagdo de plataformas de media, nomeadamente com os adventos da te-
levisdo por cabo e sobretudo da internet, garante a oportunidade de os interessados
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permanecerem expostos a informacio quase permanentemente, mas propicia também
que os menos interessados ou mesmo desinteressados detenham oportunidades am-
plas de evitar a informacao (Ksiazek et al., 2010; Prior, 2007). Prior vaticinara que
uma das consequéncias do aumento de escolhas no ambiente de media resulta numa
crescente polarizagdo do consumo de informagio, onde o aumento de opgdes alimenta
a intencionalidade de os individuos procurarem ou evitarem mais informagao. O autor
identifica duas categorias: “news junkies” e “switchers”, sendo os primeiros corres-
pondentes ao conjunto de individuos que aproveita o aumento de op¢des para alargar
a amplitude de busca informativa, enquanto os segundos correspondem ao espectro
de individuos que recorre a alternativas de media que possibilitem a fuga a fluxos
noticiosos. Segundo Prior, esta duas tendéncias podem aumentar as disparidades no
conhecimento e pertenga politica, e inclinag@o para o voto (Prior, 2007). Num estudo,
realizado nos Estados Unidos, sobre o consumo de informagdo em diferentes plata-
formas de media, percebeu-se que a populacdo estava sensivelmente dividida em duas
metades: “avoiders” e “news-seekers”. Os “avoiders” correspondem ao segmento de
publico que consome pouca informacéo, despende pouco tempo no visionamento de
canais noticiosos na televisdo por cabo e evita totalmente publicacdes noticiosas e
websites. Por outro lado, os “news-seekers” consomem elevados niveis de informa-
¢do em todos os dispositivos media, apesar de a maioria ainda ndo utilizar websites
noticiosos. Os autores procuraram relacionar os padrdes de consumo noticioso em
multiplas plataformas de media com a participagdo civica, tendo identificado uma
relagdo positiva entre consumo de informagdo e participag@o civica, mas a influéncia
do consumo de noticias é maior entre os “avoiders” do que entre os “news-seekers”
(Ksiazek et al., 2010). Em estudo com um propésito idéntico, o estabelecimento de
comparagdes entre o uso singular de diferentes media ndo deixou percecionar dife-
rengas significativas de conhecimento entre os consumidores, independentemente da
sua natureza, mas verificou-se que os participantes que reportaram recolher noticias
de varios meios de comunicagdo obtiveram melhores resultados num teste de conhe-
cimento (Papathanassopoulos et al., 2013). Resultados que parecem confirmar os
dados de Prior, que vislumbrou que o conhecimento e um sentido de competéncia ci-
vica parecem estar associados ao uso de multiplos media (Prior, 2007). Assim, parece
que aqueles que acedem a media noticiosos através de multiplas plataformas detém
maiores niveis de conhecimento sobre politica do que aqueles que usam um meio
unico. Deste modo, se se assume que um maior volume de tempo despendido em
consumo de noticias indica um maior interesse por informagado, contudo ji se torna
questiondvel que um maior tempo de exposi¢do a noticias se traduza num maior co-
nhecimento de assuntos publicos, assim como num sentimento de estar informado.
Parece verificar-se que maior exposi¢do pode traduzir-se em maior conhecimento se
simultaneamente ocorrer uma utilizagdo de um maior nimero de media noticiosos
(Papathanassopoulos et al., 2013).
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A partir do conceito de “by-product learning”, que pode ser entendido como
“aprendizagem como subproduto”, Prior defende que podera existir uma possibili-
dade de que ocorram processos de aprendizagem acerca de fatos politicos relevantes
como subprodutos de rotinas ndo politicas. Esta circunstincia vigorava com maior
incidéncia na era do broadcasting, quando o ambiente media se caracterizava pela
homogeneidade de conteido. A heterogeneidade da televisdo generalista garantia
que ndo era necessdria motivagao especifica ou competéncias para a exposi¢do a de-
terminada informacao, pois a “aprendizagem como subproduto” poderia resultar de
informac¢do marginal ao entretenimento. Com a televisdo por cabo e sobretudo com a
internet, o aumento do espetro de oportunidades de consumo de media garante a pos-
sibilidade de evitar a exposi¢@o a informacdo politica. Para os fas de entretenimento,
o fluxo de informacéo politica tornou-se muito mais fragil 8 medida que a possibi-
lidade de escolha aumentou. Assim, mais escolhas podem traduzir-se em maiores
assimetrias entre cidaddos, cavando um fosso entre interessados € ndo interessados
(Prior, 2007). Em simultineo, no dominio dos processos deliberativos, mais escolhas
permitem que os individuos se agreguem em torno de contetidos com os quais estio de
acordo, esquivando-se a “exposicdes transversais” (Mutz, 2007), que lhe permitiriam
contrastar os seus pontos de vista com outros diversos. Assim, os individuos podem
ver-se privados de pontos de vista comuns em matéria de politicas publicas, podendo
facilmente desenvolver “atitudes altamente polarizadas acerca de questdes politicas”
(Stroud, 2008, p. 342). Uma dindmica que pode dificultar processos deliberativos,
que carecem de exposi¢@o a uma pluralidade de discursos.

Objeto de estudo

O concelho de Odemira localiza-se na regido do Alentejo (sub-regido do Alen-
tejo Litoral) e integra o distrito de Beja. Com uma 4rea territorial de 1721 km?,
constitui-se como o maior concelho de Portugal. Segundo dados dos Censos 2011,
este territério tem uma populacdo de 26066 habitantes, que corresponde a uma den-
sidade populacional de 15,1 individuos por km?. Entre 2001 e 2011, o concelho de
Odemira regista uma variacao populacional de -0,15%, que se verifica essencialmente
nos grupos etarios mais jovens, uma vez que a populagdo com 65 ou mais anos cres-
ceu 5,2%. Um crescimento que se situa abaixo do Alentejo (5,5%) e do Alentejo
Litoral (8,4%). Reflexo desta variag@o positiva entre a populagdo mais velha, ao ni-
vel do perfil demografico, por segmentos etdrios, verifica-se que o concelho tem uma
elevada percentagem de populagdo sénior, com mais de 65 anos (26,2%). No polo
oposto, os jovens até aos 14 anos ndo ultrapassam 12,1% do efetivo populacional.

Em termos de Or¢amento Participativo (OP), a experié€ncia de Odemira teve inicio
em 2011, correspondendo na atualidade a uma das trés experiéncias mais maduras em
territério nacional, e integra-se na tipologia de OP municipais deliberativos. Alids, o
OP Odemira foi também um dos trés primeiros OP nacionais a assumir o perfil delibe-
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rativo, integrando uma nova versao de OP deste género, que se seguiu a uma primeira
fase essencialmente consultiva (Dias, 2014). Entre 2011 e 2016, foram apresentadas
185 propostas e registaram-se 11269 votos. No ano de 2016, o OP Odemira viu os
cidadaos apresentarem 27 propostas, das quais, depois de andlise técnica, resultaram
14 propostas a votacdo. Durante o periodo de votacdo, registaram-se 974 votos, que
correspondem a 4,3% do total da populacido do concelho. A votagdo elegeu qua-
tro projetos vencedores, localizados nas freguesias de Vila Nova de Milfontes, Sdo
Salvador e Sta. Maria, Luzianes-Gare e Sabdia.

Metodologia

Este trabalho assenta nos resultados parciais de um inquérito por questionario
aplicado aos votantes na edicdo de 2016 do Orcamento Participativo de Odemira.
A aplicag@o do questiondrio decorreu em modo misto (Dillman, 2007), entre 10 de
outubro de 2016 e 20 de janeiro de 2017. Numa primeira fase, a aplicacdo decor-
reu presencialmente, “questiondrio aplicado no local” (Ghiglione & Matalon, 1993),
através do contacto com os cidaddos votantes nas sessdes de voto itinerante do OP
Odemira, em todas as freguesias do concelho e nas quatro localidades que perderam
o estatuto de freguesia, mas nas quais decorreram sessdes de voto presencial, entre
10 de outubro a 24 de novembro de 2016. Posteriormente, o questiondrio foi aplicado
em ambiente online, em plataforma LimeSurvey, a partir de mensagem-convite en-
viada pelo OP Odemira aos votantes que exerceram o seu voto na plataforma digital
do municipio, entre 5 de dezembro de 2016 a 20 de janeiro de 2017. Esta amostra é
constituida por 518 questiondrios respondidos.

Resultados

O questiondrio “Acesso a informagdo sobre o Or¢camento Participativo”, aplicado
no concelho de Odemira, contemplou um grupo de questdes relativas aos habitos de
acesso a informagdo sobre o concelho em que os cidaddos votaram, em termos de
regularidade de consumo de informacao e de meios utilizados, e um grupo relativo a
questdes sobre o acesso a informagdo especifica sobre o or¢amento participativo.

Em termos de informag@o genérica sobre o concelho, quando desafiados a indicar
a regularidade com que acediam a noticias e informacao sobre o concelho, a maioria
dos inquiridos assinalou uma frequéncia de acesso de “Uma vez por més” (31,3%) e
de “2 a 3 vezes por més” (30,9%). Nimeros que acrescem aos 10,3% que admitem
ndo ter acedido a informacdo sobre o concelho no tltimo més, e que no total revelam
que 72,5% dos votantes inquiridos ndo costuma aceder a informacdo sobre o concelho
mais do que duas ou trés vezes no més. Em contraste, a referéncia a uma regularidade
de acesso semanal circunscreve-se a 17,7% dos inquiridos, sendo que apenas 27,5%
dos inquiridos manifestaram um hébito de consumo de noticias e informacao local

120 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



Repertérios de media e conexdo publica

com uma regularidade idéntica ou superior a semana. Um valor que se situa abaixo
da frequéncia de leitura de jornais regionais identificada em Correia (Correia, 2014),
em que se observou que 66,7% dos inquiridos liam estes jornais todas as semanas e
19,2% indicavam fazé-lo diariamente.

Ao nivel da andlise dos meios de comunicagdo utilizados para acesso a informa-
¢do sobre o concelho, numa pergunta de resposta multipla, estruturou-se as respostas
em quatro meios online — jornais e radios online, redes sociais, websites institucionais
e newsletters digitais — e quatro meios offline — jornais impressos, rddio, newsletters e
boletins em papel, e cartazes e folhetos —, e ainda numa nona hipétese designada por
“conversas informais”. Perante estas categorias, observa-se que os jornais em papel
sdo o meio de comunicag@o mais assinalado pelos inquiridos (50,3%), comprovando-
se a manutencio dos meios de comunicagdo tradicionais, nomeadamente a imprensa
local, como modos privilegiados de acesso a informag¢do. Em complemento, os ci-
daddos consultados afirmaram as conversas informais como a segunda forma mais
comum de obterem informacao local (45,7%), enquanto as redes sociais na Internet
surgem indicadas por 41,2%.

Aparentemente mais surpreendente, se ndo sublinharmos estar a abordar infor-
magcao local, € o facto de os inquiridos assinalarem os cartazes e folhetos distribuidos
na rua como o quarto meio de comunica¢do mais mencionado (26,2%), sendo ime-
diatamente seguidos por newsletters e agendas em papel (24,9%). O espago rua, sob
a forma de mensagem de parede ou pequeno prospeto, e a informagéo institucional,
sob a forma de boletins difundidos por entidades da administracdo local ou associ-
acdes, surgem como meios com um peso considerdvel para a populagdo inquirida.
Sao sobretudo os veiculos informativos de divulgacdo da agenda local (calendérios
desportivos, espetdculos de musica, cinema ou teatro, festas e feiras, etc.). Por ou-
tro lado, com excecdo das redes sociais, os meios de comunicacio online registam
valores baixos nos habitos de acesso a informacdo local. Os websites institucionais
sdo assinalados por 18,2% dos inquiridos, os websites de jornais e radios (11,7%) e
as newsletters online (8,2%). Valores que deverdo estar relacionados com o perfil de-
mogréfico da populac¢do do concelho de Odemira, com uma elevada percentagem de
populacdo sénior. Nota final para a fraca expressdo da rddio, mencionada por apenas
8,3% dos inquiridos.

Segmentadas as praticas de acesso por classes de idades, em quatro segmentos de
“<31 anos”, “31-45, “46-60 e “>60", a partir dos quais se pretende discernir sobre a
variacdo de dietas medidticas de acordo com os perfis etdrios, constatam-se algumas
diferencas no comportamento dos inquiridos. Assim, enquanto o0 acesso a jornais em
papel permanece constante entre todos os segmentos de idade, com uma muito ligeira
variagdo entre 49,3% (“31-45”) e 52,1% (“>60"), noutros meios denotam-se ligeiras
flutuacdes consoante as idades. As conversas informais sdo menos assinaladas pelo
segmento “<31” (41,9%) do que por qualquer um dos outros trés grupos (50%, 45%
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e 48,7% para “31-45”, “46-60” e “>60”, respetivamente). Uma tendéncia que se
acentua ao nivel dos cartazes e folhetos distribuidos na rua, que apenas 16,2% dos
mais jovens revelam consultar para obter informagdo, mas que sdo assinalados por
28,9%, 26,5% e 29,1% dos segmentos de “31-45”, 46-60” e “>60”, respetivamente.
Também em relagdo as newsletters e agendas em papel, sdo os mais jovens que se
revelam mais afastados, com apenas 13,5% a assinalarem-nas como meio de obtencdo
de informagao sobre o concelho, em contraste com 28,9% dos individuos de “31-45”,
30,5% do grupo de “46-60”, ou mesmo os 22,2% dos de “>60".

Em sentido inverso, observam-se alguns meios online claramente privilegiados
pelos mais jovens e com tendéncia decrescente 2 medida que aumenta a idade. E o
caso das redes sociais online, referidas por 56,8% dos “<31” e por 53,3% dos “31-
45”, mas apenas mencionadas por 32,5% dos “46-60" e por 27,4% dos “>60". No
entanto, € interessante verificar-se que as redes sociais revelam uma elevada utilizacio
em todos os segmentos etdrios, sendo mesmo referidas por mais de um quarto da
populacdo acima dos 60 anos. Exemplo idéntico encontra-se nos jornais e radios
online, mais assinalados pelos jovens com “<31 anos” (16,2%) e pelos adultos com
“31-45” (15,1%), em contraste com os 9,3% que os referiram no grupo de “46-60" e
08 6% do grupo com “>60 anos”. Esta tendéncia de dieta medidtica através de meios
online confirma-se ainda entre o acesso aos websites institucionais, embora com uma
inversdo de papéis entre os segmentos de idade de “31-45” e de “<31”, com 18,9%
e 32,2%, respetivamente, e relativamente as newsletters online, com 9,5% dos jovens
com menos de 31 anos, e 11,2% de “31-45” a referirem-nas. Uma nota final para o
uso da rddio como meio de acesso a informagdo, praticamente inexpressiva entre o
segmento de “<31 anos” (1,4%), também pouco referida nos dois segmentos de idade
seguintes, mas referida por 18,8% dos seniores com “>60 anos”, demonstrando-se
uma clara implantacdo num segmento de idade muito especifico.

Em relacdo ao acesso a informacdo especifica sobre o orcamento participativo
(OP), repetiu-se a mesma questdo, de resposta multipla, no sentido de apurar a confir-
macao de comportamentos ou eventuais alteracdes. No entanto, com intuito se per-
ceber a propensdo para o cruzamento de informacdo diversa, verificou-se também o
nimero de media enumerados, excluindo-se desta andlise as conversacdes informais.
Assim, observamos que 39% dos inquiridos revela ter acedido a informagao sobre o
OP em apenas um meio de comunicagdo, sendo que 22,2% mencionam dois meios de
comunicagdo e 15,8% refere trés meios. Nota para o facto de 12% nao assinalarem o
uso de qualquer media.

Quando transpomos a andlise do nimero para a identificagdo dos meios verifica-
mos que a generalidade dos media € menos utilizada para ter conhecimento do Op do
que para ter acesso a informacao genérica sobre o concelho, com excecdo dos web-
sites institucionais (20,5%) e cartazes e folhetos (29,4%). Um comportamento que
se entende, por serem dois dos meios mais utilizados pelo municipio na divulgacao
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do processo OP, e também por alguns proponentes de propostas, na sua divulgacao.
Entre os restantes meios de comunicagdo, salienta-se os jornais impressos, com uma
descida de quase 20 pontos percentuais, para 30,9%, sendo inclusive ultrapassados,
como fonte informativa sobre o OP, pelas redes sociais (33%). Também a radio revela
um decréscimo de acessos, sendo mencionada por apenas 3,3% dos votantes inqui-
ridos. Resultados que poderdo indicar um desajustamento da oferta destes meios
de comunicag¢do tradicionais em relacdo as necessidades informativas sentidas pelos
cidadaos. Em contraponto, os inquiridos salientaram as conversas informais como
forma de acesso a informagdo (50,9%), afirmando este processo como o modo pri-
vilegiado de obter essa informacdo sobre o OP. Um valor que parece confirmar a
importancia e vitalidade da conversagdo na formulagdo de opinides, tomada de cons-
ciéncia e participacdo politica (Gamson, 1996).

Notas para discussao

Entre os resultados observados nas respostas ao questiondrio “Acesso a infor-
magdo sobre o Or¢amento Participativo” identificam-se tendéncias comportamentais
distintas entre diferentes segmentos etdrios, com as populagdes seniores a revelarem
uma maior preferéncia por meios offfine, como 0s jornais impressos, cartazes e folhe-
tos, enquanto os mais jovens revelam uma apeténcia maior para o acesso a informacao
online, principalmente redes sociais e websites institucionais. Um resultado esperado
em virtude do comportamento dos diferentes escaldes etarios em relagdo a internet.
No entanto, € revelador verificar que apesar da discrepancia em relacdo aos segmen-
tos mais jovens, as redes sociais online mantém-se como uma fonte importante para
todos os escaldes, afirmando-se inclusive entre os mais velhos como a terceiro meio
de comunica¢@o mais acedido. Valores que vém confirmar a crescente importancia
das redes sociais no acesso a informacio e noticias.

Escassa € expressao da radio enquanto veiculo informativo local, nomeadamente
entre as populacdes mais jovens, tendendo a acentuar-se inversamente a idade. Ape-
sar de conservar-se como um meio de comunicacao referido por quase um quinto da
populagdo acima de 60 anos, € praticamente irrelevante entre os mais jovens. Uma
situacdo que se acentua quando se direcionam as questdes para o objetivo especifico
de conseguir informagdo sobre o OP. Nesse caso, a radio torna-se ainda menos ex-
pressiva, inclusive entre os mais velhos. Um facto que podera indiciar que as radios
locais ndo desempenham um papel informativo acerca do funcionamento e propostas
dos oP. No seguimento desta ideia, a nota de destaque vai para os jornais impressos,
que se afirmam como o meio de comunica¢do mais acedido para consulta de infor-
magcao local (50,3%), mantendo-se constante em todos os segmentos de idades. No
entanto, quando se direciona a questdo para informagao especifica sobre o orcamento
participativo, revelam uma descida como meios de acesso a informacao (30,9%). Va-
lores que parecem indicar que existe, por parte dos cidaddos, uma expectativa nao
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satisfeita em termos de necessidades informativas. Pensamos que seria importante
analisar-se o papel dos jornais locais e regionais como fontes de informacao sobre os
OP, de modo a perceber-se, com maior detalhe quais as razdes para este comporta-
mento dos votantes. Na nossa opinido, parecem existir indicios de insatisfacdo com
volume noticioso atual.
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Resumo

Esse artigo nasce da necessidade de enten-
der qual a imagem projetada pela midia so-
bre o negro na sociedade blumenauense, de-
mandada a partir da vivéncia e da militancia
junto ao Nucleo de Estudos Afro-Brasileiros
(NEAB) da Universidade Regional de Blume-
nau. O nicleo é uma entidade que tem a fina-
lidade de auxiliar a Universidade na produgao
e dissemina¢do do conhecimento por meio
do ensino, pesquisa e extensdo, no desenvol-
vimento de politicas de diversidade étnico-
racial, promocdo de igualdade e valorizagdo
das populagdes de origem africana. Parte-
se do principio que a midia forma e propaga
uma imagem permanente dos atores sociais
por meio de seus produtos jornalisticos, pu-

blicitarios e de entretenimento. Essa investi-
gacdo propds-se a observar pelos mais diver-
sos olhares como a constituicdo deste sujeito
afeta sua identidade, discutindo criticamente
o processo pelo qual surgem, se manifestam e
se naturalizam préticas como o preconceito e
a discriminag@o, a segregacao social, a explo-
racdo no mercado de trabalho, além de con-
tribuir com o fendmeno da invisibilidade so-
cial dessas populagdes consideradas minorita-
rias em Blumenau e regido. O estudo analisou
contetdo veiculado na midia local no periodo
entre agosto e novembro de 2017, por meio de
acompanhamento sistemadtico das midias im-
pressa, eletronica e digital.
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Introducao

IVEMOS sob o prisma da representacdo social. Do ponto de vista filoséfico,
V podemos dizer que nenhuma experiéncia € de fato auténtica, nos dias de hoje,
visto que sua poténcia de representatividade pode ser medida, quantificada, filtrada e
transformada por uma série de eventos sociais refletidos pelos meios de comunicagéo
de massa, em um primeiro momento, ou pelas redes sociais digitais, a posteriori.

Antes mesmo das redes sociais, pode-se afirmar que a sociedade sempre produziu
seus simbolos e que estes fazem uma mediag@o social muito mais eficaz do que os
registros dos eventos e do que uma “realidade concreta”. Assim como um carro novo
¢é simbolo de status e ascensdo social, um diploma e o tipo de emprego sdo uma
chancela de aceitag@o social. O cargo que os individuos ocupam nas empresas, o
uniforme utilizado e a fung@o hierdrquica s@o aspectos reveladores de um status e
mostram mais do que realmente sdo: representam, projetam, simbolizam. Em suma,
sdo signos de um poder ou de uma falta dele. S3o uma marca que acompanha os
individuos por meio de uma noc¢do de pertencimento a um ambiente, a um lugar, a
um imagindrio.

Estes papéis mais representativos na sociedade brasileira sempre foram ocupados
por cidaddos brancos, de descendéncia europeia. No consciente coletivo, 0s negros
preenchem cargos secunddrios na economia nacional. Sdo caixas de supermercados,
trabalhadores da construcdo civil, operdrios sem instru¢c@o ou responsdveis pela lim-
peza urbana. Antes das redes sociais, a nagéo negra ou parda ja representava nas telas
e demais locais de visibilidade mididtica o sub-emprego, a marginalidade, a popu-
lacdo carcerdria, os pedintes nas sinaleiras e os moradores das favelas nos grandes
centros urbanos.

Na construcdo da realidade nacional, politicos, industridrios, banqueiros, profes-
sores, gerentes e pessoas bem-sucedidas em geral sdo sempre descendentes de euro-
peus, brancos. Nas telenovelas, os papéis de homens e mulheres bem-sucedidos é
quase sempre dado a atrizes atores e brancos, enquanto aos negros e pardos sdo ofe-
recidos personagens secunddrios na trama — quando nio meramente decorativos. Sdo
empregadas domésticas, motoristas, jardineiros, empregados sem qualquer destaque
no cendrio figurativo e na sociedade como um todo. Essa diferencia¢do tem origem
histérica no inicio de um processo de constitui¢do do povo brasileiro. O periodo da
escraviddo segregou nitidamente dois tipos de pessoas: de um lado, os donos dos
meios de producdo, representados pelos senhores de engenho, pelos proprietdrios de
escravos, fazendeiros e empresarios em geral; de outro, os escravos e seus descen-
dentes.

Com o fim da escraviddo, a segregagdo continuou em todos os niveis e camadas
da sociedade. A ideia de representacdo, existente desde a constituicdo de uma nacéo
formada por dezenas de etnias e origens diferentes, forjou no negro uma baixa auto-
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estima que resultou na negacdo de sua prépria identidade. Toda discriminag@o gerou
uma aceitagdo de sua propria condicdo, agravada por uma histérica falta de direitos
basicos como moradia, educacao, saide e cultura. Como argumenta Sodré, I a es-
craviddo resultou em um trauma antropoldgico, que aparece fortemente na literatura
pods-abolicionista, como o registrado por Lima Barreto em Vida e Morte de M.J. Gon-
zaga de Sd, quando o narrador afirma que “ninguém quer ser negro no Brasil”. Mais
adiante, Sodré argumenta que a escraviddo é “abomindvel e visivel, mas o individuo
negro € uma abstracdo, um pedago da provincia, ao qual se pode ter afeto”.

No romance brasileiro, o negro € representado como um personagem que compoe
uma cena, confundido com a paisagem, com as coisas. Ele ndo € protagonista de sua
histéria nem mesmo em Machado de Assis ou Lima Barreto, autores de descendéncia
africana e que sofreram a discrimina¢do de uma elite cultural branca em um pais
de maioria negra. Sodré reforca o pouco espaco que o negro ocupa no imagindrio
nacional, apesar de ter participado dela com sangue, suor e for¢a bruta:

A invisibilizacdo do homem negro concreto, mais do que o préprio fato da es-
craviddo, € a fonte de que se alimenta o racismo de exclusdo ou ideoldgico.
Da identidade abstrata presente nas noc¢des de “ser humano universal” ou “hu-
manidade” — orquestradas pela filosofia, pelo cristianismo e pelo idedrio liberal
europeu — surgem as normas proprias a uma ética universalista do sujeito.

A origem do preconceito estd na centralidade europeia que produz a imagem de
um sujeito ideal, forjada no sujeito histérico construido como referéncia na cultura
ocidental. Sodré lembra que hd, assim, uma normatividade da ética universalista que
produz a imagem do negro como a negacdo do paradigma branco-europeu como um
“inumano universal” ou como outra espécie bioldgica ndo plenamente identificavel
como humana.

As cenas de racismo ainda hoje vivenciadas nas mais diversas situagcdes do co-
tidiano ndo sdo nada além da cristalizagdo de uma pratica comum nas sociedades
modernas. A submissdo dos negros na sociedade de classes € uma forte prova disso.
Negros recebem menores saldrios, possuem menor escolaridade, sio maioria nos pre-
sidios e penitencidrias, compdem o maior nimero de vitimas de arma de fogo, tém
menor expectativa de vida. Estdo a margem do desenvolvimento social porque ndo se
valem das mesmas facilidades dos brancos, como acesso ao ensino superior, acesso a
arte e ao lazer, direito a seguranga etc.

Essa diferenca histérica é registrada por Fernandes, > ao argumentar que os ne-
gros criaram grupos de resisténcia a uma série de medidas que colocavam os escra-
vos recém-libertos numa situa¢do muito inferior a vivida pela populacdo branca no
inicio do século XX, periodo em que se agravam as desigualdades sociais e raciais

1. SODRE, Muniz. Claros e Escuros. Identidade, povo e midia no Brasil. Petrépolis, RJ, Vozes, 1999.
2. FERNANDES, Florestan. A integragcdo do negro na sociedade de classes-. Volume 2. Sdo Paulo:
Globo, 2008.
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no Brasil. O autor sugere que no comecgo alguns grupos organizados conseguiram
exercer influéncia na organizacdo do “meio negro”, com a intencdo de mobilizar-se
contra a desigualdade de forcas representativas das camadas populares. O autor re-
alizou um levantamento em que consegue identificar o que chama de “incentivos”
histérico-sociais dessa natureza, que parecem ter exercido influéncias mais ou menos
decisivas no contexto social. Diz o autor:

Entre esses incentivos, 0 mais marcante diz respeito a reacdo do negro e do mu-
lato ao bloqueamento a que se viam reduzidos pela sociedade inclusiva. A massa
da “populacdo de cor” esbarrava contra dificuldades sucessivas as aspira¢des de
classificagdo social; era quase impossivel conquistar, manter € melhorar um meio
de ganho conspicuo, tanto quanto era impraticdvel fazé-lo render, depois de con-
quistado, os mesmos proventos materiais, morais e politicos que tais meios pro-
porcionavam aos “brancos”.

O autor considera que a ressocializacdo do negro afetou de modo significativo
a organizacao social dos grupos étnicos segregados do desenvolvimento econémico,
dos investimentos publicos e da vida politica e cultural do pais. Ao negro, sobrou a
resisténcia para além dos quilombos: a luta para frequentar as escolas publicas, para
ter acesso ao sistema de saide, por uma moradia digna, pela participa¢do no poder de
decisdo da sociedade.

Essa situacdo, paradoxalmente, marca uma tomada de consciéncia da populagdo
negra por meio de uma percep¢do de sua condicao na sociedade. Segundo o autor,
os negros descobriram que ndo eram rejeitados por serem “negros”, pura e simples-
mente. Mas que a cor e outras caracteristicas de sua raga serviam apenas como um
“sistema de referéncia para manté-los como um estrato social inferior, que nio ti-
nha acesso aos padrdes de vida e as garantias sociais desfrutadas por outros grupos
nacionais, étnicos ou raciais’’.

Conforme Fernandes, € neste momento que a expressdo “preconceito de cor” ga-
nha forma na sociedade brasileira, uma vez que constitui uma categoria inclusiva
do pensamento. Esta expressio teria sido construida para designar, estrutural, emo-
cional e cognitivamente, todos os aspectos envolvidos por um padrio assimétrico e
sedimentado na relacdo entre as ragas. Assim, ndo se pode separar o “preconceito de
cor” de uma “discriminag¢do racial”, apesar de, a priori, representarem dois significa-
dos distintos. Na prética, entretanto, da mesma maneira que os negros sofrem didria
e historicamente o preconceito em virtude da cor de sua pele, também sdo discrimi-
nados por sua raga.

E neste contexto que ganham espago na sociedade estudos por meio dos quais se
busca alinhar o discurso social de inclusdo, presente nos meios de comunicagdo e cir-
culante nas mais diversas formas de expressdo da sociedade, e a realidade constituida
como tal. Entre as expressdes de que o Brasil € um “pafs multirracial”, ou que somos
“um pafs sem preconceito” e a pratica das institui¢des e o habito da populagdo, existe
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um abismo de tamanho incalculdvel. A falta de oportunidades, a vitimagdo da juven-
tude, a violéncia urbana, as piadas racistas, os olhares de censura que as elites brancas
debrugam sobre a populacdo negra e toda a forma de preconceito evidente nas mais
diversas manifesta¢des social sdo evidéncias definitivas para derrubar as ideias de um
pais sem preconceito.

E notéria a diferenca de tratamento e de oportunidades oferecidas aos negros
na sociedade de classes. Ainda conforme Fernandes, sdo intimeros os dados que
demonstram as dificuldades com com se defrontam o negro e o mulato para conseguir
se classificar socialmente e competir por riqueza, poder e prestigio com os “brancos”.
Escreve o autor:

[os negros] tém de varar vdrios tipos de resisténcia e de barreiras para conquistar
uma situacdo que, em condi¢des andlogas, pode ser obtida com a maior facilidade
e rapidez pelo “branco” que conte com 0 mesmo ponto de partida. Na medida em
que a compulsdo “para subir” encontra menos apoio no mundo exterior que nas
predisposicdes subjetivas, em todos os niveis da organiza¢do do comportamento,
da personalidade e da sociedade, surgem obstdculos mais ou menos ativos a as-
censdo social do negro e do mulato ao reconhecimento explicito das alteragdes
de status e de papéis sociais porventura alcancados. (Pdg.235)

Com o passar do tempo, as demandas da sociedade por igualdade de direitos en-
contram eco também nos discursos a favor das causas da “populagdo de cor”. Levada
por uma maré de descontentamentos sociais, formada pelas mulheres, pela populacdo
LGBT, pelos trabalhadores, pelos jovens, pelos sem-teto, sem-terra e pelas populagdes
de baixa renda, a reivindicag@o pelo reconhecimento da importancia do negro na soci-
edade contemporinea vai ganhando destaque, a medida que liderangas as encampam
e as incluem em seus discursos, metas de campanha e planos de governo.

Entretanto, nem mesmo as chamadas medidas afirmativas como a cria¢do de co-
tas nas universidades publicas ou um maior rigor na punic¢éo dos crimes de racismo
mudam o quadro, quando a questdo € o preconceito estrutural. Diz-se que ele é
estrutural porque faz parte das estruturas da sociedade: estd enraizado, constitui a
sociedade brasileira desde sua formagdo. Politicas antirracistas e acdes do governo
podem colocar mais negros, pardos e indigenas nas universidades, mas ndo reduzem
o sentimento generalizado de discriminacio por que essas pessoas passam todos os
dias nas mais diversas situagdes de convivio social.

A sociedade e as diferencas

A Universidade Regional de Blumenau (Furb), por meio do Nucleo de Estudos
Afro-brasileiros (Neab) também procura compreender como a sociedade lida com as
diferencas e de que maneira essas marcas aparecem nos discursos dos diferentes ato-
res sociais. A criagdo do Nicleo no CNPq e a aprovacao da pesquisa intitulada O
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papel da midia na valorizac¢do da diversidade étnico-racial langam um olhar ainda
mais critico sobre a producio de sentidos da midia local e regional sobre temas liga-
dos a etnia afro-brasileira.

A cidade de Blumenau, historicamente constituida por uma populacao de maioria
branca, formada a partir de uma suposta colonizacio germanica, tem uma populagio
crescente de imigrantes dos mais diversos locais e origens étnicas, fato ignorado pelos
meios de comunicac¢do. Na imagem coletiva que se formou de cidade alema, h4 pouco
espaco para discutir e aceitar a participacdo de mao de obra escrava e dos negros
quando a cidade foi erguida, ainda no século XIX.

Registros histdéricos apontam pelo menos trés situacdes envolvendo a presenca de
negros na formag@o da coldnia. Historiadores concordam que hd registros da pre-
senga de afrodescendentes nas terras adquiridas pelo Dr. Hermann Blumenau, em
1850. Também existe um documento comprovando que pelo menos cinco escravos
foram trazidos para iniciarem a constru¢do de um barracdo, enquanto o fundador foi
a Alemanha providenciar a vinda dos primeiros imigrantes. Anos mais tarde, ji em
1909, registros confirmam o trabalho de um niimero consideravel de negros na cons-
trugio da estrada de ferro que passou pela cidade.

Um histdrico de exclusao e segregacdes contrasta com a imagem de cidade desen-
volvida e polo de crescimento industrial da regido, o que ajudou a formar uma cidade
a margem desse desenvolvimento, que habita a periferia, vive em nicleos populares,
nos bairros mais distantes e é responsavel pela formacdo crescente de sub-habita¢ées
no entorno da cidade. Essa formagdo histérica teve a contribuicdo, por assim dizer,
de um amplo desinteresse da midia, que ndo produziu contetdo reflexivo sobre esse
fendmeno migratdrio e social durante todo o século XX e comeco do século XXI.

Em primeiro lugar, € preciso entender esses movimentos migratdrios que cons-
tituem a populacdo blumenauense, assim como investigar qual imagem estd sendo
construida pelos meios de comunicagio a partir dessa nova configuracio social, ma-
quiada pela publicidade de uma “Alemanha sem passaporte” e reforcada pelas noti-
cias que, a priori, marginalizam os negros, indios e mesticos, considerando-os como
alguém que vem de fora e que mancha a imagem de uma cidade em que predomina a
cultura teuto-brasileira.

Por meio das constru¢des simbodlicas de uma realidade elitista e concentradora,
tem-se a impressdo, nitidamente, de que a constru¢do da imagem do negro, de modo
mais especifico, nos discursos mididticos locais, se d4 sob o ponto de vista do pre-
conceito, ligada ao ndo-pertencimento da sociedade de origem germéanica. O negro
é um ser estranho em uma comunidade que, curiosamente, foi erguida sob trabalho
escravo e for¢a negra, como vimos anteriormente. Mas, como aconteceu esse des-
colamento do negro enquanto parte formadora dessa cidade, e mais, enquanto forga
bracal utilizada para alavancar a economia local e seu pertencimento a este lugar,

3. Artigo dos historiadores André Voigt e Marlon Salomon na publicacido Blumenau em Cadernos.
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tanto quanto os imigrantes europeus, a maioria notadamente de origem germéanica?
Como essa segregacao geogrifica que os afastou das areas centrais da cidade segue
sendo reforcada por um discurso mididtico que enxerga apenas parte da populagdo
como genuinamente blumenauense?

Material e métodos

Importante salientar que os objetivos de pesquisa foram construidos a partir de
alguns pressupostos, sustentados no fato de que, conforme lembra Traquina (2005),
o conteudo das noticias ndo é determinado ao nivel interior (ao nivel dos valores e
preconceitos dos jornalistas) nem ao nivel interno (ao nivel da organizacio jorna-
listica), mas ao nivel externo, o que Herman e Chomsky (1989) citam como nivel
macroecondmico.

Os autores, citados por Traquina, sustentam que a visao de mundo construida pe-
los meios de comunica¢do de massa refor¢a os pontos de vista do poder instituido,
devido ao poder dos donos dos meios de comunica¢do e dos anunciantes. Assim,
numa sociedade capitalista cujo veiculo “jornal” pode ser entendido como um pro-
duto originado de um processo de reproducdo em série com objetivos que servem ao
capital, por um lado a) existe uma ligacdo estreita entre a classe capitalista, as eli-
tes dirigentes e os produtores mididticos; b) hd um acordo entre personalidades da
classe dominante e produtores mididticos; e c) a total concordancia entre o produto
jornalistico e os interesses dos proprietarios e das elites.

Apoiado nesses pressupostos, pode-se criar como hipéteses:

a) A atuacdo da imprensa didria de Blumenau e regifio reforga a invisibilidade dos
temas relacionados a diversidade étnico-racial no cotidiano dos leitores;

b) O resultado do trabalho jornalistico refor¢a o papel ideoldgico de defesa do
sistema macroecondmico, entendido como a manutengdo do capitalismo, em suas
mais variadas manifestacdes, relegando a cultura, a religidio e os assuntos ligados aos
negros a um papel secundario no protagonismo social;

c) As questdes sobre valorizacdo da diversidade étnico-racial ndo encontram es-
paco adequado para discussdo, reflexdo e questionamentos da sociedade na grande
imprensa local.

Assim, cabe explicitar a partir de agora como foram recortados os objetos de
andlise, entendidos até agora apenas como a "midia local"de Blumenau, bem como o
recorte espagco-temporal em que serd realizada a presente pesquisa. Primeiro, trata-se
de uma Anélise de Discurso, construida a partir do entendimento de que um discurso,
para Maingueneau (2004), é muito mais do que seu uso comum (um discurso solene
ou, pejorativamente, as falas inconsequentes de alguém). O termo discurso, segundo
o autor, pode igualmente designar "qualquer uso restrito da lingua: discurso islamico,
discurso politico, discurso administrativo, discurso politico, o discurso dos jovens
etc". (pag. 51).
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Para o autor, "o discurso € orientado ndo somente porque é concebido em funcdo
de uma perspectiva assumida pelo locutor, mas também porque se desenvolve no
tempo, de maneira linear"(Pdg. 53). Assim, o discurso se constrdi, com efeito, a partir
de uma finalidade, devendo obrigatoriamente dirigir-se a uma finalidade. Falar, neste
contexto, ndo é somente utilizar palavras para ser entendido, mas ¢ uma forma de
acdo sobre o outro e ndo apenas uma representacao de mundo. Segundo Maingueneau
(2004), estudos apontam que toda enunciacéo constitui um ato que visa modificar ou
interferir em uma situacdo. "Em um nivel superior, esses atos elementares se integram
em discursos de um género determinado (um panflleto, uma consulta médica, um
telejornal etc.) que visam produzir uma modificacdo nos destinatdrios". (Pag. 53).

A presente pesquisa, na busca por compreender como se formam esses discursos
e o que eles pretendem modificar e como podem fazé-lo, foi estruturada a partir da
andlise sistemdtica (por amostragem) da midia impressa (Jornal de Santa Catarina),
eletronica (rddios e emissoras de televisdo local) e digital (principais portais de in-
formacdo locais). Para isso, a andlise considerou o tempo de coleta entre agosto e
novembro de 2017. Na pratica, as técnicas de coleta podem ser descritas a partir da
seguinte sistematizacdo:

— Meio Digital: foi realizado por rastreamento de palavras-chave na Internet,
por amostragem, com levantamento realizado a partir de mapeamento na pri-
meira etapa do projeto. Periodo de coleta: agosto/2017;

— Programas de Televisdo: Por amostragem, foram escolhidos os dias da se-
mana (de segunda a sexta-feira) para acompanhamento e andlise dos prin-
cipais programas de telejornalismo didrio, nas emissoras locais, observados
a partir de mapeamento realizado na primeira etapa do projeto. Periodo de
coleta: setembro/2017;

— Programas de R4dio: Por amostragem, foram escolhidos os dias da semana
(de segunda a sexta-feira) para acompanhamento e andlise dos principais pro-
gramas radiojornalisticos existentes, observados a partir de mapeamento rea-
lizado na primeira etapa do projeto. Periodo de coleta: outubro/2017;

— Jornal Impresso: foi utilizado o tnico jornal impresso da cidade, o Jornal
de Santa Catarina, analisando-se todos textos jornalisticos que abordarem o
tema negros ou afrodescendentes. A andlise aqui foi focada sobre os textos,
fazendo uso das técnicas de Andlise de Discurso segundo a corrente francesa,
como explicitado em Maingueneau (2004) e Orlandi (2009), Periodo de co-
leta: novembro/2017.
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Resultados por tipo de midia
Midia digital - portais

Como se pode observar no Quadro 1, os trés maiores portais de informacio com
sede em Blumenau e que também veiculam noticias da regido publicaram no periodo
pesquisado (més de agosto de 2017) apenas uma noticia cuja temdtica envolve pes-
soas negras. Nos 30 dias de observagdo e busca, nas trés plataformas escolhidas para
o estudo, apenas uma noticia foi publicada, no dia 17 de agosto. A amostra pode
ser considerada suficientemente expressiva, ja que buscou 30 dias corridos de publi-
cacdo nos portais na Internet e encontra apenas uma noticia, o que revela a falta de
protagonismo dos temas ligados a populacdo negra que habita a regido.

Quadro 1. Midia digital — Portais

Veiculo/Periodo Agosto
Informe Blumenau Sem ocorréncias
Jornal de Blumenau Sem ocorréncias

Jornal de Santa Catarina 01 Ocorréncia
Fonte: o autor.

Se levarmos em considerag@o que existem diversas possibilidades temdticas que
poderiam ser exploradas jornalisticamente, como cultura, esporte, satide, religido,
educacdo, moda, comportamento, turismo e viagem, dentre outros sob a perspectiva
da comunidade afrodescendente. Entretanto, a Unica publica¢do do periodo, regis-
trada no portal online do Jornal de Santa Catarina, traz uma noticia que reforga a
imagem do negro enquanto vitima social, diminuido socialmente e mais uma vez na
comparagdo com a “populacdio branca”. Entendemos a importancia e a relevancia
social — e jornalistica — de uma constatagdo que mostra a desigualdade social no pais
e concordamos com a divulgacao desses dados, até mesmo para nao nos esquecermos
de que, ainda hoje, a segregacao social ocorre em diversos niveis e subniveis. O que
ndo se justifica é encontrarmos quase que exclusivamente esse tipo de contetido na
imprensa.
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Desemprego)entre)pardos)é)quase)o)dobro)do)de)
brancos)em)SC)

17/08/2017'Larissa'Linder)

Em'SC,'como'no'restante'do'pais,'a'decomposicdo'dos'indices’
de'desemprego)entre'grupos'populacionais'reflete'a'desigualdade'social.'No'
Estado,'embora'a'taxa'de'desocupacdo'tenha‘alcancado'7,5%'da'populacdo’no
segundo'trimestre,'ha'uma'variacdo'enorme'do'indicador'entre'grupos’
raciais."
Segundo'a'Pesquisa)Nacional)por)Amostra)de)Domicilios'(PNAD)'Continua'
trimestral,'divulgada'pelo'IBGE'nesta'quinta@eira,'a'taxa'de'desocupacao’
entre'as'pessoas'brancas'foi'de'6,7%'no'segundo'trimestre'do'ano,'enquanto'y
dos'pretos'atingiu'8,9%'e'dos'pardos,'12,7%.'"Preto"'é'a'terminologia' utilizada
oficialmente'pelo'IBGE,'que’considera'negros"'o'grupo'formado’por'pretos'e’
pardos."

Figura 1. Publicagdo do Jornal de Santa Catarina
Fonte: Jornal de Santa Catarina na internet. *

Ao analisarmos o discurso construido neste texto, percebemos que ja a partir do
titulo as expressdes reforcam a imagem ja conhecida da populacido negra. Em nome
da objetividade, a publicagdo comeca com uma chamada que ja coloca o desem-
prego como sujeito da sentenca, ndo iniciando com a expressdo “negros”, “pardos”
ou “pretos”. O destaque é para o desemprego entre pardos, sempre na comparacio
com os “brancos”. Pelo viés da dentincia social, que expde os problemas na busca
por discuti-los e combaté-los, a noticia cumpre seu papel, uma vez que revela mais
uma faceta da desigualdade social. Porém, o modo como o texto se estrutura, ja a
partir do titulo, constrdi uma narrativa — um discurso — que néo avanga para além da
constatagdo histérica de que os negros sdo vitimados pela desigualdade social.

E uma construcio objetiva a partir de um fato dado como tal, aceito como &, con-
siderado normal, sem levar em conta todas as subjetividades presentes no discurso.
Tal reproducdo sistematica de uma mesma narrativa histérica, sem contextualizacio,
sem problematizag@o, aponta para além do que ¢ lido cotidianamente na midia im-
pressa local: mais do que reforcar que o estigma da diferenca étnica € a causa da
desigualdade entre os grupos, aceita a segregacdo entre esses mesmos grupos € au-
menta a invisibilidade social dos negros em Blumenau. Ndo podemos esquecer que a

4. Disponivel em: http://jornaldesantacatarina.clicrbs.com.br/sc/noticia/2017/08/desemprego-entre-p
ardos-e-quase-o-dobro-do-de-brancos-em-sc-9872559.html.
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auséncia de um tipo de discurso €, também, uma escolha discursiva e uma metodolo-
gia que serve a manutengdo de uma realidade cruel para quem vive a margem social,
alijado das politicas publicas, da distribuicdo de renda, dos investimentos sociais e
também das representacdes mididticas.

Programas de TV

Em relacdo aos programas de TV pesquisados no periodo de setembro de 2017,
pode-se afirmar que houve mais ocorréncias do que o registrado nos portais, mas o
nimero total ainda pode ser considerado inexpressivo, com apenas cinco ocorréncias.
Pelo ponto de vista quantitativo, sdo insignificantes em um universo que considera 21
edi¢des de cada programa jornalistico televisivo analisado. No meio de tantas re-
portagens, notas e noticias sobre a cidade, com temas que versam sobre economia,
turismo, negdcios, educacio e a vida em Blumenau, com destaque para conteidos
que exaltam a cultura germénica e as proximidades com a Oktoberfest, os materiais
encontrados neste periodo ndo contribuem significativamente para um equilibrio te-
matico e quase nunca tratam os temas pela perspectiva da comunidade negra com o
mesmo destaque dos demais.

Quadro 2. Programas de TV
Programa/Periodo Setembro
Balango Geral/RIC TV 04 Ocorréncias
Jornal do Almogo/NSC TV~ 01 Ocorréncia

Fonte: o autor.

No Jornal do Almoco, da NSC TV, por exemplo, a Gnica ocorréncia registrada no
periodo € uma entrevista com o advogado Marco Antdnio André, vitima de racismo
em caso de ampla repercussio nacional, quando um grupo de neonazistas colou car-
tazes ofensivos e em tom de ameacas em frente a sua residéncia. Considerada uma
das primeiras entrevistas com o advogado, a reportagem mostra o momento da aber-
tura do Boletim de Ocorréncia e o depoimento de Marco sobre o acontecimento: “De
forma agressiva, da forma como foi agora, eu nunca senti de fato, mas o racismo
didrio a gente sente”, declarou o advogado. A reportagem mostra também o posici-
onamento da OAB em respeito ao caso e a exigéncia para que as autoridades apurem
os autores da ameaca.
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Figura 2. Reportagem veiculada no Jornal do Almogo.
Fonte: Captura da internet. 3

O que chama aten¢do nesta divulgacdo €, outra vez, a caracteristica reativa da
midia, uma vez que assuntos como esse — racismo, violéncia contra os negros, discri-
minacdo, preconceito e injuria racial — tendem a dominar o noticidrio sobre os negros
na midia local. Essa realidade poderia ser explicada porque Blumenau tem coloniza-
¢do alemai e, portanto, minoria racial negra, o que justifica um nimero reduzido de
textos ou reportagens que abordem esse tema. Entretanto, podemos considerar que
todas as temadticas elencadas diariamente para fazer parte dos noticidrios t€m como
relacdo direta a representatividade social e as demandas de diversos grupos sociais,
étnicos ou de género.

Essas demandas, nos demais grupos, possuem os mais variados enfoques, o que
ndo acontece em relagdo aos negros: nas reportagens, sdo vitimas de preconceitos
ou autores de crimes, o que forma uma imagem de que estdo na maior parte das ve-
zes ligados a situagdes de marginalizacdo, de excecdes, de anormalidades sociais.
Destacam-se pelos extremos, pelo que foge ao considerado “normal ou natural”, de
uma maneira que, na reproducdo de uma metodologia de escolha, os relacionam a
questdes étnicas apenas, reduzindo-os a expressdes negativas de sua etnia. Com-
pdem, na constru¢do de um discurso sistemadtico, a imagem representada por um ma-
niqueismo que coloca, de um lado, o negro enquanto vitima de preconceito racial
em um pais multicultural e miscigenado que ndo aceita essa condicdo e faz questao
de expressar o posicionamento social predominante; e, de outro, o negro como ator
de uma criminalidade institucionalizada, cujo discurso naturalizado o constréi como
criatura violenta, perigosa, inferior e delinquente.

5. Disponivel em: http://gl.globo.com/sc/santa-catarina/jornal-do-almoco/videos/t/edicoes/v/cartaze
s-racistas-sao-colocados-em-poste-e-na-casa-de-ativista-negro-em-blumenau/6177445/.
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A reportagem tem o titulo “Cartazes racistas sdo colocados em poste e na casa
de ativista negro em Blumenau” traz um depoimento bastante contundente da vitima,
mas basicamente se limita a contar o fato e a mostrar, ainda que parcialmente, o con-
tetido dos cartazes. Apesar de ouvir a OAB e esclarecer como se dard a investigacio,
a reportagem nao questiona os motivos desse racismo, ndo explora o que o entre-
vistado fala sobre “preconceito velado”, ndo busca especialistas nem estabelece um
contraponto para esclarecer criticamente o que Marco Antdnio deixa claro em sua
fala: vivemos em uma sociedade racista e Blumenau nao foge a regra, ao contrario:
manifesta-se claramente e de maneira criminosa.

O outro programa analisado, Balanco Geral da RIC/Record, registrou quatro vei-
culagdes ligadas ao tema. Das quatro matérias veiculadas, duas noticiaram o caso de
racismo contra o advogado Marco Antdnio André. Na primeira delas, a abordagem é
semelhante a que foi dada pelo Jornal do Almogo, com &nfase para o caso de racismo
em si e para a investigacdo da Policia Civil sobre a autoria dos cartazes. A reporta-
gem pretende esclarecer o que aconteceu e tenta adiantar os proximos passos, sempre
ligada ao fato e pouco preocupada em contextualizar o racismo na sociedade local.
Em nenhum momento sdo levantadas as causas de uma maneira mais ampla, que dé
conta de refletir sobre o racismo institucionalizado.

A abordagem focada no fato acaba construindo um discurso que naturaliza o pre-
conceito e produz um efeito mais de aceitacdo do que de indignacdo, na medida que
o resultado prético € o tratamento como um ato isolado. Ao ndo dar énfase ao tema
como pratica social, mas centrar no acontecimento, sem ampliar a prépria fala do en-
trevistado e sem buscar lacunas de seu discurso para construir uma contextualizacio
necessaria, deixa-se de informar para além do que pode ser visto. Uma segunda repor-
tagem trata dos desdobramentos do caso, mostrando a sequéncia das investigacdes e
d4 espago para que as autoridades de Seguranca Publica de Santa Catarina expliquem
a investigacdo. A reportagem tem o titulo “Secretdrio de segurancga puiblica pede rigor
nas investigacdes de racismo em Blumenau”.

As outras duas ocorréncias registradas no periodo exploram temas menos factuais
e que de certa forma representam uma imagem menos padronizada a respeito do
negro em Blumenau. A primeira delas é “Adotados por Blumenau: histéria de amor
e cumplicidade”, mostra o aluno Carens Julien, irmdo de Emanuel Julien, que vieram
do Haiti. Também € apresentada a barbeira Jane Santos, vinda do Pard. Sdo pessoas
de outras etnias que escolheram a cidade para morar, numa tentativa de mostrar uma
Blumenau inclusiva e multicultural, algo que ndo acontece na prética.

Apesar de apresentar uma intencdo diferente do que a maioria dos materiais pu-
blicados na imprensa local, nota-se que o discurso ainda mantém uma relagdo com
a diferenga, o que acaba muito mais revelando uma certa segregagdo do que uma
integracdo. Em determinado momento, a reportagem diz: “Os olhos verdes, a pele
branca. Olhando assim, a impressdo que da € que estamos diante de um blumenau-
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ense”, em referéncia a um morador de origem pernambucana. Apesar da tentativa
de mostrar que a cidade € aberta a diversidade, as expressdes utilizadas denunciam
o preconceito: s6 blumenauenses t€m o direito de ter a pele clara e os olhos verdes?
Todos os pernambucanos t€ém pele morena e olhos escuros?

IrlvgucnuRI('_\

‘

CARENS JULIEN ‘
_ @ YouTube

p ) 12337 28

Figura 3. Reportagem de pessoas “adotadas” por Blumenau
Fonte: captura da Internet. 6

A escolha pelos “novos blumenauenses” busca histérias diferentes e retine outras
etnias, como € o caso dos haitianos. Mas, nesse caso, ndo vemos qualquer mencao
aos seus costumes, as dificuldades enfrentadas com o idioma, a cultura, o precon-
ceito velado na sociedade. Os personagens escolhidos para contar uma histéria de
acolhimento sdo entrevistados de maneira rapida, sem maior contextualizacio e apro-
fundamento. Em suas falas, limitam-se a dizer que gostam da cidade, que € bonita,
que conseguiram trabalho com bom saldrio e estdo na faculdade, algo dificil de acon-
tecer no seu pais de origem. O foco da matéria ndo € mostrar como vivem esses
personagens, como sdo protagonistas de sua histéria, mas mostrar como Blumenau é
acolhedora e como abriu os bragos para recebé-los.

A outra reportagem ¢é uma suite ’ sobre uma dentncia veiculada em edicdo ante-
rior do programa, com o titulo “Policia Civil conclui que nio houve crime de racismo
contra haitiano”. O caso que originou a dentincia ocorreu em agosto na cidade de
Indaial, vizinha de Blumenau. O auxiliar de servicos gerais Jean Docius relatou ter
sofrido agressdo e racismo em uma casa noturna. Testemunhas afirmam que Jean
estava alcoolizado e causando transtornos na boate, tendo recebido convites para se
retirar do local por vérias vezes. O delegado que investigou o caso afirma que nao

6. Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=hEzrwX0v54U.
7. Chama-se suite o acompanhamento de um assunto ja noticiado anteriormente, dando énfase a um
novo fato ou uma nova informacao sobre o fato.
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houve indicios o suficiente para que se possa afirmar que tenha ocorrido o crime de
racismo.

Mais uma vez, o discurso utilizado reforca a segregacdo, a diferenciacdo entre
as culturas, confrontando o que diz o haitiano e o que alegam as outras pessoas que
presenciaram o ocorrido na boate. Nao é feita qualquer discussdo a respeito do que
¢, de fato, racismo e de qual tipo de racismo estamos falando. Nenhum especialista
¢ chamado para debater o racismo do ponto de vista sociolégico, a carga negativa
presente em uma situacdo de racismo ou de sentimento de quem é agredido fisica
ou verbalmente. A metodologia da reportagem confronta a versiao apresentada pelo
haitiano, dnico negro da reportagem, com a do delegado e a do empresério da casa
noturna.

Apesar de negar ato de racismo, o delegado concorda com o abuso do uso da
forga por parte dos segurancgas, que agrediram Jean com varios socos e pontapés e o
expulsaram da boate. A alegacdo do dono do local € de que Jean teria chegado cedo
e estava embriagado, quando foi retirado a forca. O dificil € acreditar que, se Jean
fosse branco e tivesse 0 mesmo comportamento, os segurangas teriam tomado essa
mesma atitude, visto que ndo vimos reportagens com essa informacao costumeira-
mente na midia, apesar de ser muito plausivel que homens brancos também fiquem
embriagados e também tenham atitudes inapropriadas nesses ambientes.

Programas de Radio

Com relag@o aos programas de radio, os dados sdo nada animadores para quem
espera encontrar uma cobertura mididtica que construa positivamente uma imagem
dos negros que também fazem parte da histéria da cidade e da regido. No periodo
pesquisado, outubro de 2017, nenhuma referéncia ao tema foi encontrada, tanto nos
dias em que o programa foi ouvido e gravado quanto na busca por palavras-chave
no site das emissoras. A busca foi realizada pelas palavras-chave: afro-brasileiro;
negros; diversidade; descendentes; preconceito; racista.

Quadro 3. Programas de radio
Programa/Periodo Outubro
Noticias da Manha/CBN Sem ocorréncias

Show da Manhia Radio Clubel1330 AM  Sem ocorréncias
Fonte: o autor.

Essa constatacdo vai ao encontro do que entendemos pelo fendmeno de invisibi-
lidade social por que passam historicamente os negros. H4 uma tendéncia de que as
reportagens envolvendo essa etnia tenham pouca variagdo temdtica, cujos assuntos
ficam restritos a racismo/preconceito/violéncia. Essa exploragdo tematica reduzida
acaba deixando fora dos meios de comunica¢@o narrativas importantes sobre negros
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enquanto protagonistas de sua histéria. Espacos que poderiam ser utilizados demo-
craticamente para divulgar um pouco mais da cultura, dos costumes, da constituicao
social dos negros e vem sendo esquecido pelos meios de comunicagdo da cidade.

Jornal impresso

O tnico veiculo analisado foi o Jornal de Santa Catarina, nica publicacio im-
pressa didria da cidade e que pertence ao grupo NSC de comunicagdo, também pro-
prietdrio de uma emissora de TV (NSC TV), de uma rede de radio (Atlantida FM) e da
rddio CBN Didrio de Floriandpolis. Durante todo o més de novembro de 2017, ape-
nas duas ocorréncias foram registradas sobre o tema na publicagdo, ambas na edi¢do
de 20 de novembro, quando comemoramos o Dia da Consciéncia Negra. A primeira
delas € um artigo, publicado na pagina de opinido, com o titulo de “Consciéncia Ne-
gra e ‘Negratitude’”, de autoria do professor Ideraldo Luiz Marcos. Neste artigo, o
professor trata com muita propriedade a histéria de discriminagdo e preconceito vivi-
dos pelos negros no Brasil, fato agravado em cidades como Blumenau. E um espago
destinado a alguém que fala sobre os negros, mas nao representa a opinido do Jornal
nem foi pauta pensada e produzida pela equipe de jornalistas.

A outra ocorréncia é uma reportagem veiculada no mesmo dia, também motivada
pelo Dia da Consciéncia Negra. E uma matéria de rede, produzida em Florianpo-
lis pela repérter Gabriele Duarte, que traz uma triste estatistica: “Mortes de negras
crescem 133%” diz o titulo, que é complementado pela informagdo de que os assas-
sinatos em Santa Catarina de 2005 a 2015 avancaram quatro vezes mais do que entre
as mulheres ndo-negras. Em nimeros absolutos, dois registros em 30 dias ndo sdo su-
ficientes para discutir questdes importantes sobre moradia, meio ambiente, educacao,
saude, trabalho e renda da populagdo negra.

Quadro 4. Jornal impresso
Veiculo/Periodo Novembro

Jornal de Santa Catarina 02 Ocorréncias
Fonte: o autor.

As duas ocorréncias sdo registradas no mesmo dia, o dia 20 de novembro, data
emblemadtica para a luta pela causa. Nas outras edigdes, esses e outros temas nio
chamaram a atencdo e nem foi pensada uma pauta que pudesse considerar o negro
protagonista de histérias positivas ou representativas no corpus social. Fora do trind-
mio preconceito/discriminacao/ violéncia, pouco existe para explorar quando os ato-
res sociais ndo pertencem a origem germanica ou ao fendtipo padrao dos nascidos na
coldnia alema.

No que diz respeito a caracteristica do discurso, pode-se dizer que o impacto de
uma noticia que coloca as mulheres negras no alvo da violéncia tem apenas o efeito
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pratico de um tipo de sensacionalismo ou de uma simples comparac¢io social. Tem
menos a finalidade de discutir os efeitos préticos da realidade materializada no pro-
blema que se apresenta e mais de espetacularizar o conteiido da noticia. Se consi-
derarmos que a data que se comemora em 20 de novembro é o Dia da Consciéncia
Negra podemos questionar por que nio aproveitar e pensar em contar histérias de
empoderamento, em que as personagens superaram preconceitos e as dificuldades de
ser negro em um pafs historicamente racista.

Por outro lado, pode-se considerar também que, apesar da pertinéncia em revelar
casos de violéncia contra as mulheres, a producdo do conteddo parte da capital do
Estado, com as fontes entrevistadas sendo de Brasilia, Florian6polis e Campinas. A
foto que ilustra a reportagem € de um coletivo de mulheres chamado Negras em Des-
terro, também da capital. Ndo hd qualquer proximidade entre o universo simbdlico
reconstruido pela reportagem e a realidade de Blumenau. A informacao, em si, €
extremamente relevante, uma vez que discute a violéncia extrema e crescente a que
sao expostas as mulheres negras, e serve de alerta para que a comunidade cobre poli-
ticas publicas por parte dos poderes. Entretanto, perde-se um espaco importante para
discutir como Blumenau enfrenta essa realidade e, ainda mais, qual € a realidade de
Blumenau nesse 20 de novembro.

Consideracoes finais

Para se chegar a algumas conclusdes, € preciso entender que jornalismo nasce e se
estabelece como um veiculo de informagao para “equipar os cidaddos com as ferra-
mentas vitais ao exercicio de seus direitos e voz na expressao das suas preocupagdes
— designado como a liberdade positiva do jornalismo”.® Cabe, portanto, & fungio
jornalistica assegurar a divulgagdo e repercussdo de noticias de fatos que colaborem
com o progresso humano, a igualdade social e, por consequéncia, o desenvolvimento
humano sem qualquer tipo de discriminagdo, numa visdo muitas vezes contrria ao
poder hegeménico, como defende Genro Filho.®

Para o autor, se por um lado o jornalismo nasceu e se desenvolveu historicamente
ligado ao desenvolvimento do capitalismo, também ¢é verdade que ele “é dotado de
potencialidades que o ultrapassam”. Entendemos que uma das potencialidades que
ultrapassam o capitalismo seja o poder ou, na pior das hipdteses, a influéncia que
exerce ao contar histérias desconhecidas, representar o pensamento da sociedade e
refletir sobre de temas importantes a vida e ao cotidiano social, como a histdria dos
menos favorecidos, a imagem de negros, indios e outras etnias que ndo refletem o
viés hegemonico opressor de uma sociedade branca e liberal.

8. TRAQUINA, Nelson. Teorias do Jornalismo. Por que as noticias sdo como sdo. Floriandpolis:
Insular, 2004. Pag. 129.

9. GENRO FILHO, Adelmo. O segredo da pirdmide. Para uma teoria marxista do jornalismo.
Florianépolis: Insular, 2012. Pag. 197.
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Em terceiro lugar, cabe-nos questionar por que a histéria das minorias, como os
negros que moram nas periferias da cidade, ndo é contada pelos meios de comuni-
cacdo? Por que temas como moradia, satide, educagdo, cultura e religido dos negros
que habitam Blumenau ndo fazem parte da agenda da midia e, como consequén-
cia, da agenda social? De acordo com a caracteristica da centralidade, apontada por
Hohlfeldt '° como um dos conceitos basicos da hipétese do agendamento, “hd muitos
assuntos que sdo noticiados constantemente, mas que nao sio conscientizados como
centrais (isto €, decisivos) para a nossa vida, enquanto que outros assim se tornam’.
(2001, p. 202). Por que isso acontece? Como, na pratica, se verificam essas nuances?
Como a divulgag¢do dos habitos, costumes e do cotidiano de moradores da cidade
que tém sua vida relegada as paginas policiais foram esquecidos com o passar dos
tempos?

E, por fim, podemos questionar em que medida a criacdo de uma imagem germa-
nica, que se reflete na arquitetura da cidade, no idioma falado em familia e nos grupos
sociais até hoje, nos trajes tipicos e na exposicao mididtica sobre a maior festa alema
do Brasil apagou as demais etnias do imagindrio coletivo e, por consequéncia, dos
meios de comunicacio. Por que negros, indios, pardos, mulatos, mesti¢os e demais
imigrantes nao sdo protagonistas de suas historias e nao as veem contadas pelas lentes
dos meios de comunica¢do em Blumenau?

Em parte, esses questionamentos podem ser respondidos por Hall ' como sendo
reflexo de um fendmeno pds-moderno, em que a identidade cultural é construida so-
cialmente. O autor argumenta que as identidades nacionais ndo sdo "coisas com as
quais nds nascemos, mas sio formadas e transformadas no interior da ‘representa-
¢ao’". (Pag. 48). Ou seja, sabemos o que € ser "brasileiro"pela referéncia de brasi-
lidade que recebemos da sociedade, expressa nos meios de comunica¢do de massa,
assim como sabemos o que € ser "de descendéncia germéanica"e o que isso projeta em
uma sociedade como a de Blumenau.

Ao final da pesquisa, pode-se afirmar com clareza — com a ressalva de que uma
amostragem mais ampliada garantiria maior fidelidade aos resultados — que a cober-
tura sobre os negros em Blumenau ndo colabora para a construcdo de uma imagem
realista, nem aborda suficientemente os temas mais importantes para a formagao dos
sujeitos e a compreensio de sua multiplicidade étnica e cultural.

No que diz respeito as hipéteses levantadas anteriormente, pode-se afirmar que:

111

a) a atuagdo da imprensa blumenauense colabora para uma situagdo de invisibi-
lidade dos temas relacionados a diversidade étnico-racial;

10. HOHLFELDT, Antonio. FRANCA, Vera Veiga. MARTINO, Luiz Carlos. Teorias da Comunica-
cdo. Escolas e Tendéncias. Petrépolis: Vozes, 2001.

11. HALL, Stuart. Identidade Cultural na Poés-Modernidade. trad. Tomaz Tadeu da Silva. Rio de
Janeiro: DP&A, 2006.
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b) o resultado do trabalho jornalistico opera como veiculo de manutengdo do sis-
tema capitalista, em suas mais variadas manifestacdes, relegando a cultura, a
religido e os assuntos ligados aos negros a um papel secundario no protago-
nismo social;

c) as questdes sobre valorizagdo da diversidade étnico-racial ndo encontram es-
paco adequado para discussdo, reflexdo e questionamentos da sociedade na
grande imprensa local.

z

Por oposi¢do, podemos dizer que também sabemos o que € “ser negro” a partir
de uma referéncia social, formada na representagcdo de longo prazo, como sendo o
ndo-pertencente original dessa sociedade. A figura do negro em Blumenau nasce,
cresce e se desenvolve como a representacdo do "fora de lugar”, do forasteiro, na
melhor interpretacdo da didspora proposta por Hall. Esta imagem é reforcada pela
representacdo social feita cotidianamente nos meios de comunicagéo social.

O estudo constata que a representagdo do negro nos meios de comunicagao € pra-
ticamente nula, na mesma medida em que emerge o predominio de um tipo europeu,
cujos tracos culturais universais reduzem a riqueza das diferengas e criam um novo
homem, a imagem de uma elite construida historicamente como legitima. O cidaddo
blumenauense que € projetado na imagem coletiva parece resistir a essa multiplici-
dade étnico-cultural. E a midia tem boa parte dessa culpa.
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Resumo

A comunicacdo desportiva atinge atualmente
novos dominios sociais, em particular, nas re-
des sociais. Molda cosmovisdes clubisticas,
narrativas e crengas. Serve de veiculo no
qual os membros das comunidades de adeptos
participam da promulgacdo, produgdo, con-
sumo e organizacdo de eventos. Utilizando
como estudo de caso o jogo de futebol en-
tre FC Porto e SL Benfica da 13% jornada da
Liga NOS, o artigo tem como objetivos identi-
ficar os influenciadores do cldssico no Twit-
ter, a abrangéncia geografica das conversa-
¢des, os periodos de maior fluxo das men-
sagens e a narrativa semantica de quatro cli-
ques que se formaram em torno do jogo. A

recolha de dados ocorreu entre as 20h e 24h
de 1° de dezembro de 2017, o que permitiu
englobar a antecipacdo e o rescaldo do jogo,
e resultou numa base de dados com 301.451
mensagens, criadas por 124.459 perfis, asso-
ciadas pelas hashtags #FCPSLB, #FCPorto e
#SLBenfica. Para interpretar os dados foi em-
pregada a Andlise de Redes Sociais. Os resul-
tados apontam o adepto como maior influen-
ciador da rede, descentralizando e desafiando
o controlo da comunicac¢io externa por parte
dos clubes, a abrangéncia global e a media-
tizacdo do evento, a batalha das perspetivas
entre comunidades e a relacdo dos fluxos co-
municacionais com episddios do jogo.
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Porto vs Benfica. A cartography between love and hate on
Twitter

Abstract

Sports communication nowadays reaches new
social domains considering social network si-
tes. It shapes club cosmovisions, narratives
and beliefs. It serves as a carrier in which
supporter communities participate in the pro-
mulgation, production, consumption and or-
ganization of events. Using as case study the
football match between FC Porto and SL Ben-
fica, counting for the 13™ matchday of Liga
NOS, the article aims to identify the influen-
cers of the match on Twitter, the geographi-
cal scope of the conversations, the periods
of higher flow of the messages and the se-
mantic narrative of four different communi-
ties or cliques that have formed around the
match. The data collection occurred between

8pm and midnight on December 1st, 2017,
which allowed to include in the analysis the
anticipation and the aftermath of the match,
and resulted in a dataset with 301,451 mes-
sages, created by 124,459 profiles, associa-
ted with the hashtags #FCPSLB, #FCPorto and
#SLBenfica. To understand the data, we used
Social Network Analysis. The results point to
the club supporter as the major influencer of
the network, decentralizing and challenging
the control of external communication by fo-
otball clubs, the global scope and mediatiza-
tion of the event, the battle of the perspectives
between supporter communities and the rela-
tion of the communicational flows with inci-
dents of the game.

Keywords: football; communication; social network analysis; Twitter; Portugal.

Introducio

volume de dados fornecido pelas redes sociais € hoje um registo das interagdes

humanas globais a uma escala sem precedentes. Essas intera¢des sao um re-
curso valioso para analisar aliangas, interesses partilhados, entidades e atores chave
nas comunidades desportivas (Chamberlain et al., 2018). Os adeptos passaram a
expressar a sua autoproclamada filiacdo ao clube, reagir a noticia dos canais ofici-
ais e reinterpretar as mensagens por via dos sitios de redes sociais (SRS) (Parganas,
Anagnostopoulos e Chadwick, 2015). Essas plataformas digitais introduziram novos
valores culturais na producio de conteddos, além de permitirem a criagdo de estru-
turas comunicativas mais abertas a colaboragdo (Chadwick, 2011). Basicamente, a
comunicagdo afeta tudo e todos no campo desportivo (Boyle e Haynes, 2006), em
uma estrutura tecnolégica formada por influenciadores locais e globais.

Boa parte dessas transformacdes comunicativas pode ser atribuida ao Twitter, que
mudaria as representagdes culturais associadas ao desporto e, principalmente, ao fu-
tebol profissional (Hutchins, 2011). O Twitter também ¢ a rede social mais usada
na pesquisa académica (Chamberlain et al., 2018). Em contraste com o Facebook, a

148 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



Porto vs Benfica. Uma cartografia entre o amor e o 6dio no Twitter

comunicag@o no microblogging ndo estd limitada a um grupo especifico. Cada utili-
zador pode iniciar um debate, participar em discussdes ou acompanhar as mensagens
de outros utilizadores, independentemente de estarem ou ndo oficialmente conecta-
dos entre si. Esse é um indicador que permite obter uma compreensdo mais profunda
da interpretacdo da comunidade, sobretudo quanto aos procedimentos de anélise se-
mantica (Zhu e Iglesias, 2018).

A semantica social tornou-se uma das mais importantes fontes de dados nas SRS.
Por um lado, o sentido e o significado das palavras influenciam as dinamicas do
debate, organizado em torno das comunidades de hashtags (Bruns e Stieglitz, 2013).
Por outro, os préprios autores das mensagens tendem a disputar o poder ou os lugares
hierdrquicos mais importantes dentro da comunidade desportiva, numa tentativa de
fazer prevalecer a sua narrativa dos eventos (Castells, 2013; Sanderson, 2013). O
paradoxo leva a ideia de que comunidades desportivas, quando mediadas por redes
como o Twitter, também sdo arenas de batalha entre pontos de vista caracterizados
pelo simbolismo do desafio e da disseminacao, de fragmentacio e da comunhio.

Utilizando como estudo de caso um jogo de futebol entre FC Porto e SL Benfica,
este artigo tem como objetivo identificar os seus influenciadores no Twitter, a abran-
géncia geogrifica do evento, os periodos de maior fluxo das mensagens e a narrativa
semantica de quatro comunidades identificadas do cldssico. A recolha dos dados
ocorreu entre 20h e 24h do dia 1° de dezembro de 2017. O dataset formado tem
301.451 mensagens, de 124.459 perfis, associadas pelas hashtags #FCPSLB, #FCPorto
e #SLBenfica. Para interpretar os dados foi empregada a Andlise de Redes Sociais,
por via da Teoria dos Grafos aplicada sobre estruturas retiformes.

Os resultados indicam o adepto como maior influenciador do jogo na rede social
online, a abrangéncia global do evento, a batalha das perspetivas entre comunidades
e a relacdo dos fluxos comunicacionais com episédios do cldssico. Em larga me-
dida, dados como esses também revelam a estratégia de entidades e de atores sociais
assinalada por perspetivas de amor ao clube e de édio aos adversarios.

Futebol e Twitter: as comunidades desportivas

A comunicagdo € um dos elementos essenciais da industria do futebol, quer seja
na perspetiva individual quer das entidades desportivas (Pedersen, 2012). E o veiculo
no qual os membros de uma comunidade poderiam participar na promulgacao, repro-
dugdo, consumo e organizacdo dos eventos (Wenner, 1998). O espetaculo desportivo
“¢ talvez o ritual mais estilizado e amplamente participado na sociedade contempora-
nea”, explica Parente (1977: 128), “através do qual os significados sdo desenvolvidos
e comunicados” aos individuos que se estruturam no seu torno.

A comunicacgdo pode ser classificada segundo os diferentes niveis da organizacdo
social nos quais ocorre. McQuail (2003) sugere que existem tipos muito diversos
de redes de comunicagdo baseadas em propriedades comuns & vida quotidiana. No
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desporto, por exemplo, a questdo mais importante diz respeito a cooperagao, ligacio,
identidade e a formacdo de regras. Apesar da diversidade dos fenémenos que ocu-
pam o espago dos fluxos no quotidiano dos individuos afetos ao desporto (Tomlinson,
2007), o empoderamento de atores sociais que passaram a exercer influéncia sobre a
comunidade desportiva parece um elemento basico para entender tal processo (Kas-
sing et al., 2004). O desporto atualmente seria também sobre politica, negécios e
governanga e ndo apenas esforco, devogdo e competigao atlética (Boyle, 2012).

Autores como Frandsen (2014) e Wenner (1998) defendem que o desporto sem-
pre foi um canal ou meio através do qual sentimentos e valores sdo comunicados,
ainda que, contendo em si distintos significados culturais. A comunidade desportiva
representa um local rico para a exploragdo comunicativa e mantém-se como coletivo
simbolico, criado e articulado por processos comunicacionais complexos (Wenner e
Billings, 2017). Essas razdes parecem afirmar que a comunidade desportiva é multifa-
cetada, influente, restrita, penetrante e refor¢cada por um conjunto de valores (Kassing
et al., 2004).

Pedersen et al. (2007: 196) desenvolveram uma das mais amplas defini¢cdes sobre
comunicagdo desportiva da literatura: “é o processo no qual as pessoas envolvidas
com o desporto, num ambiente desportivo ou através do empoderamento, partilham
simbolos & medida que criam significados através da sua interacdo”. Com a defini-
¢d0, os autores tentaram compreender os fendmenos empiricos observdveis no con-
texto desportivo, em especial a natureza dos “sistemas simbdlicos” e de significacéo,
processos pelos quais o sentido é dado e percebido em diferentes contextos (Esteves,
2016). Segundo Kassing et al. (2004), face a complexidade de processos comuni-
cativos dentro das comunidades desportivas, é necessdrio analisar as caracteristicas
importantes desses corpos sociais.

Primeira, qualquer comunidade desportiva é multifacetada. Constituida por ind-
meras configuragdes, os seus membros sdo frequentemente envolvidos de varias ma-
neiras e a varios niveis (Horne, 2006). A participacdo da comunidade desportiva
molda multiplas identidades de maneira entrelacada e mutuamente influente. Os seus
membros representam identidades complexas que influenciam os individuos e as ex-
periéncias coletivas (Meén, 2014). Consequentemente, as identidades e os papéis
promulgados da comunidade estio reciprocamente ligados a outros discursos e prati-
cas proeminentes (Kassing et al., 2004; Pedersen, 2013).

Segunda, a comunidade ¢é influente e influencidvel. Os seus membros estdo su-
jeitos, participam e constroem incidentes de impacto social de grande alcance e po-
tencialmente significativos (Kassing et al., 2004). Por conseguinte, a influéncia da
comunidade pode ser projetada através do envolvimento com as organizag¢des des-
portivas e aos niveis das conexdes sociais que lhes estdo associadas (Hoye et al.,
2012). Por outro lado, também € influencidvel por outros coletivos e atores consoante
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as narrativas criadas. Nesse caso, o objetivo é espalhar a palavra, fazer o mimetismo
necessdrio para propagar um ponto de vista, uma leitura de mundo ou cosmovisao.

Terceira, a comunidade € penetrante. Noutras palavras, ndo se limita apenas aos
contextos do desporto. Prolonga-se na esfera doméstica ou do trabalho. Dotada de
uma forte cultura oral, permedvel ao discurso, as metaforas passam a ser um vei-
culo para enfatizar relagdes ou as questdes fundamentais (Rowe, 2004). Por isso, sdo
adotadas expressoes idiomadticas e referéncias intertextuais que demonstram a figura-
bilidade do desporto na sociedade (Shapiro, 1989).

Quarta, a comunidade € restrita. Criada por individuos com caracteristicas soci-
ais, como cultura, idade ou género, € através das praticas ideoldgicas associadas ao
desporto que a comunidade se torna numa for¢a demarcadora e segmentada (Duncan
e Messner, 1989). As convengdes impostas sdo, muitas das vezes, a combinacio dos
elementos que ocorrem e dependem, em vias de regra, de caracteristicas intangiveis
no ambiente social (McQuail, 2003). Como frisa Fornds (1998), a comunicagdo € a
partilha e a transmissao de significados, ou seja, um processo de construcao cultural.

Estas quatro caracteristicas intrinsecas a comunidade desportiva se concretizam
na comunicacio, permitindo ilustrar a multiplicidade de formas pelas quais os pro-
cessos de troca de informag@o podem moldar a construcdo da experiéncia desportiva.
Hoje, dentro da comunidade, a comunica¢do também ¢ influenciada pela forca das
novas tecnologias informacionais. Criam-se, logo, novos ambientes em perspetiva
local e global. Os meios eletrénicos tornaram-se o foco da energia, do tempo e da
atencdo (Chesebro, 1984), potencializando a cultura participativa (Jenkins, 2006), ao
permitir que os fas produzam e distribuam contetidos em rede (Castells, 2013; Weller
etal.,2013), em que “o poder para emitir informacao e opinido se deslocou de poucas
para muitas vozes numa matriz de redes” (Di Fatima, 2014: 88).

Tais designios construiram o poder das redes e da sua eficdcia em criar fluxos
desportivos cada vez mais acelerados (Redhead, 2014). Esses fatores também trans-
formaram o préprio paradigma da comunicagdo desportiva. Por um lado, apresentam
vantagens Unicas ao contexto desportivo (Whannel, 2014). Por outro lado, transferem
ao fa algumas responsabilidades de valida¢do da informagdo que estavam no poder
dos media tradicionais (Oliveira, 2017). A capacidade interativa desse sistema ori-
gina aquilo que Castells (2013) chamou de ‘autocomunicac¢do de massas’. Ou seja,
o potencial que a mensagem tem, a partir do controlo do emissor, de atingir grupos
pessoais e audiéncias imensurdveis, mas também de ser regulada nessa mesma logica.

Na atual ecologia dos media, o Twitter representa uma das redes mais atraentes
que evolufram em estreita relagdo com outras praticas sociais (van Dijck, 2011). E
uma plataforma versatil na utiliza¢do, dindmica na circulagio dos contetidos e exce-
lente fonte de informacdes de ultima hora (Weller et al., 2013). A popularidade do
Twitter € global e as atividades dos utilizadores ultrapassam fronteiras geogréficas.
Ao mesmo tempo que revolucionou o processo de trabalho das organizac¢des despor-

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 151



Branco Di Fétima, Célia Gouveia & Tiago Lapa

tivas e da sua comunicag@o externa, também criou espacos interpretativos para os fas,
sobretudo os apaixonados por futebol (Pegoraro, 2010). Estdo em jogo, no tltimo
caso, a capacidade de influenciar a narrativa e de fortalecer comunidades de adeptos.

Talvez, por isso, tenha sido a plataforma que mais rapidamente se instalou na vida
de comunidades desportivas (Kassing et al., 2004; Marwick e boyd, 2011; Rowe,
2014). Por ser uma ferramenta de comunicagdo bidirecional, capaz de fazer circu-
lar mensagens nao filtradas (Santomier, 2008), permitiu o envolvimento dos fas de
maneira inovadora (Hutchins, 2016) e amplificou a capacidade relacional (Castells,
2013). Por causa disso, ndo € surpreendente que o Twitter seja visto por muitos como
uma poderosa plataforma social com capacidade de construir, inflamar ou solidificar
ideias (Hambrick e Pegoraro, 2014; Kassing e Sanderson, 2010).

Com uma sintaxe de mensagens curtas, sé 140 caracteres denominados ‘tweets’,
o microblogging inibe o discurso complexo e foca o cerne da informacdo (Gouveia,
Lapa e Di Fatima, 2018; Risse et al., 2014). Ou seja, forca o utilizador a ser claro,
objetivo e sintético. Ainda que a mensagem esteja 2 mercé da contestag@o interpre-
tativa dos vdrios atores da rede (van Dijck, 2011), o utilizador tende a direcionar os
seus tweets para um publico ou coletivo mais restrito (Weinberg, 2009).

No contexto atual, a tendéncia predominante dos tweets publicados nas contas
dos principais clubes do futebol portugués parecem indicar mudangas na férmula
narrativa € no discurso, possivelmente inesperadas na comunidade que os suporta
(Gouveia, Lapa e Di Fatima, 2018). Essa abordagem encontra eco num conceito
do construtivismo social: a flexibilidade interpretativa (van Dijck, 2011). Em linhas
gerais, o ato de postar nos SRS é moldado por diversas forgas e interesses sociocultu-
rais, pela avaliacdo da comunidade e pelo poder de tecer imagindrios. Os interesses e
as influéncias no Twitter também estao construidos sob o plano espacio-temporal do
emissor, da mensagem e do recetor. Se por um lado a origem dos fweets indicam um
lugar no mundo, passivel de ser mapeado em termos geograficos, os fluxos revelam
os marcadores temporais mais importantes da comunicagdo, a partir da intensidade
das conversagdes. As mensagens do Twitter permitem, a partir da 16gica do utilizador
(Java et al., 2007), localizar a narrativa no tempo e no espaco. Assim, saber onde e
quando sdo as primeiras pistas para entender o como e o porqué do impacto dos SRS
nos eventos desportivos.

Observa-se, ainda, que praticas sociais mediadas que surgem com a discussio no
Twitter estdo relacionadas com o contetido dos tweets (van Dijck, 2011). A men-
sagem é a mensagem, afirma Castells (2013). O emissor do tweet € a origem do
significado e do sentido numa conversa¢do, enquanto a mente recetora, seja indi-
vidual ou coletiva, pode propagar por refweet a ideologia, os valores, as crenga e
os preconceitos da comunidade. Consideracdes como essas tornam evidente que a
comunidade desportiva é afetada por complexos processos comunicacionais, numa
relacdo de for¢a do emissor, da mensagem e do recetor. No espago e no tempo, inte-
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ressa aos influenciadores propagar um ponto de vista. O duelo de cosmovisdes tende
a criar debates mais ricos e ambientes mais abertos a participacao, enquanto alimenta
simbolismo simultaneamente de fragmentacao e de comunhao.

Abordagem e métodos de pesquisa

Podemos considerar que o Twitter serve como bastidor para a transmissdo televi-
siva (Highfield, Harrington e Bruns, 2013), em que se tornam visiveis 0s comentarios
dos adeptos sobre o texto do jogo, conforme ele se desenrola em direto. A nossa ques-
tao inicial prende-se, portanto, com a reconfiguracdo dos atores influentes por via do
Twitter e a emergéncia de novas dinimicas comunicacionais durante as grandes par-
tidas de futebol, que estariam invisibilizadas se considerdssemos apenas o campo dos
meios de comunicacio de massa. Daqui surgem as hipdteses de maior descentraliza-
¢do e fragmentacdo da comunicacao desportiva, que poderdo eventualmente colocar
em causa o controlo da comunicagd@o externa por parte dos clubes.

Deste modo, o presente estudo de caso analisa a perspetiva e os tipos de relacdes
que adeptos de futebol estabeleceram no Twitter durante o jogo do FC Porto e SL
Benfica, a 1 de dezembro de 2017, no Estadio do Dragio, na 13* jornada do calenda-
rio oficial da Liga NOS. Além da proximidade pontual na tabela classificativa, esse
encontro ficaria marcado por polémicas a que os media deram eco: um golo eventu-
almente mal anulado, expulsdes de um dirigente de clube e de um jogador que estava
em campo ha apenas dez minutos, um desentendimento entre bancos, a invasio de
adeptos ao relvado, possiveis pendltis ndo assinalados e a intervengdo de agentes de
segurancga. Os objetivos do estudo s@o: 1) identificar os influenciadores do cldssico
no Twitter; 2) mapear os periodos de maior e menor fluxo de mensagens; 3) mensurar
a abrangéncia geogrifica das conversacdes; e 4) interpretar a narrativa semantica de
quatro comunidades ou cliques formadas em torno do comentério ao jogo.

A escolha pelo microblogging deve-se ao fato de que boa parte das conversa-
¢oes sobre futebol nacional acontece no Twitter, e a sua limitacdo de 140 caracteres
dificulta os discursos complexos e foca o discurso na parte mais importante da infor-
macao (Gouveia, Lapa e Di Fatima, 2018; Risse et al., 2014). Em termos comunica-
cionais, o Twitter também é das plataformas mais populares no mundo do desporto
(Kassing et al., 2004), seja pelo volume de dados, seja pela frequéncia de atualizagao
(Highfield, 2014). Apesar da popularidade do Twitter, a inexisténcia de informagdes
oficiais sobre o fluxo real de dados dificulta a valida¢do de amostras como representa-
tivas de uma realidade (Magalhaes, 2013). Por outro lado, os dados do microblogging
fornecem a capacidade de aceder as informagdes, opinides e discursos produzidos por
atores sociais em tempo real (Breese, 2016).

A estratégia para a interpretacio dos resultados € a Andlise de Redes Sociais,
por via da teoria dos grafos aplicada sobre estruturas retiformes (Scott e Carring-
ton, 2011). Com base na suposi¢do da importancia das relagdes entre os diferentes
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atores sociais em rede, procura-se identificar e processar os pontos de vista que sdo
expressos no espaco e no tempo no Twitter. A Andlise de Redes Sociais constitui-se
como uma ferramenta fundamental para a compreensao socioldgica das dindmicas en-
tre atores sociais, baseadas em estruturas reticulares complexas (Wasserman e Faust,
1994). Como modelo empregue para destacar aspetos especificos de uma estrutura
de relagdes, a teoria dos grafos pode ser lida como o cerne da andlise de redes (Scott
e Carrington, 2011). Por essa ldgica, o procedimento para o estudo estd organizado
em trés fases: 1) extracdo, 2) tratamento e 3) visualizacao de dados.

A extracdo de dados foi realizada com o plugin Twitter Streaming Importer do
programa Gephi, capaz de se conectar a Interface de Programacdo de Aplicacdes
(ap1) do Twitter, gerando redes de rweets e de retweets associados pela utilizagdo
de palavras-chave e hashtags. Estas ferramentas permitiram que o trabalho de ex-
tracdo tenha sido realizado em tempo real durante o evento monitorizado. A recolha
de dados realizada entre as 20h (meia hora antes do jogo) e as 24h (uma hora e qua-
renta minutos apds) permitiu englobar na anélise a antecipacao e o rescaldo da partida
e reunir 301.451 mensagens de 124.459 perfis associados pelas hashtags #FCPorto,
#SLBenfica e #FCPSLB. O tempo dilatado para a extracdo, exatas quatro horas, deve-
se ao clima do jogo, mas sobretudo a necessidade de perceber como os adeptos se
comportam na rede antes e depois do classico. Esta decisdo estd em linha como uma
nocdo de mediatizacio dos eventos desportivos (Frandsen, 2014, 2016), em que para
a compreensdo dos mesmos temos de atender a forma como as légicas comunica-
cionais moldam a estruturag@o desses eventos. Os dados foram armazenados num
arquivo, formato GEXF, que indica um conjunto de metadados da mensagem e do
mensageiro, como nome do perfil, endereco URL das contas, cédigos ID dos con-
tedidos, idioma, tipo, local e hordrios das publica¢des, relacdes entre os utilizadores,
nimero de seguidores do perfil etc.

O tratamento dos dados teve duas fases. Primeira, a organizagdo das informagdes
que estavam em apenas um arquivo GEXF em planilhas editdveis do Excel. Segunda,
a limpeza manual com a exclusao das informagdes que ndo agregavam valor aos obje-
tivos do estudo proposto. E importante recordar que embora a maioria das mensagens
tenha o seu conjunto de metadados, hd casos em que uma publicacdo pode ndo ofe-
recer um tipo de informacdo especifica, como a localizacio do utilizador e 0o nome
do perfil. Para cada andlise foi considerada apenas as mensagens ou os perfis que
ofertavam todos os dados importantes para aquele tépico. Sempre que necessario, o
exame dos resultados indicard sobre qual montante dos dados determinado processo
teve base. No caso da localizacdo, por exemplo, a andlise centra-se nas contas que
declaram o seu lugar geografico. Assim, apenas 8.384 perfis, ou, 6,7% da amostra,
indicavam exatamente qual a cidade ou distrito de residéncia no microblogging.

A visualizagdo teve dois momentos distintos. No primeiro, o arquivo original foi
introduzido no Gephi. Este software permite trabalhar um conjunto de dados com-
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plexos através de estatisticas, métricas e filtros, criando grafos em que perfis sdo
representados por nds e as interagdes por arestas, numa rede flexivel e multitarefas
(Bastian, Heymann e Jacomy, 2009). O Gephi transformou a base de dados num
grafo direcionado, ja que as interacdes efetuadas no Twitter nem sempre sao recipro-
cas. O préximo passo foi usar os algoritmos Modularity (emprega cores diferentes
para cada cluster ou clique da rede) e Force Atlas 2 (aproxima os perfis que mais inte-
ragiram dentro das comunidades de adeptos). Depois, os perfis foram hierarquizados
com a estatistica Weighted Degree (destaca os nds com o maior nimero de conexdes
ponderadas) e o filtro Attributes (fragmenta o grafo geral em subgrafos de rede). No
segundo momento, as planilhas do Excel foram tratadas nos sites Highcharts (para
os graficos), Wordart (para as nuvens de palavras) e Mapchart (para os mapas de
frequéncia). Todos os programas e algoritmos usados na Andlise de Redes Sociais
s30 open source ou tém uma versao gratuita.

Futebol em rede: o embate de cosmovisoes

A leitura simplista de um jogo de futebol poderia descrever tal evento como uma
disputa entre dois clubes: vermelhos contra verdes, azuis contra amarelos. J4 a lente
de aumento da Andlise de Redes Sociais revela um mundo mais complexo, consti-
tuido pela colisdo de multiplas cosmologias afetivas, menos bindrio do que se poderia
inicialmente imaginar. A Figura 1 apresenta centenas de pontos de vistas destacados
pela perspetiva topolégica do confronto entre Porto e Benfica no Twitter, com perfis
representados por nés e, as suas relagdes, por arestas. Os algoritmos Modularity e
Force Atlas 2 indicam a existéncia de 124.459 perfis distribuidos em 3.045 comuni-
dades. Estes clusters geraram, em quatro horas, 301.451 mensagens (231.210 tweets
e 70.241 retweets). Além das hashtags usadas na extracdo, outras 720 fazem parte do
jogo na rede.
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Figura 1. Grafo com base nas hashtags #FCPorto, #SLBenfica e #FCPSLB.

Esses dados podem ser descodificados a partir de trés hipdteses:

Primeira, que essa € uma rede constituida por diversas cosmovisdes. Embora boa
parte das conversagdes tenha sido controlada por duas grandes comunidades, o poder
de influenciar o debate foi partilhado entre inimeros pontos de vista. O cluster Azul,
com a perspetiva do FC Porto, agrupou 23.996 perfis (19,28%) e produziu 56.841
mensagens (18,86%) do total da rede, ou seja, média de 2,3 por membro. O cluster
Vermelho, com a perspetiva do SL Benfica, reuniu 19.083 perfis (15,33%) e difundiu
37.234 mensagens (12,35%) do total da rede, ou seja, média de 1,95 por membro. Por
um lado, os clusters Azul e Vermelho controlam juntos 31,21% do fluxo de conversa-
¢des, ocupando assim o lugar das maiores comunidades influenciadoras do jogo. Por
outro lado, mais de trés mil clusters produziram juntos 68,79% do fluxo, uma média
de 2,5 mensagens por membro, ao apresentar a sua propria cosmologia. Resultados
como esse também podem ser vistos nos atores sociais mais influentes, que t€m ori-
gem, motivo e alcance potencial diversos. A Tabela 1 mostra os perfis que atingiram
o maior Weighted Degree, com o ntimero de seguidores e atividade. Em geral, esses
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s@0 os atores que produziram os conteidos tidos como mais relevantes pela rede. Um
ponto a observar é a auséncia de contas oficiais dos clubes, jornalistas, comentado-
res desportivos e media tradicionais, resultado ja anotado por uma pesquisa anterior
(Gouveia, Lapa e Di Fatima, 2018).

Tabela 1. Dez principais influenciadores do cldssico na rede

Perfil Weighted Degree ~ Seguidores Identidade
@LFrancoBastos 872 125.675 Humorista
@DanielaArod 818 35.418 Adepto do Benfica
@Dalotbiogo 732 12.185 Futebolista — Porto
@Henriqueafm 714 12.345 Adepto do Benfica
@Neymarlr 649 35.541.156 Futebolista — PSG
@_GoalPoint 644 11.863 Dados sobre futebol
@ AqueleMortovivo 625 68.230 Adepto
@Grungiant 605 3.700 Fas do Benfica
@olasoumaBatata 576 1.701 Nao identificado
@somosPorto1893 543 4.886 Fas do Porto

Segunda, que os conteidos da rede sdo caracterizados mais pela originalidade
do que pela reprodutividade, marca de atores sociais mais ativos que reativos. Em
média, para cada retweet, hd pelo menos 3,3 novos fweets. O argumento € refor-
cado pelas trés mensagens que alcangcaram um maior Weighted Degree, consequente-
mente, sendo as de maior repercussdo do periodo de anélise. No primeiro lugar estd o
post “Full corruption. This is Benfica méfia”, do @FcCPortoGlobal, que atingiu 1035
graus ponderados.! Logo depois estd “E o vencedor do cldssico é o... Sporting”,
do @B24pt, que teve 998 graus. > Por fim, aparece “Resultado histérico para o Ben-
fica. E a primeira vez que uma falta de comparéncia d4 0-0”, de @LFrancoFastos,
que chegou aos 867 graus ponderados.® Em comum, as trés mensagens com maior
Weighted Degree fazem uma leitura do resultado final, cada qual numa tentativa de
engatilhar a sua narrativa original do duelo no Estddio do Dragdo. @FCPortoGlobal
atacou os erros de arbitragem; @B24pt destacou o grande favorecido pelo placar;
@LFrancoBastos ironizou a atuacdo da equipa visitante. Assim, diante do mesmo
resultado, é possivel mapear trés pontos de vista.

A Tabela 2 revela os utilizadores que publicaram as mensagens mais influentes
do cldssico, com base no grau ponderado, nos seguidores e retweets. O Porto teve
quatro perfis nitidamente favordveis ao seu ponto de vista (1°, 6°, 9°, 10°), enquanto
o Benfica ficou com trés apoiadores (4°, 7°, 8°). Outra vez sem a presen¢a dos media
tradicionais, o vencedor foi 0 @B24pt, que colocou duas mensagens entre as dez mais

1. @FcPportoGlobal: https://twitter.com/FCPortoGlobal/status/936713055005679616.
2. @B24pt: https://twitter.com/B24pt/status/936722208810029058.
3. @LFrancoBastos: https:/twitter.com/Ifrancobastos/status/936723664640401408.
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influentes do jogo. Juntas elas somam 1718 de Weighted Degree. Ja petfis favoraveis
a uma narrativa podem construir aliangas com base em retweets e amplificar uma
causa (Chamberlain et al., 2018).

Tabela 2. Perfis com as dez mensagens mais influentes da rede

Lugar Perfil Weighted Degree  Seguidores  Retweets
1° @FcportoGlobal 1035 11.758 1.217
2° @B24pt 998 134.366 1.200
3° @LFrancoBastos 867 145.934 1.502
4° @Toposul92 748 16.974 1.004
5° @B24pt 720 134.366 1.385
6° @DalotDiogo 575 22.388 887
7° @BanhoDEmerson 526 4.667 893
8° @sLBenfica 470 1.187.441 713
9° @SomosPoOrtoCRL 463 8.136 672
10° @1nfoFCPorto 450 13.769 326

Terceira, que a polarizag@o vista dentro das quatro linhas da lugar a um sistema de
conversacdes mais rico, moldado por ideologias, valores, principios. Em média, cada
uma das comunidades da rede agrupou 40,5 perfis com a sua prépria cosmovisdo, isto
é, uma leitura de mundo. As pautas de debate vao muito além do jogo em si, embora
esse seja o tema central. Entre as cem hashtags com o maior Weighted Degree, por
exemplo, estdo assuntos relacionados aos clubes, como #Porto (203) e #SLBenfica
(135); ao jogo em si, como #PortovBenfica (67), #Cldssico (36) e #PorBen (15); ao
desporto em geral, como #Football (37), #FutebolcomTalento (29), #Soccer (13) e
#worldcupDraw (10); aos patrocinadores, como #HuaweiP10 (438) ou #Galaxys8
(45); a temas aparentemente alheios ao mundo da bola, como #DemisweddingToday
(13) e #NavidadppMadrid (8). Os resultados vdo de encontro a ideia de que o des-
porto, sobretudo o futebol, ndo € mais uma mera competi¢@o entre atletas e brasdes,
mas um campo de disputas na governanga, nos negocios, na politica institucional, nas
contestacdes sociais etc (Boyle, 2012).

As comunidades de hashtags (Bruns e Stieglitz, 2013) parecem levar para outra
hipétese. Dada a presenga de varios idiomas como elementos aglutinadores da nar-
rativa, € possivel supor que ha uma relagdo global dentro de um evento desportivo
local. Para testar esse argumento utilizou-se 12.412 mensagens, referentes a 4,11%
da amostra, em que os seus autores declararam uma localiza¢do valida no perfil do
Twitter. Entende-se por localizacdo vélida o nome de uma cidade, pais, regido ou dis-
trito. A Figura 2 mostra a distribuicdo geografica dos tweets e dos retweets do jogo,
com base em uma escala de frequéncia de publicacdes. Quanto mais escuro estd um
determinado territério do mapa, maior € a incidéncia das mensagens naquela zona
do globo. As dreas cinzas ndo tiveram atividades registadas. O fenémeno pode ter
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multiplas explicacdes, como a infoexclusdo que castiga mais algumas zonas do que
outras, a baixa penetra¢do do microblogging em certos paises, a censura da internet
por regimes autoritdrios etc (West, 2015).

Fluxo de mensagens

|
-

Figura 2. Distribuicio geografica de tweets e retweets do jogo

Os dados mostram uma concentracdo de frequéncias, fora Portugal que acumula
10.520 mensagens (84,7% do total) e necessita ser problematizado a parte, por todos
os continentes do globo. Das 1.892 mensagens restantes (15,3% do total), a Europa
lidera com 42,7%, seguida ao longe pela América Latina (24,9%), América do Norte
(14,4%), Africa (10,4%), Asia (6,8%) e Oceania (0,8%). Utilizadores de pelo menos
96 paises ou territorios podem ter se envolvido diretamente com o cldssico FC Porto e
SL Benfica. A proximidade geogrifica e afetiva ajudam a desvendar esses resultados,
mas também os diferentes interditos sociais, culturais, econdmicos e politicos. O
ranking dos dez paises, fora Portugal, com a participagdo mais ativa na rede parece
confirmar esse raciocinio. O Brasil aparece em primeiro lugar, com 302 mensagens,
seguido por Francga (293), EUA (219), Reino Unido (170), Angola (116), Espanha
(101), Turquia (68), México (67), Suica (56) e Canada (46). Esta lista poderia ser
dividida em trés grupos. Primeiro, as ex-colénias, como Brasil e Angola. Depois,
paises com grandes comunidades de imigrantes portugueses, como Franca, Espanha
ou EUA. Por fim, na¢des com jogadores em ambos os clubes nacionais, como México,
e que tiveram atletas do FC Porto ou SL Benfica que também atuaram em equipas
estrangeiras, como Turquia.

Como nio poderia ser diferente, Portugal tem o maior fluxo de conversagdes dos
quase cem paises que publicaram sobre o jogo na rede. Ao todo sdo 10.520 men-
sagens, ou, 84,7% da amostra total visualizada no Mapa Mundi. Por um lado, se o
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classico entre FC Porto e SL Benfica poderia ser visto como um evento desportivo com
caracteristicas globais, também é verdade que guarda um fortissimo apelo local. Con-
tudo, € importante destacar que nem todos os utilizadores nacionais declararam uma
cidade ou um distrito de residéncia. Muitos disseram apenas ‘Portugal’. Para analisar
a distribuicdo geografica nacional foram empregadas 8.384 mensagens, perto de 2,8%
dos dados extraidos com o algoritmo Twitter Streaming Importer. Sendo assim, ha
a diferencga estatistica entre os que indicaram Portugal como pais dos que revelariam
exatamente a regido de residéncia no perfil do microblogging. Para esta pesquisa foi
registada uma perda de 20,3% entre o dataset local e o conjunto de dados nacionais.

A Figura 3 mostra a frequéncia de tweets e retweets por distrito, com base em
uma escala de frequéncia das publicacdes. Quanto mais escura ¢ uma determinada
drea do mapa, maior a incidéncia das mensagens. Esse fendmeno pode ter muitas
facetas, como a desigualdade regional de acesso a internet, os niveis de literacia in-
formadtica entre os habitantes de grandes e pequenas cidades, a baixa penetragdao do
microblogging em certos distritos, o indice de concentra¢do populacional no litoral,
os territérios com mais adeptos dos clubes monitorizados etc.

Os resultados mostram que o Distrito do Porto, sede do jogo, produziu 36,8%
de todo o fluxo de conversac¢des nacionais no Twitter. Lisboa ficou em segundo lu-
gar, com 15,4% dos tweets e retweets, seguido pelos distritos de Braga (12%) e de
Aveiro (8%). Pelo meio da tabela aparecem regides que alcancaram entre 1% e 5%
do trafego na rede do cléssico: Setubal (4,8%), Coimbra (4,7%), Faro (3,2%), Leiria
(3,2%), Viseu (2,8%), Viana do Castelo (2,6%), Santarém (2,3%) e Vila Real (1,2%).
Por tltimo estdo as dreas que controlam, cada uma, menos de 1% das mensagens,
como Braganca (0,8%), Evora (0,5%), Castelo Branco (0,5%), Portalegre (0,4%),
Beja (0,3%) e Guarda (0,3%). Em um exame cruzado dos dados se poderia concluir
que os distritos com maior populagdo marcaram o ritmo das conversagdes na rede
social. A proximidade geografica e afetiva também podem ajudar a explicar os pri-
meiros colocados, ja que os clubes monitorizados sdo de Lisboa e do Porto. O meio da
tabela € marcado pela disputa equilibrada entre o Norte e o Centro de Portugal. Nas
dltimas posigdes estdo trés dos distritos do Alentejo, caracterizados por processos
histéricos de exclusdo, por populagdes mais envelhecidas, por desigualdades sociais
ou zonas essencialmente rurais (Silva et al., 2008). Hip6teses como essas necessitam
de atos especificos de valida¢ao, que promovam um cruzamento de fontes que fogem
ao escopo desta pesquisa. O dataset ndo tem dados confidveis para os arquipélagos
da Madeira e dos Acores.
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Fluxo de mensagens por distrito
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Figura 3. Distribuicio geografica das mensagens por distrito

As Figuras 2 e 3 indicam, em linhas gerais, que hd uma organizagdo espacial dos
fluxos comunicacionais apurados no jogo FC Porto e SL Benfica, com a predominan-
cia de alguns distritos. A mesma légica pode ser aplicada & anédlise da organizacio
temporal da frequéncia das mensagens. Basicamente é responder a essa pergunta:
“quais foram os periodos de maior e menor afluéncia de conversagdes na rede do
jogo?” Para solucionar a questdo foram usados cerca de 91 mil tweets e retweets, ou,
30,2% dos dados totais da amostra. O Grifico 1 destaca a média de mensagens para
cada intervalo de 15 minutos no periodo estudado. As informagdes estdo agrupadas
em dois momentos. Primeiro, com a média das 20h as 24h (4rea amarela). Segundo,
com o horéario do duelo (4rea verde).
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Griéfico 1. Média de mensagens a cada 15 minutos entre 20h e 24h

A representacdo dos dados manifesta uma curva de frequéncia multimodal, com
quatro valores maximos, seguida por uma longa cauda descendente. Ao que tudo
indica, hd uma relacdo direta entre os periodos mais polémicos do jogo e o trafego
mais intenso de conversagdes, sobretudo nos instantes de paragem. O primeiro valor
méximo ocorreu entre as 21h15 e 21h30, durante o intervalo do jogo, com a média
de 498 mensagens por minuto. O final da primeira volta ficou marcado por um ale-
gado pendlti ndo assinalado (21h01) e por um cartdo amarelo (21h06). O segundo
valor maximo teve lugar entre as 21h45 e 22h, com uma média de 448 mensagens
por minuto, logo depois de um jogador do SL Benfica receber cartdo amarelo por si-
mulagdo de um pendlti (21h49). J4 o terceiro valor mdximo apareceu entre as 22h15
e 22h30, com uma média de 736 mensagens por minuto. Este € o periodo mais tenso
de todo o encontro, com a expulsdo de um jogador que estava em campo ha menos de
dez minutos (22h13), o desentendimento entre os bancos que levou a breve paragem
do jogo (22h17) e ao final, com o placar de 0 a 0 (22h18). O quarto valor maximo
ocorreu no pds-jogo, entre as 22h30 e 22h45, com a média de 811 mensagens por
minuto. Este foi o momento mais acentuado dos fluxos comunicacionais, seja pelas
conversas habituais de um evento desportivo, seja pela percecio dos adeptos sobre as
polémicas. A média simples do pds-jogo foi de 485 tweets e retweets, muito acima
das 310 mensagens do periodo regulamentar.

O exame de SRS como o Twitter possibilita igualmente a andlise semantica, ou
seja, o estudo do significado e sentido das mensagens em fluxos comunicacionais
complexos. A semantica estd relacionada a dois elementos principais: idioma e con-
texto. O conjunto dos dados arrolados até aqui estd sujeito as estruturas vernaculas.
Apesar do portugués, em suas variantes (portuguesa, brasileira, angolana etc), domi-
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nar o debate sobre o jogo FC Porto e SL Benfica, ele foi acompanhada por diversos
outros, como o inglés (5.352 casos), espanhol (3.591), francés (2.198), turco (357),
finlandés (129), holandés (56), drabe (31), japonés (11 casos) etc. A pesquisa apre-
sentada centra-se no ‘portugués’. J4 o segundo elemento, o contexto, condiciona a
proépria interpretacio dos discursos.

Embora haja 3.045 comunidades no dataset original, o poder para influenciar
o debate ¢ diretamente proporcional ao niimero dos membros de cada coletivo, as
relacdes entre os atores, a pertinéncia dos discursos e ao alcance potencial das men-
sagens. Para a andlise das narrativas, o foco recai nas quatro maiores comunidades
do clédssico. De uma maneira ou outra, foram elas que dinamizaram os fluxos co-
municacionais mais intensos. A Tabela 3 aponta as caracteristicas desses clusters,
que somam 50,88% dos atores e 43,13% das conversagdes. Apesar de o contetido
no Twitter ter cardter publico, optou-se por ndo vincular os perfis as suas mensagens.
Interessa perceber o discurso coletivo das comunidades, e ndo qual autor publicou
tweets ofensivos, extremistas, humorados etc.

Tabela 3. Atributos dos clusters para andlise semantica da rede

Azul Vermelho Amarelo  Cinza

Perfis (n°) 23.996 19.083 11.316 8.937

Total da rede (%) 19,28% 15,33% 9,09% 7,18%

Mensagens (n°) 56.841 37.234 20.398 15.527

Total da rede (%) 18,86% 12,35% 6,77% 5,15%
Média mensagens (n°) 2,36 1,95 1,80 1,73

O cluster Azul, maior de toda a rede, é formado por uma perspetiva nitidamente
favordvel ao FC Porto. Os seus 23.996 perfis produziram 56.841 mensagens caracteri-
zadas pela fusdo entre comentarios humoristicos e antipatia ao adversario. Esta visdo
€ muito clara quando analisados os fweets que alcancaram o maior Weighted Degree
da comunidade e as palavras associadas ao Benfica, como ‘merda’, ‘vergonhoso’,
‘pena’, ‘nojo’, ‘mafia’, ‘ladrdes’, ‘caralho’, “filhos da puta’, ‘juro morte’ etc. Embora
esses atributos possam ser observados mesmo antes do inicio do jogo, também foram
potencializados por supostos erros da arbitragem. “S¢ faltava o arbitro marcar golo
pelo Benfica”, escreveu um perfil. Anedotas também tiveram grande repercusso, so-
bretudo com o foco na atuacio dos benfiquistas. A Figura 4 coloca, lado a lado, a es-
trutura do cluster e as expressdes mais citadas: Benfica (8.786), Jogo (4.034), FCPorto
(2.912) etc. Na leitura coletiva, o placar foi “injusto” e o arbitro teria propositada-
mente influenciado o resultado. Entre os atores sociais com maior Weighted Degree
estdo @LFrancoBastos (872), @DalotDiogo (732), @NeymarJr (649), @_GoalPoint
(644) e @AqueleMortoVvivo (625).
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Figura 4. Expressdes mais usadas e estrutura do cluster Azul

O cluster Vermelho, segundo maior da rede, € constituido pela perspetiva do SL
Benfica. Os respetivos 19.083 perfis publicaram 37.234 mensagens marcadas pelo
louvor e pela devocdo incondicional a equipa. Esta leitura é clara quando inter-
pretadas as palavras de rweets que alcangaram um maior Weighted Degree, como
‘campedo’, ‘forca’, ‘maior’, ‘raga’, ‘amor’, ‘vamos’, ‘acredita’, ‘penta’, ‘lindo’ etc.
Escreveu um adepto: “O Benfica deve ser o tnico clube no mundo que teve um rei
(Artur) e um imperador (Julio César)”. Embora a palavra ‘Porto’ apareca com certa
frequéncia, ela estd mais associada ao jogo em si ou a cidade do que ao discurso de
o6dio. A Figura 5 apresenta a estrutura do cluster e as expressdes mais utilizadas:
Benfica (11.532), Vamos (1.985), Nao (1.189) etc. Para a visdo coletiva, o apoio ao
clube € a narrativa predominante, com criticas pontuais aos erros de arbitragem e a
atuac@o dos jogadores. Entre os atores que alcancaram maior Weighted Degree estao
@DanielaArod (818), @Henriqueafm (714), @Grungiant (605), @BanhoDEmerson
(526) e @ritapMestre (470). O perfil @Toposul92, afeto a claque No Name Boys,
tem grande influéncia sobre a comunidade, com vdrias mensagens entre as mais re-
plicadas.
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Figura 5. Expressdes mais usadas e estrutura do cluster Vermelho

O cluster Amarelo, terceiro maior da rede, é formado por uma perspetiva mista.
Benfiquistas e portistas colaboram na cria¢do da narrativa, além de contas que néo
se apresentam diretamente vinculadas aos clubes. Os seus 11.316 perfis publicaram
20.398 mensagens pautadas pelas noticias de futebol, por lances do jogo e pelo cam-
peonato em geral. Entre as mensagens que alcangaram maior Weighted Degree da co-
munidade estio expressdes como ‘FCPSLB’, ‘cldssico’, ‘adepto’, ‘expulso’, ‘Porto’,
‘Benfica’, ‘Sporting’, ‘banco’, ‘liga’, ‘jogadores’, ‘pendltis’ etc. Em resumo, reme-
tem aos acontecimentos proprios do jogo e as polémicas que ganhariam a capa dos
jornais. Escreveu um perfil: “Zivkovic expulso depois de ter entrado aos 75’!”. Publi-
cou outra conta: “Porto e Benfica chegam ao intervalo com o jogo empatado a zero”.
A Figura 6 assinala a estrutura do cluster e as expressdes mais utilizadas: FCPSLB
(2.958), Jogo (2.602), Benfica (2.537), Assinalado (1996) etc. A narrativa predomi-
nante é o evento desportivo. Isto ndo quer dizer que os fas deixaram de declarar amor
pelo clube ou 6dio ao adversario, mas que os sentimentos ficaram em segundo plano.
Entre os atores que alcangaram maior Weighted Degree estio @ Amaro1906 (107),
@DianaNavyl5 (86), @Benficas1904 (70) e @castroir76 (70). O grande influencia-
dor da comunidade € 0 @B24, pagina que divulga estatisticas e resultados do futebol
com algum tratamento jornalistico.
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Figura 6. Expressdes mais usadas e estrutura do cluster Amarelo

O cluster Cinza, quarto maior da rede, é formado pela perspetiva do SL Benfica.
Seus 8.937 perfis publicaram 15.527 mensagens moldadas pela leitura da conta ofi-
cial do clube no Twitter. Esta visdo € evidente quando analisadas as palavras dos
tweets com maior Weighted Degree da comunidade, como ‘encontro’, ‘apoiaram’,
‘pontos’, ‘lance’, ‘obrigado’, ‘resultado’, ‘partida’, ‘bola’, ‘exibicdo’, ‘onze’ etc.
Ao invés do louvor e da devocdo do cluster Vermelho, vale aqui um amor mais
técnico e racional, daf quase ndo haver didlogos entre as duas comunidades. Em
comum: o vocabulo ‘Porto’ aparece com certa frequéncia, e também estd associ-
ado ao jogo em si. As criticas a arbitragem quase desaparecem. A Figura 7 in-
dica a estrutura do cluster e as expressdes mais utilizadas: Benfica (3.670), FCPSLB
(2.280), sLBenfica (2.275) etc. Ja o espirito coletivo pode ser retratado com uma
narrativa que oscila entre a descricdo de lances e o agradecimento ao apoio dos
fas. Publicou um perfil: “#FCPSLB | 0-0 | 11’ Entrada muito dura de Felipe sobre
@jonas_Gol. Livre para Pizzi bater.” Entre os atores com maior Weighted Degree es-
tdo @InformGlorious (474), @olha_vtf (245), @sLBnetworking (243), @_Neslfxx_
(218), @Tiagosamuel35 (214) e @FilipaF_1904 (213). O influenciador mais desta-
cado da comunidade € o perfil oficial do Benfica, com vdrias mensagens replicadas.
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Figura 7. Expressdes mais usadas e estrutura do cluster Cinza

Consideracoes finais

A partir do estudo de caso do jogo FC Porto e SL Benfica, a 1 de dezembro de
2017, este artigo analisou diferentes dimensdes da atuacdo dos adeptos e fas no Twit-
ter. A base de reflexdo foi um dataset com 301.451 mensagens, criadas por 124.459
perfis, e postadas num periodo de quatro horas no microblogging. Tal como apontado
numa pesquisa anterior (Gouveia, Lapa e Di Fatima, 2018), podemos diferenciar cli-
ques de adeptos de futebol, entendidos como adeptos com disposi¢des mais universais
face ao gosto pelo desporto, em particular, perfis como o jogador @NeymarJr, com
mais de 35 milhdes de seguidores no Twitter e a comunidade Amarela, e as cliques de
fas dos clubes, nomeadamente, as comunidades Azul, Vermelha e Cinza. O Twitter,
como bastidor da transmissao televisiva do jogo, permitiu a estes fas fazer circular as
suas préprias cosmologias e comentarios sobre o texto do jogo que se desenrolava em
direto, e que podem ser caracterizados pelas expressdes mais usadas por cada clique.

Ao invés da légica bindria prépria do futebol, os principais influenciadores tém
origem e alcance potencial diversos. A lista dos dez perfis com maior Weighted De-
gree — que calcula o nimero das conexdes ponderado pela importancia dos atores
sociais numa rede — coloca lado a lado utilizadores como o jogador @Neymarlr e
@Grungiant, um fa benfiquista com 3.700 seguidores. Embora a Tabela 1 mostre
personagens de diferentes origens, hd uma clara predominéncia dos adeptos como
grandes influenciadores do cldssico na rede.
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O TOP 10 ainda é formado por humoristas, jogadores e perfis sobre estatisticas
de futebol. O niimero de seguidores ndo parece ser a principal forca de propagacio
das narrativas, ja que perfis com tamanhos dispares constituem o ranking de influ-
enciadores durante a partida. Ao que tudo indica, os lacos entre os atores sociais
sdo criados por mensagens que seriam percebidas como ‘mais relevantes’ por outras
contas do microblogging. Contudo, esse conceito de relevancia é poroso e carece
de maior sistematizac@o e suporte de pesquisas especificas. No contexto analisado,
poderia ser um dito engragado, a interpretacdo dos lances, a divulgacao do placar ou
as criticas a arbitragem. Cada comunidade desenvolve o seu ponto de vista sobre
o que é ‘mais relevante’. J4 a auséncia do perfil oficial dos clubes ou dos veiculos
de comunicag@o tradicionais entre os principais influenciadores representa, em larga
medida, o baixo envolvimento afetivo dos adeptos no Twitter com as institui¢cdes des-
portivas “oficiais” e os 6rgaos de comunicagdo social. Tal resultado remete-nos para
a questdo inicial de compreender a reconfiguracdo dos atores influentes no Twitter e
as dindmicas comunicacionais que promovem durante as grandes partidas de futebol.
Por um lado, tornou-se visivel uma estrutura de relevancia de perfis e mensagens que
¢ diferente e estaria invisibilizada se considerdssemos apenas o campo dos meios de
comunicagdo de massa. Os adeptos aparecem como maiores influenciadores da rede,
0 que aponta, niao sO para a descentralizagdo e mesmo fragmentagdo da comunica-
¢ao desportiva, como para o desafio do controlo da comunicagdo externa por parte de
orgdos “oficiais”.

Pelo menos 3.045 comunidades promoveram os fluxos comunicativos na rede, a
partir da construgdo de narrativas. A andlise semantica recaiu sobre quatro comunida-
des que agruparam 50,88% dos atores e 43,13% das mensagens. A Tabela 3 apresenta
as caracteristicas desses clusters, com capacidade de pautar as conversagdes no Twit-
ter. De forma geral, ao propagar diferentes pontos de vista, as comunidades criaram
um cendrio mais diversificado. O cluster Azul, por exemplo, focou-se nos comenta-
rios humoristicos e no édio ao adversdrio, enquanto o cluster Vermelho dedicou-se ao
louvor a equipa. Essa 16gica bindria foi desmontada pela comunidade Amarela, mais
atenta as noticias do futebol, aos lances do jogo e ao campeonato em geral. Parte
desse resultado se deve ao @B24, uma pdgina dedicada a divulgacdo de informacgdes
sobre o futebol com algum tratamento jornalistico. Embora relacionada ao universo
de um dos clubes em campo, a comunidade Cinza teve a sua perspetiva formada pela
leitura institucional do classico. Ao invés do louvor ou édio, prevaleceu o amor racio-
nal. O desfecho € alcangado gracas ao poder que o perfil @SLBenfica exerce sobre 0s
demais membros do grupo. Como visto na Figura 1, a conta oficial dos clubes tiveram
atuacdes diferentes, com o FC Porto mais proximo de milhares de atores individuais
e, o SL Benfica, de importantes hubs.

Por outro, as conversagdes no Twitter do jogo FC Porto e SL Benfica, embora
estruturadas geograficamente, com o epicentro na regido onde se realizou o jogo, ex-
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travasaram fronteiras regionais e nacionais. Os dados revelam que atores sociais de
pelo menos 96 paises e territorios, dos cinco continentes, contribuiram com o debate
na rede. A Figura 2 apresenta as dreas com maior frequéncia dos tweets e retweets,
com destaque para a Europa (42,7%) e para a América Latina (24,9%). Esses dados
destacam tanto a predominincia da proximidade geografica quanto afetiva. A hip6-
tese € reforcada pelo ranking dos paises mais ativos na rede do jogo, como Brasil,
Franca, Reino Unido, Angola e Espanha. O cendrio nacional encontra uma explica-
¢ao semelhante. Portugal acumula 84,7% da amostra total. Embora todos os distritos
registem mensagens, as maiores frequéncias estdo no Porto (36,8%), a sede do du-
elo, e em Lisboa (15,4%), casa de um dos contendores. Este ndo € um dado 6bvio
e que carece de maior escrutinio, dado que a maior massa de adeptos e populacional
se encontra do lado do SL Benfica e de Lisboa. Sendo assim, seria eventualmente
de esperar uma maior percentagem de mensagens da registada em Lisboa. Dados da
abrangéncia geografica precisam ainda de considerar questdes que moldam o resul-
tado, como o fendmeno da infoexclusdo ou a desigualdade de acesso as tecnologias
digitais (West, 2015).

A frequéncia das mensagens também revela a organizagdo temporal dos debates,
com periodos de maior e de menor fluxos comunicativos. Os dados deste estudo de
caso apontam para a relacdo direta entre os momentos mais polémicos do classico e o
trafego das conversacdes na rede. O Gréfico 1 mostra que todos os valores maximos
da curva de frequéncia seguem lances controversos do jogo e possiveis erros de arbi-
tragem, como os pendltis ndo assinalados e a expulsdo de um jogador que estava em
campo hd menos de dez minutos. O pré-jogo, entre as 20h e 20h15, registou o menor
fluxo de conversagdes, com a média de 183 mensagens por minuto. J4 o pds-jogo
teve, entre as 22h30 e 22h45, o indice mais elevado, com a média de 811 mensagens
por minuto. Ao que tudo indica, foi o clima de tensdo que impulsionou os fluxos
dentro das comunidades. Quanto mais polémico o confronto, maior o debate entre os
fas.

Mapear os influenciadores, o fluxo das mensagens, a abrangéncia geografica das
conversacdes e a narrativa semantica de um evento desportivo levanta outros proble-
mas para pesquisas futuras. Entre as questdes estd o relacionamento dos fluxos e dos
lugares, em uma tentativa de perceber se determinadas zonas podem estar a impul-
sionar o debate na rede. Outro caminho seria o cruzamento de atores dos clusters e
os tipos de discursos produzidos para além da bola, como igualdade, racismo, extre-
mismo etc. Uma terceira via € identificar como as diferentes dreas recebem a mesma
narrativa, numa iniciativa de criar oportunidades para os clubes, marcas e media tra-
dicionais em periodos especificos. Porto vs Benfica é uma cartografia entre o amor
e o 6dio, mas também um exercicio de olhar para a mediatizagdo das comunidades
e eventos desportivos (Frandsen, 2016), assim como para o seu entendimento como
espacos de politica, negécio e governanga. A leitura simplista de um jogo de fu-
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tebol poderia descrever este evento como a disputa entre dois clubes: azuis contra
vermelhos. A Andlise de Redes Sociais revela um mundo mais complexo, formado
na colisao de multiplas cosmovisdes que relacionam atores que produzem discursos
enquadrados pelo espago e pelo tempo.
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Resumo

Demasiada producdo de conhecimento cienti-
fico apresenta a tecnologia como varidvel in-
dependente em processos de participagdo ci-
vica de natureza politica. Resulta de uma
parte demasiado significativa das andlises e
propostas uma visdo pragmaticamente pro-
xima da visdo da teoria das elites, ou seja,
de que um grupo pequeno organizado (utili-
zadoras/es da web) comanda/transforma a so-
ciedade a partir da sua posic¢ao de privilégio.
Deste modo, o que comega como um projecto
de pretensa repluralizag@o do sistema politico
torna-se o reconhecimento da sua impractica-
bilidade. Baseado em dados resultantes dos

projectos Sociedade em Rede de 2003 e 2013,
pretende-se com este artigo demonstrar que a
disponibilidade de espagos virtuais para a par-
ticipacdo civica politica ndo se traduziu em
maior igualdade nesta, ndo diminuindo limi-
tes e condigdes pré-existentes de participa¢do
nem superando em capacidade explicativa os
factores que lhe subjazem. Como tal, uma das
principais dimensdes a equacionar neste am-
bito ¢ a prevaléncia da acg¢do de elites, recor-
rendo a uma teoria democrdtica elitista com-
petitiva, de potencial explicativo bastante su-
perior.

Palavras-chave: democracia; participagao politica; redes sociais virtuais; media sociais.

Abstract

A great deal of the contemporary scientific
knowledge production presents technology as
an independent variable in processes of ci-
vic participation of political nature. It is for
that significant part of the analysis and propo-
sals presented in this subject that an alterna-

tive, pragmatic, view of the theory of the eli-
tes should be offered: that a organized smal-
ler social groups of web users, from the van-
tage point of their privileged position, com-
mand/transform society. In this way, what be-
gins as a project of alleged replanting of the

Data de submissdo: 2019-03-14. Data de aprovacéo: 2020-04-27.

Revista Estudos em Comunicac¢do é financiada por Fundos FEDER através do Programa Operacio-
nal Factores de Competitividade - COMPETE e por Fundos Nacionais através da FCT — Fundacéo para a
Ciéncia e a Tecnologia no ambito do projeto LabCom — Comunicagdo e Artes, UIDB/00661/2020.

~

..COMPETE

FC

Fun

R

Estudos em Comunicagao n° 30, 177-195

Ciés

ncia ¢ a Tecnologia

8

UNIVERSIDADE

LABCOM
COMMUNICATION
& ARTS

UNIAO EUROPEIA

11

Maio de 2020



Pedro Pereira Neto & Claudia Lamy

political system becomes the recognition of its
impracticability. Based on data resulting from
the Sociedade em Rede projects of 2003 and
2013, this article intends to show that the avai-
lability of virtual spaces for civic political par-
ticipation did not translate neither into greater
equality in it, nor in reducing pre-existing li-

mits and conditions of participation or explai-
ning the factors underlying it. As such, one of
the main dimensions to be considered in this
context is the prevalence of the action of eli-
tes, resorting to an elitist competitive demo-
cratic theory, of explanatory potential much
superior.

Keywords: democracy; political participation; social virtual networks; social media.

Introducao

M espectro ronda a andlise da participag¢@o politica no século XXI — o espectro
da critica ao triunfalismo das narrativas deterministas tecnoldgicas, as quais
promovem incessante e entusiasticamente a tecnologia como varidvel independente
em processos de participacdo civica de natureza politica, reproduzindo uma gnose
cuja hegemonia nada parece dever ameacar. O que sugere, impondo, essa gnose? Um
silenciamento espiralado e espiralante do pensamento ndo alinhado com a celebrag@o
da técnica, equipardvel as dinamicas de populismo paradigmético e deterministico
verificado aquando da celebracdo da popularizacdo de cada meio de comunicagdo a
distancia do passado.

Séo cada vez mais visiveis as limita¢cdes de abordagens centradas nas potenciali-
dades dos instrumentos, bem como os sinais de uma necessaria reequagdo da natureza
social subjacente a situagdo da/do cidada(o) perante as ferramentas de comunicagdo
de que se serve, e do significado e papel que lhes atribui. Importa que essa reequacio
seja cada vez mais oferecida como contraponto a fantasia sobre o triunfo necessa-
rio, inevitdvel e hegemodnico da técnica. Nao sdo novas, as narrativas utdpicas sobre a
democratizagdo do acesso e respectiva utilizagdo para fins de participago e consensu-
alizag@o politicas, assim como néo sdo novos os reconhecimentos das desigualdades
existentes nas sociedades contemporineas neste plano.

Por um lado, se a autonomia e a participacdo através de novos espacos virtuais
deveria, em teoria, diminuir as barreiras ao envolvimento politico civico a ponto de
torna-lo mais atraente para cidada(o)s com menores recursos — como, por exemplo,
com menor escolaridade — tal ndo se confirma na pratica, como haviam vaticinado j4,
e com décadas de intervalo, Schattschneider (1960) ou Putnam (2000), acentuando-
se dindmicas sociais de desigualdade pré-existente, quer pelo que implicam de po-
tencial incompreensao das questdes, agendas, estratégias e ideologias presentes, quer
pelo obstaculo que a auséncia desses recursos constitui precisamente para qualquer
participagdo nesses espagos (Anduiza et al. 2009; Ellison et al. 2011; Goode 2010).

178 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



Pluralismo ou privilégio Participacdo e mediacdo re-elitizadas

Por outro lado, a conduta civica e politica ndo tem lugar num vazio de poder ou
de hierarquia, razao pela qual a insatisfacdo com o funcionamento das democracias,
constatada com matizes diferentes em diversas latitudes, reproduz em espacos virtu-
ais as hierarquias existentes nas respectivas sociedades, mesmo que o modo (e, dele
decorrente, o instrumento) de organizagdo possa ser diferente — razao pela qual, alids,
0s grupos que agem nesses espacos virtuais nada trazem de radicalmente novo.

E, também, provivel que as mesmas dimensdes que tornam politicamente acti-
vas/os e interessadas/os as/os cidada(o)s no mundo offline se projectem igualmente
em espacos virtuais, incluindo ao nivel da constituicdo de grupos de referéncia e
ac¢ao (Gaines, Mondak, 2009). Alids, que o envolvimento e a participagdo civica po-
litica constituam actividades gratificantes depende do perfil da/o cidada(o) em causa:
para aquelas/es politicamente ativos, tal envolvimento pode ser materializado em
diferentes plataformas; para aquelas/es nao politicamente activas/os, pode ser visto
como inadequado, ou privado, isto €, que nao deve ser materializado em arenas semi-
publicas.

Assim, o que resulta de uma parte demasiado significativa das andlises e pro-
postas neste plano € uma visdo pragmaticamente préxima da visdo da teoria das
elites, ou seja, de que um grupo pequeno organizado (utilizadoras/es da web) co-
manda/transforma a sociedade a partir da sua posi¢do de privilégio.

Deste modo, o que comeca como um projecto de pretensa repluralizagdo do sis-
tema politico torna-se o reconhecimento da sua impracticabilidade, designadamente
por partir de premisssas frequentemente desmentidas pelos factos: 1) que o acesso se
democratiza inexoravelmente, conduzindo algumas anélises a postulados inevitabilis-
tas sobre a hegemonia futura do mesmo; 2) que acesso implica utilizagcdo, designada-
mente ao nivel da participacdo politica; 3) que utilizagdo implica literacia medidtica
e politica (Livingstone, Helsper, 2010); e 4) que deste acesso, utilizagdo e literacia
resulta um reequilibrio pluralista do sistema politico, quer ao nivel da diversidade
de vozes participantes, quer ao nivel de um exercicio pretensamente polidrquico de
poder a elas subjacente.

Atendendo ao anteriormente disposto, e baseado em dados resultantes dos projec-
tos Sociedade em Rede de 2003 e 2013, pretende-se com este artigo demonstrar que
a disponibilidade de espagos virtuais para a participagdo civica politica nio se tradu-
ziu em maior igualdade nesta, ndo diminuindo limites e condi¢des pré-existentes de
participacdo nem superando em capacidade explicativa os factores que lhe subjazem.
Simultaneamente, que por isso mesmo uma das principais dimensdes a equacionar
neste ambito € a prevaléncia da accdo de elites, recorrendo a uma teoria democrética
elitista competitiva, de potencial explicativo bastante superior a qualquer variante de-
liberativa.
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Participacao e Tecnologia

Se afirmacido existe que caracteriza as discursividades sobre as multiplas e con-
tingentes relacdes entre participacdo politica e tecnologia € a do impacto da segunda
sobre a primeira, o que significa no apenas a recuperacio do primado da fechne sobre
a civitas mas de tudo o que de mais determinista sempre se escreveu a propdsito do
desenvolvimento e utilizacdo de meios de comunicacdo a distancia desde a emergén-
cia da imprensa. Desta feita, e no ambito do debate sobre a web — especificamente
o campo das redes sociais virtuais (boyd, Ellison, 2007) — conota-se com efectiva
relevancia o seu potencial papel ao nivel da reducdo dos obstdculos a participacio
(Standage, 1999), designadamente em modos mais flexiveis e inferior custo.

Contudo, atendendo ao pano de fundo destes debates, eles préprios jogados face
a uma aparente crescente apatia politica e civica em regimes democrdticos, se é certo
merecem o devido escrutinio e atencdo as perspectivas alegadamente revitalizantes
de tal dimensao participativa, ndo é menos despiciendo o imperativo de considerar
factores sociais a ela subjacentes, designadamente a idade, o género, a instrucio e as
diversas literacias que a compdem, para além da existéncia e contornos de um habitus
politico prévio, sem os quais néo € possivel aquilatar devidamente quem participa, por
que razdo o faz, ou se existem marcadas diferencas entre quem escolhe fazé-lo através
de redes sociais virtuais e através de meios ditos mais tradicionais.

Da leitura de producgdo cientifica diversa sobre o tema resulta o reconhecimento
da existéncia de diversas dimensdes convocaveis para a compreensdo da participa-
¢do. Por um lado, a existéncia de estimulos mobilizadores (Bick et al., 2011), de
natureza colectiva ou de indole selectiva, jogando-se os primeiros em torno da per-
cepcdo/representagdo de influéncia efectiva sobre um resultado eleitoral ou iniciativa
politica como provavel, e os segundos ao nivel da representacdo da participagdo en-
quanto cumprimento de um sentido de dever, resposta a circunstancias como o grau
de satisfacdo com a prépria vida em termos emocionais, de desempenho pessoal e
profissional, ou de rendimento, e necessidade de expressdo individual.

Por outro lado, também os recursos mobilizaveis constituem plano de conside-
racdo necessdria, desde aqueles em torno do conhecimento/literacia de caricter po-
litico, passando pela disponibilidade de meios economico-financeiros que permitam
essa participagdo, ou a disponibilidade de acesso a meios tecnolégicos e respectiva
literacia de apropriagdo e uso (Teorell et al., 2007). De modo sucinto, as conceptua-
lizagdes da participacdo tendem a valorizar a caracterizacio prévia a participacdo em
termos de perfis de envolvimento anterior e de recursos disponiveis ou mobilizdveis
para ela — antecedentes familiares, grau de instrucdo, profissio e situacio perante o
emprego, escaldo de rendimentos, género, faixa etdria, e desenvolvimento do inte-
resse ou literacia politica —, influenciando decisivamente nao apenas o perfil de quem
participa mas o modo segundo o qual essa participagdo tem lugar..
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Que participaciao?

Um dos principais problemas com a abordagem de fenémenos e contextos de par-
ticipacdo € a inexisténcia de um consenso conceptual sobre o significado da sua pra-
tica, dificuldade a qual a diversificacdo crescente de condutas e instrumentos acresce
complexidade (Adler & Goggin, 2005; Anduiza et al., 2009). Alids, uma das respos-
tas mais perigosas no Ambito da sua defini¢cdo € o chamado alongamento conceptual
(Berger, 2009; Sartori, 1970), ou seja, a diluicdo do significado de um conceito a
ponto de significar coisas completamente diferentes, a ponto de tornar-se inttil e
confundindo mais do que esclarecendo. A luz da defini¢io de Verba e Nie (1972:
2), segundo a qual a participacdo constitui um conjunto de actividades apontadas ao
exercicio de influéncia sobre a governag¢do — ou, um pouco antes, de Milbrath & Goel
(1977) e de Kaase & Marsch (1979), para quem ela diz respeito a actividades cidadas
voluntdrias visando influenciar direta ou indirectamente as escolhas politicas em va-
rios niveis do sistema politico — e ndo meramente limitadas a procedimentos eleitorais
como o defendido por Brady (1999) ou Van Deth (2001), podem as diversas condutas
de participagdo online e offline ser consideradas, e comparaveis (Gibson, Cantijoch,
2011)?

Um dos problemas com a andlise do que constitui de facto uma forma de parti-
cipacdo reside no foco hegemodnico colocado sobre a natureza do politico, em detri-
mento de uma discussio do que constitui uma forma de acgdo. A inclusdo de activida-
des ndo exclusivamente centradas em comportamento eleitoral (Barnes, Kaase et al.,
1979; Kaase, Marsh, 1979; Verba, Nie, 1972; Verba et al., 1995; Montero, Westholm,
van Deth, 2007) e a considerag@o de ac¢des direccionadas a qualquer agente politica/o
(Teorell et al. 2007; Norris, 2002) com vista a produ¢do de influéncia politica con-
duzem a que devamos abordar a participacdo como ac¢do ou actividade manifesta
e observdvel em que alguém, ndo apenas da elite politica mas igualmente qualquer
cidada(o)s, participa ou se envolve de modo voluntario (Brady, 1999).

Faz, por isso, sentido considerar o discurso enquanto etapa (e ndo totalidade) de
um processo social continuo de (res)significac@o e (re)construgcdo de sentido (Mar-
chiori, 2010), desenrolado ao longo de uma interpretacio de participacao mais fluida
entre esferas privada e publica como a defendida por Adler e Goggin (2005), ou seja,
de ac¢do sobre as percepgdes e ndo necessariamente sobre a realidade politica factual
a qual elas dizem respeito e sobre as quais sdo projectadas. Isto mesmo recorda Cha-
raudeau (Charaudeau, 2002), quando afirma dever a ac¢ao ser "pensada em relacdo ao
sentido social que ela produz, portanto, em relagdo aos actores sociais que interagem
entre eles para dar um sentido a seus actos e as suas vidas".

Assim, de que forma deve a relagdo entre discurso e acgdo ser conceptualizada?
Por um lado, ao nivel da sua fungéo de representacdo ou de descri¢do, quer seja de
acgdes elas préprias, quer as suas motivagdes, oferecendo dessa forma a narrativa
que as enquadra, situa e justifica. Por outro lado, ao nivel da sua funcdo de suporte da
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interacgdo entre individuos, simultaneamente quadro e refém de ritos cujo sentido é
(re)construido continuamente de acordo com os interesses e agendas intersubjectivas
presentes (Garfinkel, 1984), dimensao a qual vem Habermas acrescentar que o exerci-
cio do discurso depende sobretudo desse encontro, e ndo apenas da inten¢do ou praxis
de apenas um(a) das/os participantes (Habermas, 1981). Existe, portanto, uma dife-
renca fundamental entre intengo, accdo e rito/contexto: ainda seguindo Charaudeau
(2002: s/p),

"A inten¢do do acto de comunica¢do ndo é a mesma coisa que o fim da ag@o.
Ela se desenvolve de forma ao mesmo tempo simétrica e assimétrica, ela ndo de-
pende da decisdo de uma Unica instancia, mas das duas em reciprocidade aberta,
e portanto se encontra em um espago de "indecidibilidade". A inten¢do ndo tem
sua origem na aplicacdo de regras procedimentais predefinidas e exteriores ao
sujeito, como ¢é un caso do fim. Para se alcancar um certo fim de ag@o, é preciso
seguir um percurso obrigatdrio, mesmo se ele comporta vdrias vias e uma orga-
nizacdo em "drvore", pois a boa aplicaciio das regras € a garantia de seu sucesso.
Por outro lado, construir um projeto de influéncia através de uma finalidade co-
municativa (visée) exige invengao e cdlculo permanente sobre o outro, o receptor,
sem que se tenha nunca a certeza do sucesso".

Tal implica, portanto, o reconhecimento da existéncia entre as representagdes de
que ddo conta as/s agentes sociais relativos a sua prdpria accio e a accdo efectiva-
mente espoletada por estas/es, designadamente no que diz respeito a medida em que
essa accdo se constitui como acto de participacdo. Desse ponto de vista importa ndo
conotar necessariamente a afirmacdo de uma prética com a pratica ela prépria, quer
relativas a/ao agente abordada/o, quer em relacdo a restante sociedade sobre a qual é
chamada/o a pronunciar-se neste campo.

Relativamente a dimensao de influéncia, importa recordar a ascendéncia do de-
bate em Ciéncias da Comunicagdo relativamente a interac¢io estabelecida entre in-
dividuos desde o contributo da chamada Escola de Columbia (Hardt, 2001), desig-
nadamente a diferenca entre a natureza hegemonizante do conceito de efeito face
a natureza socialmente enquadrada do de influéncia. A essa luz, pode o exercicio
de influéncia persuasiva sobre outros individuos ser considerado participagdo poli-
tica? Pode a expressdo de um posicionamento ou manifestagdo de uma atitude sé-lo,
sobretudo desconsiderando a observacio, andlise e consideracio informada junto da-
quelas/es sobre as/os quais € tentada essa influéncia? Poderd essa interac¢do, a luz da
posicdo de Ekman e Amna (2012), ser considerada (ou suscitar) uma forma latente
de participacdo politica, ou de potencial significado futuro para actividades politicas?
Como escrevem,

“muito do envolvimento dos cidaddos nas democracias contemporineas parece
ser formalmente ndo-politico ou semipolitico a superficie, isto é, actividades que
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ndo visam diretamente influenciar as pessoas no poder, mas, ndo obstante, activi-
dades que implicam envolvimento na sociedade e nos assuntos atuais. As pessoas
em geral discutem politica, consomem noticias politicas [...] na Internet [...] e
mantém opinides informadas sobre politica. Algumas pessoas [...] expressam
suas opinides on-line” (2012: 287).

Neste sentido, talvez seja pertinente reconsiderar o optimismo do conceito de “ci-
dada(o)s monitoriais” (Schudson, 1996; 1999), de acordo com o qual a cidadania con-
temporanea ndo ¢ desinteressada ou politicamente ineficaz, apenas toma uma posi¢ao
antecipada deliberada na qual buscam informacdes sobre politica, intervindo somente
quando o considera imperativo e, desse modo, contornando os canais convencionais
de participag@o politica, e em linha com as orientacdes “pds-modernas” constatadas,
por exemplo, por Hooghe & Dejaeghere (2007) ou Inglehart (1990; 1997).

Paralelamente, a participag@o ndo precisa de prender-se directamente com o qua-
dro institucional formal ou com elementos convencionais nesse quadro: para influen-
ciar a agenda politica ou outputs do sistema a cidadania pode desenvolver actividades
anteriormente consideradas ndo-convencionais — assinar peti¢des, participar em ma-
nifestacdes e/ou greves — mas hoje mais comuns, designadas de extra-parlamentares
(Eckman & Amna, 2012) ou de consumo politico (Stolle, Hooghe, Micheletti, 2005).

Factores subjacentes a participacao

Considerada um vector de capacitacdo para a participacdo, a instru¢ao surge mui-
tas vezes associada a niveis elevados de envolvimento politico, sobretudo quando
avaliada no papel que desempenha para o desenvolvimento de literacias e compe-
téncias retdricas, de escrita ou de organizagdo, a par daquelas que dizem respeito
a compreensio do funcionamento do sistema politico (Zukin et al. 2006). E, con-
tudo, possivel alegar que a instrug@o constitui um indicador de socializagdo politica
precoce, da qual pode resultar a posse e desenvolvimento dos recursos necessarios a
participagdo, bem como a pratica desta tltima (Gustaffson, 2013), assim apontando
na direccdo de um perfil mais proximo de uma elite como condi¢do prévia a essa
prética.

Outro factor cuja consideracio nos parece relevante neste ambito € a disponibi-
lidade de tempo e a sua relagcdo com a natureza mais especializada das funcdes pro-
fissionais desenvolvidas. A disponibilidade aludida fora do ambito familiar e acadé-
mico/profissional afigura-se-nos um recurso importante para a participagdo politica,
uma vez que o desenvolvimento desta dltima decorre em condi¢des desigualdade dis-
tribuidas, sobretudo quando implicam uma gestdo de hordrio mais flexivel (Verba et
al. 1995).

A literacia politica e a experiéncia prévia de envolvimento civico constituem,
cremos, um recurso relevante neste plano na medida em que o interesse por, o debate
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de, e a intervencdo em termos de influéncia sobre o sistema politico refor¢am as
representacdes ndo apenas acerca deste dltimo mas também sobre a/o cidada(o) e a
convicgdo do seu exercicio bem sucedido (Verba et al. 1995). A experiéncia com, e
ao aumento do interesse, consulta e debate de informacdo de natureza civica e politica
correspondem com frequéncia niveis superiores ndo apenas de conhecimento mas da
operacionalizag@o deste, ampliando o fosso entre interessadas/os e envolvidas/os, de
um lado, e ndo interessadas/os e ndo-envolvidas/os, de outro (Gustaffson, 2013).

Esta experiéncia prévia joga-se igualmente numa outra dimensdo: aceitando que
a participacdo possui uma dimensdo (também) social, desenvolvida em contexto co-
lectivo e entre pares, o envolvimento prévio em actividades de natureza civica (as-
sociativa ou politica) gera ndo apenas literacia mas reforco identitario, para além de
conhecimento privilegiado sobre e mobilizag¢do para outras actividades de natureza
similar, gerando capital social, ou seja, redes e normas de reciprocidade e confiabili-
dade delas imanentes (Teorell, 2003; Putnam 2000; Ellison et al. 2011). Neste parti-
cular, deve ser sublinhado o papel dos chamados "lagos fracos", fruto da proximidade
(por exemplo) a membros das mesmas organizagdes ou participantes nos mesmos
eventos, e particularmente relevante no que diz respeito a circulagdo e acesso a in-
formacdo, fornecendo pontes com outros grupos de contatos sociais e outras fontes
de experiéncia e informacgao ! (Granovetter, 1973). E, alids, a luz desta consideragcao
que o associativismo tem sido considerado uma prética a ter em conta na criagdo de
capital social (Putnam 2000; Verba ef al. 1995; Verba e Nie 1972). Como afirma
Granovetter,

“As pessoas raramente agem com informacgdes da midia de massa, a menos que
também sejam transmitidas por meio de lagos pessoais; de outra forma, ndo ha
razdo particular para pensar que um produto anunciado ou uma organizagio deva
ser levado a sério” (Granovetter, 1973: 1374).

Nota historico-metodoldgica sobre os projectos Sociedade em Rede

Historicamente considerado um dos primeiros esforcos de avaliagdo da penetra-
¢do de tecnologias de informagdo e comunica¢do em Portugal, o Inquérito Socie-
dade em Rede, desenvolvido no ambito do CIES-ISCTE, assinalou uma das primeiras
tentativas de estudo comparativo neste campo, em linha com trabalhos de natureza
semelhante ji em curso noutros paises, designadamente em Espanha, com cuja Uni-
versidade Oberta de Catalunya estabeleceu parceria (Costa et al, 2004).

De entre as iteracdes deste Inquérito s@o seleccionadas, para os fins propostos
neste artigo, as de 2003 — a inicial — e a de 2013, considerando-se desta forma que a

1. Por oposicdo a "lagos fortes", mais habituais numa comunidade de rela¢des de proximidade (amigos
e/ou familiares), caracterizados por uma relativamente maior homogeneidade dos seus elementos (Cole-
man, 1988; Putnam 2000; Resnick 2001).
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década entretanto decorrida permite aquilatar do desenvolvimento estabelecido entre
a sociedade portuguesa e os instrumentos informacionais de que se serve. Consistindo
ambas as iniciativas em processos extensivos de recolha de dados por intermédio da
aplicacdo de questiondrios, de forma directa, abordaram amostras representativas da
populacdo nacional seleccionadas mediante o método de estratificagdo por quotas,
segmentadas depois ainda de acordo com varidveis tais como o sexo, a idade, o grau
de escolaridade, a regido (de acordo com a nomenclatura usada pelo INE) e a di-
mensdo dos agregados populacionais, permitindo a selec¢do aleatéria de um niimero
significativo de pontos de amostragem.

Aplicado no terreno entre 19 de Marco e 13 de Julho do mesmo ano, o trabalho de
2003 baseou-se numa amostra de 2450 pessoas residentes em Portugal continental, ao
passo que o trabalho desenvolvido em 2013 se baseou numa amostra de 1542 pessoas,
abordadas entre 29 de Abril e 8 de Julho.

Discussao dos dados dos projectos Sociedade em Rede

Os ultimos dez anos revelaram-se, em diversos paises e continentes, um periodo
fértil em protesto colectivo, em torno de cadernos reivindicativos que incluiram en-
tre outras questdes aquelas envolvendo percepgdes de injustica econdmica relativa,
desrespeito por direitos — de natureza diversa e ampla, de politicos, civicos e econ6-
micos até aspectos identitarios — aos quais, com frequéncia, era associada uma crise
de representagdo politica tradicional (Ortiz et al., 2013; Lamy & Neto, 2018).

Reflexo desta tendéncia foi a condugdo, em Portugal, de protestos como o de “12
de Mar¢o” no ambito do auto-denominado movimento “Geracdo a rasca” de 2011, o
de 15 de Outubro de 2011, e o “Que se se lixe a Troika” de 2012, caracterizados de
forma transversal por um apelo a uma democracia mais participativa, e focados numa
mirfade de aspectos: por um lado, a recusa do intervencionismo politico-econémico
internacional e da natureza especulativa do funcionamento dos mercados financeiros
e dos sistemas bancdrios; por outro lado, a critica ao conjunto de politicas conduzidas
no pafs as quais se atribuiu a responsabilidade por problemas como o desemprego,
a instabilidade e indignadade do mercado de trabalho, a fiscalidade excessiva e ini-
gualitaria, e o sacrificio de servicos e propriedade piblica em beneficio de interesses
privados.

Perfis e representacoes quanto a influéncia cidada sobre a ac¢ao governativa

O primeiro dado relevante a extrair da dltima conducio deste estudo prende-se
com a relacdo entre potencial colectivo exdgeno de influéncia e auto-representagdo
no exercicio desta. Com efeito, o conjunto de dimensdes em que sdo analisados os
discursos produzidos por respondentes parece remeter inicialmente para uma afirma-
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cdo grandiloquente de transformacio potencial > da realidade politica por intervencio
cidada, subscrita por 68% no que diz respeito a capacidade de os cidaddos influencia-
rem os acontecimentos mundiais com mobiliza¢des politicas e sociais — mas que, por
exemplo concretizada ao nivel especifico da possibilidade de acabar com a corrupg¢ao
politica com esfor¢o e em conjunto, recua para 52%.

Menos entusidstica se revela a populacio abordada quanto a efectiva responsabili-
zacdo da cidadania na sua literacia politica e escolhas de representantes, em que qual-
quer ilusdo de consenso positivista se dissolve, o mesmo se verificando relativamente
a sua influéncia no que o governo decide. Dai que, na realidade, seja sobretudo um
sentimento de incapacidade de controlo das ac¢des dos membros do governo (76%)
ou de decisdes politicas junto das elites mundiais (70%) a constituir o saldo da consi-
deracdo, por respondentes, da sua capacidade de influenciar as decisdes politicas ou
econdmicas.

A que perfis € possivel, a partir dos dados, apontar posicionamento mais positi-
vista? Exactamente aqueles para os quais Schattschneider e Putnam apontavam ja ha
anos: sdo os utilizadores de TIC, detentores de literacia especifica, os mais conven-
cidos de que as decisdes politicas e os acontecimentos mundiais sdo influéncias pela
cidadania, particularmente via mobilizag¢do colectiva (76% de utilizadores para 59%
dos ndo utilizadores), em sentido semelhante do verificado relativamente a possibili-
dade de colocar termo a corrupgdo politica. Na mesma linha, sdo também sobretudo
profissionais técnicos e de enquadramento (80%), titulares de instru¢do de nivel su-
perior (79%), e jovens até 34 anos (73%) a subscrever a possibilidade de influéncia
sobre acontecimentos mundiais.

Em que medida parecem ter variado estas representacdes? O primeiro dado re-
levante nesse plano € o do aumento da taxa de nao-resposta, provavel indicador
da presenca de um efeito de auto silenciamento da discordincia (Noelle-Neumann,
1974). Tal parece verosimil sobretudo atendendo ao periodo imediatamente anterior
em causa (2013), de forte incidéncia de accao colectiva, com influéncia provavel so-
bre qualquer afirmacao pela negativa do contributo civico para a solucio de qualquer
problema ou exercicio ndo determinante de participacdo politica efectiva. Como tal,
e dada a incidéncia desta recusa, nenhuma relevancia atribuida a diminui¢do com-
parativa da convicgdo de que é impossivel influenciar as decisdes politicas, ou ao
aumento da crenca na mobilizag¢do colectiva para acabar com a corrupg¢do politica
parece plausivel.

2. Em linha, por exemplo, com a visdo dos paradigmas de false pluralism e de third-person effect.
(Glynn et al, 2015).
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Representacdes relativas a participacao efectiva da populacio em protestos

Considerando os principais protestos de natureza colectiva ocorridos no pais nos
dltimos vinte anos — solidariedade para com Timor (1999), critica & invasdo do Iraque
(2003), a “Geragdo a Rasca” (2011), e "Que Se Lixe a Troika"(2012) — € visivel nos
dois tdltimos, aqueles especificamente relacionados com politica interna, um aumento
da (afirmacdo de) participagdo sobretudo entre utilizadoras/es de Internet, recolo-
cando novamente a questdo originalmente levantada por Schattschneider e Putnam
do elitismo associado a participacdo politica.

Com efeito, se se constata que o protesto a favor de Timor parece ter envolvido 4%
da populacdo, o da “Geracdo a Rasca” cerca de 6%, e o "Que Se Lixe a Troika"11%
da cidadania nacional, os dados parecem igualmente apontar para um maior envol-
vimento das elites info-literadas nos dois tltimos casos, de 8% (utilizadoras/es) para
2.4% (nao utilizadoras/es) no “Geracdo a Rasca”, e de 14.7% para 5.8% no "Que Se
Lixe a Troika". Em igual sentido é possivel verificar valores superiores de envolvi-
mento afirmados entre escaldes etdrios mais baixos, entre respondentes com instru¢ao
mais elevada e com desempenho de profissdes técnicas e de enquadramento — os mais
info-literados.

Provavel fruto da conjuntura politica vivida em 2012, mais de dois tercos da popu-
lacdo afirma uma posi¢ao favordvel (um sexto afirma mesmo uma posi¢ao totalmente
favordvel) face a estes protestos. No entanto, os valores recuam um pouco quando
instadas/os as/os respondentes a pronunciar-se sobre apoio efectivo: 51% afirmam-
no, pelo menos em parte, subindo os valores de quem manifesta uma posicdo mais
equidistante. Novamente, € entre as/os utilizadoras/es, as/os mais instruidas/os, os es-
caldes etdrios inferiores a 54 anos, e as/os profissionais técnicos e de enquadramento
que colhe quer a opinido favordvel, quer o apoio ao protesto.

Em igual sentido parecem apontar os dados relativos a avaliagdo feita das estra-
tégias e praticas de conducdo dos protestos, excepgdo feita compreensivelmente a
populacdo desempregada, reveladora de maior apoio as praticas prosseguidas durante
0s protestos.

Representacoes relativas ao papel das redes sociais virtuais

Especificamente sobre o papel das redes sociais virtuais para efeitos de mobili-
zagdo para a participa¢do os dados apontam para uma utilizacdo reconhecida — sem
separacdo de agéncia neste campo, ou seja, sem especificacdo se na qualidade de
mobilizador(a), se de mobilizada/o — em aproximadamente metade da populacio uti-
lizadora: pouco menos que esse valor para o protesto "Geragdo a Rasca"(47%), e
pouco mais para o protesto "Que Se Lixe a Troika"(54%).

No entanto, neste plano importa moderar o que parece ser um acesso significa-
tivo a informacao relativa a ocorréncia de um protesto com o envolvimento efectivo
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com essa informacdo. A este respeito €, desde logo, visivel uma acentuada queda
na aparente apropriacio para capacitacdo civica das redes sociais virtuais: cifra-se
em aproximadamente 20% (valor significativamente inferior) a afirmacdo de utiliza-
¢do destes espagos para fins de expressdo de opinido (17% para o primeiro protesto
anteriormente indicado, e 22% para o segundo).

Em igual sentido de afirmagdo de uma postura civicamente passiva se revelam
outros dados. Por um lado, a manifesta¢do de apoio virtual, no ano anterior, mediante
um ’gosto’ (ou, em alguns casos, um comentdrio) a uma causa nacional foi afirmada
por 44% das/os respondentes, caindo esse valor (38%) no caso de causas internaci-
onais. Um envolvimento praticado mediante comentdrio (positivo ou negativo) das
politicas do governo ja colhe 30%, e um valor ainda inferior (23%) afirma o mesmo
relativamente a figuras publicas.

Por outro lado, indicador de maior compromisso participativo, a publicacao (post)
de apelo a participa¢do em manifestacdes recolhe apenas 15% de afirmacio, a critica
de préaticas econémicas ou decisdes de empresas ou bancos apenas 14%, a criacio de
um grupo de apoio a uma causa apenas 13%, e o comentério sugerindo apoio a um
partido politico apenas 12%. Em termos de perfis, a uma superior instrugdo parece
corresponder maior sensibilidade para com causas internacionais, e a critica a praticas
econdmicas ou decisdes empresariais colhe sobretudo entre profissionais técnicos e
de enquadramento.

Abaixo-assinados, cartas de protesto e contactos com instituicoes

Analisados alguns indicadores relativos a pratica de contacto civico com institui-
¢Oes publicas resulta, em primeira instincia, a constatacdo de uma aparente signifi-
cativa apatia da popula¢do: mesmo tendo a prética aumentado em cerca de 5% face
a 2003 (cifrou-se em 10%, entdo), ¢ esmagadora a maioria que revela pouca cida-
dania desta natureza — 83% nunca colaboraram ou desenvolveram qualquer tipo de
iniciativa neste particular.

Este dado € particularmente importante enquanto contexto para a realidade civica
nacional, na qual volta a ser patente a diferenca entre os conhecimentos detidos pe-
las elites cidadas e pela restante populacdo: ainda que a utilizacao da internet parega
assumir algum relevo (21%, face a 7% de ndo-utilizadoras/es), a pratica é revelada
sobretudo por aquelas/es com desempenho profissional qualificado (29% de profissi-
onais técnicos e de enquadramento) e com qualificacdo superior (26%).

Outro dado relevante prende-se com a mobilizacdo de recursos informacionais
em funcdo da proximidade do orgdo de soberania destinatdrio da ac¢do: sdo sobre-
tudo deputados da Assembleia da Republica (35%) e Presidente da Republica (25%)
— representantes politicos directos — a constituirem o ponto de chegada do contacto.
A distancia parece igualmente justificar a op¢cdo no ambito do contacto tentado com
ministros (19%). Entre a populacao ndo-utilizadora de Internet prima o contacto diri-
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gido a Camaras Municipais (25%), de possivel maior disponibilidade de proximidade
fisica.

Também ao nivel das peti¢cdes, cujo desenvolvimento beneficia compreensivel-
mente o contacto a distdncia, € possivel verificar uma utilizacdo considerdvel por
parte de utilizadores de internet (51%), que duplicou face a 2003. Contudo, o que
merece maior destaque € o facto de que metade revela ndo o fazer, levantando com
autoridade a questdo ndo apenas das competéncias mas sobretudo do perfil de quem
utiliza os recursos, € ndo tanto a natureza dos recursos utilizados.

Associativismo

Tlustracao clara do perfil civico da populagdo portuguesa, uma indesmentivel mai-
oria (80%) ndo revela pertenga a qualquer institui¢io de natureza associativa formal, 3
em linha com o verificado ha dez anos, ou seja, plano no qual o desenvolvimento tec-
nolégico informacional do pais nada transformou. Em paralelo, apenas 5% revela
integrar um grupo informal movido pela solugdo de problemas partilhados — a maior
parte dos quais, em linha com o argumento deste artigo, pertencendo também a enti-
dades associativas formais.

Na mesma linha, a integracdo e envolvimento associativo formal é marcadamente
superior junto das elites literadas (32% entre quem revela posse de formagao superior)
face a populacdo menos escolarizada (16% entre quem completou apenas o ensino
basico), o mesmo ocorrendo relativamente aos grupos informais (32% para 10%).

E também sintoma da natureza da participagio associativa da populagio a prefe-
réncia demonstrada por aquela de indole desportiva (40%, o dobro da revelada para
as de indole cultural — 21% — e duas vezes e meia mais face as de natureza sindical
ou profissional — ambas com 12%).

Notas conclusivas

Pretendeu-se com o trabalho que aqui se termina uma abordagem critica da rela-
¢ao entre cidada(o)s e TIC, com vista a reequacionar o papel da disponibilidade de
espacgos virtuais na participag@o civica politica. Como perspectiva de partida, aqui
se considerou que tal disponibilidade ndo se traduz em maior igualdade ao nivel
dessa participacdo, designadamente afirmando-se a perenidade explicativa dos limi-
tes e condigdes pré-existentes a essa participacdo. Como tal, propds-se inicialmente
que uma das mais decisivas dimensdes neste plano seria a prevaléncia da acc¢do de
elites, particularmente a partir do ponto de vista da teoria democritica elitista com-
petitiva, em detrimento de qualquer variante tedrica mais deliberativa pluralista. Que
resultados ofereceu, a esta luz, este trabalho?

3. Associagdes, clubes, organizacdes ndo governamentais (ONG), sindicatos, partidos politicos ou
outras entidades.
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Na base da participacdo mantém-se, com efeito, perfis de experiéncia participaté-
ria prévia, de literacia e conhecimento especializado, a par de for¢as socioeconémicas
em accao em contextos cuja natureza ndo muda com a velocidade do desenvolvimento
tecnoldgico. Por essa razdo, os enunciados de triunfalismo técnico e do seu determi-
nismo sobre a natureza social da ac¢cido pecam, hoje como em cada um dos contextos
passados de reflexdo sobre a emergéncia de meios de comunicagdo a distancia, ora
por excessivo entusiasmo, ora por deficiente consideragdo das estruturas e conjuntu-
ras em que a sua utilizacao tem lugar.

Também na era da Internet e das redes sociais virtuais a enunciacio da tecnolo-
gia como dispositivo de solu¢cdo méagica — ou magnifica ocultacdo — de problemas de
democracia e desigualdade social se tornou ensurdecedora. O caso destas estas tlti-
mas € particularmente sintomdtico: tomando abusivamente de empréstimo a ideologia
anarquista-igualitdria com a qual uma parte da Internet nunca deixou de ser conotada
desde o seu inicio (Berners-Lee, 2010), o discurso parece confirmar a inevitabilidade
— muitas vezes de forma comprometidamente celebratdria e até panglossiana (Silvio,
2010) — escreve-se sobre elas poderem produzir (ou, pior, terem efectivamente produ-
zido (Badre, 2013)) protesto, revolta popular ou democratizagdo da governanga por
si préprias, como uma varidvel independente.

Ainda que os sites de redes sociais virtuais reduzam parcialmente * os custos da
participa¢do mediante a oferta de uma infra-estrutura de gestdo mais eficiente de in-
formacdo e mobilizacdo entendida no seu plano puramente técnico, tal ndo substitui
nem subalterniza as componentes de atrac¢do da cidadania ndo envolvida em accio,
designadamente a sociabilidade interpares, o cdlculo associado ao desempenho de pa-
péis, a selectividade na avaliag@o da informagao disponibilizada, e parece de grande
arrogincia — e nao menor desconhecimento da Histéria — cientifica atribuir-lhe o 6nus
de transformacdo das desigualdades estruturais inerentes a participagao politica.

Sem prejuizo de poder fazer sentido, no plano técnico, considerar que os sites de
redes sociais apresentam limiares mais baixos para a participag@o e, por essa razio,
podendo atrair novos grupos de cidada(o)s anteriormente inativos, o que se verifica é
que aquelas/es nao activos na politica assim permanecem. Como defende Gustaffsson
(2013), parece predominar entre estes ultimos a cautela, selectividade ou distancia-
mento nem sempre encontrados entre grupos de interesse ou membros de partidos
politicos, habituais enunciadores de uma visdo positiva das possibilidades oferecidas
pelas politicas virais e pela disseminacdo de contetido politico por meio de sites de
redes sociais virtuais: ndo se envolvem em politica no Facebook por razdes desde
a aversdo a linguagem do debate politico online a privacidade a que preferem votar
as suas opinides politicas em espacos de perigosa visibilidade pessoal e profissional,
passando pela desconsiderag@o destes espagos virtuais como adequados ao debate e

4. Naio eliminam, por si s6, a necessidade de acesso a dispositivos ou aos conhecimentos (e respectivo
custeio) necessdrios a sua utilizago.
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envolvimento. Nao parece, pois, fazer grande sentido atribuir-lhes por determinismo
tecnoldgico o que por perfil ndo valorizam ou procuram, o que ndo augura qualquer
rejuvenescimento do seu perfil participatorio politico.

Neste sentido, estes espacos e as tecnologias nas quais o viés da andlise dema-
siadas vezes se ancora ndo apenas nao sdo incompativeis com a democracia repre-
sentativa competitiva elitista descrita por Schumpeter e Downs como contribuirio,
com frequéncia, para acentud-la. Assim sendo, o modelo de participag@o associado
a esta democracia elitista reforcada nio deve ser considerada de massa, apresentando
pouco em comum com o cumprimento do tipo ideal de democracia deliberativa da
esfera publica em rede, e significativamente mais préxima do exercicio de poder de
elites numa democracia competitiva, na qual o poder se encontra ainda nas maos de
representantes eleitas/os, sujeitas/os a mecanismos de pressdo de interesses apenas
acrescentados, e nao substituidos.

A teoria da elite cldssica (Putnam) e a teoria democrética (Schumpeter) devem,
pois, manter-se no horizonte, em detrimento das visdes utépicas igualitaristas (Lévy,
Rheingold, Benkler), sublinhando nio ser possivel afirmar qualquer modelo iguali-
tario de organizacdo apenas pela disponibiliza¢do de novos meios tecnolégicos cuja
utilizacdo tem de ser socio-semioticamente construida e negociada (Bijker et al, 1987;
Smith & Marx, 1994; Dagnino, 2002; Wyatt, 2008; Martino, 2012). E neste ambito
as desigualdades estruturais e estruturantes, os perfis de cidadas e cidaddos, mantém
a sua importancia decisiva enquanto varidvel explicativa da ac¢fo e participagio po-
litica da populacdo: como afirma Schattschneider (1975), o sistema politico € envie-
sado e desequilibrado em prol de uma fracdo, a das/os mais educadas/os, e a diferenca
entre quem participa e quem observa € muito maior que entre quem vota e quem nao
vota. Em sentido semelhante afirma Putnam (2000) que a posse de conhecimento téc-
nico, sobretudo entre grupos especializados, opera como um mecanismo que despoja
o processo democratico de poder, encaminhando para os especialistas que decidem
ou, pelo menos, influenciam os processos de decisdo.
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Resumo

Este artigo traz os primeiros resultados de tes-
tes do HUGO, aplicativo desenvolvido para
dispositivos méveis e conectados e que busca
atenuar o ruido informacional contemporaneo
consubstanciado pelo excedente informativo
da midia pés-massiva. A ferramenta parte de
uma mescla algoritmica e de um sistema hi-
brido de recomendacdo para deflagrar cura-

dorias simultaneas — maquina e humano — a
partir da amplia¢do da mobilidade viabilizada
pela extensdo técnica pés-humana dos dispo-
sitivos méveis e da configuracdo do mundo
como interface, do corpo como browser e da
sincroniza¢do de camadas em espacos hibri-
dos.

Palavras-chave: aplicativo; sistema de recomendacéo; geolocalizacéo.

HUGO app: geotagged content in a filtered world mini-

mizing informational noise

Abstract

This article presents the first test results of
HUGO, an application developed for mobile
and connected devices that seeks to mitigate
the contemporary informational noise embo-
died by the informative surplus of the post-

mass media. Our software starts from an al-
gorithmic blend and from a hybrid recommen-
dation system to trigger simultaneous curators
— both machine and human. The discussion
goes through the amplification of the mobility
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made possible by the post-human technical browser and from layer’s synchronization into
extension of the mobile devices and the confi- hybrid spaces.
guration of the world as interface, the body as

Keywords: application; recommendation system; geolocation.

1. Uma torta de maca

astrofisico norte-americano Carl Sagan afirmou certa vez que “se vocé quiser
fazer uma torta de maca a partir do zero, vocé deve primeiro inventar o Uni-
verso” (Sagan, 1980, p. 218). Os ingredientes sdo feitos de moléculas, as moléculas
sd0 compostas por 4tomos e 0s dtomos - com exce¢do do hidrogénio — sdo produzidos
nas estrelas. Entdo, para viabilizar algo tdo simples quanto uma torta de maca, toda
uma galdxia precisa existir. Ajuntamo-nos, portanto, a esse entendimento de enca-
deamento produtivo e do denominado ‘efeito beija-flor’ (Johnson, 2015): de como
uma invencdo desemboca em outra e de como uma tecnologia deflagra e desencadeia
novos ambientes humanos (McLuhan, 1972). De forma andloga, poderiamos nos
apropriar da lI6gica do discurso de Sagan e postular que para projetar um sistema de
recomendacao de noticias eficaz — objetivo intimo deste trabalho —, precisariamos, no
minimo, compreender o novo ecossistema informativo (Junior, 2017). Nao se trata
necessariamente de inventar um universo novo, mas de incorporar suas novas espe-
cificidades e configuragdes, de nio aceitar a promessa ingénua de solucdes isoladas.
E necessdrio reconhecer os estagios de avango comunicativo entre homem-homenm,
homem-maquina, miquina-maquina e assimilar os saltos evolutivos da internet - so-
bretudo diante da aproximac¢@o com a Internet das Coisas ou a Internet de Tudo - e a
sensacdo de imersao eterna num continuum multimidia (Barbosa, 2013) que propicia
um mundo onde dados, pessoas e objetos estdo conectados entre si, associados a um
contexto de fluxo continuo e externalizado das nossas consciéncias (Floridi, 2014,
apud. Serrano Telleria, 2017), com impacto irreversivel em novas formas de con-
sumo, novas percepgdes dos nossos social selves e na expansdao sem precedentes da
mobilidade e da informacdo a partir de extensdes e préteses técnicas (Prado, 2011),
também ampliadas.
E tdo granular quanto a quantidade de estrelas no espaco ou de grios de areias
na Terra, sdo os 2,5 quintilhdes de bytes de dados e informagdes que sdo criados a
cada dia no planeta (Marr, 2018). Uma producdo que escalona para ser cada vez mais
intensa em uma janela cada vez mais curta de tempo. De todos os dados disponiveis
no mundo, 90% foram gerados apenas nos ultimos dois anos. E a perspectiva é de
robustecimento dessa produgdo a partir da projecdo de aumento dos objetos conec-
tados iluminando e propagando informagdes até entdo obscuras. Um mapeamento
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realizado em 2006 identificava 2 bilhdes de objetos inteligentes em uso, a estima-
tiva para 2020 € de 200 bilhdes (Marr, 2018). Essa é a realidade da midia ambiente
(Westberg, 2016). Embarcada, iluminada, antecipatdria, programavel e multissenso-
rial com impactos diretos nas intencdes e esferas de atuacdo humana: seja na forma
como colaboramos, na produtividade, na empatia, na intimidade, no controle, na per-
suasdo, no engajamento e até mesmo na diversdo.

Portanto, de forma resumida e condensada, o universo que se desenha, hoje, pode
ser elaborado da seguinte maneira: habitamos em um mundo filtrado (Rettberg, 2014)
de midia pés-massiva (Lemos, 2007) em que o consumo se consolida como portétil,
ubiquo, personalizado, participativo e mével (Silveira, 2017). Neste cendrio, o mundo
também se estabelece como interface (Weibel, 1996) e nés, munidos de corpos pés-
humanos, biocibernéticos, biotecnologizados (Santaella, 2003; 2013; Domingues,
1997) atuamos como portal comunicativo (Wellman, 2001; Serrano Telleria, 2017),
e como browser (Pang, apud. Santaella, 2010) a partir da expansdo da mobilidade
fisica e informacional (Silva, 2013) possibilitada pela exploracdo das funcionalida-
des produtoras de affordances dos smartphones tais como: tactilidade, nivelabilidade,
opticabilidade e localibilidade (Palacios et al., 2015). O Homo Mobilis Ludens ampli-
ado (Amar, 2011; Flusser, 1998) atua como simulacro de um nao-lugar (Augé, 2001)
personalizdvel e adaptdvel aos diversos contextos e micro-momentos que compdem
uma jornada didria de consumo.

Nessa paisagem, a ubiquidade, a adaptabilidade e a multifuncionalidade (Aguado
& Martinez, 2008) se encontram para formar a colmeia espelhada empesteada de anti-
fatos (Kelly, 2017) de uma sociedade que sofre consequéncias do excedente informa-
tivo e da implosao de sentidos (Baudrillard, 1991). Os prosumers (Shirky, 2011) com
seus algorithmic e quantified selves (Pasquale, 2015; Rettberg, 2014) adotam compa-
nhias cibernéticas (Rettberg, 2018) e o dataismo (Dijck, 2014) diante da sincroniza-
¢do (Vargas, 2016) de camadas fisicas, numéricas, digitais, actsticas (Ramos, 2015;
Palacios, 2014; Junior, 2016; Bertocchi et al., 2015) em espagos hibridos (Souza e
Silva, 2006) em que novas arquiteturas (da informacao pervasiva digital, da partici-
pacdo, da intimidade, da divulgacdo, da exposicao e etc.) oportunizam ao ser humano
ampliado exercer sua autofagia: alimentar-se e ser consumido pela quantidade avassa-
ladora de novas informagdes que produzem e transmitem intensamente em intervalos
cada vez menores de tempo. Trata-se de um combate sistémico e devastador. Em que
a quantidade nababesca de contetidos e a abundancia informativa se opdem a atengao
cada vez mais reduzida, escassa e disputada das pessoas. Uma artilharia aparelhada
pelas TVs, radios, revistas, jornais e, sobretudo, pela internet.

Niao € de se estranhar, portanto, que existam autores que defendam transtor-
nos psicolégicos (Mohammadbeigi, et al., 2017; Rosenberger, 2015) e neurolégicos
(Hoqg, 2014) diante do excedente informativo contemporaneo ou que a capacidade
cognitiva (Ward et al., 2017) e as tomadas de decisdes didrias de nés, humanos co-
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nectados, sejam prejudicadas diante do recrudescimento da fadiga decisdria e da uti-
lizag@o ubiqua da tecnologia. Assim, para que consigamos uma torta minimamente
decente, trabalharemos com uma receita particular: uma dose de sistema de recomen-
dacdo sofisticado e contetddos geoetiquetados microposicionados a gosto.

2. Sistemas de recomendacao

Seja pelo prisma de anélise do pioneirismo do Yahoo, ou do sucesso do Google ou
de outras iniciativas, € inegdvel o fato de ser indispensdvel uma forma de organizar e
filtrar a incessdvel producdo e propagacao de contetidos no contexto de conectividade
ubiqua. Ou seja, satisfazer a crescente necessidade de mobilizar esforgos para criar
artificios que evitassem que um usudrio tivesse que vasculhar sem rumo quintilhdes
de dados até encontrar aquilo de que precisa naquele momento especifico, ressaltando
a diferenca conceitual e pritica entre navegar a deriva e buscar ativamente. Como
diz a piada geek, que falta faz um Ctrl+F na vida real. Nio a toa, desenvolvedores
trabalham em aplicagdes e servicos vinculados a realidade aumentada (AR) e a rea-
lidade virtual (VR) para ofertar um mundo clicdvel ou adicionar camadas digitais de
informagdes sobre nossa realidade e espaco fisicos para que nossas cenas cotidianas
também tornem-se mais pesquisaveis (Westberg, 2016).

De forma objetiva, os sistemas de recomendacao surgem e se consolidam diante
dessa inevitabilidade contemporanea. Sao ferramentas que ndo apenas permitem aos
usudrios navegar entre vastas cole¢des de itens, mas os auxiliam a determinar rela-
¢des ainda desconhecidas entre eles e um item, utilizando andlises de comportamento
e padrdes de consumo (Sen et al., 2009) para facilitar a encontrabilidade e até ser-
virem como norteadores de preferéncias (Junior, 2017), além de direcionar usudrios
para as informagdes das quais precisam a medida em que interagem com largos es-
pacos de informacéo (Dattolo et al., 2010). Trata-se de uma solucdo disseminada por
diversos servicos de alta popularidade na web e que dependem de relagdes de confi-
anca cada vez mais fortes entre os atores para que mais se utilizem deles. Ao mesmo
tempo, qualificam-se enquanto alternativas algoritmicas que lancam mao de mecanis-
mos de coleta de informagdes individualizadas de histéricos de comportamento, suas
contribui¢des e o cruzamento com referéncias de outras pessoas. O proprio Google,
supracitado, € um dos motores de busca que possui em sua estrutura numérica, na ca-
mada de back-end, férmulas matematicas que permitem fornecer referéncias a partir
do rastreamento (tracking) do comportamento ou das a¢cdes dos usudrios somatizando
as avaliacdes (ratings) para estruturar informagdes em websites. A Amazon, outra gi-
gante, mas desta vez do e-commerce, sugere produtos que os usudrios podem gostar
baseada nas avaliagdes feitas, nos itens clicados ou comprados (Linden er al., 2003).
Agregadores de noticias, como Digg e Reddit também se utilizam de algoritmos para
recomendar noticias com base em outros artigos de interesse dos usudrios. Assinantes
da Netflix semelhantemente usufruem de sugestdes elaboradas com base nas avalia-
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¢des que cada usudrio realizou de filmes e séries aos quais assistiu na plataforma. Em
cada cendrio desse, e em outros bastante semelhantes, os sistemas de recomendacio
escolhem alguns poucos itens que um usudrio tem a predisposi¢cdo maior de ter inte-
resse e gostar entre milhares e até milhdes de possibilidades. Isso € viabilizado gracas
ao aprendizado feito a partir do comportamento prévio e assimilagdo de padrdes de
consumo. Nesse sentido, quase a totalidade dos sistemas de recomendacdo existentes
desempenham, portanto, duas fun¢des: recomendar e prever.

Pela definicdo encontrada em Adomavicius & Tuzhilin (20015), ao considerar C
o conjunto de todos os usudrios de um determinado sistema, S o conjunto de todos os
possiveis itens que podem ser recomendados como livros, filmes, restaurantes e afins,
e u a funcdo utilidade que mede o qudo relevante € um determinado item s para um
determinado usudrio ¢, temos que # = C x § — R, em que R é um conjunto totalmente
ordenado. Entdo, para cada usudrio ¢ € C, procura-se um item s’ € S que maximiza
a utilidade para o usudrio. Isto pode ser expressado pela equagdo abaixo:

L -
VeeC.s' =argmax _qu(c.s)

Cada elemento do espaco de usudrios C pode ser definido através de um perfil que
inclui as caracteristicas do usuario, como a sua idade, sexo, estado civil, renda, etc.
Em casos mais simples, pode conter um tnico elemento como o User ID. Da mesma
forma, cada item do espago S pode ser definido por um conjunto de caracteristicas
— os atributos. Por exemplo, na recomendacdo de filmes, na qual S € a colecdo de
filmes, cada filme pode ser representado ndo apenas pelo seu ID, mas também pelo seu
titulo, género, diretor, ano de langcamento, premiacdes e atores principais. O problema
central dos sistemas de recomendacio reside no fato da utilidade u# geralmente nao ser
definida em todo o espaco C x S, mas apenas em um subconjunto deste. Isto significa
que u precisa ser extrapolado para todo o espaco C x S (Adomavicius & Tuzhilin,
2005).

Geralmente, em sistemas de recomendacio, a utilidade é definida através de ava-
liagdes, e estas sdo definidas apenas nos itens previamente avaliados pelos usudrios.
Deste modo, o algoritmo de recomendac@o deve ser capaz de estimar (predizer) as
avaliagdes nao realizadas para os pares usudrio-item e de fazer recomendagdes apro-
priadas baseadas nestas predi¢cdes. Assim, uma recomendacao € fornecida a um usua-
rio em duas situacdes diferentes: a partir de tags fornecidas pelos usudrios implici-
tamente através de consultas (conjuntos de palavras-chave) ou explicitamente com
andlises das interagdes do usudrio com o sistema. Ambos os modelos sdo utilizados
melhorar o processo de modelagem do usudrio, para personalizar o comportamento
da aplicacdo e para calcular recomendacdes.

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 201



Dario Rocha Jr., Anthony Lins, Denny Costa, Fldvio Santos, Matheus Marinho, Avelino Alonso Jr.

Dependendo de onde estdo incorporados — se em um site, aplicativo, servico e
afins — e da finalidade da qual se revestem em cada plataforma, os sistemas podem
levar em consideragdo diversificados tipos de base e, em alguns casos, com duas ou
mais bases combinadas: item-based, user-based, feature-based, tag-based (Sen et
al., 2009a; 2009b; 2009c; Vig et al., 2010, Dattolo et al., 2010), baseado no com-
portamento (Liu ef al., 2010; Mo et al., 2014), no conteddo (Adnan et al., 2014), na
emocao (Parizi et al., 2016), na localidade (Kazai et al., 2016), no contexto (Lom-
matzsch, 2014), etc. Mas, independente dessas especificidades, de forma mais geral,
Dattolo et al (2010) sintetizam que os sistemas de recomendacio podem ser classi-
ficados em trés grandes categorias principais de acordo com as estratégias utilizadas
para coletar e estimar o valor de avaliagdes:

1. Collaborative filtering recommender system. Esse tipo de sistema oferece
recomendacdes a partir da filtragem colaborativa e trabalha a idéia de que
um usudrio que compartilha interesses, conhecimento e objetivos com uma
comunidade, com boa probabilidade, pode estar interessado nos documentos
que parecem relevantes para aquela comunidade. Por esse motivo, um sistema
colaborativo de recomendacao de filtragem cria e mantém um perfil para cada
usudrio e calcula semelhangas entre os usudrios: usudrios semelhantes, conhe-
cidos como vizinhos, sdo a ponte que permite ao usudrio receber sugestdes de
novos contetidos potencialmente interessantes. Por sua vez, as abordagens de
filtragem colaborativa podem ser classificadas em duas classes:

— Abordagens baseadas em modelos: constroem um modelo probabilistico
para prever, com base no histérico do usudrio, suas futuras atribui¢des de
classificacdo.

— Abordagens baseadas em memoria: utilizam técnicas estatisticas para

identificar usudrios com comportamento comum. Quando a vizinhanga
for definida, os feedbacks dos vizinhos sdo combinados para gerar uma
lista de recomendacgdes.
Os algoritmos empregados em sistemas de filtragem colaborativa, sejam
user-based, item-based ou SVD (decomposi¢do em valores singulares),
confilam em padrdes identificados entre avaliagdes dos usudrios que com-
pdem a comunidade de interesse e ndo em dados relacionados aos atri-
butos dos itens. Por exemplo, esse modelo ndo assimila que “Wall-e” é
uma animacao da Pixar — apenas leva em consideracao de que forma e por
quem ele foi avaliado.

2. Content-based recommender systems. Ja esse tipo de sistema de recomenda-
¢do baseia-se no conteiido e analisa as atividades passadas dos usudrios em
busca de recursos de que ele gostava. Eles modelam recursos extraindo algu-
mas caracteristicas presentes nos proprios documentos. O perfil do usuério é
entdo definido descrevendo quais recursos sdo interessantes para cada um. A

202 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



Aplicativo HUGO: contetidos geoetiquetados em um mundo filtrado minimizando o ruido informacional

relevancia de um novo recurso para um usudrio € calculada através da corres-
pondéncia da representagdo do recurso ao perfil do usudrio.

3. Hybrid recommender systems. Como o préprio nome ja antecipa, esse tipo de
sistema de recomendacdo une os outros dois modelos anteriores e os resulta-
dos que sdo oferecidos dele sdo orquestrados pela combinacio e aplicagdo de
estratégias diversificadas:

— Um sistema de recomendacio hibrido ponderado mescla resultados de di-
ferentes técnicas. A pontuacdo de um item é definida como uma soma
ponderada de pontuacdes calculada por diferentes sistemas de recomen-
dacdo.

— Um sistema de recomendagdes hibrido em cascata filtra um conjunto ini-
cial de recursos usando um primeiro sistema de recomendagdo. A classi-
ficacdo desses recursos € entdo refinada por um segundo sistema de reco-
mendacio.

— Um sistema de recomendacdo hibrida de comutag@o usa um dos sistemas
de recomendacao disponiveis de acordo com algum critério.

— Um sistema de recomendagdo hibrida de combina¢do de recursos consi-
dera os dados colaborativos como os recursos usados nas abordagens ba-
seadas em contetdo. (Dattolo et al., 2010, pgs. 550-551, tradug@o nossa)

2.1. Content-based filtering (CBF)

Entre todos esses modelos e classificacdes elencados acima, € de se destacar a re-
levancia e a contribui¢do particular dos sistemas de recomendacdo baseados no con-
tetdo para plataformas que t€m como commodity o material noticioso. Isso porque
uma das dificuldades de se aplicar o sistema de recomendacdo pela filtragem cola-
borativa é que se faz necessdrio uma comunidade extensa de usudrios, ji que parte
da premissa de sugerir um item baseado na forma como outros usudrios de perfil se-
melhante avaliaram tais itens. Mas, em se tratando de noticias, obstacula-se outra
questdo ainda mais importante que € a de que: por mais que se tenha uma comu-
nidade expressiva de usudrios semelhantes, os itens precisam ter sido classificados
por pelo menos algum desses usudrios e, no caso dos contetdos jornalisticos, sdo 0s
novos itens que sao 0s mais interessantes, e estes, por sua vez, S0 menos provaveis
de terem sido avaliado (Adnan et al., 2014) ou de apresentarem tdo cedo, portanto,
uma carga de dados ou um respaldo numérico suficiente para transformarem-se em
recomendagdes assertivas e acuradas.

De forma pratica, o que o sistema de recomendacdo baseado em conteddo faz
ao sugerir um item para usudrio € pingar, entre milhares de possibilidades, aqueles
itens com maior potencial de utilidade para aquele determinado usudrio, ao ter como
pardmetro os atributos do item e as avalia¢des que o usudrio fez em outros itens seme-
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lIhantes. Por exemplo, ao abrir um aplicativo de streaming de musica, na se¢do ‘Feito
para vocé’, estdo artistas que vocé escutou recentemente, ou musicas deste artista can-
tadas por outros musicos, cantores do mesmo género musical, muisicas com a mesma
tematica ou mesma cadéncia ritmica, instrumentos semelhantes, se é mais acustica
ou mais agitada, se ¢ mais falada ou mais instrumental, com mesmos batimentos por
minuto e outras métricas. Ou seja, o sistema tenta compreender e assimilar o que
ha de semelhancas entre os atributos dos itens avaliados pelos usudrios e determina
os possiveis contetidos potenciais de serem recomendados. No caso de filmes, po-
dem ser atributos a serem considerados: atores e atrizes, diretores, géneros, roteiro,
premiagdes e outras varidveis que sdo comparadas. Depois de identificadas as simi-
laridades, somente aqueles itens com alto grau de compatibilidade com qualquer que
seja a preferéncia do usudrio é recomendado a ele.

2.2. Tagommenders

Inspirados na denominag¢do conferida por Lamere (2007) para recomendagdes ba-
seadas em tags, as tagomendations, Sen et al. (2009b) batizaram como tagommenders
os sistemas de recomendag@o baseados em tags. Para os autores, a vantagem dessa
modalidade de sistemas é a combina¢do da automatizacio dos sistemas de recomen-
dacdo tradicionais com a flexibilidade caracteristica dos sistemas de tagueamento,
agregando, assim, os melhores elementos de ambos os modelos. Os autores defen-
dem ainda que os tagommenders oportunizam aos sistemas de recomendagao utiliza-
rem dimensdes e atributos dos itens que os usudrios consideram mais importantes —
deixando a superficialidade de comparar item com item, mas aprofundando em ca-
madas mais densas e niveis mais granulares de percep¢ao de valor, sendo capaz de
atribuir pesos diferentes para caracteristicas de cada item, no caso, as tags.

A pesquisa feita por Sen et al. (2009b) serve de marco tedrico importante por-
que expande em duas maneiras simultianeas técnicas disseminadas em recomendagdes
baseadas em contetido. Primeiro, a partir da exploracido de como estimativas de qua-
lidade de tags podem sofisticar e aprimorar a performance de recomendacgdo. Depois,
distancia-se de algoritmos anteriores de base em contetdo a partir do momento em
que viabiliza o aprendizado automatico das relacOes entre tags e itens baseado no que
chamam de preferéncia por tag inferida e nas avaliagdes de cada contetddo. Assim, o
algoritmo traduz sinais de interesse por um item em sinais de interesse por tags. Para
isso, os autores atestaram terem utilizado como bases trabalhos prévios que abor-
dam a extragdo de perfis de usudrios para sistemas de recomendacdo content-based
(Balabanovic & Shoham, 1997) e web-based (Pazzani & Billsus, 1997).
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Tagommender Recommender Systems
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movie clicks

Figura 1
Fonte: Sen et al., 2009b.

Portanto, diferente de um sistema tradicional que recomenda um filme D para um
usudrio X que assistiu aos filmes A, B e C, porque D € um filme que outros usué-
rios de perfil semelhante ao de X também assistiram, um sistema tagommender busca
identificar quais atributos dos filmes A, B e C despertaram interesse para o usudrio X,
identificando pesos e valores diferenciados para as tags (na transferéncia de sinais de
interesse por um item para sinais de interesse para tags) e que podem encontrar cor-
respondéncia em outros pares item-usudrio — que t€m atributos compativeis — ainda
desconhecidos.

2.3. Interactive recommender systems

Em uma apresentacdo formatada para a edicao de 2015 da ACM Conference on
Recommender Systems, realizada em Viena, funciondrios da Netflix e do Spotify —
duas das maiores plataformas de streaming no mundo em conteido de video e de au-
dio, respectivamente — destrincharam algumas das principais caracteristicas de ambos
0s servicos sob a dtica do que chamam de sistemas de recomendacdo interativos. De
acordo com Steck er al. (2015), essa modalidade de sistemas permite aos usudrios
conduzir as recomendagdes recebidas para uma direcao desejada por meio de intera-
¢do explicita com o sistema. Diante do ecossistema geral de sistemas de recomen-
dagdo, o modelo interativo fica posicionado entre uma experiéncia de recomendacio
mais acomodada ou, de certa forma, mais passiva e uma busca ativa por um con-
teudo especifico, buscando o balanceamento da exploragcdo — explore to exploit — para
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sondar as preferéncias dos usudrios e depois beneficiar-se dessas informacdes para
sofisticar as sugestoes.

Por definicdo simples, um sistema interativo serd aquele que permite uma via de
mao-dupla de troca de informacdes respondendo ao input — seja através de um feed-
back implicito ou explicito, mas sempre ligado a experiéncia do usudrio. Os autores
defendem ainda que o sistema de recomendacdo interativo € adequado para melhor
servir a necessidade do usudrio e preencher a lacuna que existe entre navegar e pes-
quisar, ou ainda, o espago que existe entre acomodar-se e atender a uma necessidade
especifica, ou ainda quando hd uma fadiga deciséria, experiéncias de busca fracassa-
das ou quando se tem uma nog¢@o vaga do que busca, por exemplo. O modelo trabalha
também com o estabelecimento de confianca e credibilidade, de gratificacdo instanta-
nea e do que chamam de navegacdo Quente-ou-Fria, em que o usudrio vai mostrando,
a cada video e a cada misica consumidos, o caminho em que as recomendacdes de-
vem seguir.

3. Localizacao

Outro desdobramento importante para esta pesquisa é a expansdo da mobilidade
fisica e informacional caracteristica do ecossistema narrativo imersivo atual e que se
viabiliza através da conex@o ubiqua e da intensa dissemina¢@o de uso dos dispositi-
vos moveis. Trata-se, antes de mais nada, de uma fusdo de dimensdes comunicativas
(Aguado & Martinez, 2008) e uma fase de transicdo de padrdes (Satuf, 2015) em
que os dispositivos méveis, através dos seus sensores, affordances e funcionalidades,
induziram igualmente uma alteracao dos habitos de consumo (Palacios et al., 2015),
oferecendo uma experiéncia do usudrio conectado (Brugnoli, 2009) amplamente frag-
mentada (Mello et al., 2015) e distribuida entre micro publicagdes e micro consumos
(Radcliffe, 2012, p. 6, tradugdo nossa). E. portanto, um ambiente de jungdo da ubi-
quidade (capacidade de conexdo estendida no tempo e no espago), da adaptabilidade
(contetidos gerados por demanda e sensiveis ao contexto do usudrio) e da multifunci-
onalidade (integracdo de aplicacdes e formatos oriundos de outros meios).

Nesse cendrio, as mudancgas sociais provocadas a partir da consolidag¢do tecno-
I6gica e incorporacdo dos dispositivos méveis conectados moldaram um padrdo de
consumo always-on (Pellanda, 2005) que se viabiliza, em boa parte, através do aci-
onamento das affordances (sejam aparentes, ndo aparentes ou ocultas) e das expe-
rimentagdes feitas com sensores e funcionalidades dos smartphones (Luna & Fante,
2017), tais como tactilidade, nivelabilidade, opticabilidade e locabilidade (Palacios
et al., 2015) operada por tecnoatores (Luna & Fante, 2017) na experiéncia narrativa
contemporanea (Bertocchi, 2009).
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Figura 2. Quatro funcionalidades produtoras de affordances em dispositivos mdveis
Fonte: Palacios et al., 2015.

3.1. Espacos hibridos e proximidade multifacetada no hiperlocal granulado ubiquo
do homo mobilis ampliado

Para a alternativa desenhada neste artigo, na qual destacamos o deslocamento ur-
bano como ferramenta de curadoria e utilizacdo do mundo como interface a partir
de um usudrio como portal e browser informacional ubiquo, estamos também consi-
derando as diferengas conceituais e as nuances envolvidas entre os termos espago e
lugar, o local e o préximo, as defini¢des de espacos hibridos, fisico, numérico, digi-
tal, acustico e afins e como se ddo as miiltiplas perspectivas da proximidade: fisica,
tematica, afetiva e das interfaces (Ramos, 2015; Garcia, 2017; Pellanda et al., 2017)
na construcdo da cercania e da identidade (Garcia, 2017; Guillamet, 2002: 195). A
redefini¢do da ideia de local passa, assim, pela deslocalizagcdo na sociedade em rede
(Garcia, 2017) e pelo design e criacdo de lugares tempordrios na camada numérica
(Ramos, 2015). Paralelo a isso, a tecnologia mével estd expandindo o conceito de
hiperlocal até o nivel granular, ndo sendo suficiente restringi-lo por CEP, ruas ou es-
tabelecimentos, mas a cercania encerra-se no proprio usudrio ampliado munido de
sua identidade mutante. O ser humano enquanto portal comunicativo e browser do
mundo filtrado como interface atua como simulacro de um néo-lugar personalizavel
e adaptavel aos diversos contextos e micro-momentos que compdem uma jornada
diaria. Tem-se, por conseguinte, as Informacdes Geogréficas estruturando mashups
ou realizando operagdes espaciais especiais entre diferentes conjuntos de dados, ge-
rando, por sua vez, novas informacdes e novas ressignificacdes para os homo mobilis
ludens ampliado (Hart; Doulbear, 2013, apud. Junior, 2016).
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3.2. Microposicionamento de conteiido e grade de trés niveis: pernas como ferra-
mentas de mixagem de um locative plot sequencial

Em conformidade com a pertinéncia da navegacdo diante da expansdo espacial
e informacional em que camadas fisicas e digitais se sobrepde, trabalhamos como
outro braco desta pesquisa o microposicionamento de conteiddos geoetiquetados e
o consumo em movimento em um mundo filtrado. Partimos da experiéncia exitosa
do Auditor (Nyre et al., 2017), protétipo académico desenvolvido na Noruega, e do
conceito de placed sounds da pesquisadora Frauke Behrendt (2015) para estabelecer a
importancia de uma grade de trés niveis na formatacdo de uma paisagem ubiqua com
destaque para a possibilidade de uma linha narrativa locativa, da sequencialidade (Rey
& Garcia, 2017) como fator relevante e das pernas como ferramentas de mixagem
(Behrendt, 2015). O conteddo passa a ser baseado na localizacdo, como na figura
abaixo, em que a narrativa evolui enquanto o trajeto desenvolvido pelo usudrio é
definido e cada um terd uma experiéncia individualizada.

Temporal plot

e e
Vo ol N o N

N Y

- Komels @ Satelites

Locative plot

Figura 3. diferenca entre narrativa temporal e locativa
Fonte: Nyre et al., 2017, pg. 95.

Associado a ideia de linha narrativa locativa, estd o conceito de pernas como
ferramenta de mixagem defendido pela pesquisadora Frauke Behrendt, em que o des-
locamento, como no exemplo citado acima, também atua enquanto uma forma de
curadoria ao oportunizar contato com um conteido em detrimento de outro a partir
da localizagao espacial que assumem ao serem microposicionados e da correspondén-
cia com o trajeto realizado pelo usudrio, desenvolvendo narrativas e entendimentos
adaptativos.
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4. Hugo

Na tentativa de oportunizar uma alternativa para o ruido informacional contem-
poraneo, propomos um aplicativo desenvolvido para operar em dispositivos méveis e
conectados a internet que embarca um modelo hibrido de sistema de recomendacio
de noticias que combina automatizacdo de curadoria digital com deflagracdo fisica
humana. Na parte de back-end, tem-se um algoritmo misto de recomendagdo com
base Content-based Filtering (CBF) (Adnan et al., 2014) com caracteristicas que po-
dem ser associadas a tagommender (Sen et al., 2009b) ao colocar tags, ou um cluster
de tags, como entidade intermedidria entre usudrio e conteido acionando um sis-
tema de valoramento constante a partir do aprendizado e observancia de padrdes de
consumo, comportamento e do contexto dos usudrios. Trata-se de um aplicativo em
versdo inicial desenvolvido para rodar em aparelhos que utilizam o sistema operaci-
onal Android. E o encontro de um sistema automatizado de recomendac@o interativo
item-based (Netflix e Spotify) e tag-based. Assim, um conjunto de tags forma um
perfil mutante de consumo do usudrio auxiliado por um sistema heterogéneo que
combina validagdo explicita (binary thumbs-up/ thumbs-down feedback) e implicita
(se acessou ou ndo o link da noticia e quanto tempo passou nela, por exemplo). Cada
avaliagdo feita pelo usudrio, altera o peso das tags e reorganiza o perfil de sugestdes.
O objetivo € ir ao encontro das expectativas de consumo do usudrio em seus diversos
micro-momentos e contextos e antecipar a oferta de contetido potencialmente mais
relevante.

O aplicativo aciona, portanto, duas formas simultineas de curadoria de conteido.
Uma esté especificamente ligada aos interesses individuais, padrdes de consumo e o
comportamento de cada usudrio para sofisticar a experiéncia informativa a partir de
recomendacdes de itens potencialmente mais interessantes correspondendo ao perfil
embarcado na ferramenta. Por outro lado, também utiliza funcionalidades produto-
ras de affordances presentes nos smartphones — sobretudo a localibilidade e o GPS —
para mapear ‘cercas geograficas’ (Junior, 2016) informativas, ou como denominamos
neste projeto ‘spots informacionais’ e posiciond-los em nuvem no ambiente fisico
como camadas digitais ampliadas de conteido. Ao mesmo tempo, o software aciona
a estrutura Web (seja Wifi ou por pacote de dados dos dispositivos) para alimentar
esses spots com contetidos geoetiquetados e microposicionados, e que sdo deflagra-
dos a partir do deslocamento fisico-espacial que os usudrios promovem por diversos
contextos de sua jornada cotidiana.

O Hugo, como foi batizado (Hacking User’s Geoposition Opportunities) mobiliza
um conjunto de mecanismos fisicos e numéricos para induzir a inova¢do por meio de
funcionalidades viabilizadas pelas préteses e extensdes pds-humanas. Nesse sentido,
¢ uma curadoria ‘e’, em que duas ou mais condi¢cdes precisam ser satisfeitas para
ocorrer a recomendacdo. O usudrio precisa passar pelo spot onde a informacao estd
microposicionada ‘e’ ela s6 vai ser sugerida ao usudrio se for condizente ou compa-
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tivel com o perfil de momento dele no back-end. No caso de uma dessas condi¢des
ndo ser satisfeita, o contetido ndo serd recomendado ao usudrio, porque subentende-
se que o contexto pelo qual passa ndo oportunizou a oferta de determinada entrada,
seja porque ele ndo passou fisicamente préximo ao spot onde ela estd armazenada ou
que, se passou, aquela informag@o nio seria potencialmente relevante para o perfil
momentaneo dele embarcado no sistema.

= @ b
S " Posicionalmento GPS
Banco de Servigo

Latitude x Longitude
Dados
Interface

Figura 4. design do modelo de operagdo do HUGO
Fonte: Elaboracdo prépria.

Usuario

O processo de criagdo também envolveu a selecdo de noticias. Para a primeira
etapa de testes, ja realizados em um ambiente controlado criado no campus de uma
Universidade de Pernambuco, foram 150 entradas retiradas de portais e blogs de pro-
posito jornalistico mesclando diferentes niveis geograficos de cobertura — local, re-
gional, nacional e internacional — em cada editoria pré-selecionada para a validacio
do modelo inicial. Foram elas: Esportes, Economia, Tecnologia, Entretenimento/
diversao/ cultura, Gastronomia/ nutri¢do/ fitness, Satude, Cidades, Direitos Humanos,
Destino/ viagem/ turismo, Poder. Depois, cada noticia recebeu 10 tags, sendo adotado
como critério palavras retiradas do préprio texto de origem ou sindnimos. As 1500
tags resultantes foram analisadas uma a uma para serem reordenadas para possibilitar
uma hierarquizagdo futura e um sistema de pontua¢do mutdvel, a partir do consumo
e validacdo feitos pelos usudrios testantes. Em seguida, foram posicionados, em nu-
vem, 10 pontos em que os contetdos seriam plantados. Cada spot concentrava uma
editoria e foi alimentado com 15 noticias correspondentes a cada classe.

O aplicativo aqui em questao foi pensado para atuar em uma grade de trés niveis
(Nyre et al., 2017) de posicionamento de conteido (micro, meso e macro) mesclando
trés tipos de algoritmos, em que se pese oportunizar a oferta de contetdos respeitando
a Relevancia, a Descoberta e a Popularidade (Steck et al., 2015). Assim, pretende-se
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atingir um equilibrio entre o que é do interesse do usudrio, o que ¢ do interesse no
ambiente em que convive (a partir dos contatos e redes que estabelece) e do que —
através de métricas como alcance ou nimeros de acessos — configure-se como rele-
vante para outros. A estratégia serve para evitar que se criem ou fortalecam bolhas de
egocasting (Rosen, 2005) e redomas enfadonhas de autoconsumo em que os usuarios
permaneg¢am majoritariamente expostos a si mesmos. No entanto, para que os obje-
tivos de reducdo do ruido informacional, de facilitar a encontrabilidade de contetidos
potencialmente mais tteis sem fric¢do tecnoldgica e da eliminacdo de contetddos in-
desejados sejam cumpridos, esses niveis respondem a pesos diferentes na hierarquia
do feed e da recomendacdo, ao entender — a partir do aprendizado que se faz pelo
uso de cada usudrio — qual tipo de entrada é mais relevante para cada um. A pri-
ori, o balanceamento que se propde € o seguinte: personalizado (interesse > local)
> popularidade (local > interesses) > descoberta (0 que ndo estd necessariamente na
lista de interesses, mas parece ser relevante para outros usudrios segundo métricas
preestabelecidas).

4.1. Resultados e andlise

Depois de sedimentado o algoritmo base do HUGO, realizamos uma etapa de tes-
tes com usudrios selecionados de forma aleatdria e espontdnea em um ambiente con-
trolado mapeado em uma Universidade do Recife, em Pernambuco. Ao todo, foram
20 pessoas cooptadas para uma tarde de examinacdes e que rodaram o aplicativo
em seus proprios dispositivos Android. Nas figuras a seguir, tem-se um desenho do
mapa de distribui¢do dos spots no microcosmos delimitado e um modelo de diretrizes
apresentadas aos voluntdrios. Apesar de receberem encaminhamentos com relagdo a
como deveriam proceder durante o teste (como ndo desligar o celular, ndo fechar
completamente o aplicativo, circular por pelo menos duas dreas coloridas do mapa,
etc.), os testantes ndo tiveram acesso a onde estavam posicionados os spots, nem que
tipo de conteido cada um armazenava.
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Figura 5. Mapeamento dos spots posicionados no microcosmo de teste
Fonte: Elaboracdo prépria.

Dos 20 voluntdrios, nove receberam nenhuma recomendagio de noticias porque
abandonaram o aplicativo ou a zona mapeada do microcosmo tdo logo passaram pela
primeira etapa: a de se selecionar entre 10 noticias que compunham o hall inicial de
oferta, as tr€s com as quais mais se identificavam. A partir desse momento, com o
deslocamento dos usudrios entre os spots, seria dada a largada de sofisticagc@o das re-
comendagdes. Etapa que nao pode ser deflagrada por abandono prematuro dos usué-
rios. Com relagdo a esse resultado, consideramos que por termos abordado pessoas
em meio a suas rotinas académicas sem um agendamento prévio — ja que o objetivo
era testar entre potenciais usudrios reais com perfis variados (idade, abordagem tec-
noldgica, género, etc) e, sobretudo, com gente sem qualquer contato anterior com o

estudo — as pessoas ndo incorporaram um comprometimento suficiente para cumprir
com todos os pré-requisitos e recomendagdes explicados no momento do aceite em
participar do experimento.

Dos usudrios restantes, que fizeram a escolha inicial e se locomoveram, validando
as sugestdes que recebiam enquanto utilizavam o aplicativo, tivemos apontamentos
interessantes. Primeiro, o de que nenhum usudrio recebeu as 150 noticias de reco-
mendacdo microposicionadas. Esse € um dado a ser considerado porque mostra de
forma objetiva que o algoritmo hibrido de filtragem formatado foi eficaz. Ou seja,
mesmo o usudrio estando exposto a todas as entradas plantadas simultaneamente e
de uma s6 vez no microcosmos de teste, o que mais recebeu recomendagdes, obteve
37 noticias sugeridas. Um nimero bem abaixo das 150 a que ele e todos os outros
estavam sujeitos. O que menos recebeu, dos que realizaram todas as etapas do teste,

foi o usudrio que atraiu uma tnica recomendag@o.

212 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



Aplicativo HUGO: contetidos geoetiquetados em um mundo filtrado minimizando o ruido informacional

Outro dado significativo fruto da andlise a partir dos testes € o de que recebeu mais
noticias recomendadas o voluntdrio que andou mais € ndo 0 que passou mais tempo
no aplicativo. O usudrio que mais tempo utilizou o app — durante quase 3 horas —
recebeu 7 recomendacdes de noticias nesse tempo de uso. Ele passou por cinco spots
diferentes. J4 o usudrio que mais recebeu recomendagdes utilizou o aplicativo por
1h10 e obteve 37 recomendagdes de noticia. O testante passou por 7 spots diferentes,
dos 10 totais, e s6 em um deles, Destino/ Viagem/ Turismo, ele passou 14 vezes. Por
sua vez, outro usudrio utilizou o0 HUGO por 20 minutos e recebeu 20 recomendacdes;
outro, passou 16 minutos com a aplicagdo ativa e recebeu apenas uma sugestao nesse
periodo. O de 20 recomendacdes recebidas passou por 7 spots diferentes e mais de
uma vez em alguns, o de uma recomendagdo passou por apenas um spot uma tnica
vez.

Sobre as avaliagdes atribuidas pelos usudrios a cada noticia sugerida pelo algori-
timo: excluidos os casos pontuais em que testantes deram unlike em todas as suges-
tdes ou like em todas as recomendagdes recebidas, podemos apontar que o sistema
desenvolvido foi capaz de compreender, em pouco tempo, padrdes de consumo e
comportamento dos usudrios e refletir em sofisticacio e aprimoramento das recomen-
dagdes. Por exemplo, no caso citado acima do usudrio que recebeu 20 recomendagdes
em 20 minutos de teste do aplicativo, nas primeiras 10 recomendagdes obteve-se ape-
nas 30% de acerto no que foi sugerido. Nas tltimas 10 noticias, elevou-se para 50%
de sucesso. Uma melhoria de quase 100% em apenas 20 minutos de aprendizado
através de uso e revaloracdo do cluster de tags intermedidrio ao par item-usudrio.
Ainda neste caso, observa-se nuances interessantes implicitas em um unico feedback
bindrio. No perfil formado a partir das escolhas iniciais deste usudrio das 20 reco-
mendacdes recebidas, consta a categoria ‘“Tecnologia” como uma 4rea importante de
interesse. Em quatro minutos de teste, ele avaliou positivamente a sugestdo “Centro
da Fiat no Recife testa softwares para os EUA” e acessou o link para saber mais infor-
magdes, 0 que na nossa métrica interna de avaliacdo desenvolvida para o aplicativo,
acessar a noticia para saber outros detalhes significa uma pontuacdo extra nas tags
que compde aquela entrada dentro do cluster relacionado ao perfil do usudrio. Apds
40 segundos, o usudrio em questdo continuou caminhando e passou novamente pelo
spot que abrigava noticias sobre tecnologia, recebendo outra recomendacgdo, desta
vez: “Biometria facial ja em teste nos 6nibus da Regido Metropolitana do Recife”.
Porém, para esta tltima, o usudrio deu unlike e ndo acessou a matéria. Ora, as duas
matérias envolvem testes de novas tecnologias aplicadas em modais de mobilidade
no Recife. Em tese, uma correspondéncia quase completa para o perfil do usudrio,
porém as noticias tém nuances. Uma era sobre carros, outra sobre tecnologia apli-
cada em Onibus. Uma hipétese possivel € a de que matérias relacionadas a transporte
publico ndo sejam da drea de interesse do usudrio, mesmo se tratando de tecnologia
e automacdo. A categoria temdtica estava certa, mas o contetido possivelmente nio
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tenha atendido as expectativas do usudrio. A diferenca de avaliagdes oportunizou um
novo peso entre os sinais de interesse nas tags para identificar quais isoladamente tém
maior e menor relevancia para o perfil daquele usudrio especifico.

Retomando o caso do testante que mais recebeu recomendag¢des, podemos apro-
veitar outra discussdo importante e que diz respeito a questdo do posicionamento de
spots e a encontrabilidade de informagdes. Como dito anteriormente, o usudrio que
mais somou recomendagdes obteve 37 sugestdes de noticias em 1h10 de uso do app.
Durante o teste, o usudrio passou 14 vezes pelo mesmo ponto posicionado em uma
lanchonete que fica dentro do campus. Neste local, foi posicionado o spot que con-
centrava noticias da categoria “Destinos/ Viagem/ Turismo” e que, por sua vez, ndo
fazia parte do perfil de interesse tematico do testante interpretado e embarcado pelo
sistema. De acordo com os sinais de interesse por tag inferidos para este usuario, ele
reunia estima por temas que se encaixassem em “Entretenimento/ cultura/ diversdo”
+ “Gastronomia/ nutri¢ao/ fitness” + “Poder”). Essa circunstincia impactou nos fe-
edbacks das recomendagdes. Como dissemos, foram 37 noticias recomendadas, com
uma taxa total de sucesso relativamente alta de quase 60%. Foram 22 likes e 15 un-
likes, dos quais 8 unlikes foram concentrados nas tltimas 11 noticias sugeridas. Das
11, sete eram de Destinos/ Viagem/ Turismo e outras 4 de Cidades. Nenhuma delas
fazia parte do perfil de interesse dele. Uma interpretacdo possivel é aventar que se
houvesse uma identificacdo mais intima entre o spot e lugar — ou seja, que noticias de
Gastronomia estivessem posicionadas no ponto mapeado na lanchonete, a identifica-
¢do do usudrio com o contetido seria mais relevante e otimizada. Para essa hipétese,
estamos considerando que o fato de passar 14 vezes em um mesmo ponto mostra
ou um interesse muito grande com o que tem fisicamente naquele local ou porque a
pessoa, de repente, trabalha na lanchonete ou no ramo gastrondmico.

A questdo de andar pelo local certo ou de encontrar spots mais relevantes dentro
do trajeto que se desenvolve gerando sugestdes mais sofisticadas pode ser compro-
vada no caso de outro usudrio, que vamos denominar de “X” e que apresentou o
seguinte perfil interpretado pelo algoritmo: “Economia” + “Tecnologia” + “Gastro-
nomia/ nutri¢ao/ fitness”. X usou o aplicativo por 13 minutos no momento dos testes
e recebeu 8 recomendacdes nesse periodo. A taxa de acerto para este usudrio foi de
87,5% de sucesso. Foram 7 likes e um unlike apenas. Ele circulou pelo estaciona-
mento do campus, por uma rua de acesso e pela entrada de um dos blocos da Univer-
sidade, onde, justamente, estavam posicionados os spots de Economia, Tecnologia e
Gastronomia. Ou seja, X, mesmo sem saber, s6 circulou pela zona de interesse dele, o
que reflete no nimero expressivo de taxa de sucesso de recomendagdo. O unico unlike
foi dado para a dltima noticia recomendada, que j era a quarta matéria de Economia
seguida que ele recebia, a sexta em 13 minutos, porque ele ficou circulando no mesmo
spot onde estavam posicionadas noticias de viés econdmico por um tempo. Durante
a programacado do aplicativo, por trabalhar com pontuacdes e revaloragdo de tags,
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definimos que a ordem de oferta seguiria o padrdo de: “quanto mais pontos, quanto
mais relevante, mais cedo ela serd sugerida”. Ou seja, a sexta noticia de Economia,
mesmo estando na categoria de interesse do usudrio, j4 ndo somava tantos pontos de
relevancia para aquele usudrio especifico, o que fica evidenciado através do tnico
unlike dado pelo testante. A noticia em questdo, validada negativamente, era de uma
escola de negécios oferecida pela prépria Universidade, enquanto os interesses do
usudrio X, pelo que se pode notar a partir das validacdes que fez, giravam em torno
de enfoques internacionais.

Com base nesses achados iniciais, propde-se uma provocacdo relevante. No caso
do usudrio passar por um mesmo spot e, neste ponto, estiverem alimentadas noticias
que ndo fazem parte do espectro de interesse do usudrio: é de se seguir o padrdo
adotado pelo HUGO e buscar oferecer o que dentro daquele spot tem mais chance de
correspondéncia com o perfil do usudrio, mesmo ndo sendo do retrato mais 6bvio
que se tem dos interesses dele, ou ndo mostrar nada? Em um dos caminhos, o usué-
rio continua recebendo conteidos dos quais ndo tem interesse imediato, o que vai
de encontro a redugdo do ruido informacional, missdo maior do app. Porém, ao ndo
mostrar nada ao usudrio referente aquele assunto, sé porque nao estd identificado en-
quanto da zona de afei¢do dele, poderia-se argumentar que ele estd sendo privado de
informagdes potencialmente relevantes, sobretudo quando ele passa fisicamente pelo
ponto onde ela estd microposicionada. Portanto, reduzir a descoberta para melhorar
a usabilidade e incorrer em fortalecimento de bolhas ou expor o usudrio a contetidos
ndo 6bvios para tenha a opcao de negativa-los e ajustar o algoritmo para que aparecam
com menor frequéncia? O HUGO segue este ultimo, porém ja estamos trabalhando
em alternativas tecnoldgicas complementares que podem sofisticar essa relacio e me-
lhorar a usabilidade sem comprometer o objetivo de atenuar o excedente informativo
ao qual os leitores ubiquos estdao submetidos.

Ha de se fazer um contraponto importante, no entanto, de que o problema de se
criar ‘bolhas de conteido’ “é uma constante do jornalismo em qualquer que seja o
espaco em que ele estd sendo consumido, pois sempre haverd selecdo e filtro das
informagdes” (Bertocchi et al., 2015, pg. 78). O fato de exibir contetidos potenci-
almente mais relevantes para cada um ndo exclui, automaticamente, a possibilidade
do usudrio acrescentar e buscar informagdes que néo estdo expostas para ele inicial-
mente. O sistema também pressupde um aprendizado constante e em segundo plano
a partir do consumo mével e mutante do homo mobilis ampliado, portanto, as es-
colhas iniciais do usudrio nao serdo definitivas, mas apenas um ponto de start para
sofisticagdo de recomendacdes. Ademais, em tempos de pds-verdade e de colmeia
empesteada de antifatos, confrontar as pessoas com contetidos potencialmente inde-
sejados ndo é garantia ou indicativo de que ela romperd sua bolha. Existem teéricos
que defendem serem muito mais determinante nesse sentido a convivéncia e os relaci-
onamentos interpessoais de cada um do que um funil de noticias. De qualquer forma,
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a prerrogativa de balanceamento da grade em trés niveis com mescla algoritmica ja
visa combater os possiveis efeitos de recrudescimento de bolhas de egocasting.

Conclusoes

O HUGO foi desenvolvido para dialogar intimamente com o novo ecossistema
informativo incorporando as novas arquiteturas de narrativa digital e da informacao
pervasiva para corresponder as expectativas estabelecidas a partir de um consumo
movel, portatil, ubiquo e personalizado. A solu¢do por nds proposta tornou-se via-
vel gracas a expansdo informacional e a ampliacdo da mobilidade viabilizada pela
extensdo técnica pdés-humana dos dispositivos méveis e da configuragdo do mundo
como interface, do corpo como browser, da sincroniza¢do de camadas em espagos
hibridos. Assim, o app tem o objetivo de encurtar distancias entre item relevante e
um usudrio, facilitando o acesso ao contetido potencialmente mais ttil em relagdo ao
contexto enriquecido em que o homo mobilis ludens ampliado se encontra e reduzir
a fric¢do tecnoldgica ao buscar antecipar inputs, em constante aprendizado, para au-
xiliar no aprimoramento da encontrabilidade de informagdes relevantes no meio do
soterramento provocado pelo excedente informativo atual.

E importante destacar que este projeto s6 foi possivel através da criagio de um
grupo de trabalho interdisciplinar integrando alunos e docentes de graduacdes di-
versas para criacdo de um protétipo estratégico dentro da nocdo de computagdo-
jornalismo (Palacios ef al., 2015). Assim, o aplicativo rastreia o usudrio por GPS,
tecnologia nativa integrada a quase totalidade dos smartphones, e, por isso, de facil
assimilag@o pelos usudrios, associado a uma légica complementar de entrega e oferta
de recomendacdes de contetidos através de Wifi e redes méveis de internet. Essa
combinagdo foi decidida depois de considerar outras tecnologias como transmissores
bluetooth, outros sensores complementares, sobretudo em dreas de sombra e indoor,
e outro método de alimentag@o de microposicionamento e de gestdo de contetidos. O
bindmio GPS + Web, no entanto, se mostrou mais maleavel, sustentavel, funcional e
vidvel. Também em termos de aplicabilidade comercial, verificou-se que se tratam
de tecnologias amplamente difundidas e, por isso, necessitariam de menos ajustes ou
adaptacdes para integracdo aos smartphones e padrdes de consumo j4 estabelecidos
pelos usudrios.

Dito isto, e a partir dos resultados iniciais, concluimos que o aplicativo cumpriu
0 que se propds e que o sistema de recomendacao hibrido criado foi eficaz na oferta e
sugestdo de conteddos relevantes para cada usudrio a partir da deflagracdo feita pelo
deslocamento entre spots - numa intensa e complexa integracao de espagos hibridos e
camadas de informagao sobrepostas: numérica, fisica, digital, etc. Academicamente,
0 HUGO contribui para discussdes que se ampliam além do escopo do jornalismo
para a necessidade de investigar e incorporar inovacgdes tecnoldgicas para sofisticar a
experiéncia informacional, questdes que passam também pelo corpo pds-humano, da
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midia p6s-massiva, do consumo ubiquo, de fluxos externalizados de consciéncia e da
expansdo da mobilidade fisica e informacional do homo mobilis ampliado em meio a
contextos adaptdveis e enriquecidos. Ainda assim, muitos outros desafios se impde a
partir das contribui¢cdes dadas pelo HUGO e por esta pesquisa, tais como adequacdes
que precisam ser efetuadas para efetivar as propostas aqui apresentadas e como que
essas ferramentas de automacéo e recomendacio hibridas embarcadas em um cendrio
fisico podem provocar de novas demandas, rela¢cdes com a noticia, na construcéo das
identidades e no proprio consumo e produgdo de contetidos noticiosos.

Alguns ajustes demonstraram serem necessdrios, o que também consideramos na-
tural dada a natureza da proposta, a de envolver automacdo tecnoldgica e aprendizado
de padrdes e comportamentos de consumo fundamentalmente humanos e instaveis.
Para isso, j4 comecamos a aprimorar o sistema de entrega de noticias para areas in-
door ou regides de sombra — em que o sinal de GPS falha e, portanto, estamos ampli-
ando a hibridiza¢ao do sistema também para esta camada espacial acionando sensores
complementares integrados aos smatphones para triangular posicionamentos. Tam-
bém j4 iniciamos discussdes em rela¢do ao estudo e planejamento de realocagdo de
spots e artificios para sofisticar e otimizar a encontrabilidade dos usudrios a partir
dos trajetos que perfazem sem comprometer sua privacidade e respeitando a iden-
tidade dos locais fisicos. Além disso, estamos buscando o refinamento da mescla
algoritmica (Relevancia, Popularidade e Descoberta) e da grade de trés niveis para
balanceamento mais adequado das recomendagdes.

Mais testes se mostram necessarios para cercar todos os potenciais da proposta
apresentada neste trabalho, sobretudo para definir niveis de interferéncia da quali-
dade do conteudo e para consolidar resultados prévios. Por decisdo nossa, para o
teste, selecionamos contetidos de portais e blogs de noticias e percebemos que algu-
mas validacdes foram feitas a partir da qualidade de contetido produzido e ndo da
recomendacdo em si. Precisamos nos certificar o peso que essa interferéncia provoca
na percepcao do perfil pelo algoritmo e como isso remodela as sugestdes subsequen-
tes. Esses aspectos a parte, a proposta segue, como dito anteriormente, outros fend-
menos contemporaneos que vao além de impactos no jornalismo e na comunicacio
para atingir comportamentos moldados diante de um mundo com abundancia de bits
e escassez progressiva de dtomos. Um cendrio em que a multiplicidade de opg¢des
gera cansaco mental e tomadas de decisdes menos assertivas, uma paisagem de pés-
verdade e de alastramento de fake news, uma mudanca nos padrdes de consumo para
o que vem sendo vendido como post-demographic consumerism de sociedades cada
vez mais glocals. Nesse sentido, as pessoas buscam — incentivadas pelas novas inicia-
tivas ou empreendimentos de base tecnolégica ou pela prépria demanda espontinea —
produtos e servicos que partem da premissa de entendé-las e ofertar aquilo que lhes é
mais relevante em cada micro-momento de seus multiplos contextos didrios. A aten-
¢d0 € mercadoria cada vez mais escassa e quando € assim, as primeiras informagdes
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s@o as que ficam — fatos recentes no cendrio mundial atestam o impacto das noticias
falsas com entregas efetivas. Sendo, portanto, importante certificar-se a0 maximo de
que as informagdes recomendadas serdo as mais relevantes para cada usudrio.

Referéncias Bibliograficas

Adnan, N.; Chowdury, M.; Taz, I.; Ahmed, T.; Rahman, R. (2014). Content Ba-
sed News Recommendation System Based on Fuzzy Logic. 3rd International
Conference On Informatics, Electronics & Vision.

Adomavicius, G. & Tuzhilin, A. (2005). Toward the Next Generation of Recommen-
der Systems: A Survey of the State-of-the-Art and Possible Extensions. /EEE
Transactions On Knowledge And Data Engineering, 17(6).

Aguado, J. & Martinez, I. (2008). La cuarta pantalla: industria culturales y con-
tenido movil. In J. Aguado & 1. Martinez (eds.), Sociedad movil: tecnologia,
identidade y cultura (pp. 187-220). Madrid, Espafia: Biblioteca Nueva.

Amar, G. (2011). Homo Mobilis: la nueva era de la movilidad. Buenos Aires: La
Crujia.

Augé, M. (2001). Nao-lugares. Introducdo a uma antropologia da supermoderni-
dade. Sao Paulo, Brasil: Papirus.

Balabanovic, M. & Shoham, Y. (1997). Content-based, collaborative recommenda-
tion. Communications of the ACM, 40(3): 66-72.

Barbosa, S. (2013). Jornalismo convergente e continuum multimidia na quinta gera-
¢do do jornalismo nas redes digitais. In J. Canavilhas (org.), Noticias e Mobili-
dade (pp. 33-54). Covilha: Livros Labcom.

Baudrillard, J. (1991). A implosdo do sentido nos media, in Simulacros e Simulagdo.
Lisboa, Relégio D’ Agua.

Behrendt, F. (2015). Locative Media as Sonic Interaction Design: Walking through
Placed Sounds. Audio Mobility, 9(2).

Bertocchi, D. (2009). Ciberjornalismo e Web Semantica: Consideragdes sobre o uso
de tags em narrativas jornalisticas digitais. Anais do 7°. SBPJor — Encontro
Nacional de Pesquisadores em Jornalismo.

Bertocchi, D.; Camargo, 1. & Silveira, S. (2015). Possibilidades narrativas em dispo-
sitivos moveis. In J. Canavilhas & 1. Satuf (org.), Jornalismo para Dispositivos
Moveis: Produgdo, Distribuicdo e Consumo (pp. 63-82). Covilha, Portugal:
LabCom Books.

Brugnoli, G. (2009). Connecting the Dots of User Experience The design of an inte-
raction system: a tool to analyze and design the user experience. Journal of In-
formation Architecture, 1. Disponivel em: http://journalofia.org/volumel/issuel
/02-brugnoli/jofia-0101-02-brugnoli.pdf. Acessado em: 16 de fevereiro de 2019.

218 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)


http://journalofia.org/volume1/issue1/02-brugnoli/jofia-0101-02-brugnoli.pdf
http://journalofia.org/volume1/issue1/02-brugnoli/jofia-0101-02-brugnoli.pdf

Aplicativo HUGO: contetidos geoetiquetados em um mundo filtrado minimizando o ruido informacional

Dattolo, A.; Ferrara, F. & Tasso, C. (2010). The Role of Tags for Recommendation:
A Survey. 3rd International Conference on Human System Interaction (pp. 548-
555), Poland. por: 10.1109/HSI1.2010.5514515.

Dijck, J. (2014). Datafication, Dataism and Dataveillance: Big Data between Scien-
tific Paradigm and Ideology. Surveillance & Society, 12 (2): 197-208.

Domingues, D. (org.) (1997). A Arte no Século XXI: a humanizagdo das tecnologias.
Sao Paulo: Editora UNESP.

Flusser, V. (1988). On writing, complexity and the technical revolutions. Interview in
Onasbriick, European Media Art Festival. Disponivel em: www.youtube.com/w
atch?v=lyfOcAAcoH8&app=desktop. Acesso em: 16 de fevereiro de 2019.

Garcia, X. (2017). Realidades e Desafios do Ciberjornalismo de Proximidade. Media
e jornalismo de proximidade na era digital. Covilha, Portugal: LabCom Books.

Guillamet, J. (2002). Pasado y futuro de la prensa local. In R. Lépez, F. Ferndndez
& A. Duran (eds.), La prensa local y la prensa gratuita. Castellén de la Plana:
Universitat Jaume 1.

Hoqg, K. (2014). Information Overload: Causes, Consequences And Remedies: A
Study. Philosophy and Progress, LV-LVI, January-June, July-December. DOTI:
10.3329/pp.v55i1-2.26390.

Johnson, S. (2015). Como chegamos até aqui: a histéria das inovagdes que fizeram
a vida moderna possivel. Rio de Janeiro: Zahar.

Junior, W. (2017). Jornalismo Hiperlocal e dispositivos méveis. In P. Jerénimo (org.),
Media e Jornalismo de Proximidade na Era Digital (pp. 217-232). Covilha,
Portugal: LabCom Books.

Junior, W. (2016). Dispositivos méveis e APIs na constru¢do do Jornalismo Hiperlo-
cal. Intexto, (36): 121-141, maio/ago. Porto Alegre, UFRGS. DOI: 10.19132/180
7-8583201636.121-141.

Kazai, G.; Yosuf, I. & Clarke, D. (2016). Personalised News and Blog Recommenda-
tions based on User Location, Facebook and Twitter User Profiling. SIGIR’16,
Pisa, Italy. DOI: 10.1145/2911451.2911464.

Kelly, K. (2017). Inevitdvel — As 12 forcas tecnoldgicas que mudardo o nosso mundo.
Sao Paulo: HSM Editora.

Lamere, P. (2007). Tagomendations — making recommendations transparent. Dispo-
nivel em: http://static.echonest.com/DukeListens/tagomendations_making_reco
mmedations_transparent.html. Acesso em: 07 de margo de 2019.

Lemos, A. (2007). Cidade e mobilidade. Telefones celulares, fungdes pésmassivas e
territérios informacionais. Matrizes, 1: 121-137.

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 219


https://doi.org/10.1109/HSI.2010.5514515
https://www.youtube.com/watch?v=lyfOcAAcoH8&app=desktop
https://www.youtube.com/watch?v=lyfOcAAcoH8&app=desktop
http://dx.doi.org/10.3329/pp.v55i1-2.26390
http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583201636.121-141
http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583201636.121-141
http://dx.doi.org/10.1145/2911451.2911464
http://static.echonest.com/DukeListens/tagomendations_making_recommedations_transparent.html
http://static.echonest.com/DukeListens/tagomendations_making_recommedations_transparent.html

Dario Rocha Jr., Anthony Lins, Denny Costa, Fldvio Santos, Matheus Marinho, Avelino Alonso Jr.

Linden, G.; Smith, B.; & York, J. (2003). Amazon.com recommendations: Item-to-
item collaborative filtering. IEEE Internet Computing, 7(1): 76-80.

Liu, J.; Dolan, P. & Pedersen, E. (2010). Personalized news recommendation based
on click behavior. IUI ’10 Proceedings of the 15th international conference on
Intelligent user interfaces: 31-40. DOIL: 10.1145/1719970.1719976.

Lommatzsch, A. (2014). Real-Time News Recommendation Using Context-Aware
Ensembles. In M. de Rijke et al. (eds.), ECIR 2014, LNCS 8416 (51-62).

Luna, D. & Fante, A. (2017). O Fato Jornalistico Narrado Por Meio De Notifica¢des:
Um Olhar Sobre A Aplica¢do Dos Critérios De Noticiabilidade Na Producao
Das Pushed News. In J. Canavilhas & C. Rodrigues (orgs.), Jornalismo Mdovel:
Linguagem, géneros e modelos de negocio (pp. 175-196). Covilha, Portugal:
LabCom Books.

Marr, B. (2018, maio 21). How Much Data Do We Create Every Day? The Mind-
Blowing Stats Everyone Should Read. Forbes. Disponivel em: www.forbes.com
/sites/bernardmarr/2018/05/21/how-much-data-do-we-create-every-day-the-mi
nd-blowing-stats-everyone-should-read/#2d116c0260ba. Acessado em: 15 de
fevereiro de 2019.

McLuhan, M. (1972). A galdxia de Gutenberg: a formacdo do homem tipogrdfico
(trad. L. Carvalho & A. Teixeira). Sdo Paulo: Editora USP.

Mello, A.; Pase, A.; Goss, B.; Souza, D.; Pellanda, E.; Santos, F. & Sica, K. (2015).
Jornalismo adaptado a novas telas: um estudo da linguagem jornalistica nas
novas interfaces moveis. In J. Canavilhas & 1. Satuf (orgs), Jornalismo Para
Dispositivos Moveis: Produgdo, Distribuicdo e Consumo (pp. 83-102). Covilha,
Portugal: LabCom Books.

Mo, Y.; Chen, J.; Xie, X.; Luo, C. & Yang, L. (2014). Cloud-Based Mobile Multime-

dia Recommendation System With User Behavior Information. IEEE Systems
Journal, 8(1).

Mohammadbeigi, A., et al. (2017). The prevalence of phantom vibration/ringing syn-
dromes and their related factors in Iranian’ students of medical sciences. Asian
Journal of Psychiatry, 27: 76-80.

Nyre, L.; Hoem, J.; Tessem, B. & Ringheim, J. (2017). Designing the Auditor: A
Prototype of Locative Radio with Original Sound Content. Journal of Radio &
Audio Media, 24(1): 90-110.

Palacios, M. (2014). Congresso Internacional Jornalismo e Dispositivos Moveis.
Universidade da Beira Interior. Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=AT
2flt8qiio. Acessado em: 16 de fevereiro de 2019.

Palacios, M.; Barbosa, S.; Silva, F. & Cunha, R. (2015). Jornalismo Mével E Ino-
vacgdes Induzidas Por Affordances Em Narrativas Para Aplicativos Em Tablets

220 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)


http://dx.doi.org/10.1145/1719970.1719976
https://www.forbes.com/sites/bernardmarr/2018/05/21/how-much-data-do-we-create-every-day-the-mind-blowing-stats-everyone-should-read/#2d116c0260ba
https://www.forbes.com/sites/bernardmarr/2018/05/21/how-much-data-do-we-create-every-day-the-mind-blowing-stats-everyone-should-read/#2d116c0260ba
https://www.forbes.com/sites/bernardmarr/2018/05/21/how-much-data-do-we-create-every-day-the-mind-blowing-stats-everyone-should-read/#2d116c0260ba
https://www.youtube.com/watch?v=AT2flt8qiio
https://www.youtube.com/watch?v=AT2flt8qiio

Aplicativo HUGO: contetidos geoetiquetados em um mundo filtrado minimizando o ruido informacional

E Smartphones. In J. Canavilhas & 1. Satuf (orgs.), Jornalismo Para Dispositi-
vos Moveis: Producdo, Distribuicdo e Consumo (pp. 7-42). Covilha, Portugal:
LabCom Books.

Pang, A. (2008). Mobility, convergence, and the end of cyberspace. In L. Santaella,
A ecologia pluralista da comunicagdo: conectividade, mobilidade, ubiquidade.
Sdo Paulo: Paulus.

Parizi, A.; Kazemifard, M. & Asghari, M. (2016). EmoNews: an Emotional News
Recommender System. Journal of Digital Information Management, 14(6):
392-402.

Pasquale, F. (2015). The Algorithmic Self. The Hedgehog Review.Disponivel em:
www.iasc-culture.org/THR/THR _article_2015_Spring_Pasquale.php. Acesso
em: 16 de fevereiro de 2019.

Pazzani, M. & Billsus, D. (1997). Learning and Revising User Profiles: The Identifi-
cation of Interesting Web Sites. Machine Learning, 27(3): 313-331.

Pellanda, E. (2005). Internet Movel: novas relagbes na cibercultura derivadas da
mobilidade na comunicagdo. Tese de Doutorado, Faculdade de Comunicagao
Social, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre.

Pellanda, E.; Pase, A.; Nunes, A.; Streck, M.; Fontoura, M.; Souza, D. & Pereira, 1.
(2017). Mobilidade e Jornalismo Digital Contemporaneo: Fases do Jornalismo
Moével Ubiquo e Suas Caracteristicas. In J. Canavilhas & C. Rodrigues (orgs.),
Jornalismo Movel: Linguagem, géneros e modelos de negocio (pp. 197-218).
Covilha, Portugal: LabCom Books.

Prado, R. (2011). Marshall McLuhan: obras e principais conceitos. Disponivel em:
https://pt.scribd.com/doc/67834074/Marshall-McLuhan-Obras-e-Principais-Co
nceitos. Acesso em: 17 de julho de 2017.

Radcliffe, D. (2012). Here and now: UK hyperlocal media today. London: Nesta.

Ramos, D. (2015). Dispositivos moveis e jornalismo: uma questdo de espago. In J.
Canavilhas & I. Satuf (orgs.), Jornalismo para Dispositivos Moveis: Produgdo,
Distribui¢cdo e Consumo (pp. 469-487). Covilha, Portugal: LabCom Books.

Rettberg, J. (2014). Seeing Ourselves Through Technology: How We Use Selfies,
Blogs and Wearable Devices to See and Shape Ourselves. Basingstoke, uk: Pal-
grave Macmillan.

Rettberg, J. (2018). Apps as Companions: How Quantified Self Apps Become Our
Audience and Our Companions. In B. Ajana (ed.), Self-. Tracking: Empirical
and Philosophical Investigations (27-42). Basingstoke: Palgrave.

Rey, M. & Garcia, X. (2017). Los Cibermedios Hiperlocales En El Movil. Anélisis
Comparativo De Seis Apps Espafiolas: Grandes Redes De Medios Frente A

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 221


http://www.iasc-culture.org/THR/THR_article_2015_Spring_Pasquale.php
https://pt.scribd.com/doc/67834074/Marshall-McLuhan-Obras-e-Principais-Conceitos
https://pt.scribd.com/doc/67834074/Marshall-McLuhan-Obras-e-Principais-Conceitos

Dario Rocha Jr., Anthony Lins, Denny Costa, Fldvio Santos, Matheus Marinho, Avelino Alonso Jr.

Espacios De Comunicacién Ciudadana. In J. Canavilhas & C. Rodrigues (orgs.),
Jornalismo Movel: Linguagem, géneros e modelos de negocio (pp. 107-132).
Covilha, Portugal: LabCom Books.

Rosen, C. (2005). The Age of Egocasting. The New Atlantis, (7,) Fall 2004/Win-
ter: 51-72. Disponivel em: www.thenewatlantis.com/publications/the-age-of-
egocasting. Acesso em: 17 de julho de 2017.

Rosenberger, R. (2015). An experiential account of phantom vibration syndrome.
Computers in Human Behavior, 52: 124-131.

Sagan, C. (2017). Cosmos (trad. P. Geiger). Sdo Paulo: Companhia das Letras.

Santaella, L. (2003). Culturas e artes do pos-humano: da cultura das midias a ciber-
cultura. Sao Paulo: Paulus.

Santaella, L. (2013). Comunicagdo ubiqua: repercussoes na cultura e na educagdo.
Sao Paulo: Paulus.

Satuf, I. (2015). Jornalismo mével: da pritica a investigagdo académica. In J. Ca-
navilhas & 1. Satuf (orgs.), Jornalismo para Dispositivos Moveis: Produgdo,
Distribui¢cdo e Consumo (pp. 441-468). Covilha, Portugal: LabCom Books.

Sen, S.; Vig, J. & Riedl, J. (2009a). Learning to Recognize Valuable Tags. IUI "09
Proceedings of the 14th international conference on Intelligent user interfaces:
87-96. DOI: 10.1145/1502650.1502666.

Sen, S.; Vig, J. & Riedl, J. (2009b). Tagommenders: connecting users to items
through tags. International World Wide Web Conference Committee (IW3C2).
DoI: 10.1145/1526709.1526800.

Sen, S.; Vig, J. & Riedl, J. (2009c). Tagsplanations: explaining recommendations
using tags. IUI 09 Proceedings of the 14th international conference on Intelli-
gent user interfaces: 47-56. DOI: 10.1145/1502650.1502661.

Serrano Telleria, A. (2017). Transmedia Journalism Within Mobile Devices. In J.
Canavilhas & C. Rodrigues (org.), Jornalismo Movel: Linguagem, géneros e
modelos de negocio (pp. 547-582). Covilha, Portugal: LabCom Books.

Shirky, C. (2011). A cultura da participagdo: criatividade e generosidade no mundo
conectado. Rio de Janeiro: Zahar.

Silva, F. (2013). Jornalismo movel digital. Uso da tecnologias moveis digitais e
a reconfiguracdo das rotinas de produgdo na reportagem de campo. Tese de
Doutorado, Faculdade de Comunicag¢ao, Universidade Federal da Bahia.

Silveira, S. (2017). Jornalismo Ubiquo e Dispositivos Méveis: Uma Andlise do Pro-
duto do Jornal The Guardian. In J. Canavilhas & C. Rodrigues (orgs.), Jorna-
lismo Movel: Linguagem, géneros e modelos de negocio (pp. 411-434). Covilha,
Portugal: LabCom Books.

222 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)


http://www.thenewatlantis.com/publications/the-age-of-egocasting
http://www.thenewatlantis.com/publications/the-age-of-egocasting
http://dx.doi.org/10.1145/1502650.1502666
http://dx.doi.org/10.1145/1526709.1526800
http://dx.doi.org/10.1145/1502650.1502661

Aplicativo HUGO: contetidos geoetiquetados em um mundo filtrado minimizando o ruido informacional

Souza e Silva, A. (2006). From Cyber to Hybrid: Mobile Technologies as Interfaces
of Hybrid Spaces. Space and Culture, 9(3). Sage Publications.

Steck, H.; Zwol, R. & Johnson, C. (2015). Interactive Recommender Systems. Proce-
edings of the 9th ACM Conference on Recommender Systems: 359-360. Vienna.
DOI: 10.1145/2792838.2792840.

Vargas, E. (2016). Mario Tascén: A los periodistas les da miedo perder con los cam-
bios, pero en verdad ganan. Clasesdeperiodismo.com. Disponivel em: www.cla
sesdeperiodismo.com/2016/03/09/mario-tascon-a-los-periodistas-les-da-miedo-
perder-con-los-cambios-pero-en-verdad-ganan/. Acesso em: 16 de fevereiro de
2019.

Vig, J.; Soukup, M.; Sen, S. & Riedl, J. (2010). Tag expression: tagging with feeling.
UIST 10 Proceedings of the 23nd annual ACM symposium on User interface
software and technology: 323-332. DOI: 10.1145/1866029.1866079.

Ward, A., et al. (2017). Brain Drain: The Mere Presence of One’s Own Smartphone
Reduces Available Cognitive Capacity. Journal of the Association for Consumer
Research, 2(2), April: 140-154.

Weibel, P. (1996). The World as Interface: Toward the Construction of Context-
Controlled Event-Worlds. In T. Druckrey (ed.), Eletronic Culture. New York:
Aperture.

Wellman, B. (2001). Physical Place and Cyberplace: The Rise of Personalized
Networking. International Journal of Urban and Regional Research, 25: 227-
252.

Westberg, C. (ed.) (2016). When Everything Is Media: The Future of Ambient Com-
munications. Disponivel em: www.iftf.org/fileadmin/user_upload/downloads/t
h/2016_IFTF_TH_WhenEverythinglsMedia_map_SR1883.pdf. Acesso em: 28
nov. 2017.

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 223


http://dx.doi.org/10.1145/2792838.2792840
http://www.clasesdeperiodismo.com/2016/03/09/mario-tascon-a-los-periodistas-les-da-miedo-perder-con-los-cambios-pero-en-verdad-ganan/
http://www.clasesdeperiodismo.com/2016/03/09/mario-tascon-a-los-periodistas-les-da-miedo-perder-con-los-cambios-pero-en-verdad-ganan/
http://www.clasesdeperiodismo.com/2016/03/09/mario-tascon-a-los-periodistas-les-da-miedo-perder-con-los-cambios-pero-en-verdad-ganan/
http://dx.doi.org/10.1145/1866029.1866079
http://www.iftf.org/fileadmin/user_upload/downloads/th/2016_IFTF_TH_WhenEverythingIsMedia_map_SR1883.pdf
http://www.iftf.org/fileadmin/user_upload/downloads/th/2016_IFTF_TH_WhenEverythingIsMedia_map_SR1883.pdf




DoI: 10.25768/20.04.03.30.10

Avaliacao da tendéncia para o rumor: validagcdo
portuguesa da escala TGQ (Tendency to Gossip
Questionnaire)

Ana Paula Monteiro, Ricardo Bessa Moreira, Abilio Afonso Lourenco
& Pedro Fernando Cunha

Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro / Universidade Luséfona do Porto / Centro de

Investigagdo em Psicologia e Educagdo do Agrupamento de Escolas Alexandre Herculano /

Universidade Fernando Pessoa / Universidade Fernando Pessoa

E-mail: apmonteiro@utad.pt/ricardo.m.b.moreira@gmail.com/

privadoxy@gmail.com/pcunhaQufp.edu.pt

Resumo

A presente investigacdo teve como objetivo
proceder a adaptaciio do TGQ — Tendency to
Gossip Questionnaire (Nevo, Nevo & Derech,
1993) para a construgéo e validagdo da versido
portuguesa. Depois do processo de tradugdo,
a escala foi aplicada a uma amostra de 438
sujeitos de ambos os sexos. A andlise fatorial
exploratéria indicou, como na estrutura origi-
nal, a existéncia de quatro fatores, nomeada-
mente a Aparéncia Fisica, Realizagdo, Infor-
magdo Social e Rumor Subliminar, que apre-

sentaram boa consisténcia interna (de .74. a
.87). Recorrendo a modelos de equacdes es-
truturais, foi analisada a dimensionalidade e
estrutura da escala. O modelo apresentou co-
eficientes de ajustamento adequados e estd de
acordo com os pressupostos tedricos no qual
o inventdrio € suportado (Nevo, Nevo & De-
rechi, 1993). Conclui-se que a versdo portu-
guesa da TGQ apresenta boas caracteristicas
psicométricas, que justificam a sua utilizagdo
na investigacdo e na formacao.

Palavras-chave: rumor; comunicagio; escala; psicometria.

Data de submissdo: 2019-03-19. Data de aprovacéo: 2020-04-27.

Revista Estudos em Comunicacdo é financiada por Fundos FEDER através do Programa Operacio-
nal Factores de Competitividade - COMPETE e por Fundos Nacionais através da FCT — Fundagéo para a
Ciéncia e a Tecnologia no ambito do projeto LabCom — Comunicagdo e Artes, UIDB/00661/2020.

~

..COMPETE

N

Estudos em Comunicagdo n° 30, 225-243

Fundagio para a Ciéncia e a Tecnologia

UNIVERSIDADE
BEIRA INTERIOR

LABCOM
COMMUNICATION
& ARTS

11

Maio de 2020



Ana Paula Monteiro, Ricardo Bessa Moreira, Abilio Afonso Loureng¢o & Pedro Fernando Cunha

Abstract

The present research had the objective of
adapting the TGQ — Tendency to Gossip Ques-
tionnaire (Nevo, Nevo & Derech, 1993) for
the construction and validation of the Portu-
guese version. After the translation process,
the scale was applied to a sample of 438 sub-
jects of both sexes. The exploratory factor
analysis indicated, as in the original structure,
the existence of four factors, namely Physical
Appearance, Realization, Social Information

internal consistency (from 74 to 87). Using
structural equation models, was analyzed the
dimensionality and structure of the scale. The
model presented adequate adjustment coeffi-
cients and is in agreement with the theoretical
assumptions in which the inventory is suppor-
ted (Nevo, Nevo & Derechi, 1993). It is con-
cluded that the Portuguese version of TGQ has
good psychometric characteristics, which jus-
tify its use in research and training.

and Gossip Subliminar, which presented good

Keywords: rumor; communication; scale; psychometry.

Introducao

S seres humanos vivem num mundo social difuso, construindo e usando redes de
O relacdes. A fim de se adaptarem eficientemente a mudanca, os diferentes ato-
res sociais necessitam de informagdes sobre tudo o que os envolve. Portanto, tanto
a curiosidade social como a tendéncia para a disseminagdo de rumores sdo intrinse-
cas a vida social e cultural (Chatterjee & Durrett, 2011; Grosser, Lopez, Kidwell &
Labianca, 2010).

A informacdo sobre as outras pessoas pode revestir-se de uma complexidade as-
sinaldvel, desenvolvendo-se a vdrios niveis e comportando dois dominios que se des-
tacam, o publico e o privado. Frequentemente, a informag@o absorvida tem um valor
especial no mundo social; a sua obteng@o é importante por razdes sociais e de com-
paracdo, e a sua transmissdo (através do rumor) desempenha um papel na formacao
de amizades e inimizades. Além disso, o processo envolve, amitide, assuntos parti-
culares que nio podem ser facilmente comprovados e os individuos diferem na sua
vontade de compartilhd-los divergindo igualmente as atitudes sobre a fiabilidade das
fontes (Litman & Pezzo, 2007; Watson, 2012; Hartung & Renner, 2013).

Na literatura, é observavel uma certa divergéncia de critérios acerca dos conceitos
de rumor e boato; alguns autores consideram-nos como praticamente semelhantes e
usam-nos indistintamente (eg. Michelson & Mouly, 2000; Reule, 2008), mas outros
consideram estes dois termos distintos (Rosnow,1980).

O rumor pode ser definido como uma conversa informal de teor avaliativo so-
bre alguém que esta ausente do ambiente social (Kurland & Pelled, 2000; Peters &
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Kashima, 2015). Este pode ser entendido como um ato de comunicacdo que envolve
uma triade social constituida por um emissor, um alvo social (cujos comportamentos e
atributos formam o assunto da discussdo) e uma audiéncia (Peters & Kashima, 2015).
Para Bordia e Difonzo (2004) os rumores partilham a caracteristica de ndo verifica-
¢do com o boato, mas diferem em interesse e relevancia, dado que a generalidade dos
rumores refere-se a questdes de grande importancia para um grupo, enquanto o boato
tem uma importancia mais limitada.

O conceito de rumor confunde-se, por vezes, ainda com outras realidades con-
duzindo a multiplas acec¢des semelhantes mas conceptualmente distintas. Um dos
conceitos que se ligam de forma estreita ao conceito de rumor € o de curiosidade
interpessoal que pode ser percecionada e descodificada como o desejo intrinseco de
se saber informacdes novas sobre as pessoas. Tradicionalmente surgem trés tipos de
informagdo que podem acionar esse tipo de interesse: o conhecimento intelectual,
a estimulacdo sensorial e as experiéncias conotadas com o suspense, de cariz mais
Iddico (Litman & Pezzo, 2007).

Para alguns autores (Chatterjee & Durrett, 2011; Hartung & Renner, 2013) os
individuos com elevada curiosidade interpessoal sdo mais propensos a serem social-
mente competentes, mais socidveis e capazes de construir redes de relacdes.

A circulag@o dos rumores constitui um processo comunicacional decorrente de
acdes coletivas, sendo muitas vezes considerados como a media mais antiga do mun-
do. Ja Allport, & Postman (1947) consideravam os rumores como noticias improvisa-
das resultantes de um processo de deliberag@o coletiva a partir de um facto importante
e ambiguo. Assim, apesar de ndo ter origem numa fonte institucional ou regulamen-
tada, o rumor € difundido mesmo existindo incerteza sobre o seu contetido por parte
dos que o transmitem e da curiosidade dos que o recebem, para além de colmatar o
vazio de informacdes oficiais acerca de determinado tema.

Os rumores sdo disseminados frequentemente por meio de cascatas de informagao
(um determinado nimero de pessoas acredita num rumor, outras também irdo acre-
ditar, a ndo ser que exista uma forte razdo para acreditar que este é falso) e cascatas
de conformidade (os rumores resultantes deste tipo de cascatas sdo particularmente
importantes nas redes sociais formadas por grupos coesos ou em que existe um forte
compromisso num certo conjunto de convicgdes) (Sunstein, 2010).

O fendémeno dos rumores e boatos € intrigante, omnipresente e proporciona uma
“janela” para a psicologia humana (Arora & Pant, 2011; DiFonzo, 2009) ao possibi-
litar compreender a autoperce¢do dos individuos e a imagem que cada um tem dos
outros e do mundo que o rodeia. Adquirir conhecimento acerca dos rumores e boatos
concorre para entender como as atitudes surgem e sdo modificadas, como em grupo
criamos explicagcdes, como 0s preconceitos e esteredtipos vém a “superficie” e sdo
transmitidos de um sujeito para outro. Contribui também para perceber como os con-
flitos se intensificam, como as relacdes e afeicdes sdo protegidas em conversas e em
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que condigdes os “esquemas” das relacdes publicas t€m ou ndo poder de persuasio
(DiFonzo, 2009).

O rumor tem sido investigado ao nivel da aferi¢cdo de varidveis como: a compa-
racdo social, a identidade e a reputacdo. Além da sua insercdo em diferentes dreas
disciplinares, também se efetivam visdes tedricas distintas. Por exemplo, as teorias
da troca social, da atribuicdo, da dissonancia cognitiva e da redugdo de incertezas
podem ser invocadas para explicar porqué e como os individuos podem participar em
rumores e lidar com o conflito interno (Ferrari, 2015; Grosser, Lopez-Kidwell, Labi-
anca, & Ellwardt, 2012; Georganta, Panagopoulou, & Montgomery, 2014; Kniffin &
Wilson, 2005; Michelson, Iterson & Waddington, 2010).

Diversos estudos t€ém vindo a demonstrar que o rumor pode desempenhar dife-
rentes fungdes de acordo com as intengdes especificas dos atores, nomeadamente:
informar — refere-se a divulgacdo de informagdes a outras pessoas (Grosser, et al.,
2010); entreter e obter prazer desta atividade (Beersma & Van Kleef, 2012); construir
e manter amizades — através de uma compreensdo compartilhada de padrdes sociais
e criacdo de vinculos que envolvam proximidade e confianga (Taylor; 2005); influen-
ciar — usada como um meio de interferir na maneira como os ouvintes reagem e veem
a pessoa alvo do rumor (Foster, 2004; Rook, Tazelaar, & Snijders, 2011) e controlar —
instrumento informal de controlo social concorrendo indiretamente para que algumas
normas sociais sejam preservadas (Georganta et al., 2014).

Numa organizagio o nivel de rumores representa um indicador da qualidade da
comunicagdo interna da mesma (Difonzo, Bordia, & Rosnow, 1994; Grosser et al.,
2012; Ramon-Cortés, 2007), existindo um conjunto de fatores organizacionais que
potenciam o surgimento do mesmo. Para Ramon-Cortés (2007) o rumor, o boato, as
chamadas conversas de corredor, representam o murmurio expressivo de todo o corpo
social de uma organizagdo, o qual possui uma importancia elevada para o quotidiano
da gestdo da organizacdo. Situacdes de mudanca organizacional sdo muitas vezes
utilizadas para ilustrar como a incerteza ambiental molda a frequéncia e a natureza do
rumor. Este dispositivo comunicacional pode ser um catalisador de informagdes que
os gestores podem cultivar (DiFonzo & Bordia; 1999; Grosser et al., 2012; Michelson
et al., 2010; Rivero, 2013).

Apesar dos evidentes efeitos prejudiciais de um rumor (eg. denegrir a imagem da
empresa, criar desconfianca entre os funciondrios, perda de credibilidade e estatuto
social) este pode ser potencialmente positivo ao satisfazer necessidades pessoais e
sociais dos que participam na sua transmissdo (Hartung & Renner, 2013; Michelson
et al., 2010; Michelson & Mouly, 2004).

Atualmente qualquer informacdo desejada esta acessivel com um simples clique
num computador, portanto seria expectavel que os rumores, que antigamente exis-
tiam por avidez de informac@o, se transformassem em factos do passado (Kimmel,
2004). Contudo, a circulagdo de rumores parece nao resultar de falta de informacao,
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mas dentro de um contexto de sobrecarga de informacdo. Tal paradoxo pode ser ex-
plicado, pela crescente avidez de noticias e comunica¢io o que conduz a uma maior
dificuldade em estimar a confiabilidade de qualquer informacao (Kimmel, 2004).

A internet, pelas suas caracteristicas de rapidez, anonimato e facilidade de uso,
constitui um espaco de propagagdo ideal para rumores e consequentes desmentidos.
Internet e rumor surgem como aliados, pois tanto a internet como o rumor obedecem
a uma necessidade comum: a necessidade de circulacio (Renard, 2002; Reule, 2008).

A crescente popularidade das redes sociais e o desenvolvimento de tecnologias
web tem originado a propagacao de rumores por todo o mundo a um ritmo alarmante
(Indu & Thampi, 2019; Shelke, & Attar, 2019).

Durante a ocorréncia de situagdes de risco, como desastres naturais, as pessoas
usam amplamente as redes sociais para divulgar e pesquisar informacio, bem como
organizar eventos (Indu & Thampi, 2019). Contudo, circulam também uma grande
quantidade de desinformacgdo na forma de rumores, noticias falsas e informagdes im-
precisas. Esta proliferacdo nas redes sociais de rumores, frequentemente falsos, pode
causar uma série de riscos graves, como instabilidade social, impactos nos resultados
das eleicdes ou grandes perdas financeiras (Shelke, & Attar, 2019).

Embora no contexto portugués a relevincia concedida ao estudo do rumor quer
no contexto geral quer, mais especificamente, no contexto organizacional seja rela-
tivamente recente e escassa, as constatagdes dos estudos realizados no seu dmbito
realcam a importincia do seu impacto na compreensdo do comportamento dos indi-
viduos (Dias, 1999; Marinho, 1999).

Presentemente, devido a propagacdo do rumor através da internet, a conviccdo da
sua relevancia para a vida social e ao impacto que pode causar no clima e imagem
das organizacdes, o interesse pelo tema tem aumentado consideravelmente (Grosser
et al., 2012; Kimmel, 2004; Shelke, & Attar, 2019) tornando-se relevante a existéncia
de um instrumento psicométrico adequado e validado para a populacdo portuguesa
para avaliar o rumor.

Método
Participantes

Participaram neste estudo 438 alunos (20.5% do sexo masculino e 79.5% do femi-
nino) de cursos distintos de licenciatura e de mestrado de duas universidades do norte
de Portugal. As instituicdes foram escolhidas por motivos de ordem pragmaética no-
meadamente de cardcter geografico. As idades dos participantes estdo compreendidas
entre os 17 e os 62 anos, com média de 22.13 anos (DP=.309) e 92% eram solteiros.
Na tabela 1 estdo apresentadas as frequéncias relativas aos cursos frequentados pelos
mesmos.

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 229



Ana Paula Monteiro, Ricardo Bessa Moreira, Abilio Afonso Loureng¢o & Pedro Fernando Cunha

Tabela 1. Frequéncias descritivas dos cursos frequentados pelos participantes

Curso Frequéncias %

Psicologia (Licenciatura) 179 40.9
Gestdo (Mestrado) 6 14
Gestdo, Recursos Humanos e Economia (Licenciatura) 38 8.7
Contabilidade e Gestao (Licenciatura) 13 3

Psicopedagogia Clinica (Licenciatura) 3 0.7
Ciéncias da Comunicagdo (Mestrado) 24 5.5
Gestdo de Servicos de Satide (Mestrado) 23 5.3
Servigo Social (Licenciatura) 89 20.3
Linguas e Relagdes Empresariais (Licenciatura) 33 7.5
Ciéncias da Comunicacdo (Licenciatura) 30 6.8

Instrumento

O TGQ (Tendency to Gossip Questionnaire) de Nevo, Nevo & Derech-Zehavi
(1993) foi publicado no inicio dos anos 90, decorrente do desenvolvimento de uma
escala de avaliagdo do rumor (TGQ — Tendency to Gossip Questionnaire), levado a
cabo por Nevo et al. (1993), que destacaram no estudo do tema dois tipos de aborda-
gem sociolégico-antropoldgica (mais coletiva) e psicoldgica (individual).

Na validacdo da escala os autores obtiveram um indice alfa de Cronbach de 0.87
tendo uma amostra de 120 alunos (58 do sexo feminino, 62 do sexo masculino) (Nevo
et al.,1993).

O TGQ é composto por 20 itens distribuidos por quatro dimensdes, nomeadamente
—Realizagdo (R) [(e.g. Falo com amigos(as) sobre o dinheiro que ganham os(as) ami-
gos(as) que temos em comum)], Aparéncia Fisica (AF) (e.g. Depois de uma festa ou
evento social costumo falar acerca da aparéncia das pessoas presentes), Informacao
Social (IS) (e.g. Acredito poder contribuir com informagdo interessante em conversas
sobre outras pessoas), e Rumor Subliminar (RS) (e.g. Leio em revistas e jornais as
colunas de "fofocas"sobre pessoas famosas). O TGQ apresenta uma escala de formato
Likert de 5 pontos, relativamente a classificac@o das respostas, desde Nunca (1) até
Sempre (5).

O TGQ foi posteriormente publicado por Nevo, Nevo & Derech-Zehavi (1994) na
obra intitulada Good gossip coordenada por Goodman e Ben-Ze’ev.

Procedimentos

A autora principal do TGQ, Ofra Nevo, foi contatada no sentido de autorizar a uti-
lizacdo e validacdo da escala na populacio portuguesa. No processo de tradugéo e de
retroversdo foram seguidos os procedimentos adequados (Hambleton,2001). A tra-
ducdo inicial de Inglés para Portugués foi efetuada pelos autores deste artigo, seguida
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da retroversdao por uma tradutora especializada. Nao foram encontradas diferencas
relevantes entre a retrovers@o e a versdo original, ficando demonstrado que os itens
traduzidos tinham um significado idéntico ou muito semelhante aos itens originais
em Inglés.

Foi ainda realizada uma aplicacdo piloto do instrumento em Portugués Europeu
com 25 estudantes de Ciéncias da Comunicagdo, que foram depois entrevistados,
para aferir eventuais problemas na clareza do vocabuldrio utilizado e na compreensao
dos itens (Hambleton, 2001). Com base nas entrevistas, foram efetuadas pequenas
alteracdes de redag@o em 2 itens (itens 8 e 15).

Com o objetivo de obter autorizagdo superior para a aplicagdo do questiondrio
foram contactados os responsdveis dos respetivos cursos. Os alunos participantes
responderam voluntariamente, apds terem sido informados sobre os objetivos do es-
tudo. O TGQ foi administrado em contexto de sala de aula tendo-se verificado que o
tempo médio de aplicacdo foi de, aproximadamente, 15 minutos. Foram também ob-
servados os aspetos éticos convencionais, como a protecdo da identidade e a garantia
de total confidencialidade dos dados. O tratamento estatistico dos dados foi realizado
com base nos programas SPSS/AMOS 22 (Arbukle, 2012).

Resultados
Andlise exploratoria

O primeiro passo na andlise das propriedades psicométricas da versdo portuguesa
da TGQ foi a tentativa de replicacdo da estrutura fatorial através de uma andlise explo-
ratéria e confirmatdria. Através desta metodologia obtivemos resultados em termos
de indices de ajustamento que confirmam uma estrutura de quatro fatores idéntica a
obtida por Nevo ef al. (1993). De salientar que todos os itens tiveram saturacdes
acima de 0.65. Nas tabelas seguintes serdo apresentadas as cargas fatoriais obtidas na
nossa amostra.

A andlise estatistica efetuada a adaptacio portuguesa do TGQ revela valores de
adequacgdo para o indice de KMO de .89, assim como para o teste de esfericidade
de Bartlett (%*(190)=3217,009; p=.000), o que indica que a anélise de componentes
principais pode ser feita e que as varidveis sdo correlaciondveis.

Para testar a validade interna do TGQ, procedemos a andlise fatorial das subesca-
las e ao estudo da consisténcia interna. A andlise fatorial possibilita fazer a avaliacdo
da validade das varidveis que constituem os fatores, revelando de que forma se asso-
ciam aos mesmos conceitos a partir da correlagdo que existe entre elas. Na andlise
da estrutura fatorial dos resultados, optou-se pela andlise do TGQ em componentes
principais com rotagdo varimax. Foram considerados todos os fatores isolados que
apresentassem um valor-préprio (eigen-value) igual ou superior a unidade (Pestana
& Gageiro, 2014, Mardco, 2018). Na tabela 2, verifica-se que os resultados apontam
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para a existéncia de quatro fatores, nomeadamente a Aparéncia Fisica (af), Realizacdo
(real), Informacao Social (is) € Rumor Subliminar (rs), conforme os valores abaixo
indicados.

Tabela 2. Anailise fatorial dos resultados do TGQ
Dimensées Itens Fatores
1 2 3 4

5
Realizagdo 11 .76
13 .81
15 .83
2 72
3 .65
Aparéncia Fisica 10 .80
14 74
20 .70
7 72
8 72
Informac@o Social 9 75
16 73
17 75
1 .65
4 .69
Rumor Subliminar 12 .70
18 71
19 .69
% Valor-préprio 334 297 294 248
% de Variancia 16.7 148 147 124

Os 20 itens da escala s@o explicados em 58.6%, aproximadamente, pelos quatro
fatores do TGQ. O primeiro fator, Realizacdo, que explica 16.7% da variancia, é
saturado pelos itens 5, 6, 11, 13 e 15; o segundo fator, relativo a Aparéncia Fisica,
explica 14.8% da varidncia e é composto pelos itens 2, 3, 10, 14 e 20; o terceiro
fator, que diz respeito a Informagdo Social, é saturado pelos itens 7, 8,9, 16 e 17; e,
finalmente, o quarto fator concerne ao Rumor Subliminar e € constituido pelos itens
1,4, 12, 18 e 19. Os respetivos fatores apresentam pesos fatoriais entre .75 e .83; .65
e .80; .72 e .75; e .65 e .71, respetivamente.

Para a avaliacdo da fiabilidade da escala e tendo em considerac¢do o formato Likert
dos itens, o cdlculo da consisténcia interna, que procura analisar em que medida os
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itens que compdem o teste se apresentam como um todo homogéneo, foi efetuado a
partir da determinagdo do indice Alpha de Cronbach (o).

Da andlise da tabela 3, podemos verificar que ao fator Realizag¢@o corresponde o
a de . 87; ao fator Aparéncia Fisica o valor de o de .80; ao fator Informagdo Social
o valor de o de .83; e ao fator Rumor Subliminar um valor de o de .74. A anélise
da consisténcia interna através do Alpha de Cronbach revelou valores bons, sempre
acima do limite recomendado de 0.70 (Cortina, 1993; Kaplan & Saccuzzo, 2009).
Na totalidade dos itens da escala, o TGQ apresenta um coeficiente de Alpha robusto
(a=. 86), em linha com o obtido (a=. 87) por Nevo et al. (1993), na escala original.
Observa-se, também, que o coeficiente de fiabilidade ndo foi afetado pelo tamanho
da amostra.

Tabela 3. Consisténcia interna das subescalas do TGQ

Fatores/itens

Realizagdo a=.87

5 .85

6 .86

11 .85

13 .84

15 .84
Aparéncia Fisica  a=.80

2 77

3 .80

10 74

14 .76

20 a7
Informag@o Social — «=.83

7 .82

8 79

9 .79

16 79

17 a7
Rumor Subliminar  «=.74

1 70

4 72

12 .68

18 70

19 .68
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Andlise confirmatoria

A partir da base de dados e da utilizacdo de modelos de equacdes estruturais,
debrugamo-nos, novamente, sobre a questdao da dimensionalidade e estrutura do TGQ,
testando dois modelos distintos que serdo apresentados seguidamente.

Da tabela 4, é possivel observar as caracteristicas metroldgicas dos itens em fun-
¢do das médias (M), desvio-padrdo (DP), distribui¢do dos resultados (valores minimos
e maximos), indicadores de curtose e assimetria. Os dados apresentados estdo de
acordo com o estabelecido por Curran, West, e Finch (1996), que referem que valores
superiores a 3 na assimetria e 10 na curtose nao devem ser considerados, assim como
o exposto por Finney e DiStefano (2006), para quem 2 e 7, respectivamente, sd0 0s
valores maximos permitidos para assimetria e curtose.

Tabela 4. Estatistica descritiva (minimo, mdximo, média, desvio-padrao,
assimetria e curtose) do TGQ para a amostra em estudo
Itens Min. Max. Média DP Assimetria  Curtose

15-Real 1 5 2.37 1.148 .894 .160
13-Real 1 5 2.18 1,136 1.028 408
11-Real 1 5 2.69 1.106 485 -.350
5-Real 1 5 2.62 1.047 932 238
6-Real 1 5 2.75 1.024 .634 .008
10-AF 1 5 2.61 .967 .824 411
14-AF 1 5 245 1.068 817 .193
2-AF 1 5 2.51 991 915 440
20-AF 1 5 2.31 954 1.203 1.453
3-AF 1 5 3.00 1.007 212 -.343
17-1.S 1 5 2.58 1.009 .632 156
9-1.S 1 5 2.60 1.068 .550 -.164
16-1.S 1 5 1.90 1.039 1.420 1.748
8-1.S 1 5 2.56 1.059 .651 -.134
7-L.S 1 5 2.79 1.096 314 -.530
18-R.S 1 5 2.33 1.129 .802 -.004
12-R.S 1 5 2.95 1.053 466 -424
19-R.S 1 5 243 1.129 903 156
4-R.S 1 5 2.40 1.109 .670 -.240
I-R.S 1 5 2.74 1.137 .604 -.526

Leg.-Aparéncia Fisica (A.F), Realizac¢do (Real),
Informacdo Social (I.S) e Rumor Subliminar (R.S)

O tratamento estatistico dos dados foi realizado com base no programa SPSS/
AMOS22 (Arbuckle, 2012; Lowe, Winzar, & Ward, 2007). Examinados os resultados
foram eliminados todos os casos com missing values para ajudar na avaliacdo dos
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pardmetros, usando o método da estimagdo maximum likelihood (ML) no programa
AMOS. Foi opc¢ao, também, manter os outliers, uma vez que a estatistica descri-
tiva de cada uma das amostras se apresentou ainda adequada. O ajuste do modelo
foi estimado tendo como suporte os indices estatisticos mais frequentemente utiliza-
dos: Qui-quadrado (Xz); legraus de liberdade; goodness-of-fit index (GFI), adjusted
goodness-of-fit index (AGFI), comparative fit index (CFI), Tucker-Lewis index (TLI)
e root mean square error of aproximation (RMSEA). Num sentido mais restrito, o
modelo hipotetizado ndo € significativamente diferente no contido na matriz dos da-
dos empiricos quando o valor do ¥? tem uma probabilidade associada menor que
.05. Assim, os investigadores desta drea desenvolveram indices de ajuste comple-
mentares com os quais avaliam a verosimilhang¢a de um dado modelo, entre os quais
0 GFI, AGFI, CFI, TLI e RMSEA. Os dois primeiros indicam a quantidade de varian-
cia/covariancia explicada no modelo, estimando-se que valores iguais ou superiores
a .90 sdo usualmente avaliados como indicadores de ajustamento do modelo e anun-
ciam um ajuste aceitdvel, enquanto que os superiores a .95 referem um bom ajuste.
O cFI é um indice que nos informa do ajuste do nosso modelo comparando-o com
um modelo independente, considerando-se que valores iguais ou superiores a .95 in-
dicam um bom ajuste do modelo hipotetizado (Hu & Bentler, 1999). O TLI permite
comparar o modelo estimado com um modelo tedrico nulo, ou seja, tem como ob-
jectivo determinar se todos os indicadores sdo associados a um unico factor latente
(Hair, Anderson, Tatham, & Black, 2005). Valores iguais ou superiores a .95 revelam
um ajuste robusto. Por sua vez, o indice RMSEA, introduzido por Browne e Cudeck
(1993), € um valor indicativo que aponta o erro de aproximacao a populagdo. Esta di-
ferenca € indicada em graus de liberdade, o que torna este indice sensivel ao nimero
de parametros estimados, dando, desta forma, complexidade ao modelo. Segundo
Byrne (2006) os valores que variam entre .08 e .05 indicam um ajuste razodvel e
quando se apresentam inferiores a .05 indicam um bom ajuste.

Da observacao da figura 1, relativa a especificacio pictérica do modelo 1 (uni-
fatorial), podemos concluir que o modelo assenta nos seguintes pressupostos: (i) As
respostas dos inquiridos da amostra podem ser explicadas por um tnico fator (TGQ);
(i1) Nao ha correlagdo entre os erros de estimativos associados a cada um dos itens.

Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020) 235



Ana Paula Monteiro, Ricardo Bessa Moreira, Abilio Afonso Loureng¢o & Pedro Fernando Cunha

iy tgq7_is

591 tgas_is

0
<

59| tgq16_is
tgq17_is
tgg2_af

34 tgq3_af

.51

tgq10_af

291 tgqra_af

@ g S

T tgq5_real
65| taq6_real
64 tgq11_real
o7 tgq13_real
tggq15_real

87

26]_toatrs

ap| tgaiz2_rs

20| tgq18_rs

ORONOXORORONORONONONONONORORORONORONONO

o
)

30 tgq19_rs

Figura 1. Especificacio pictdrica do modelo unifatorial do TGQ

O modelo 1 apresenta, os seguintes indices de ajustamento: ¥*(170)=1457.270;
p=.000; ¥*/gl=8.572; GFI=.664; AGFI=.584; CFI=.582; TLI=.533; RMSEA=.132. Este
modelo ndo descreve adequadamente a matriz de covaridncia dos dados, tendo como
base os valores indicados por Byrne (2006).

Uma vez que o modelo 1 (unifatorial) se revelou desajustado, abre a possibilidade
de se reespecificar o modelo numa estrutura hierdrquica que designaremos de modelo
2 com quatro fatores (multifatorial), sendo constituido pelas dimensdes, Realizacdo
Informagdo Social, Aparéncia Fisica e Rumor Subliminar (Nevo et al., 1993), con-
forme se pode observar através da figura 2.
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Figura 2. Especificagdo pictdrica do modelo multifatorial do TGQ

Da observagdo da especificagdo pictérica do modelo 2 hipotetizdmos que: (i) as
respostas dadas pelos participantes no estudo podem ser explicadas por quatro fatores
de 1.7 ordem — Informacéo Social, Aparéncia Fisica, Realiza¢do e Rumor Subliminar;
(ii) a carga fatorial mostrada por cada um dos itens estd relacionada somente com
o respetivo fator que € suposto medir; (iii) ndo existe correlagdo entre os erros de
estimativa relacionados com cada um dos itens.

O modelo 2 apresenta os seguintes indices de ajustamento: ¥*(164=226.250;
p=-001; legl=1.380; GFI=.948; AGFI=.933; CFI=.980; TLI=.977; RMSEA=.029, des-
crevendo adequadamente a matriz de covaridncia dos dados, tendo como base os va-
lores indicados por Byrne (2006). Em funcéo destes dados, optou-se por este modelo
por apresentar coeficientes de ajustamento adequados e por, simultaneamente, estar
de acordo com os pressupostos tedricos no qual o inventdrio estd suportado (Nevo et
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al.,1993). Na tabela 5 sdo apresentados os valores ndo estandardizados e estandardi-
zados, erros de estimativa e significincia resultantes do modelo multifatorial.

Tabela 5. Resumo dos valores ndo estandardizados e
estandardizados, erros de estimativa e significincia para o modelo 2
Amostra n=438
Itens Valores nao Valores Erro de

estandardizados  estandardizados  estimativa P

15-Real 1.183 .071 .810 ok
13-Real 1.146 .071 793 ok
11-Real 1.031 .069 733 Hokk
5-Real 1.000 — — —
6-Real .949 .064 129 ok
10-A.F 1.217 .096 798 wkE
14-AF 1,206 101 716 ok
2-A.F 1,000 — — —
20-A.F 1,015 .089 .675 HokE
3-AF .857 .090 .540 ok
17-1.S 1.318 115 .807 o
9-1L.S 1.257 116 127 ok
16-1.S 1.203 112 715 kK

8-1.S 1.178 112 .688 ok
7-1.S 1.000 — — —
18-R.S .959 11 .566 ok
12-R.S 1.076 112 .681 ok
19-R.S 1.139 119 .672 ok
4-R.S .833 .105 .501 ok
1-R.S 1.000 — — —

Leg.-Aparéncia Fisica (A.F), Realizagdo (Real),
Informac@o Social (I.S) e Rumor Subliminar (R.S)

Foram utilizadas correlagdes Pearson para analisar as associacdes entre as varia-
veis em estudo. Embora com valores muito baixos, na tabela 6 é possivel observar as
associagdes muito baixas entre o Sexo e a Aparéncia Fisica (r=.191), a Idade com a
Aparéncia Fisica (r=-.191) e a Informacao Social (-.125), assim como o Estado Civil
com a Aparéncia Fisica (r=-.120) e a Informacao Social (r=-.119). De real¢ar, ainda,
os diferentes valores de associagdo existentes entre os quatro fatores que constituem
esta escala, que se situam entre associagdes muito baixas (r=.184, r=.199), baixas
(r=.279, r=.330, r=.375) e moderadas (r=.475). De referir que todas estas associa-
¢des descritas sdo significativas. E possivel observar, também, algumas associagdes
significativas entre as varidveis exgenas.
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Tabela 6. Correlagdes de Pearson entre as varidveis do TGQ

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Sexo —
2. Idade -.097%* —
3. Estado Civil -.055 .662%% —
4. Curso - 126%* -.043 -.057 —
5. Ano de Frequéncia .034 3287 .062 247 —
6. Realizagio .056 -.047 -.034 .100* .067 —
7. Rumor Subliminar 036 -.031 -.063 .009 046 .184%* —
8. Aparéncia Fisica 191%* - 191%% - -120* -.010 044 330%%  279%* —
9. Informagdo Social -.001 - 125%% - 119* .065 039 475%%  199%k 375k

Pelos dados anteriores, podemos concluir que este primeiro estudo sobre a valida-
¢do do TGQ revela as caracteristicas psicométricas adequadas para a avaliagdo deste
constructo, relativo a tendéncia que os individuos t€ém para falar sobre os outros atores
sociais em forma de rumor ou boato.

Conclusoes

O presente estudo teve por objetivo principal adaptar e validar o TGQ e analisar as
suas propriedades psicométricas. A utilizagdo de andlise fatorial confirmatéria per-
mitiu confirmar integralmente a estrutura da versdo original (Nevo et al.,1993,) na
amostra utilizada. O ajustamento do modelo de quatro fatores inter-correlacionados
foi considerado bastante bom a luz dos indices de ajustamento (X2 (164)=226.250;
p=.001; y*/gl=1.380; GFI=.948; AGFI=.933; CFI=.980; TLI=.977; RMSEA=.029), in-
cluindo a andlise da consisténcia interna através de Alfa de Cronbach que revelou
valores robustos e sempre acima do limite recomendado de 0,70 (Cortina, 1993; Ka-
plan & Saccuzzo, 2009). A matriz de correlacdes entre as dimensdes que constituem a
escala também se revelou aceitavel, embora com valores entre o baixo e o moderado.

O TGQ representa uma medida confidvel e valida de mensuracdo da tendéncia
para a transmissao do rumor, retratando ainda a curiosidade interpessoal e a recolha
de informacdes tteis para partilha futura de rumor (eg., item 18- "Gosto de ler bio-
grafias de pessoas famosas"). No entanto, importa referir uma das limitacdes deste
instrumento. A escala avalia as tendéncias para transmitir o rumor (ou seja, com-
portamentos), mas ndo os pensamentos sobre a forma como o rumor ¢ interpretado
(Litman, & Pezzo, 2007).

Em resumo, ao adaptar o TGQ para uso no contexto portugués, reunindo as pri-
meiras evidéncias de sua validade e confiabilidade, o presente estudo oferece um con-
tributo importante, facultando uma medida que poderd permitir avancos substanciais
aos investigadores portugueses interessados no tema.
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Resumo

Na razdo do nosso estudo, a natureza do
mecanismo de paridade cérebro/pensamento,
que é, por principio, a mesma que a do
corpo/mente, pode ser conceptualmente pro-
jectada no escopo tedrico de uma reflexdo
que pode ser desenvolvida a partir da dialéc-
tica dos planos quantitativo/qualitativo, exten-

sivo/intensivo, ou, analitico/sintético. Todas
estas abstraccdes conceptuais dialécticas, que
referem o cardcter fundamental dos fenéme-
nos naturais, derivam, no fundo, do meca-
nismo de paridade espaco/tempo o qual repre-
senta a sua mais essencial traducdo.

Palavras-chave: cérebro; pensamento; espago; tempo; conhecimento; informagao.

Introducao

Between the acting of a dreadful thing
And the first motion, all the interim is

Like a phantasma, or a hideous dream.
(Shakespeare, Julius Ceaser, II. 1.63-65)

OGO nas primeiras pdginas de Shakespeare The Thinker, Anthony Nuttall con-
L segue arrebatar-nos com um rompante de clareza e sentido estético, tornando
totalmente explicito ao nosso esfor¢o de leitor desavisado o quanto procurar compre-
ender o intelecto criativo de Shakespeare a luz de uma racionalidade insistentemente
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analitica, nos afasta da recompensa existencial que € justamente senti-lo. Esta recom-
pensa, contudo, nada traz de concreto. Nada oferece a que nos possamos agarrar, tal
como se nos fosse ensinada, por fim, uma lei fisica ou bioldgica perdurdvel sobre a
criatividade do poeta. Pelo contrario: “Assisti-lo ou 1é-lo torna-se uma espécie de
cacada, uma perseguicdo sem fim de algo fugidiamente selvagem, no qual a inefabi-
lidade da recompensa é parte da sua esséncia.”.! Criatividade de esséncia inefdvel,
Shakespeare ¢ imagem universal do inapreensivel no humano, inapreensivel este que
se desenha em tensdo entre os dominios do finito e do infinito. Na conclusdo do seu
ensaio sobre a peca Hamlet, de Shakespeare, Stephen Booth escreve o seguinte:

“A origem do poder [da obra Hamlet] reside na economia retdrica que permite
a audiéncia [...] as fungdes bdsicas da mente sobre quase todos os elementos de
conjungdo no decurso da pega: ela percepciona as fortes semelhancas, e percep-
ciona as grandes diferengas. Toda e qualquer conjunc¢éo intelectual é, também,
uma disjuncio, e quaisquer duas coisas que se apartam contém as qualidades que
sdo, simultaneamente, os meios da sua unido.” 2

Sabemos assim que, quando nos debrucamos sobre o que de mais intenso e pro-
fundo podemos observar na origem ‘daquilo em interac¢do’ que nos faz, em consci-
éncia, humanos, dificilmente podemos intuir outra coisa que nao seja a descoberta de
uma espécie de certeza em imponderabilidade. Mas, que auséncia € esta, entdo, em
queda livre, que nos faz existir entre finito e infinito, entre corpo e consciéncia, entre
cérebro e pensamento?

1. Para um sistema de notacio da critica de compleicao filoséfica

Dar inicio a nossa reflexdo sobre a perdurdvel questdo da natureza conceptual que
se esquiva no mecanismo de paridade cérebro/pensamento, comecando por convidar
a lembranga a criatividade poética de Shakespeare €, desde logo, tratar de confessar
que o estudo que iremos desenvolver, embora comprometido na irradiag@o da filosofia
das ciéncias, pede, contudo, a sua realizacdo personalizada com uma certa complei-
¢do estética. A razado para tal deve-se ao facto de a nossa perspectiva analitica se
querer originalmente alicercada no exercicio critico proprio das ciéncias sociais e hu-
manas. Como tal, ndo possuindo a base experimental das ciéncias da natureza nem a
ambigdo especulativa da filosofia, tem para nés maior fundamento que o gesto de ca-
pitalizacdo dos conhecimentos no estudo se procure mostrar com mais assentimento
e eficdcia comunicacional na matéria intuitiva e na sensacdo de clareza que seja capaz

1. Nuttall, A. D., (2006), Shakespeare The Thinker, New Haven & London: Yale University Press. p.
ix, nossa tradugdo.

2. On the Value of Hamlet, Stephen Booth, in, Shakespeare, An Anthology of Criticism and Theory
1945-2000, (edt.) McDonald, Russ, (2004), Malden, Oxford, Victoria: Blackwell Publishing. p. 244,
nossa traducao.
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de evocar, do que em maior concordincia com a postulagdo da matéria empirica e a
16gica na deducgdo dos seus enunciados. O que queremos dizer com isto? Queremos
dizer justamente que, para nds, ¢ mais importante investir na lucidez do acto de ex-
plicitacdo subjectiva das perplexidades do conhecimento em causa, e dar a vé-las, por
fim, na harmonia da sua prépria complexidade, do que investir na especialidade da
sistematizacdo objectiva de dados empiricos ou experimentais que nos siao inadequa-
dos, com o fim de assentar uma qualquer verdade. Contudo, por mais poética que
seja, ndo se pense, porém, com tudo isto, que esta declaracio de interesses visa mi-
nimizar a nossa propria aspira¢do de profundidade reflexiva. Trata-se, acima de tudo,
de declarar a preferéncia por um determinado sistema de notagcdo a usar, situado en-
tre o realismo dos dados e o idealismo das intuigdes, ou seja, o do discurso critico
de compleigdo filosofica, e ndo sobre a impossibilidade de, por via das caracteristicas
desse mesmo sistema de notagdo, ficarmos impedidos de reflectir com licido empe-
nho sobre qualquer facto. E dizemos, justamente, facto 3 pois, trata-se aqui de tentar
compreender uma multiplicidade relacionada de factores dentro do seu plano con-
ceptual e, por isso mesmo, podemos dizer, de compreender a natureza conceptual de
um mecanismo: o da paridade* cérebro/pensamento, paridade esta na qual o termo
‘cérebro’ nos propde a ponderdvel organica de um corpo, isto €, a nossa referéncia
conceptual para o plano extensivo/quantitativo, € o termo ‘pensamento’ nos propde
a mais imponderdvel certeza do humano em nds, o mesmo € dizer, de uma mente
consciente, a referéncia conceptual do nosso plano intensivo/qualitativo. Vé-se, en-
tao, imediatamente, que o desafio primeiro que se levanta ao estudo € a articulagdo
adequada de conhecimentos especializados cuja origem radica em diversos dominios
do conhecimento, cada um deles pedindo competéncias distintas. Ora, quanto a ade-
quagdo deste desafio a0 nosso sistema de notacdo, ndo nos resta outra coisa senio
adoptar a maior determinacio na vontade de compreender a complexidade da maté-
ria, e seguir, para isso, os passos daqueles que, muito antes de nds, versados nos seus
dominios préprios, demonstraram, com sucesso, saber partilhar os mais complexos
conteuidos conceptuais por via de uma sistematizacdo dos seus conhecimentos, cui-

3. “Quando falamos de natureza, como um complexo de entidades relacionadas, o ‘complexo’ é o
facto, enquanto entidade para o pensamento, no qual a nua individualidade € atribuida a propriedade de
englobar, na sua complexidade, entidades naturais. E nosso mister analisar esta concepcio e, no decurso
da andlise, o espaco e o tempo devem surgir.”” Whitehead, A. N., (1919-1982), The Concept of Nature,
Cambridge: Cambridge University Press. p.13, nossa tradugéo.

4. Para as neurociéncias, mente e corpo sdo processos de correlagdo miitua, sdo duas vertentes pa-
ralelas do mesmo ‘fendmeno de consciéncia’, ao qual subjaz um mecanismo que permite representar na
mente 0 que se passa no corpo. Este mecanismo de integracdo ao mais alto nivel — que privilegia o corpo
quando queremos apreender o mundo, e privilegia a mente quando queremos reflectir essa experiéncia de
apreensdo do mundo — considera adequada e simultaneamente quer os dados da relagcdo corpo/mente quer
os dados dos objectos exteriores que rodeiam a base que inteira este mecanismo, ou seja, o ser humano.
(Damasio, 2003, p. 242), in, Damdsio, Antonio, (2003), Ao encontro de Espinosa, As emogdes sociais e a
neurobiologia do sentir, Publicagdes Europa-América, Mem-Martins.
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dada na simplicidade e na clareza. Esses didactas de todos os tempos, em todos os
dominios, provaram numa linguagem acessivel aos interessados, que o desejo de ver
esclarecido o complexo ndo é escravo da especializacdo disciplinar. Michael Guillen,
Doutorado em fisica, matematica, e astronomia pela Universidade de Cornell, Seele
préprio um incomparéavel didata, para além do exemplo da sua prépria vida dedicada
a divulgacdo da ciéncia, oferece-nos, a este respeito, uma estéria de Georg Riemann.
Este génio da matemadtica, no dia da sua admissdo como académico na Universidade
de Gottingen, “apresentou um trabalho sobre um tépico altamente técnico — os funda-
mentos da geometria — sem nele incluir uma tnica equagdo. A sua oracdo, aguardada
com a maior expectativa por toda a Universidade, teve um éxito retumbante” ®. Dei-
xemos, deste modo, sublinhado que, ante a nossa vontade de explanarmos de forma
simples as nossas proprias ideias sobre matérias reconhecidamente complexas, adop-
tando para tal, o discurso critico de compleicdo filosdfica, se, no nosso estudo, fa-
lharmos o objectivo dltimo de explicitacao clara e licida, nada se poderd apontar ao
sistema de notacdo escolhido, tudo terd que ser imputado aos limites da nossa prépria
capacidade de argumentag@o e sistematizacao.

Sabemos, ademais, que seja qual for o sistema de notacdo que se escolher, a
descri¢do das questdes nucleares que se ocupam na explicitacdo dos mais diversos
aspectos da natureza humana, mais cedo ou mais tarde, acaba confrontada com um
ou outro limite de complei¢cdo metafisica que sempre se queda nas fronteiras do terri-
tério onde vive aquilo que nos faz humanos. Assim, para ndo nos perdermos na zona
dos limites metafisicos deste territdrio, seguiremos o conselho de Whitehead sobre o
forjar dos nossos “préprios instrumentos”’ de sistematizagio, de modo a nio dissi-
parmos os intentos de clareza na enunciag@o do cardcter geral do nosso facto. E aqui
também assumimos, prontamente, que trataremos somente da descricdo do cardcter
geral de um facto®, e nio da sua analitica profunda e exaustiva, pois, outra coisa nio
seria sendo uma desmesurada pretensdo intelectual da nossa parte propormo-nos ofe-
recer, de um s6 golpe e de forma tdo sucinta, uma explanac¢io de maior alcance para

5. www.michaelguillen.com/htdocs/Bio.html.

6. Guillen, Michael, (1987), Pontes para o Infinito. O lado humano das matemdticas, Lisboa: Gradiva,
p. 14.

7. “Todas as ciéncias t€m de forjar os seus préprios instrumentos. A ferramenta necessdria a filosofia
€ a linguagem. Por isso, a filosofia reformula a linguagem da mesma maneira que, numa ciéncia como
a fisica, os aparelhos pré-existentes sdo reformulados.” in, Whitehead, A. N., (2010), Processo e Reali-
dade. Ensaio de Cosmologia, Gilford Lectures, Universidade de Edimburgo, Sessao de 1927-1928, (Trad.)
Teixeira, M. T., Lisboa: Centro de Filosofia da Universidade de Lisboa. p. 31.

8. “Assim, todas as proposi¢des que enunciem um facto devem, numa andlise acabada, enunciar o
cardcter geral do universo requerido para esse facto. Nao existem factos com sustentag¢o prépria, planando
do nada. Esta doutrina, da impossibilidade de arrancar uma proposi¢ao do seu contexto sistematico, ...
[determina que uma proposi¢do] ... pode conter uma verdade parcial, por apenas exigir um certo tipo de
ambiente sistemdtico, pressuposto no seu significado.” Ibidem, p. 32.
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uma questdo que, sendo herdeira de uma tio longa histéria, ainda hoje se encontra
necessitada de uma enunciacao transdisciplinar e universalmente reconhecida.

2. Breve enquadramento cronologico do facto em estudo: a maquina de compu-
tacido como lugar da questio cérebro/pensamento

No Automata Studies, de 1956, J. Von Neumann, um dos mais reputados matema-
ticos do seu tempo, apresentava, nestes termos, o maior desafio colocado as ciéncias
naturais e humanas, nos meados do século vinte: “Entre as mais desafiantes questdes
cientificas do nosso tempo estdo os problemas da correspondéncia analitica e sinté-
tica: Como funciona o cérebro? Podemos conceber uma maquina que simule um
cérebro?”.® Von Neumann continua este seu artigo, num entusiasmo inquebrantavel,
dando vivas a defesa de que, em breve, devido aos progressos alcangados em diversos
campos relacionados (sobretudo, fisica, matemadtica, cibernética, psicologia analitica,
neurologia), uma solucfio “nio muito remota” ' dos problemas analitico/sintéticos
seria alcancada. Nesta altura, Von Neumann mostra-se, sem divida, um dos mais
entusiastas defensores da ideia de que um dia se chegard a possibilidade de cons-
truir uma maquina que apresente, pelo seu funcionamento, um desempenho em tudo
semelhante ao desempenho de um cérebro humano.

E incontestével que entre os maiores incentivos para o alicercar desta esperanga
(a da construcdo de uma maquina que simule um cérebro), em absoluta convic¢do na
fisica e na matematica, se situa o legado dos trabalhos de Turing, sobre a sua maquina
de computagdo universal, e o trabalho de Shannon, sobre a teorizacio do conceito de
informacdo '! nas possibilidades de um processo estocdstico. '?

Claude Elwood Shannon, a meio do século vinte, recorrendo a um processo es-
tocdstico, descobriu a forma de se poder realizar, entre um emissor € um receptor,

9. Automata Studies, J. Von Neumann, et. al., (1956), (Ed.) Shannon, C. E., MacCarthy, J., Princeton,
New Jersey, Princeton University Press, in, Sloane, N. J. A., Wyner, Aaron D., (Ed.), (1993), Claude
Elwood Hannon, Collected Papers, The Institute of Electrical and Electronics Engineers, Inc., New York:
John Wiley & Sons, Inc. p. 727-731, nossa tradugéo.

10. Ibidem, p. 727.

11. Para que nos seja possivel ter em presenca a possibilidade da sua articula¢do transdisciplinar sim-
plificamos, nos seguintes termos, a nogdo geral do conceito de informacgdo: informagdo é a ‘resultante
concreta’ da relagdo entre as componentes nucleares de qualquer sinal, ou, de qualquer acontecimento,
usado em um determinado processo de comunicagdo. Neste sentido, nas ciéncias sociais € humanas, para
Pierce, as relagdes fundamentais constituintes da informagdo sao, essencialmente, triddicas (entre trés or-
dens); mas, em contraste, nas ciéncias da fisica e matemadtica, estas relacdes fundamentais sio reduzidas a
relagdes bindrias (entre duas componentes), (The New Encyclopaedia Britannica, 1993, Vol. 21, p. 615).
No ambito da filosofia da comunicagdo, Pierre Levy sintetizou o conceito da seguinte maneira: “..., uma
informag@o é um acontecimento que provoca uma reducio da incerteza.” (Lévy, Pierre, 2001, O que é o
Virtual?, Lisboa: Instituto Piaget. p. 54.)

12. Traduzido em linguagem nio matemdtica, um processo estocdstico € um processo de abstrac¢do
matemdtica que recorre a uma fungdo para, a partir de uma varidvel aleatdria, produzir uma sequéncia
ndo aleatoria de simbolos; € ao resultado desta sequéncia que nos podemos referir como a mensagem.
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a transmissdo electrénica — com toda a fidelidade — da informag@o constitutiva de
qualquer mensagem que pertencesse ao universo de possibilidades de um ‘alfabeto’
finito. A revolucdo trazida pela natureza estocdstica do processo determinou, assim,
a obrigatoriedade — para processos fisicos de transmissao — de se adequar a no¢ao
de ‘informacgdo’ a um processo quantitativo relativamente ao reconhecimento da sua
natureza.

E neste impulso que, de Shannon em diante e, progressivamente, com o desenvol-
vimento e a generalizacdo do computador digital como ferramenta de célculo, toda a
ideia de informacdo passou a poder ser pensada '* como uma questio de cdlculo em
bits, isto €, como uma questdo de quantificagdo em 0 e 1. James Gleick, historiador
das ciéncias dedicado a divulgacdo cientifica, resumiu brilhantemente o alcance do
legado de Shannon: “Quando nds pessoas modernas, herdeiras de Shannon, pensa-
mos na informag¢do na sua forma mais pura, podemos imaginar uma sequéncia de 0 e
1, um niimero bindrio.”. '* Ora, acontece que a conceptualizacio da informagio em
termos quantitativos, por sua vez, implicou também que a mensagem, no sentido de
‘o continente’ da informagao, por exemplo, uma ‘imagem’ — passasse igualmente a
poder ser abordada, em termos conceptuais, como um ‘objecto’ de contetido mensu-
ravel. Deste modo, os problemas de cdlculo mais simples relativos a traduc¢do dos
objectos/mensagem na relag@o bindria de zeros e uns, passaram a poder ser compu-
tados (calculados) muito rapidamente, e, os relativos aos objectos/mensagem mais
complexos, contendo mais informagdo, a ser computados mais lentamente, porém,
todos os objectos/mensagem passaram a poder ser, em principio, matematicamente
traduziveis em problemas 16gicos, e, por isso mesmo, calculdveis em bits. No decurso
deste desenvolvimento, ja se V&, o problema passou a ser relativo ao como computar
a informacao relativa aos problemas de célculo cada vez mais complexos e, nesta di-
reccdo, procurar fazer com que uma mdiquina de computacao universal aproximasse
o seu desempenho potencial ao desempenho natural de um cérebro humano.

Poucas décadas depois de Von Neumann e Claude Shannon, de modo a resol-
ver, em tempo ttil, os problemas de computacao da informagao altamente complexa,
Richard Feynmann, em 1981, no MIT, propds algo de totalmente novo: a ideia de
computagdo quantica. Em si mesma revoluciondria, pois, jd ndo limitada pela ma-
triz bindria (de bits) do anterior modelo, esta ideia, baseada nas potencialidades de
um sistema quantico de computagio (de qubits), permitia, ndo s6 aumentar exponen-

13. “Professores de ciéncias sociais, e de outros campos de escasso uso dos modelos mateméticos,
apressaram-se a adaptar as suas ideias aos seus proprios objectivos. A formulagao tem sido aplicada a tudo,
da biologia molecular e dos estudos do cérebro a psicologia, a arte, a musica, a sociologia, a semantica,
mesmo a linguistica, 2 economia e até a jardinagem paisagistica.” in, Sloane, N. J. A., Wyner, Aaron
D., (Ed.), (1993), Claude Elwood Hannon, Collected Papers, The Institute of Electrical and Electronics
Engineers, Inc., New York: John Wiley & Sons, Inc. p. xx, nossa tradug@o.

14. Gleick, James, (2012), Informagdo. Uma Histéria, uma Teoria, um Diliivio, Lisboa: Circulo de
Leitores. p. 390.
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cialmente as capacidades de cdlculo desse mesmo sistema, como ainda, operando
sobre o célculo de probabilidades nos termos da mecanica quantica, abria as portas
para o ultrapassar de uma série de problemas 16gicos, entre os quais o do terceiro
incluido, " a 16gica mais vizinha da humana. Em 1994, Peter Shor, um prodigio
das matemadticas ao servigo da Bell Labs, apresentou um dos mais importantes con-
tributos neste campo: aquele que viria a ficar conhecido como o algoritmo de Shor.
Até hoje, o mais préximo que nos encontramos de um sistema de computagdo quan-
tico, executa-se com base no seu algoritmo (Gleick, 2012, p.437). Parecia, entdo, ter
ficado ultrapassada a barreira imposta a computacao dos problemas altamente com-
plexos, conduzindo este capitulo da histéria dos sistemas de célculo a um final feliz
para todos os entusiastas, na linhagem de Von Neumann, do ‘cérebro maquina’. Con-
tudo, o problema é que aquele que, hoje, se anuncia como construido com base num
sistema de computacdo quantica, o computador canadiano D-Wave Two (segunda ge-
racdo do D-Wave One), é, por enquanto, motivo de clara controvérsia 16 quanto a
verificabilidade da sua verdadeira natureza quantica. Reconheca-se, no entanto, que
independentemente da questionabilidade da existéncia dos sistemas verdadeiramente
quénticos, o facto é que ndo podemos deixar de notar que, pelo menos no que diz
respeito a velocidade de processamento e as possibilidades de célculo de problemas
altamente complexos, se avangou enormemente.

3. Pragmatizacio da questdo analitico/sintética na razido conceptual quantita-
tivo/qualitativo

E de notar, contudo, um outro aspecto desta questdo que ndo vemos comentado,
pelos entusiastas da mdquina, com igual projeccdo e que estd implicado, precisa-
mente, no facto deste novo modelo de computacdo basear o seu sistema de processa-
mento na formulagdo quéntica da realidade fisica. Muito embora quer o computador
quer o cérebro se possam situar, ambos, em esséncia, no plano fisico-quimico da ma-
téria, um plano declaradamente extensivo/quantitativo, o facto é que, para o cérebro,
impde-se-lhe ainda uma condicdo especifica ao seu plano de natureza material, que
ndo se verifica no caso da maquina de computag@o: no caso do cérebro, o seu plano

15. “A légica do terceiro incluido € uma légica da complexidade e até mesmo, talvez, a sua légica
privilegiada, na medida em que permite atravessar, de maneira coerente, os diferentes campos do conheci-
mento. .../... Além disso, a fisica e a cosmologia quanticas mostram-nos que a complexidade do Universo
ndo € a complexidade de uma lata de lixo, sem qualquer ordem. Uma coeréncia atordoante reina na relacdo
entre o infinitamente pequeno e o infinitamente grande. Um tnico termo estd ausente nesta coeréncia: a
abertura do finito — 0 nosso. O individuo permanece estranhamente calado diante da compreensio da com-
plexidade. E com razdo, pois, fora declarado morto. Entre as duas extremidades do pau — simplicidade e
complexidade — falta o terceiro incluido: o proprio individuo.”, Nicolescu, Basarab, (2000), O Manifesto
da Transdisciplinaridade, Hugin Editores, Lisboa. p. 25, 32.

16. http://physicsworld.com/cws/article/news/2014/jun/20/is-d-wave-quantum-computer-actually-a-q
uantum-computer. Acedido a 13/08/15.
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material é de natureza orgdnica, e no caso da maquina de computagdo, mesmo to-
mando como exemplo o D-Wave Two, o mais avangado dos computadores do mundo,
o seu plano material é de natureza inorgdnica. Comecemos, justamente, por aqui.

Quando temos necessidade de pragmatizar a questio analitico/sintética na ques-
tdo quantitativa/qualitativa, a noc¢do de informago, mostra-se, como iremos ver, um
excelente condutor tedrico, uma vez que ela nos permite estabelecer ligagdes con-
ceptuais de muita utilidade e alcance. Além do mais, esta no¢ao permite-nos ainda
verificar que, do ponto de vista conceptual, os planos analitico/sintético e quanti-
tativo/qualitativo ndo sdo outra coisa sendo a mesma ideia dita por outras palavras.
Pois, se depois de realizado voltarmos atrds no discurso e substituirmos os termos
analitico por quantitativo, e, sintético por qualitativo, constatamos que nio se produz
uma verdadeira alteracéio de sentido no conteido das proposicdes enunciadas.

Nesta nossa perspectiva conceptual, ao que quer que seja, entdo, que digamos
estar na base da constituicdo da nocdo de informagdo, tomemo-lo, a bem da nossa
teoriza¢do, como o elemento fundamental irredutivel que tanto pode ser processado
por um computador como por um cérebro. E 16gico, ou intuitivo, pensar-se que uma
maquina de computacgdo pode impor, tal como faz um cérebro humano, um desempe-
nho orgdnico ao elemento inorgdnico que ambos podem processar? O que significa
impor um desempenho orgdnico a um elemento inorgdnico?

Imaginemos que encontramos, por exemplo, perto do mar, um objecto com a apa-
réncia de um pequeno cristal e o colocamos na boca. De stibito, mesmo que nunca
tenhamos feito essa experiéncia antes, sabe-nos a algo. A quantidade de aspectos e
de dimensdes relacionais que as capacidades sensoriais que possuimos nos permitem
desenvolver é simplesmente assombrosa. E neste sentido que afirmamos que, dali
em diante saberemos dar um desempenho orgénico a algo inorgénico. Introduzamos,
agora, na propor¢do exacta, 0 mesmo cristal nos sensores da maquina de computa-
¢do. Analisado o cristal e debitada a sua férmula quimica NaCl ao seu banco de
dados, pode ela dizer, a si mesma, a que é que sabe? Pode ela exibir qualquer es-
pécie de ‘consciéncia’ sobre a diferenca entre a informagdo externa que processa e a
informagao interna que a constitui? Em sintese: pode a mdquina extrapolar as carac-
teristicas da informacdo do plano quantitativo para o plano qualitativo? Percebe-se,
neste exemplo, que seja o que for de concreto que estd na base da nocdo de infor-
magdo, essa base tem que ser expressio de alguma coisa em ‘concreto’. Mas salta
também deste exemplo que sdo, pelo menos, duas as orientagdes conceptuais para
a coisa concreta, ‘elementar e irredutivel’ na base daquilo a que chamamos infor-
macao. A primeira orientacdo, € a de que € possivel considerar a informacdo como
tendo uma propriedade fisica, seja ela qual for, e, por isso, é possivel afirmar que
a informac@o € natural ao plano extensivo/quantitativo; e, a segunda, dita que a in-
formacao pode ser entendida como uma relagcdo sem outra propriedade fisica que a
resultante da interac¢@o dos planos que a situam, e, como tal, pode ser compreendida
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como natural ao plano intensivo/qualitativo. Mas, como se reconhece a existéncia
de uma informacao que, sendo natural ao plano intensivo/qualitativo, é independente
do plano extensivo/quantitativo? Imaginemos um aparelho que produz um som no
registo da nota D6. Independentemente de aumentarmos ou diminuirmos o volume
no aparelho, a nota mantém-se sempre no registo de D9, isto €, mesmo que se pro-
cure alterar a quantidade de volume sonoro, a nota D6 ndo passa para a qualidade de
registo da nota Si, ou F4 ou de outra qualquer.

Na razao conceptual do nosso estudo, em qualquer dos casos apontados julgamos
que, ao que quer que seja que chamemos de informacao, ela tem que ser identificada
ou como natural a um dos planos, ou como resultado da interac¢do entre os dois
planos da realidade aqui em consideracdo (o qualitativo e o quantitativo), pois, de
outro modo a informag@o ndo tem como ser considerada expressao de alguma coisa
em concreto, o que significa que ndo tem como ser verificada. E, sem a possibilidade
de ser verificada, na realidade, como parte fisica ou como resultante relacional a
informagao passa a existir, somente, como abstrac¢do tedrica. Mas, constatamos que
a informac@o € concreta, que ela existe de facto, ja que estamos, a todo o instante,
mergulhados nela, e somos, por ela, instados em existéncia a cada momento: penso
logo (estou informado que) existo, pode muito bem ser uma boa e bem humorada
maneira para apontarmos a impossibilidade de nos apartarmos desse algo constante
e, por vezes, aparentemente inefavel a que entregamos a no¢do de informacao.

E o facto de estarmos permanentemente nela submersos pode muito bem ser a ra-
z4o na origem de muitas confusdes feitas a seu respeito. Por agora, o que é necessario
concluir € que, se necessitamos de exercitar conceptualmente a nogdo de informacao,
no ambito destes dois planos da realidade (quantitativo/qualitativo), temos que ser
capazes de identificar em que plano estd naturalizada a nocdo de informagdo que
procuramos observar, pois, de outro modo terifamos que admitir que a mesma forma
nocional que categoriza a informacéo, digamos, como natural ao plano quantitativo,
poderia transitar livremente entre planos (matrizes, ou categorias), por exemplo, do
quantitativo para o qualitativo, sem qualquer ocorréncia que denunciasse essa mesma
transicao de planos, o que julgamos ndo ser de todo possivel.

Serd que podemos reconhecer, conceptualmente, esta impossibilidade de transi-
¢do entre planos ou matrizes da natureza fundamental da informacdo? Na teoria da
mecanica quantica, uma das mais expressivas teses vigentes €, justamente, a da ndo
comutatividade das matrizes. Ante a sua enunciagdo estipula-se, por principio, ndo
ser possivel “efectuar medi¢cdes no mundo subatémico eliminando inteiramente as
perturbacdes causadas pelas observacdes. Esta tese, conhecida como «principio da
incerteza» de Heisenberg, ¢ a manifestacio fisica da ndo comutatividade das matri-
zes”.!7 Transposto para os termos conceptuais do nosso discurso, a ndo comuta-

17. Guillen, Michael, (1987), Pontes para o Infinito. O lado humano das matemdticas, Lisboa: Gradiva,
p. 81.
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tividade das matrizes pode ser, por nds, interpretada como a impossibilidade de se
operar a transic¢do directa da informagdo do plano quantitativo para o plano qualita-
tivo. Teremos, para a nossa conceptualizacdo sobre a impossibilidade de transicio
da informacao entre planos (matrizes, ou categorias) algum outro tipo de sustentacio
tedrica que ndo este origindrio da fisica quantica?

Oucgamos Michael Guillen mais uma vez: “George Ferdinand Ludwig Philipp
Cantor, um brando professor de matematica” (1987, p. 53), da transi¢do do século
dezanove para o século vinte, dedicou-se ao trabalho sobre a possibilidade de se poder
postular a existéncia de um conjunto que pudesse ser designado como ‘verdadeira-
mente’ infinito. Para tal, na concepg¢do de Cantor, os nimeros inteiros teriam que ser
tratados “ndo como uma intermindvel sequéncia, um verbo [aferivel por uma prética
quantitativa], mas como um verdadeiro conjunto infinito, um substantivo [aferivel
por uma prética qualitativa]”.'® Ao procurar fazé-lo nestes termos, Cantor quis es-
tabelecer uma possibilidade irrefutdvel para a existéncia conceptual de um conjunto
que se pudesse compreender como realmente infinito (Guillen, 1987, p. 53). Se reco-
nhecermos que nos é possivel, em teoria, contar em sucessao, um a um, a infinidade
dos nimeros naturais, e que, por serem infinitamente mais numerosos, nunca podere-
mos fazer o mesmo, em sucessao, com 0s nimeros irracionais, entao, encontramos no
conjunto dos niimeros irracionais uma impossibilidade de ordem quantitativa (Guil-
len, 1987, p. 53).

“Cantor, reconhecendo este facto, como consequéncia da sua demonstragao, pas-
sou a referir-se ao inteiros ... como uma infinidade numeravel [quantitativa] e aos
irracionais como uma infinidade continua [qualitativa).” [Para Cantor] “Estabe-
lecer esta diferenca qualitativa foi, porém, ..., mais facil do que determinar a di-

ferenca quantitativa exacta entre as duas populagdes de naturais e irracionais.” 19

Ponderando, agora, a no¢do de informacdo que temos vindo a considerar, e ten-
tando abstrair um pouco mais o nosso pensamento conceptual, podemos verificar que
o que Michael Guillen nos faz perceber, por analogia, na razdo do nosso debate €
que, quando nos confrontamos com os problemas conceptuais limite sobre a cor-
respondéncia ou transi¢do entre planos, ou matrizes — quantitativa/qualitativa, ana-
litica/sintética, cérebro/pensamento, ou ainda, na possibilidade de os estendermos,
como estamos a fazer, em direc¢do a concepgdes ainda mais abstractas, finito/infinito,
descontinuo/continuo e espaco/tempo — no fundo, aquilo com que nos deparamos,
embora a primeira vista possa ndo parecé-lo, € que, do ponto de vista conceptual,
procurar uma alteragcdo fundamental de natureza para as propriedades da informa-
¢d0, pode muito bem ser o erro de paralaxe no problema da conceptualizagdo da
nocdo de informacao.

18. Guillen, Michael, (1987), Pontes para o Infinito. O lado humano das matemdticas, Lisboa: Gradiva,
p- 53.
19. Ibidem, p. 53
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A natureza, em sua misteriosa, absoluta e complexa concretude, ndo se compa-
dece minimamente com a nossa vontade de a conhecermos profundamente e, por isto
mesmo, ndo se altera fundamentalmente para nosso gdudio, conveniéncia ou neces-
sidade. Ela oferece-se tal como €, e pede-nos tdo somente que adequemos O noOssoO
processo de observagdo, seja ele conceptual, experimental, critico ou especulativo,
aquilo que efectivamente nela vamos querer observar.

Assim, tal como o ‘principio de incerteza’ de Heisenberg ilustra, a partir de uma
certa altura ndo é mais possivel observar sem interferir no que se estd a observar.
Por esta razdo, parece-nos ndo existir — quer pelo exemplo experimental dos limites
no infinitamente pequeno de Heisenberg quer pelo exemplo conceptual dos limites
no infinitamente grande de Cantor — a possibilidade de observarmos o processo de
uma correspondéncia directa, ou de uma transicio, entre planos diferentes (quantita-
tivo/qualitativo) sem transformar, nesse mesmo instante, o exato e concreto processo
de observacdo na prépria correspondéncia ou transicdo. A ilusdo de uma transicao
entre planos reside nisto mesmo: € que o que se julga ser uma transigcdo entre planos,
na verdade, nada mais parece ser, afinal, do que o resultado conceptual da interfe-
réncia no observado; e foi assim que Cantor preferiu o processo qualitativo para o
substantivo, ao processo quantitativo para o verbo, como maneira de classificar o seu
verdadeiro infinito.

Por tudo isto, quando pensamos na possibilidade de virmos a atingir, com uma
maquina de computacio, o mesmo grau de desempenho de um cérebro humano, e,
para isso, radicamos a nossa esperanga nas intenc¢des de continuidade — entre fungdes
de nivel, afectas aos planos fisiolégico/mental ou, se preferirmos, cérebro/pensamen-
to —tal como sdo preconizadas por certos autores de hoje na neurofilosofia , pensamos
que, uma vez mais, tal como temos vindo a tentar explicitar, se repete o erro de
paralaxe na conceptualiza¢do do problema.

4. Pragmatizaciao bergsoniana da questio quantitativo/qualitativo na questao
cérebro/pensamento

Parece-nos ter sido isto, exactamente aquilo que Bergson postulou, na originali-
dade e profundidade do seu discurso, quando, por vdrias vezes, lidou magistralmente
com esta mesma dificuldade conceptual.

Para a razdo que aqui nos prende a impar agudez de espirito de Henri Bergson
tem-se mostrado inultrapassavel e, até onde nos é dado podermos seguir os seus ensi-
namentos, nada de profundamente novo se acrescentou as suas singularmente licidas
proposicdes quer em Ensaio sobre os Dados Imediatos da Consciéncia®® quer em Cé-

20. Bergson, Henri (1927), Ensaio sobre os Dados Imediatos da Consciéncia, (Ed. 2011), Lisboa:
Edigoes 70.
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rebro e Pensamento. Uma ilusdo filosdfica®'. Para a problemtica que aqui nos tem
ocupado sob a orienta¢do conceptual que temos vindo a desenvolver, vamos primeiro
considerar os ensinamentos oferecidos no primeiro do trabalho referido, de Bergson,
abreviadamente, o Ensaio.

“Nao hd divida que no mundo fisico igualdade ndo é sinénimo de identidade.
Mas isso deve-se a que todo o fenémeno, todo o objecto, se apresenta sob um

duplo aspecto. Um qualitativo e outro extensivo [ou, conceptual quantitativo].” 2

Assim fica desde ja afirmado pelo filésofo que a questdo nao estd na nossa incapa-
cidade para destringcarmos a natureza especifica dos planos, ou das matrizes descriti-
vas da realidade. A dificuldade impde-se a partir do momento em que por vontade ou
necessidade de transitarmos de consideracdes qualitativas para consideragdes quanti-
tativas, isto €, de passarmos a querer quantificar a ‘coisa’ que € de ordem qualitativa,
dela retiramos exatamente as componentes que lhe atribuem o seu caricter qualita-
tivo. Bergson, que considerava esta a tarefa impossivel da psicofisica, demonstrou de
forma exemplar porque ndo é possivel passar de um plano quantitativo a um plano
qualitativo, partindo das caracteristicas nucleares de cada um deles. Diz o fil6sofo a
este respeito que, para que fosse possivel avaliar uma “qualidade Q mediante alguma
quantidade fisica Q’ situada abaixo dela, [...] seria necessdrio ter mostrado previa-
mente que Q € a funcdo de Q’ e isto sé poderia fazer- -se, se previamente se tivesse
medido a qualidade Q com alguma frac¢io de si prépria.” 2. Mas, o que quer dizer,
exactamente, mostrar previamente que Q é funcdo de Q’? Para responder a esta per-
gunta, basta lembrar-nos do exemplo do aparelho sonoro emitindo a nota D6, de que
falamos atrds. Mas poderiamos também responder que, seria 0 mesmo que dizer que
o doce (0 nosso Q), no agucar, é uma fungdo do seu branco (ou amarelo, o nosso Q’),
e que, quanto mais branco (ou amarelo) fosse o agticar, mais doce ele seria, o que nao
se verifica de modo nenhum. Bergson finalizou a sua proposicdo de tal forma clara e
Iicida que ndo resistimos transcrevé-la:

“Em sintese, toda a psicofisica estd condenada pela sua prépria origem a girar
num circulo vicioso, porque o postulado teérico em que assenta a condena a uma
verificacdo experimental, e ela ndo pode verificar-se experimentalmente a ndo
ser que se admita previamente o seu postulado. E que ndo hd nenhum contacto
entre o intenso e o extenso, entre a qualidade e a quantidade. Pode interpretar-se
uma pela outra, tornar uma equivalente a outra, mas, mais tarde ou mais cedo,

21. Brain and Thought. A Philosophical Illusion, versao inglesa do artigo lido no Congresso Internaci-
onal de Filosofia de Geneva em 1904, e publicado na Revue de Métaphysique et de Morale sob o titulo ‘Le
Paralogisme psycho-physiologique’. Nossa tradugao.

22. Bergson, Henri (1927), Ensaio sobre os Dados Imediatos da Consciéncia, (Ed. 2011), Lisboa:
Edicdes 70. p. 54.

23. Bergson, Henri (1927), Ensaio sobre os Dados Imediatos da Consciéncia, (Ed. 2011), Lisboa:
Edicdes 70. p. 54.

256 Estudos em Comunicagdo, n° 30 (maio, 2020)



Calculando Shakespeare a partir de Shannon: sobre a natureza conceptual do mecanismo...

no principio ou no fim, hd que reconhecer o cardcter convencional desta assimi-
lagdo.” 24

Todo este capitulo no Ensaio de Bergson é de uma riqueza (in)formativa dificil
de igualar. O cuidado com que nos esclarece como as concepg¢des sumadrias se vao
vulgarizando enquanto convengdo no nosso conhecimento superficial das matérias,
a acutilancia com que revela a sua atencdo sobre a maior influéncia que o aumento
dos nossos conhecimentos vai impondo ao “extensivo por detrds do intensivo, [a]
quantidade por detrds da qualidade”, e, ainda, o convite que nos deixa, por isso, para
atentarmos na nossa tendéncia desprevenida de nos deixarmos levar pela quantidade,
colocando-a no lugar da qualidade e, com isso, passarmos a “lidar com as nossas
sensacdes como se fossem grandezas”, caracteriza a sua filosofia como uma das mais
humanizadas que temos tido o privilégio estudar. E, na continuidade desta seccio
do seu Ensaio, Bergson ndo deixa de confessar ainda a sua falta de surpresa, sobre o
resultado inevitdvel que advém de uma ciéncia fisica que despreza as consideragdes
especificas e necessdrias a correcta observacio da natureza: a confusdo continua e
preconceituosa dos planos quantitativo e qualitativo (Bergson, 2011, p. 59).

Na nossa segunda referéncia de Henri Bergson, para a discussao dos planos quan-
titativos/qualitativos na razdo de uma analogia entre os planos cérebro/pensamento,
encontramos um explana¢do de invulgar alcance conceptual e pratico totalmente mo-
tivada nesta matéria que, ja se v€, ndo poderiamos deixar de estudar também. E o mais
fascinante é que Bergson, em Cérebro e Pensamento..., comeca a sua explanacéo so-
bre esta complexidade, pedindo justamente o auxilio de dois condutores conceptuais
de ordem bem genérica: um sistema de coisas e um sistema de ideias. Mas, antes
de prosseguirmos, permitam-nos lembrar, mais uma vez, que o nivel de profundidade
analitica que aqui podemos expor tem que ser adequado aos nossos propositos de ex-
plicitacdo conceptual. E que, por isso mesmo, temos que fazer algumas concessoes
quanto a profundidade dos conceitos e a exaustividade dos raciocinios oferecidos por
Bergson neste seu artigo que nos serve de base. De outro modo, a clareza da expo-
si¢do conceptual que intentamos na nossa sintese discursiva pode perder-se entre os
detalhes analiticos que ali constam, e que sdo obrigatdrios considerar no dmbito de
um estudo analitico mais dirigido a explicitagdo dos processos neurocognitivos. Mas
este ndo é o nosso ambito de estudo. O nosso diz respeito a explicitacdo simples
e clara de um problema conceptual que procura situar a natureza do mecanismo de
paridade cérebro/pensamento.

E o segredo, sobre como se pode conceptualizar melhor o funcionamento do me-
canismo de paridade cérebro/pensamento, revela-se com um dos primeiros grandes
ensinamentos de Bergson explicitados neste seu trabalho:

“Quando falamos de objectos externos temos que escolher, de facto, entre dois
sistemas de notacdio. Podemos tratar de objectos externos, e das mudancas que

24. Ibidem, p. 58-59.
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exibem, enquanto sistema de coisas, ou enquanto sistema de ideias. E qualquer
um destes sistemas funcionara desde que nos atenhamos estritamente aquele que
escolhermos.

Tentemos, primeiro que tudo, distinguir com precisio os dois sistemas.” %

Confrontar conceptualmente estes dois sistemas de coisas e ideias implica, desde
logo, compreender que “ndo se trata apenas de uma disputa de palavras”, e que estes
dois sistemas sdo efectivamente duas maneiras diferentes de trazer a luz da nossa
compreensdo “a andlise da realidade” (Bergson, p. 158). Assim, o idealismo, o
sistema das ideias, € um sistema no qual o essencial na matéria pode ser presentificado
na ideia que dela fazemos e, por isso, nele “o mundo real ¢ articulado exactamente da
mesma maneira em que se apresenta a ideia” (p. 158), mas, ja no realismo, o sistema
das coisas, a questdo coloca-se exactamente ao contrdrio. Na concepg¢do realista da
realidade a matéria existe independentemente da ideia que dela podemos ter, ou seja
, que na “matéria existe uma causa que € inacessivel a essa ideia” (p. 158), (e nesta
concepeao, digamos a propdsito, reside todo o investimento da cibernética, pois, para
ela, tudo se prende na questdo de se descobrir o nexo das causas materiais eficientes).
Por isso, na concepgao realista, o mundo real tem (ainda) uma articulacao que escapa
a ideia.

Bergson mostrou que, justamente na escolha de um ou outro sistema de notacio,
“que sdo mutuamente exclusivos” (p. 159), ficaria implicada a impossibilidade de
se compreender a verdadeira natureza processual do mecanismo de paridade cére-
bro/pensamento. Porque, quer um quer outro dos sistemas de notacdo, realista ou
idealista, contém, em si mesmo, os termos de uma contradi¢do inultrapassdvel (tal
como se faldssemos, na tradi¢do de Godel, de um sistema 16gico incapaz de, em si
mesmo, demonstrar a sua prépria consisténcia). 2 Bergson explicitou estas contradi-
¢des dentro de cada um dos sistemas afirmando que, na hipétese idealista € impossivel
um objecto ser apresentado ao pensamento, enquanto ideia, na completa auséncia do
proprio objecto. Assim, o objecto existe apenas para a pessoa na medida em que o
objecto forma parte de uma experiéncia comum, entre a sua presentificagdo ao cé-
rebro das reac¢des motoras (estimulos) que compdem o objecto, e, a ideia, que € a
tradug@o interna em pensamento desses mesmos estimulos. Uma vez que a conscién-
cia tem apenas interesse em percepcionar um ‘objecto’ ao qual € capaz de dar uso, o
mesmo & dizer, ja que a consciéncia sé interessam os estimulos que podem ser tradu-
zidos em ideias, é precisamente “esta emergéncia de actividade corporal que confere

25. Brain and Thought. A Philosophical Illusion, versao inglesa do artigo lido no Congresso Internaci-
onal de Filosofia de Geneva em 1904, e publicado na Revue de Métaphysique et de Morale sob o titulo ‘Le
Paralogisme psycho-physiologique’. p. 158, nossa traducao.

26. “...Godel provou ndo sé que qualquer sistema 16gico € incapaz de demonstrar todas as assergdes
matemadticas realmente verdadeiras, como ainda que qualquer sistema ldgico € incapaz de demonstrar a
sua propria consisténcia légica.” Guillen, Michael, (1987), Pontes para o Infinito. O lado humano das
matemdticas, Lisboa: Gradiva, p. 133.
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a ideia um principio de presenca.” (p. 161). E é, precisamente, nesta ideia de ins-
tante de enquadramento motor em que, quer os estados cerebrais quer os estados de
consciéncia, coincidem, que se esquiva a semelhanca entre a natureza dos dois pla-
nos cérebro/pensamento — ‘semelhancga’ esta que, tal como nos diz Bergson, é “um
termo que, embora vago nas correntes teorias da associa¢io, quando o definimos na
identidade das articulagdes motoras, logo adquire um significado preciso”, (p. 162).
E, neste sentido, podemos ainda perceber que as reacgdes motoras ndo podem ser ao
mesmo tempo a causa das, e, as ideias, em si mesmas. Mas podem parecer sé-lo.

Por seu lado, na hipdtese realista, o caso assume outra constituicdo. No realismo
¢ pratica corrente supor-se que, por detrds de uma ideia existe uma causa, enquanto
algo distinto da ideia em si (e esta € a razdo pela qual anteriormente menciondmos
a questdo cibernética). Ao abrigo desta concepgdo de fundo realista, ndo existe mo-
tivo para se duvidar de que os estados cerebrais nio sejam, de facto, os criadores
das ideias, considerando-as, até, como epifendmenos da fisiologia cerebral. Bergson
notou esta tomada de posi¢do conceptual de maneira totalmente explicita:

“Todas estas teorias realistas defendem, entdo, que definir um determinado es-
tado cerebral corresponde a definir um determinado estado de consciéncia, e que
0s movimentos internos da substincia cerebral, considerados em si mesmos, re-
velariam aquele que possuisse a sua cifra, em completo detalhe, o que quer que

se estivesse a passar naquele preciso estado de consciéncia.” 2

Mas, para que este paralelismo fosse demonstravel, isto é, para que se pudesse
comprovar que um preciso estado cerebral €, efectivamente, o equivalente de deter-
minado estado de consciéncia, seria obrigatério — tal como ja tinha sido postulado
por Bergson no texto que anteriormente referimos — que o estado Q (estado de cons-
ciéncia) fosse funcdo do estado Q’ (estado cerebral); sem mais ser necessdrio e nas
préprias palavras do autor: seria necessdrio que, em ultima instincia: “A relacdo
entre [o0s] dois termos ...[fosse] equivalente a um deles.”(p. 163).

Esta pragmatizacdo dos ensinamentos bergsonianos foi por nds desenvolvida,
nao, como € evidente, com o propdsito de detalhar os contetidos originais sistematiza-
dos nos dois textos pelo préprio autor (o que seria, em si mesmo, um outro trabalho),
mas antes, com o fim de, recorrendo a uma sintese subjectivada a partir das ideias e
das perspectivas ali defendidas com superioridade, mostrarmos precisamente que, na
razdo do nosso estudo, a natureza do mecanismo de paridade cérebro/pensamento,
que €, por principio, a mesma que a do corpo/mente, se pode projectar conceptual-
mente num debate cuja abstrac¢do tedrica pode ser desenvolvida a partir dos planos
quantitativo/qualitativo, extensivo/intensivo, ou analitico/sintético.

27. Brain and Thought. A Philosophical Illusion, versao inglesa do artigo lido no Congresso Internaci-
onal de Filosofia de Geneva em 1904, e publicado na Revue de Métaphysique et de Morale sob o titulo ‘Le
Paralogisme psycho-physiologique’. p. 163, nossa traducao.
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Todas estas, e outras tantas abstrac¢des conceptuais dirigidas as naturezas fun-
damentais, radicam, por dltimo, na questdo da paridade espago/tempo, que € a sua
traducdo ulterior. Michael Guillen ensina-nos que, na sua incompardavel flexibilidade
para se adaptarem as necessidades da sua operacionalizac¢do localizada, os raciocinios
matematicos — que sdo o que de mais préximo podemos indicar como exemplos de
pensamento conceptual — parecem funcionar como um ‘sexto sentido’ de extraordi-
ndria eficdcia: “Quando é assim pensada, a coincidéncia entre o0 mundo natural e o
mundo matemadtico nao € mais misteriosa do que as coincidéncias entre 0 mundo na-
tural e os mundos da audi¢do, do tacto e do olfacto, coincidéncias essas que aprovam
a afirmacg@o de que os sentidos concordam uns com os outros simplesmente porque to-
dos eles percebem [simultaneamente] diferentes aspectos de uma inica realidade”. *

E ¢é também isto o que nos ensina, por ultimo e em esséncia, para a razao con-
ceptual do nosso estudo, o instante de enquadramento motor que se descobre nesta
pragmatizag¢do. Fascinante ndo deixa de ser o facto de Bergson ter sido capaz de evi-
tar os erros conceptuais concernentes a paridade cérebro/pensamento, cerca de quase
cem antes de estarem disponiveis os conhecimentos adquiridos pela precisdo da me-
di¢do experimental, no dominio das ciéncias da neurocognicdo contemporaneas. O
instante de enquadramento motor, que é a chave bergsoniana para se descortinar a na-
tureza processual da paridade cérebro/pensamento, pode ser claramente identificado
nas informa¢des bem mais actualizadas, de 1999, disponiveis na enciclopédia das ci-
&ncias cognitivas do MIT. Traduzido em portugués numa formulagdo proposicional
mais resumida e simplificada podemos nela confirmar que: os sistemas sensoriais
evoluiram para trabalhar em conjunto e, normalmente, sinais sensoriais distintos, que
promanam da mesma situagdo, ou evento, sdo concordantes tanto no espagco como
no tempo. Os produtos desta coeréncia espdcio-temporal sdo interac¢oes intersen-
soriais sinérgicas, no ambito do sistema nervoso central (SNC) .../... Sinais visuais,
auditivos e somatossensoriais convergem em neurénios individuais no CS, onde cada
uma destas modalidades é representada por um enquadramento coordenado comum
(common coordinate frame).?

Nao é, pois, md pratica para o exercicio conceptual de qualquer estudo, em qual-
quer dominio, prevenirmo-nos dando-lhe inicio com a consciéncia de que, o que re-
almente existe como dado inabaldvel é, tdo somente, a possibilidade de o exercermos
em adequacdo total a coisa observada. Seja qual for o ‘objecto’ da nossa atencdo
conceptual, seja a no¢do de informacdo, seja a natureza de um mecanismo, ou ou-
tra coisa qualquer, temos que compreender que, quando a observamos em extensdo
vemo-lo nas possibilidades dos planos ou das matrizes quantitativas que lhe sdo pro-
prias, e que quando a observamos em intensidade vemo-lo nas possibilidades dos

28. Ibidem, p. 62., nosso sublinhado.

29. Resumo do texto com entrada em IntegragcdoMultisensorial; nossa tradugdo e adaptacio, in, Wilson,
Robert A., Keil, Frank C., (1999), The MIT Encyclopedia of the Cognitive Sciences, The MIT Press,
Massachusetts.
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planos ou das matrizes qualitativas que lhe respondem. Esta tdo 6bvia condi¢do para
o exercicio de observacdo conceptual, nem sempre é levada na devida consideracao,
tendo isto como consequéncia que, mais frequentemente nos enganamos por falta de
uma perspectiva adequada, do que por falta de dados dentro de um conhecimento
especializado.

5. Pedir a Shannon para calcular Shakespeare

Qualquer discurso que situe o desenvolvimento das maquinas de computagdo, no
ambito da discussdo sobre a natureza do mecanismo de paridade cérebro/pensamento,
ndo pode nunca deixar de ter em mente toda a importancia que os computadores tém
na nossa vida prética de hoje, na saide, nos transportes, nas comunicagdes de todo
tipo, enfim, no desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia dirigida ao bem-estar das
populagdes em todo o mundo. Os computadores estdo irrevogavelmente implantados
no nosso quotidiano, e sdo desenvolvidos, cada vez mais, em direc¢@o a performances
inauditas. Nao hé que negé-lo. E ainda bem!

Acontece, contudo, que somos frequentemente interpelados, no nosso dia a dia,
com metéforas de inteligéncia e consciéncia apostas aos excepcionais desempenhos
dos computadores actuais, dos seus programas e suas aplica¢des, parecendo até que,
muito em breve, teremos a nosso lado um cérebro maquina tao criativo e naturalizado
quanto o cérebro humano o € em cada um de nés. Falécia da ciéncia e da tecnologia
ou possibilidade concreta? Quao perto estamos efectivamente de maquinas com uma
tal ordem de grandeza da sua ‘inteligéncia’, que ndo nos seja possivel distinguir o seu
desempenho de célculo, do desempenho mental humano?

Para j4, julgamos ser demasiado evidente para todos que estamos muito longe
ainda de poder apresentar uma mdquina de computacdo que aproxime a suas per-
formances de cdlculo aos desempenhos intelectuais de um cérebro humano. Claro
que ndo nos referimos ao plano espectacular da resolucido de problemas 16gicos al-
tamente complexos, que tanta importincia t€ém no desempenho pratico dos nossos
atarefados dias; referimo-nos, objectivamente, ao plano daquilo que garantidamente
sé observamos no humano, isto é, o da tomada de decisdes com base na criatividade,
na compaixdo, na razao sem sustento l6gico e mesmo na irracionalidade aparente das
emocdes, ou em outro qualquer plano do desempenho humano onde ndo se percebe
sendo, depois de realizado, aquilo que de excepcional se alcangou, como, por exem-
plo, no dominio da arte — dominio tao especial daquilo que em nds se dimensiona
como sendo fundamentalmente de natureza social.

Mesmo os grandes defensores da computagdo quantica, gente de inegédvel talento
e capacidade, ndo conseguem ainda dar-nos outras certezas sendo aquelas que se ali-
cer¢am na vontade férrea do mais puro desejo. James Gleick da-nos, a este respeito,
o exemplo de John Archibald Wheeler, um dos mais proeminentes fisicos tedricos do
século vinte, que trabalhara com Einstein e que, posteriormente, tentara uma formu-
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lacdo para a teoria do campo unificado. Wheeler ndo alcancou a sua férmula para a
unificacdo das particulas elementares e das forgas fundamentais, mas nem por isso
esmoreceu a sua convic¢do de que, um dia, tudo seria calculado. A sua mensagem
para as geragdes vindouras &, por demais, evidente:

«Traduzam as versdes quanticas da teoria das cordas e da geometrodindmica de
Einstein, da lingua do continuum para a lingua do bit»

«Analisem, uma a uma, com um olhar imaginativo, as ferramentas poderosas
que a matemdtica — nomeadamente a logica matemadtica — obteve (...) e, para
cada uma dessas técnicas realizem a transcricdo para o mundo dos bits.»

«Da evolug@o rodas-sobre-rodas-sobre-rodas-sobre-rodas da programacdo dos
computadores escavem, sistematizem e mostrem cada caracteristica que ilumina
a estrutura nivel-sobre-nivel-sobre-nivel da fisica»

E ainda: «Por fim. Lamentem? Nao, congratulem-se com a auséncia de uma
defini¢do clara e nitida do termo “bit”, como unidade elementar na determinagéo
do significado (...) Quando aprendermos a combinar bits em nimeros fantasti-
camente grandes para obtermos aquilo a que chamamos existéncia, saberemos

melhor o que queremos dizer tanto com bit como com existéncia».” 30

E manifesto que a mensagem passou, e continua a passar. E fi-lo com tal fervor
e determinacdo entre os entusiastas do cérebro maquina que, hoje, parece ndo exis-
tir outra alternativa sendo concordar com esta meta ulterior, sob o risco de, ante a
sua rejeicdo, sermos identificados com o obsoleto. Na cristalizac@o disciplinar desta
mensagem de Wheeler, deposita-se a esperanca e a determinacio de se vir um dia a
descobrir os processos fisico e matemdaticos necessarios ao fazer emergir, a partir de
niveis elementares da matéria, o instante de singularidade tao desejado que anteci-
pard a miquina de desempenhos iguais aos humanos.

Nao s6 no ambito da cibernética, onde se clama pela redencao da mensagem por
via dos poderes de uma meta-ciéncia vindoura, mas também nas ambi¢des das cién-
cias da neurocogni¢@o onde se define o problema da compreensdo do c6digo neural
como uma questdo de quantificacdo da informacao transmitida por uma determinada
sequéncia de spikes, o futuro parece estar previamente desenhado ao abrigo de uma
nocdo quantitativa de informagdo calculdvel. Neste impardvel impeto, pouco importa
que os estudos que conceptualizam a impossibilidade da transi¢do entre os planos
quantitativo e qualitativo tenham algo a mostrar. Que esse algo a mostrar seja justa-
mente a insisténcia em um erro de perspectivacio sobre a abordagem aos obstdculos
a ultrapassar, obstdculos estes que os instrumentos de medic¢do esvaziam de conteido
qualitativo, para os apresentar, por fim, como ultrapassados, em resultados tecnoldgi-
cos vazios e arbitrariamente discriminatdrios.

30. Gleick, James, (2012), Informagdo. Uma Histéria, uma Teoria, um Diliivio, Lisboa: Circulo de
Leitores. p. 441.
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Permitam-me propor um ultimo exercicio de abstrac¢do. Imaginemos uma tira
de papel, simples objecto de dois lados e um rebordo. Escrevamos em um dos la-
dos, plano quantitativo, e, no outro, plano qualitativo. Se imaginarmos que podemos
estender infinitamente ambas as extremidades da tira de papel percebemos, sem so-
bressalto, que estes lados paralelos jamais se acrescentardo um ao outro. Separados
pela elementaridade de um rebordo, a tnica coisa que estes planos poderdo fazer é
partilhar a sua coincidéncia no espago e no tempo.

Mas, afrontemos a maldicao desta mesma tira de papel, dotando-a das qualidades
de uma tira de Mobius. Eis-nos, agora, diante da possibilidade de justapor os planos
quantitativo e qualitativo. O engenho da solucdo, pese embora o facto de resolver
conceptualmente o problema da impossibilidade de transicéo entre os planos de forma
bem imaginativa, esvazia-os, porém, a uma condi¢do fundamental: o da indistin¢do
categorial.

Lembremo-nos, novamente, de Wheeler “...congratulem-se com a auséncia de
uma defini¢do clara e nitida do termo “bif”,” como unidade elementar na determina-
¢do do significado. Quando apendermos a combinar bits em nimeros fantasticamente
grandes para obtermos aquilo a que chamamos existéncia, saberemos melhor o que
queremos dizer tanto com bit como com existéncia,”. Pode muito bem ser que a so-
lucdo para a superacdo ldgica dos problemas analitico/sintéticos se desenhe, com a
sequéncia de nimeros fantasticamente grandes, em planos indistintos de uma tira de
Mobius.

Porém, caro Wheeler, é nossa convicgdo que ndo hd nimero fantasticamente
grande que, ainda que infinitamente combinado com outros fantasticamente grandes,
seja capaz de traduzir, a certeza em imponderabilidade da poesia. Ela sim, preterindo
tais fantdsticos nimeros e sem nunca perder a distin¢do categorial dos seus planos,
traduz em trés gestos os impetos universais que nos tornam, objectivamente, huma-
nos:

Between the acting of a dreadful thing
And the first motion, all the interim is

Like a phantasma, 3 or a hideous dream.

Por isso, caro Wheeler, em tltima andlise, € nossa convic¢do que mais depressa
se pode pedir a Bergson para definir Shannon, do que pedir a Shannon para calcular
Shakespeare. No que nos diz respeito, quanto ao desenvolvimento humano, € entre a
filosofia e a matemadtica que reside a solug¢éo: o seu nome é pura estética!

31. “Numa palavra, e de acordo com Aristételes [De Animal], «é impossivel pensar sem uma imagem
(phantasma)», in, Kobayashi, Michiuo, (1993), La Philosophie Naturelle de Descartes, Paris: Librairie
Philosophique J. Vrin. p. 21, nossa tradugao.
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