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Prefacio

As Il Jornadas Internacionais da Comunicacao Aplicada, realizadas nos dias 28 e
29 de maio de 2025, em formato on-line, constituem uma iniciativa cientifica e
pedagégica integrada nas atividades do Mestrado em Comunicacao Aplicada da
Escola Superior de Educacéo de Viseu, afirmando-se como um espaco de reflexao
critica, partilha de conhecimento e didlogo entre a academia e a pratica
profissional. Sob a designagao tematica “Desafios da comunicagdo num mundo
em mudanca”, estas Jornadas procuraram problematizar o papel da comunicacéo
num contexto marcado por transformacgodes tecnoldgicas aceleradas, mutacoes
socioculturais profundas e reconfiguracdes constantes dos ecossistemas

mediaticos.

Vivemos um tempo em que a comunicacao deixou de ser apenas um instrumento
funcional ou operacional para se assumir como um eixo estruturante da vida
social, econdmica, cultural e politica. A digitalizacdo generalizada, a emergéncia
da inteligéncia artificial, a proliferacdo de plataformas e dispositivos, a
fragmentacao dos publicos € a circulagao intensiva de discursos tornam o campo
comunicacional simultaneamente mais poderoso e mais vulneravel. Neste
cenario, comunicar implica lidar com tensbdes permanentes entre inovacao e ética,

visibilidade e responsabilidade, eficacia estratégica e compromisso social.

E neste quadro que as Ciéncias da Comunicacéo, enquanto area cientifica plural e
interdisciplinar, sao convocadas a repensar os seus objetos, métodos e
finalidades. A comunicacgédo aplicada, entendida como pratica situada, contextual
e orientada para a intervencéao, exige hoje uma abordagem critica que va além da
mera instrumentalizacao técnica. Comunicar é, cada vez mais, mediar sentidos,
interpretar contextos, construir narrativas e estabelecer relacées que moldam

percepgdes, comportamentos e decisdes individuais e coletivas.

As Il Jornadas Internacionais da Comunicacdo Aplicada foram concebidas
precisamente como um espago de guestionamento dessas dindmicas. O

programa cientifico integrou mesas-redondas, conferéncias plenarias e sessoes



tematicas que reuniram investigadores, docentes, profissionais e estudantes,
promovendo um didlogo multissectorial e transnacional. As comunicacoes e
debates abrangeram dominios como a comunicagao no desporto, na cultura, no
turismo e na saude, bem como questbes emergentes relacionadas com a
inteligéncia artificial, a literacia mediatica, a sustentabilidade digital, a ética da

comunicacao, o storytelling trans-media, o branding e o ativismo das marcas.

A diversidade tematica e metodoldgica patente nas contribuicoes apresentadas
reflete a natureza polifénica e dindmica da comunicagdo contemporanea. Longe
de uma visdo homogénea ou univoca, as Jornadas evidenciaram a coexisténcia de
diferentes perspectivas tedricas, abordagens empiricas e experiéncias
profissionais, sublinhando aimportancia do confronto critico de ideias como motor

do avanco do conhecimento cientifico.

O presente ebook de resumos alargados constitui o resultado e o prolongamento
desse encontro. Os textos aqui reunidos foram selecionados através de um
rigoroso processo de avaliagdo por pares em regime de duplo anonimato,
assegurado por uma Comissao Cientifica internacional composta por docentes e
investigadores de treze instituicbes de ensino superior, cinco das quais
estrangeiras. Este procedimento garante a qualidade cientifica dos trabalhos
publicados e reafirma o compromisso destas Jornadas com os principios da

exigéncia académica, da transparéncia e da integridade cientifica.

O significativo aumento do nimero de propostas submetidas relativamente a
edicdo anterior (cerca de 85%) constitui um indicador claro da vitalidade da
investigacao na area da comunicacéo aplicada e do reconhecimento crescente
deste evento. Tal crescimento reflete, igualmente, a pertinéncia dos temas
propostos e a capacidade das Jornadas para captar contributos que dialogam com

problematicas atuais e socialmente relevantes.

Importa destacar, de forma particular, a dimensao pedagdgica e formativa deste
evento. As Jornadas integram-se numa loégica de ensino-aprendizagem que articula
teoria, investigacao e pratica, envolvendo ativamente os estudantes do Mestrado

em Comunicacao Aplicada, nomeadamente no d&mbito da unidade curricular de



Laboratdrio de Eventos. A participagcdo dos mestrandos na organizagao, gestao e
dinamizacao das Jornadas constitui um exemplo de pedagogia ativa, onde o
conhecimento se constrdi através da experiéncia, da responsabilidade e da

colaboragao.

Esta articulagao entre formacao académica e pratica aplicada reforca a missédo da
Escola Superior de Educacao de Viseu enquanto instituicdo de ensino superior
comprometida com uma formacéo critica, reflexiva e socialmente responsavel. As
Jornadas assumem-se, assim, ndo apenas como um evento cientifico, mas como
um dispositivo formativo, onde se experimentam modelos de comunicacéao, se

testam competéncias e se consolidam aprendizagens.

Mais do que um simples repositorio de textos, este ebook pretende ser um espaco
de continuidade do debate iniciado nas Jornadas. Num mundo em permanente
devir, em que a comunicacdo é atravessada por processos de mediacao
tecnoldgica, cultural e institucional, importa manter viva a interrogacao critica. A
comunicagao nunca é neutra: ela estrutura relagoes, produz significados, legitima

discursos e pode tanto promover inclusdo como reforcar desigualdades.

Os contributos aqui reunidos neste ebook oferecem, por isso, pistas relevantes
para compreender os desafios atuais da comunicacao e para pensar praticas mais
conscientes, éticas e eficazes. Espera-se que este livro possa servir de referéncia
a investigadores, estudantes e profissionais, estimulando novas perguntas, novas

investigacdes e novas formas de intervengdo comunicacional.

Que este ebook prolongue o espirito das Il Jornadas Internacionais da
Comunicacao Aplicada: um espaco de encontro, partilha e reflexao critica, onde a
comunicagcao é pensada nao apenas como técnica, mas como pratica social
transformadora, atravessada por tensodes, responsabilidades e desafios de um

mundo em permanente e acelerada mudanca.

Comissao Organizadora
Il Jornadas Internacionais da Comunicacao Aplicada

Escola Superior de Educacéo de Viseu

Vi
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

O presente estudo insere-se no contexto de um cenario de crescente desinformagao nas
redes sociais, que afeta significativamente o modo como as pessoas acedem, consomem
e partilham informagdes. Em particular, a desinformacéo nas plataformas digitais tem
consequéncias graves, uma vez que pode influenciar diretamente as percegoes, atitudes
e comportamentos dos individuos - especialmente os jovens, utilizadores mais assiduos
dessas plataformas. Este fendmeno é amplificado pela falta de literacia digital e mediatica
de muitos individuos, mais vulnerdveis a aceitagcdo de conteudos imprecisos ou
enganosos, frequentemente partilhados por amigos e grupos sociais. A ascensio das
redes sociais tem proporcionado maior acesso a informagdo, mas também tem
contribuido para a propagacao de noticias falsas e para a desinformagao: um ambiente
onde a confianga nas fontes de informacgao é crucial, mas muitas vezes ausente.

Procura perceber como fatores como o tempo passado nas redes sociais, a formagdo em
literacia digital e mediatica e o nivel de educacgao impactam a capacidade de identificagéo
de desinformacgéo. O objetivo principal é analisar como esses fatores contribuem para a
vulnerabilidade das pessoas a desinformacgéo e entender o papel das redes sociais na
formacgao das suas percegoes sobre o mundo. Além disso, a investigagao visa identificar
estratégias e abordagens que possam ser eficazes na promogao de uma maior literacia
digital e na redugéao da disseminagao de desinformacéo. A pesquisa € conduzida por meio
de uma andlise quantitativa, que se socorre de questionarios para captar informagoes
sobre os habitos e atitudes dos utilizadores de redes sociais em relagédo a desinformacéao.
Desta forma, o estudo ambiciona contribuir para a compreensao das praticas de consumo
e disseminacgédo de informacdes nas plataformas digitais, com foco na responsabilidade
das empresas de tecnologia e dos proprios utilizadores na luta contra a desinformacéo.

Aproliferagcdo da desinformacéo nas redes sociais configura, na contemporaneidade, uma
ameaca sistémica ao funcionamento das democracias e ao exercicio pleno da cidadania
informada. Num ecossistema mediatico caracterizado pela aceleragdo dos fluxos
comunicacionais e pela erosdo dos intermediarios tradicionais da informacao, a
vulnerabilidade dos individuos a rececao e a disseminagéao de contelddos desinformativos
assume especial relevancia académica e politica. O presente estudo propode-se analisar,
de forma critica e sistematizada, os fatores que influenciam a aceitagao da desinformacgéao
nas plataformas digitais, com énfase na literacia mediatica e na confianga interpessoal
enguanto variaveis mediadoras do processo.

Assente numa abordagem quantitativa, a investigagdo operacionaliza a recolha de dados
através da aplicagcao de um questionario online, dirigido a utilizadores regulares de redes
sociais. A construgdao do instrumento de recolha contemplou variaveis
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sociodemograficas, formagcao académica, experiéncia em dareas da Comunicagédo ou
Literacia Digital, intensidade e tipologia de utilizagcdo das plataformas, padrbes de
verificagao de factos e niveis de confianga em fontes informacionais diversas. A par da
quantificagdo do tempo de uso e da identificagcdo das principais redes sociais utilizadas,
procurou-se aferir a relagdo entre a confianga em fontes interpessoais - como amigos e
familiares - e a propensao para aceitar como veridicos contelddos nao verificados.

A revisado de literatura sustenta a natureza multifatorial da aceitacdo da desinformacéo,
apontando para a centralidade da literacia mediatica na capacidade critica dos individuos
face a informagdo consumida. Diversos autores (e.g., Guess et al., 2019; Pennycook &
Rand, 2018) evidenciam que niveis mais elevados de literacia se correlacionam com uma
menor probabilidade de aceitacao e partilha de desinformagédo. Simultaneamente, a
literatura alerta para o papel paradoxal da confianga interpessoal: embora fundamental a
coesdo social, essa confiangca pode operar como vetor de amplificagdo da desinformacéo,
na medida em que informagdes provenientes de redes proximas tendem a ser menos
escrutinadas.

Neste quadro tedrico, o estudo formula quatro hipdteses principais: (i) a formagado em
Comunicacgao, Jornalismo ou Literacia Digital esta negativamente associada a aceitagao
da desinformacao; (ii) o aumento do tempo de consumo passivo de conteudos digitais
correlaciona-se positivamente com a aceitagédo de conteudos falsos; (iii) a confianga em
fontes interpessoais € um fator preditor da aceitagcao de desinformacao; (iv) praticas
regulares de verificagido de factos reduzem significativamente a predisposi¢&o para aceitar
conteudos nao verificados.

O tratamento dos dados recolhidos sera realizado mediante analise estatistica
multivariada. Serédo aplicados testes de correlagdo bivariada de Pearson, para medir a
associagao linear entre duas variaveis, e regressoes lineares multiplas, para modelar a
relagcdo entre uma variavel dependente e varias independentes. Adicionalmente, sera
realizada uma anélise fatorial exploratéria, com o objetivo de identificar padroes robustos
e relagbes significativas entre todas as varidveis em estudo. A analise sera ainda
segmentada de acordo com variaveis de controlo, como idade, escolaridade e frequéncia
de uso das diferentes redes sociais.

Os resultados preliminares corroboram parcialmente as hipdteses propostas. A formacgéao
em areas da Comunicacéo e Literacia Digital revela-se inversamente correlacionada com
a aceitagao da desinformacao, confirmando a importancia das competéncias criticas no
ambiente digital. Paralelamente, observa-se que utilizadores que dedicam mais tempo ao
consumo passivo de conteddos — designadamente através do scrolling continuo e nao
critico — manifestam maior propensao para aceitar conteldos desinformativos. No que
concerne a confianga interpessoal, verifica-se que esta constitui, efetivamente, um fator
de risco para a aceitagao da desinformacgéao, sobretudo em contextos em que praticas de
verificagao sao ausentes ou esporadicas.

Estes dados, ao iluminar os mecanismos subjacentes a aceitagdo acritica da
desinformacao, reforgam a necessidade de politicas publicas orientadas para a promogéao
da literacia mediatica em multiplas dimensdes: nao apenas através do desenvolvimento
de competéncias técnicas de anadlise critica da informagéo, mas também mediante a
sensibilizagdo para os riscos associados a circulagao informal de conteudos no seio das
redes interpessoais. A promoc¢do de uma cultura de verificagdo coletiva emerge, neste
sentido, como imperativo estratégico para o fortalecimento do espago publico
democratico.
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Do ponto de vista tedrico, a presente investigagao inscreve-se na confluéncia entre a teoria
da esfera publica, a sociologia digital e os estudos sobre literacia mediatica, dialogando
com as abordagens contemporéneas que analisam a reconfiguragcdo dos fluxos
informativos no contexto das redes sociais digitais. Assumindo uma perspetiva critica, o
estudo contribui para o alargamento do debate sobre as condi¢gdes de possibilidade de
uma cidadania informada num ambiente comunicacional progressivamente mediatizado,
fragmentado e suscetivel a manipulagao.

Entre as limitagdes identificadas, destaca-se o facto de a recolha de dados basear-se em
respostas auto-reportadas, o que pode introduzir enviesamentos de desejabilidade social,
particularmente em questdes relacionadas com a frequéncia de verificagado de factos.
Acresce a limitagao associada a utilizagdo de uma amostra de conveniéncia, a qual
restringe a capacidade de generalizagdo dos resultados. Futuras investigacdes poderdo
beneficiar da triangulagdo metodoldgica, integrando, por exemplo, a andlise de
comportamentos reais em plataformas digitais, a fim de aprofundar a compreenséo dos
padrdes de consumo e disseminac¢ao de desinformacéo.

Assim, o presente estudo evidencia a complexidade das dindmicas que moldam a
aceitagao da desinformacdo nas redes sociais, sublinhando a relevancia da literacia
mediatica enquanto ferramenta de resisténcia critica e a necessidade de repensar a
confianga interpessoal no quadro das praticas informativas contemporaneas. Com isso,
pretende-se contribuir para o delineamento de estratégias eficazes de combate a
desinformacgao, promovendo uma cidadania critica e resiliente no atual contexto de
transformacéo digital.

Abordagem metodolégica

Os resultados apresentados por este estudo foram baseados num inquérito online que, de
forma estruturada, visava investigar a aceitacdo da desinformacdo da amostra. Para o
efeito, foram requeridas informagcdes sobre as caracteristicas demograficas dos
participantes, a aceitagcdo e compreensdo das informacdes encontradas nas redes
sociais, 0 uso que fazem dessas plataformas e o seu nivel de formagédo comunicacional e
de literacia digital. A escolha por um inquérito online permitiu alcangar uma amostra de
160 individuos - a recolha de dados tornou-se mais rapida e acessivel, além de ter
possibilitado uma analise quantitativa dos resultados.

As questdes que compuseram o inquérito foram de escolha multipla ndo cumulativa, de
forma a padronizar respostas e a simplificar a posterior andlise estatistica. A segéao
demograficavisou tépicos como aidade, o género e o nivel de escolaridade, com o objetivo
de definir o perfildos inquiridos. De seguida, teve lugar uma parte referente a formagédo em
Comunicacao e a literacia digital, na qual foi avaliado o nivel de capacitagdo dos
respondentes para navegar de forma critica e informada nas plataformas digitais - o
entendimento acerca de conceitos basicos de segurancga digital, a verificagao de fontes e
a credibilidade informativa. Finalmente, foram incluidas questdes sobre a aceitagao da
informacéo, em que foi explorada a predisposi¢c&o dos participantes em aceitar e partilhar
informacgdes encontradas em fontes digitais. A sec¢do sobre o uso das redes sociais
abordou a frequéncia e o tipo de plataformas utilizadas, e procurou identificar o papel
delas na formacgao da opinido e no consumo de informagéao por parte dos individuos.

A recolha de dados foi realizada durante o periodo de uma semana, entre os dias 20 e 27
de outubro de 2024, com diregédo a individuos aleatérios, mas abrangendo diferentes
grupos etarios e contextos educacionais.
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Principais resultados

Q1: Formagao na area da Comunicagéao e da Literacia Digital esta associada a
resisténcia face a desinformagao?

Aresposta € afirmativa. A analise dos dados obtidos através do questionario online sugere
que individuos com formacgao na drea da Comunicagao e com conhecimentos em Literacia
Digital estdo mais bem preparados para reconhecer e questionar informagdes de fontes
duvidosas.

Esta ideia é explorada por Tandoc et al. (2018), que atentam no papel da Comunicagao e
do Jornalismo na era das fake news e discutem como a literacia mediatica se pode tornar
essencial para mitigar a aceitagao da desinformacgao em plataformas sociais. Os autores
indiciam que individuos com formagao em Comunicagao e/ou Literacia Digital estdo mais
aptos a identificar informacgodes falsas e a questionar as inten¢gdes das suas fontes —uma
tese que a amostra em analise neste estudo pode confirmar.

Q2: Individuos que passam mais tempo nas redes sociais s40 mais propensos a
aceitar a desinformagao?

Aresposta é negativa. Os resultados obtidos a partir da amostra em analise sugerem que,
em média, quanto mais tempo um individuo despende nas redes sociais, menor é a
tendéncia para acreditar nas informagdes que nelas encontra.

Connaway et al. (2017) destacam que a exposicao prolongada a diferentes fontes de
informacé&o online pode contribuir para uma literacia informacional mais desenvolvida e
inconsciente — que nao é necessariamente reconhecida pelos utilizadores, mas que
interfere com as suas percecdes. Ao longo do tempo, os utilizadores de redes sociais vao-
se tornando mais aptos a identificar inconsisténcias e, consequentemente, mais criticos
em relagao as informacgdes que nelas encontram.

Q3: Influéncia de amigos e de grupos sociais aumenta a aceitagdo da
desinformacgéao?

A resposta é afirmativa. Segundo os dados obtidos, quanto maior o nivel de confianga do
individuo nas informagoes partilhadas por amigos e/ou por grupos sociais, maior a
tendéncia dele em acreditar em informagdes encontradas nas redes sociais, e vice-versa.

Allcott et al. (2019) exploram o papel das redes sociais na disseminagdo de informacdes e
no modo como os individuos sao influenciados pela confianga que depositam em
conteudos partilhados por grupos sociais ou por amigos. Os autores sugerem que esta
confianga é um fator importante para que as pessoas acreditem mais cegamente em
informacgdes que lhes chegam por meio das redes sociais.

Discussao e principais conclusoes

Os resultados alcangados neste estudo sugerem que diversos fatores contribuem para a
aceitagao de desinformagao entre individuos que frequentam plataformas sociais: o
tempo despendido em redes sociais, a confian¢ga em informac¢des partilhadas por amigos
e por grupos sociais e a formagado em areas de Comunicagao e Literacia Digital ou
influentes neste topico. Estes achados, quando conjugados com a literatura existente,
conduzem a ideia de que a confianga social e a proximidade das fontes podem ser fatores
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que aumentam a aceitacdo de informagdes, muitas vezes sem verificagdo (Tandoc et al.,
2018).

Um aspeto central observado é a influéncia da rede de contactos. Quando individuos
confiam em informacgdes partilhadas por amigos e por grupos sociais, a probabilidade de
acreditarem em conteudos que encontram em redes sociais € significativamente maior.
Este dado sugere-nos que a proximidade social conduz aredugéao do ceticismo emrelagao
ao conteudo digital - sdo corroborados estudos anteriores que apontam para o efeito de
“validagcao social”, onde a aprovagdo de pessoas proximas reforgca a credibilidade
percebida de uma informacgéao (Allcott & Gentzkow, 2017). No entanto, essa confianga
pode aumentar a vulnerabilidade a desinformagéo, uma vez que o grau de preocupagao
dos individuos em relagdo a verificagdo das fontes diminui — e é, de certa forma,
substituido pela confianga no julgamento dos seus pares.

Por outro lado, o tempo de exposicao as redes sociais revelou-se um fator ambiguo.
Embora o aumento do tempo de uso esteja associado a uma maior probabilidade de
encontrar informagdes variadas e possivelmente de maior qualidade, também pode
resultar na “normalizagdo” da desinformacgéao, onde o volume de informacgdes favorece a
aceitagao de conteudos enganosos, por forca do esgotamento cognitivo e da falta de
recursos para verificagao de conteudos (Vosoughi et al., 2018). Esta descoberta aponta
para a importancia de uma abordagem critica e criteriosa ao consumo de informacgoes,
mesmo quando as redes sociais se apresentam como fontes faceis e rapidas de acesso a
informacéao.

A formagdo em Comunicagdo e em Literacia Digital aparece como um fator protetor,
correlacionado com uma menor aceitagéo da desinformacéo. Individuos que possuem
formacgao nessas areas demonstraram maior resisténcia na crenga em informacgdes vazias
de fundamento e enganosas, possivelmente devido a uma maior habilidade na verificagdo
de fontes e na analise critica de conteudos (Connaway et al., 2017). Estes resultados
sugerem que o desenvolvimento de desinformacgao em literacia mediatica e digital pode
ser essencial para a redugdo da aceitacao de desinformacgéo.

Desta forma, reunimos condi¢cdes para afirmar que os resultados obtidos neste estudo
confirmam a Literatura e destacam a necessidade de uma abordagem multidimensional
para entender e combater a aceitagao de desinformacao entre individuos que navegam em
redes sociais. Além de promover competéncias de literacia mediatica, é fundamental
sensibilizar os utilizadores para a influéncia das redes sociais e para os perigos da
aceitacdo passiva de informacdo partilhadas por amigos e por grupos sociais. Esta
discussao sublinha aimportancia de politicas educacionais que tornem os individuos mais
criticos e conscientes no ambiente digital, o espago onde consomem mais informacgoes.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

O presente artigo tem como objetivo analisar, compreender e estudar a desinformacéao
mediatica em Portugal, com foco no caso da guerra da Ucrénia, procurando responder a
questao: existe desinformac¢édo nos media portugueses relativamente ao caso da guerra na
Ucrénia?

O enquadramento do artigo teve como base diversos conceitos, sendo eles a
desinformacgdo em si, como esta se define e como surgiu, tendo em conta a perspetiva de
Vladimir Volkoff, Claire Wardle e Hossein Derakhshan (2017). Além disso, foi abordada a
literacia mediatica com enfoque em analises realizadas por Sonia Livingstone (2004) e
Pedro Pinto (2018). Foi também feita uma abordagem analitica sobre o conceito de
deepfakes e como esta tecnologia tem contribuido para a propagagao de informagoes
falsas e, neste contexto, surgiu o fact-checking no jornalismo, que se tornou essencial para
o combate a desinformacao. Nestes topicos, Mika Westerlund (2019) e Beiguelman (2020)
foram essenciais para compreender e analisar as tematicas apresentadas.

Abordagem metodolégica

O artigo trata-se de um estudo de caso exploratdrio, que analisa a desinformacgéao dos
media em Portugal, no contexto da guerra na Ucrénia, através de uma metodologia
qualitativa, que envolve a analise de vinte e quatro informacgdes falsas difundidas pelos
meios de comunicagao social portugueses. Como objetivo principal, esta andlise tenta
perceber se e como o jornal Publico e a TVI/CNN noticiaram estes assuntos.

Dentro desta analise, poderiam ser retiradas quatro hipdéteses: HO — os meios de
comunicacdo social portugueses ndo noticiam a (des)informacédo; H1 — os meios de
comunicacgéo social portugueses noticiam errado e corrigem mais tarde; H2 — os meios de
comunicacdo social portugueses noticiam errado e n&o corrigem; H3 — os meios de
comunicagao social portugueses noticiam apenas quando a verdade é reposta.

Como complemento metodoldgico, esta pesquisa centrou-se também em entrevistas a
quatro jornalistas de diferentes meios de comunicagdo social portugueses, para que fosse
possivel recolher informagcdes sobre a forma como os jornalistas combatem a
desinformacgéo.

Principais resultados

O presente estudo de caso, ao analisar a desinformagéo nos meios de comunicagao social
portugueses no contexto da guerra na Ucrania, demonstrou varios aspetos que refletem as
teorias abordadas na reviséo de literatura. A andlise noticiosa foi feita com base em dois
meios de comunicagao social portugueses, o jornal Publico e a TVI/CNN.
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Foram também realizadas quatro entrevistas a diferentes jornalistas da seccao do
internacional de diversos meios de comunicagao social portugueses, sendo eles Catarina
Vasconcelos, Ricardo Alexandre, Pedro Miguel Costa e Nuno Amaral.

Quanto aos resultados da analise noticiosa:

1. Einformado através da Euronews que o meio de comunicacao social ndo produziu e
ndo publicou uma reportagem que mostrava, falsamente, militares ucranianos a
agredir um homem, na Alemanha. Alegadamente, os soldados ucranianos teriam
agredido este homem por terem confundido a bandeira da Eslovénia com a bandeira
da Russia. Relativamente aos meios de comunicagao social portugueses, ambos se
inserem na HO, uma vez que ndo noticiaram esta informacéo.

2. Numa noticia compartilhada pela RTP Noticias, lé-se que alenda do “Fantasma de Kiev
era, supostamente, um piloto ucraniano que teria derrubado 40 avides russos”. Esta
informacao foi desmentida pela Forga Aérea ucraniana, ndo passando apenas de um
mito, criado para “elevar a moral” durante a guerra contra a Russia. Relativamente aos
meios de comunicagdo social portugueses, a TVI Noticias insere-se na H3, uma vez
que apenas noticiaram a informagao quando a verdade foi reposta. O Jornal Publico
insere-se na HO.

3. A 8 de fevereiro de 2024, Tucker Carlson realizou uma entrevista a Vladimir Putin, na
qual, segundo a Euronews, foram reveladas inumeras informagdes falsas.
Relativamente aos meios de comunicagdo social portugueses em analise, o Jornal
Publico também publicou uma noticia sobre a entrevista realizada por Tucker Carlson
ao presidente russo, inserindo-se na H3. Na TVI/CNN, foi partilhado um segmento no
Jornal Nacional, com aduragdo de 1 minuto e 50 segundos, sobre Tucker Carlson, bem
como a realizacdo da entrevista, mas ndo foram realizadas mengdes ao teor da
entrevista, nem como se sucedeu, inserindo-se na HO.

4. Na noticia avangada pela BBC News Brasil, os soldados que insultaram um
comandante russo, teriam sido dados como mortos quando, na realidade,
sobreviveram a um ataque na “Snake Island”, localizada no Mar Negro, em Zmiinyi. Em
relacao aos meios de comunicagao social portugueses, o jornal Publico, no dia 28 de
fevereiro de 2022, o jornal Publico informa que a marinha da Ucrania confirmou que os
guardas que defendiam a ilha Zmiinii estavam vivos. Em relacéo ao telejornal da TVI,
estes ndo compartilharam a noticia da suposta morte dos soldados, nem a corregao
dainformagao. No entanto, a CNN (ex-TVI24), no Noticias CNN, publicou um audio das
tropas russas a informar os soldados ucranianos de que iriam atacar, informando que
estes soldados teriam sido mortos, mas nunca retrataram a noticia. O Jornal Publico
insere-se na hipétese H1 e a TVI/CNN Noticias, insere-se na hipétese H2.

Relativamente as entrevistas realizadas e de modo a contextualizar, foram feitas quatro
entrevistas, com um guido de 14 perguntas, a diferentes jornalistas. Apds uma analise, as
perguntas e respostas foram agrupadas em diferentes grupos e, neste caso, cada
jornalista foi citado em referéncia a um grupo. Em relagéo ao jornalismo no geral, Ricardo
Alexandre afirma que “As redagdes nao tém meios de verificar as informagdes mais
basicas e, portanto, menos ainda tém condicdes para enfrentar estratégias de
desinformagdo que possam ser montadas e organizadas.”. Quanto a parte da
desinformacao, Catarina Vasconcelos reflete que: “Na verdade, se féssemos tentar fazer
ofact-checking de tudo o que é dito[...] ndo fariamos outra coisa. Ndo passavamos além.”.
Ja Pedro Miguel Costa, no que diz respeito ao combate a desinformacgao, afirma que esta
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“Desafia os proprios utilizadores [das redes sociais] a fazer a mediagao daquilo que é
verdade ou nao.”. Por fim, Nuno Amaral, relativamente as experiéncias profissionais,
conclui que “existem apps onde jornalistas podem escrever e dizer «Eu estou no local e
nao foi nada disso».

A analise noticiosa revelou que, embora os meios de comunicagao social portugueses
tenham implementado ferramentas de fact-checking, certos casos de desinformacéo
continuam a ser disseminados. Os jornalistas entrevistados reconheceram a importancia
do fact-checking e focam-se nas dificuldades impostas pela velocidade de propagacéo da
desinformacéo, especialmente nas redes sociais. Esta pesquisa revelou que os media
portugueses nao sao isentos de cometer erros, estando também expostos a possibilidade
de compartilhar desinformagéao. Os jornalistas também consideram que o publico tem
uma certa dificuldade em reconhecer informacgéo falsa, o que certifica a necessidade de
uma maior educagao mediatica. Além disso, confirmam que os consumidores mediaticos
possuem uma compreensao limitada dos mecanismos de manipulagéao digital que tém
vindo a surgir.

Discussao e principais conclusoes

Além do estudo apresentado neste artigo, do ponto de vista tedrico, € possivel entender
que a desinformacgao vai mais além da disseminagéo de informacao falsa. Trata-se de uma
estratégia de manipulagéo intencional, ou ndo, de modo a influenciar a opinido publica.
Esta perspetiva torna-se ainda mais relevante quando aplicada ao contexto bélico em
questao, no qual tanto a Russia como a Ucrania recorrem a estratégias mediaticas para
continuar a lutar na guerra de narrativas. Tudo isto se aplica na criacdo de deepfakes e na
manipulagao deliberada de videos e imagens. O surgimento em massa das redes sociais
foi um dos impulsionadores do aumento desmedido da desinformagdo, bem como foram
uma forma mais pratica de levar a informacao falsa a mais utilizadores, estando estes em
qualquer canto do globo. Este acontecimento fez com que se tornasse cada vez mais dificil
fazer analises criteriosas e fact-checking a tempo de serem corrigidas, levando a que a
percecao publica continue a ser influenciada por narrativas distorcidas.

O objetivo principal do artigo centrou-se em investigar a presenga de desinformagao nos
media portugueses, com foco no caso da guerra na Ucrania, e compreender de que forma
os jornalistas lidam com este fendmeno. Os resultados obtidos asseguraram a pertinéncia
deste problema, mostrando que, apesar dos esforgos para executar novas técnicas e
ferramentas de fact-checking, bem como garantir a veracidade das informagdes, o
jornalismo ainda enfrenta desafios bastante significativos, especialmente com a
velocidade de disseminacgédo da desinformacgéo na internet e nas redes sociais.

A pesquisa realizada revelou que os media portugueses ndo sdo isentos de cometer erros,
estando também expostos a possibilidade de compartilhar desinformacao. As
informacdes falsas podem tomar diversas formas, desde a manipulacdo de factos,
disseminacdo de fake news, originalmente publicadas em fontes internacionais, bem
como publicagdes em redes sociais. Contudo, apds a analise observou-se que apenas
quatro noticias foram compartilhadas pelos meios em estudo, verificando-se a
confirmacgao das seguintes hipéteses: H1: Os meios de comunicagao social noticiam
errado e corrigem mais tarde (uma vez); H2: Os meios de comunicagao social noticiam
errado e nao corrigem (duas vezes); H3: Os meios de comunicagao social noticiam apenas
quando a verdade é reposta (uma vez). Estes dados mostram que, de facto, a
desinformacao nos media portugueses relativamente a Guerra na Ucrania existe. Porém,
também se pode afirmar que os préprios media tentam corrigir este fenémeno,

10



Jornadas Internacionais da Comunicagao Aplicada
Livro de Resumos

apresentando-se como falhas pontuais, uma vez que estes media também acabam por
desempenhar um papel ativo na corre¢cido da desinformacéo transmitida.

O objetivo principal deste artigo centrou-se em investigar a presenga de desinformacéao
nos media portugueses, com foco no caso da guerra na Ucrania, e compreender de que
forma os jornalistas lidam com este fendmeno. Os resultados obtidos asseguraram a
pertinéncia deste problema, mostrando que, apesar dos esforgos para executar novas
técnicas e ferramentas de fact-checking, bem como garantir a veracidade das
informacgoes, o jornalismo ainda enfrenta desafios bastante significativos, especialmente
com a velocidade de disseminacdo da desinformag&o na internet e nas redes sociais.

As entrevistas realizadas salientam que os jornalistas reconhecem a importancia de
manter uma postura ética e de atengao extrema na verificagao de factos, mas também
demonstram dificuldades em relagao as novas tecnologias, como os deepfakes.

Concluindo, é necessario fortalecer as praticas de fact-checking e investir na formacgéao
continua dos jornalistas, de modo a preservar a integridade do jornalismo.

Este estudo, assumindo um carater exploratério, apresenta algumas limitagdes, que
podem naturalmente condicionar a generalizagao destes resultados, pois 0 numero de
noticias analisadas e o periodo de analise é relativamente pequeno. Assim, sendo
aumentados estes campos poderiam conduzir a resultados diferentes ou, pelo menos,
mais soélidos, bem como o ndmero de entrevistas que, sendo em maior niumero, poderiam
mais facilmente ser representativas da classe profissional jornalistica.
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Jorge Marques! e Paulo Barroso!?
(. 2lEscola Superior de Educagéo de Viseu

Palavras-chave:

Desinformacgao, ética digital, fotojornalismo de guerra, literacia visual, manipulagédo de
imagem.

Enquadramento e principais objectivos do trabalho

Num mundo saturado de informacgao visual, como é que a literacia da imagem digital pode
ajudar a interpretar criticamente as representagdes de violéncia e guerra nos media,
evitando a manipulagédo e a desinformagao? A era digital trouxe uma explosao de imagens
que circulam rapidamente através dos media sociais e tradicionais, influenciando a
percepgdo publica sobre conflitos e violéncia. No entanto, muitas imagens sao
descontextualizadas, manipuladas ou falsas, contribuindo para a desinformacéo visual. A
literacia da imagem digital torna-se, assim, uma competéncia essencial para discernir
entre o real e o fabricado, o informativo e o sensacionalista. Esta proposta de trabalho
explora o papel das imagens na cobertura mediatica de guerra e violéncia, propondo uma
analise critica sobre como sao usadas, interpretadas e, por vezes, instrumentalizadas.

Os objectivos deste estudo sédo a) reconhecer que a selecgéo e difusdo de imagens de
violéncia e guerra sao interpretagbes dos media tradicionais e digitais; b) identificar
estratégias de manipulagcao visual na representagao de conflitos; c) avaliar o impacto
emocional e cognitivo dessas imagens na audiéncia e explorar ferramentas e métodos de
verificagdo de imagens para combater a desinformacéo, i.e. promover a literacia visual
como meio de capacitagao critica dos cidadaos.

A literacia da imagem digital ndo se resume a reconhecer uma fotografia falsa, mas sim a
compreender como as imagens constroem narrativas. Na cobertura de guerras, os media
frequentemente recorrem a imagens impactantes para gerar sensacao e envolvimento do
publico. Ainvestigagao desenvolvida no campo dos estudos sobre comunicagao de guerra
tem evidenciado que, em contextos de conflito armado, a cobertura mediatica recorre
frequentemente a processos de selectividade editorial, privilegiando determinados
engquadramentos narrativos e actores em detrimento de outros, bem como, em alguns
casos, a utilizagao de imagens de arquivo para representar acontecimentos actuais, com
impactos significativos na construgdo da percepgéo publica do conflito. Um exemplo
emblematico sao as fotografias de vitimas de guerra que se tornam virais nas redes sociais
e sdo manchetes em muitos jornais. Apesar de genuinas, a sua ampla difusdo levanta
questdes de ética na espetacularizagao do sofrimento. Com ferramentas de Inteligéncia
Artificial, criar imagens falsas tornou-se facil, como montagens que alteram cenarios,
legendas enganosas que distorcem o significado original, etc. Por exemplo, em 2022,
durante a invasao da Ucréania, varias imagens de videojogos foram partilhadas como se
fossem cenas reais de combate.

Considerando o impacto das imagens na audiéncia, quando estas imagens sado de
violéncia, tornam-se, elas prdéprias, violéncia. Sera a violéncia das imagens enquanto
signos, segundo Baudrillard (2005). A violéncia da imagem (enquanto simulacro) surge
como poténcia da imagem de violéncia. Para Baudrillard, € uma violéncia da imagem
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assente na sua hegemonia e omnipresencga (a pletora da imagem), bem como no seu
conteudo (o que é feito naimagem, o que é mostrado).

Assim, o uso retérico daimagem nos media pode normalizar a violéncia, dessensibilizando
os espectadores, e polarizar as discussodes, reforgcando estereétipos e narrativas parciais.
Quando o uso retérico da imagem alimenta a desinformagao, urgem estratégias de
combate a desinformacao visual, como a verificagao por fact-checkers e a educacgao para
os media. Numa era de iconofilia e iconolatria propria das culturas visuais, a imagem vale
mais do que mil palavras e, por isso, também é mais facil contar mentiras, pelo que a
literacia da imagem digital é crucial para desvendar os mecanismos por tras da
representagdo mediatica da violéncia, mas também capacitar cidadaos para uma leitura
mais critica e consciente baseada em pensamento critico. Este resumo oferece uma base
tedrica para discutir de que modo as imagens digitais de guerra moldam a nossa
compreensdo dos conflitos, ndo apenas enquanto dispositivos de sensibilizagdo moral
(Sontag, 2003), mas também enquanto enquadramentos normativos que regulam o que
pode ser visto, sentido e reconhecido como sofrimento legitimo (Butler, 2009), exigindo,
por isso, uma navegagao critica no actual ecossistema visual marcado por légicas de
circulacéo, poder e (des)informacéo (Azoulay, 2008).

Abordagem metodolégica

A abordagem adoptada € de natureza teérico-conceptual, articulando a analise semiética
de um conjunto delimitado de imagens fotograficas extraidas de noticias digitais
publicadas por 6rgdos de comunicagao social internacionais de referéncia. O corpus
visual incide, a titulo exemplificativo, sobre imagens amplamente difundidas relativas a
guerra na Ucrania (fotografias de agéncias noticiosas de cidades bombardeadas e de
populagdes deslocadas), ao conflito em Gaza (imagens de destruicao urbana e de vitimas
civis veiculadas em portais noticiosos) e a guerra na Siria (imagens de arquivo
recorrentemente reutilizadas para ilustrar acontecimentos actuais). A analise examina
dimensdes como enquadramento, composi¢gdo cromatica, recorte visual e legendagem,
articulando-as com uma revisao critica da literatura sobre semiodtica da imagem,
jornalismo visual e desinformagao. Recorre-se a exemplos especificos para sublinhar a
importancia da literacia da imagem no ecossistema digital contemporaneo.

Principais resultados

Num contexto de hiperproducao e circulagao acelerada de conteudos visuais, este estudo
revela que as imagens (descontextualizadas, manipuladas ou falsificadas) de violéncia e
guerra nos media tornaram-se vectores criticos de desinformagao, demonstrando que: a)
as imagens constroem narrativas de poder (a seleccdo editorial privilegia cenas
impactantes, gerando envolvimento emocional, mas também dessensibilizagcdo e
banalizagdo da violéncia); b) a violéncia visual é dupla: conteudo que amplifica o
sofrimento e o espectaculo; simulacro que, na logica de Baudrillard, tem uma
omnipresencga que cria “hiper-realidade” e substitui o acontecimento real, manipulando a
percepgado publica; c) a retdrica visual € ambivalente em imagens auténticas (que podem
mobilizar solidariedade, como nas crises humanitarias) e edicbes enviesadas (que
polarizam debates e normalizam estereétipos); d) relevancia da literacia visual enquanto
pensamento critico (ensinar o publico a ler imagens — identificando dngulos omitidos,
contextos apagados ou estratégias para criar emogdes — € crucial para desmontar
narrativas manipuladoras).
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Discussao e principais conclusoes

Numa era de iconofilia, onde uma imagem vale tanto por mil palavras como serve para mil
mentiras, este estudo defende que a literacia visual € ndo sé uma competéncia mediatica,
mas um antidoto democratico contra a desorientagao informativa. Capacitar cidadaos
para decifrar (e ndo apenas consumir) imagens € um passo essencial para preservar a
verdade e a ética no espacgo publico.

O titulo “Iconopoliticas da guerra: batalha de imagens na era da desinformacéao visual e
digital” sintetiza o poder politico das imagens nos media. A expressao “iconopoliticas da
guerra” traduz a ideia de que as imagens nao sdo meros registos, mas armas discursivas
usadas nos media para controlar narrativas, legitimar ac¢des e moldar percepgdes, como
na guerra Russia-Ucrania, em que fotografias de destruicdo sao estrategicamente
partilhadas ou suprimidas para influenciar a opiniao publica. A expressao “batalha de
imagens” é uma metafora sobre a competicao de representagdes da realidade. Por fim,
conclui-se que a desinformacao é essencialmente visual e digital, em que técnicas de
manipulacéo (deepfakes, edi¢cdes, descontextualizagdo) corrompem o estatuto de prova
da imagem, que agora se situa num ecossistema tecnoldgico (redes sociais, algoritmos)
que amplifica e acelera a circulagdo da desinformacéo.
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Pedro Manuel da Costa Cunha
Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra

Palavras-chave:
Combate a Desinformacéao, Jornalismo, Literacia Mediatica, RTP, Sistema de Ensino.
Enquadramento e principais objetivos do trabalho

O estudo contribui para a investigagdo académica sobre a literacia mediatica, com
particular foco na educacédo para os media e o jornalismo, questionando o papel que
desempenham no dmbito do combate a desinformacgéo. A pergunta que desencadeou a
investigacao foi: os drgados de comunicagao social de servigo publico poderao contribuir
para a promocgao da literacia mediatica e o combate a desinformacéao? A resposta a
questao é afirmativa, pois podem e devem, desde que os temas noticiados sejam
abordados com o profissionalismo, a ética e a deontologia, que sdo esperados de um
trabalho jornalistico. Missao de servigo publico que deve ser transversal a todas as
empresas jornalisticas, independentemente de serem detidas por uma entidade publica
ou privada. Ainda que a resposta a pergunta de partida pudesse ser expectavel, na
verdade, numa sociedade em constante mudancga, aplicar os mesmos estudos, com as
mesmas perguntas de partida, em contextos diferentes e com publicos diferentes (neste
caso a RTP e o servigo publico de media), pode conduzir a resultados que reforcem aquilo
que é uma panoramica ja conhecida.

O estudo inclui oito entrevistas a profissionais afetos a Radio e Televisdo de Portugal (RTP):
cinco jornalistas, dois repdrteres de imagem e a provedora do ouvinte, permitindo a
confrontagdo entre o enquadramento tedrico e os resultados obtidos nas entrevistas
qualitativas. Conclui-se que a educacgao para os media € um instrumento-chave para
influenciar os jovens a criar habitos de consumo informativo, sedimentados no
pensamento critico e no questionamento da informagdo veiculada pelos media,
analogicos e digitais. As estratégias jornalisticas de verificagdo da informagéao contribuem
para auxiliar os cidadados neste processo, conferindo-lhes ferramentas para avaliar e
cruzar fontes de informacao, distinguir conteddos produzidos deliberadamente para
manipular as emogdes, de um conteudo jornalistico equilibrado e rigoroso, entre outras
mais valias que os jornalistas poderao dar ao cidaddo comum para o seu relacionamento
com os media.

Abordagem metodolégica

Em sintonia com as perspetivas de Boote e Beile (2005), considera-se que “um investigador
ndo pode realizar uma pesquisa significativa sem primeiro compreender a literatura na
area” (p. 3). Neste sentido, tal como refere Hart (1998), o enquadramento tedrico sobre
determinado tema permite que tenhamos uma compreensao mais profunda “do que ja foi
feito sobre ele, como foi investigado e quais sdo as questoes-chave” (p. 1) do assunto em
investigacao.

Além da revisdo da literatura, a investigagcdo incorpora uma metodologia qualitativa,
contando com oito entrevistas semiestruturadas a jornalistas, reporteres de imagem, e
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ainda a provedora do ouvinte da RTP. A selegao dos entrevistados implicou a realizagao de
entrevistas preliminares (Bell, 2008) a estes profissionais, permitindo a recolha de
diferentes perspetivas que conferiram pluralidade e profundidade ao estudo. Por outro
lado, cada entrevistado usufruiu de liberdade para desenvolver o seu raciocinio,
implicando que o guidao pré-planeado sofresse adaptagdes durante as entrevistas,
atendendo as respostas de cada participante. Portanto, as entrevistas seguiram um
modelo semiestruturado, tendo previamente definidas as perguntas de partida sobre os
temas centrais do estudo: o combate a desinformacgao, a promogao da literacia mediatica,
e o papel do jornalismo nestas matérias.

Principais resultados

As perspetivas dos entrevistados alinham-se na necessidade de estimular o pensamento
critico dos cidadaos, particularmente das novas geragdes, na sua relagdo com a
informacdo mediatica. Tal estimulo deve incidir, sobretudo, na desconstrugdo da
informacao que circula nas plataformas digitais. Miguel Bastos, jornalista da radio Antena
1, sublinha que a descodificagcao das mensagens mediaticas é crucial para avaliar a
fidedignidade da informacéo transmitida. Por este motivo, os cidadados devem ser capazes
de aplicar as seis perguntas nucleares do jornalismo: Quem? O qué? Quando? Onde?
Como? Porqué? Por outro lado, Bastos entende que as pessoas também devem ter em
conta a propriedade dos canais que emitem a informacdo, avaliando se sdo meios
crediveis. Rita Soares, repdérter da Antena 1, complementa que as pessoas também devem
ter em conta outras ferramentas de analise noticiosa, como verificar a data, a pluralidade
das fontes e a autenticidade dos dados existentes na noticia. Portanto, a educacgéo para
os media apoia os cidadaos a averiguar, de forma auténoma, a qualidade da informacéao
que consomem.

As criticas a produgdo de informacgao imediata e sensacionalista, em detrimento do
equilibrio e do rigor que devem caracterizar os trabalhos jornalisticos, sao transversais a
todos os entrevistados. Claudio Calhau, reporter de imagem da RTP, considera que os
media privilegiam a maximizagdo das audiéncias a qualquer custo, em detrimento da
qualidade na informacgéo que veiculam, reconhecendo que “estdo condicionados, muitas
vezes, por questdes financeiras” (Calhau, 2023). Joaquim Reis, repdrter da Antena 1,
complementa que os cursos superiores de Comunicagao Social e Jornalismo devem
estimular mais o debate entre diferentes visdes do mundo, visando colmatar as lacunas
de pensamento critico que os novos jornalistas apresentam ao ingressar no mercado de
trabalho.

Por fim, Ana Isabel Reis sublinha que a desinformagao nao é um fenédmeno exclusivo do
digital. A provedora do ouvinte entende que a Internet agudizou alguns problemas, que
“sempre existiram desde os primérdios da imprensa” (Reis, 2023), aumentando a
sofisticagdo dos métodos de propagacao de desinformagéo. Por exemplo, através da
apropriagao dos formatos jornalisticos para veicular a mentira que, muitas vezes, circula
em grupos privados e é dificilmente desmentida. Por outro lado, a informacgéao digital
passou a ter uma acessibilidade global, inexistindo um processo de gatekeeping eficaz.
Por este motivo, dada a auséncia de uma regulagao eficaz a informagao que prolifera
online, a jornalista Rita Soares defende que os cidadaos devem ser ensinados a “filtrar”
(Soares, 2023) os conteudos a que sao expostos nas plataformas digitais.
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Discussao e principais conclusoes

Este estudo, nunca feito no contexto portugués com jornalistas do servigo publico de
informagdo, demonstra que o jornalismo bem executado € um suporte para que as
pessoas desenvolvam a sua capacidade de analisar, interpretar e de questionar as
informagdes que recebem por parte dos media, assente numa postura critica. Num
contexto em que a desinformacéo circula rapidamente, entender como o jornalismo
funciona (ou deveria funcionar) é essencial para filtrar a informagao mediatica. Para tal, é
essencial que o jornalismo e os jornalistas integrem o processo de educacédo para os
media, mostrando aos cidadaos como sao produzidas as noticias, quais os interesses
(econdmicos, politicos, sociais, etc.) que podem estar por detrds delas, e quais sdo os
valores-noticia que levam a selegcdo dos temas noticiados. Portanto, contribuindo para a
construgao de uma opiniao publica mais critica e menos vulneravel a manipulagéo.

Os resultados obtidos sao preocupantes, revelando a tendéncia imediatista e
sensacionalista do jornalismo portugués. Ao invés de o jornalismo contribuir para o
desenvolvimento de uma opinido publica equilibrada e informada, descredibiliza a sua
misséo de servigo publico e fomenta a desinformagéo. Logo, levanta-se uma questao
fundamental: podera o jornalismo contribuir para a construgdo de uma sociedade mais
esclarecida, equilibrada e informada? O dever de qualquer jornalista, a trabalhar para um
meio publico ou privado, é escrutinar as narrativas que se pretendem incutir na sociedade
e contribuir para o esclarecimento da opinido publica. Caso contrario, para estarem
informados sobre os temas que lhes despertam interesse, os cidadaos necessitam de
recorrer aos métodos de verificagdo que deveriam ser implementados pelos jornalistas,
reforcando a importancia da educacao para os media no contexto informacional e
tecnoldgico do século XXI.
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Joseane Alves Frazao! e Ananda Mayi Nascimento Bastos?
- 2lyniversidade Federal do Maranhéo

Palavras-chave
Desinformacao, Midias Digitais, Conflito Russia-Ucrénia, P6s-verdade, Fact-checking.
Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A intensificagcado do uso de dispositivos mdéveis como principal ferramenta de acesso a
informacgao transformou as dindmicas de consumo de noticias. De acordo com relatério
sobre o comportamento dos consumidores da Comscore em 2025, o Brasil é o pais que
mais consome noticias pelas redes sociais, com um total de 6,4 bilhdes de interagdes nas
redes sociais em 2024, e a plataforma TikTok é vista como a preferida entre os latino-
americanos no consumo de noticias (74%).

A transformagao no consumo de noticias via plataformas de midias digitais e dispositivos
moveis se torna ainda mais profunda, em contextos de guerra e conflito geopolitico. A
guerra entre Russia e Ucrania, que se agravou em 2022 com a invasao russa no territorio
ucraniano, expds o papel central da desinformagao na disputa por narrativas. Nesse
cenario, a circulagdo de informagbes falsas, videos manipulados e imagens
descontextualizadas compromete a credibilidade de fontes jornalisticas, distorce
percepgdes publicas e afeta o debate democratico, sobretudo diante da fragilidade dos
filtros de verificagao de conteldo nas plataformas digitais.

A presente pesquisa parte do campo da comunica¢éo social e do jornalismo para analisar
como a desinformag¢do molda discursos sobre o conflito, interferindo na construgio de
sentidos e identidades no ambiente digital. O objetivo central do trabalho é examinar o
impacto da desinformacéo na constru¢cdo das narrativas que circulam nas redes sociais
sobre o conflito entre Russia e Ucrania. Além disso, busca-se compreender os
mecanismos usados para disseminar informacgdes falsas, os efeitos dessas estratégias
sobre a opinido publica e as implicagdes para o campo jornalistico.

O trabalho também contextualiza o embate geopolitico e historico entre os dois paises,
destacando o uso estratégico de elementos histéricos, como o legado soviético, o papel
da OTAN e a presencga de minorias russas na Ucrania, € explorada para legitimar narrativas
especificas nas midias digitais, tanto por atores estatais quanto por grupos militantes
digitais.

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, fundamentada na analise de conteldo,
conforme os procedimentos metodoldgicos propostos por Laurence Bardin (1977). A
analise teve como corpus 80 matérias de plataformas brasileiras de checagem de fatos -
incluindo Aos Fatos, AFP Checamos, UOL Confere e Agéncia Lupa - que trataram de
episddios de desinformacgéo relacionados ao conflito entre Russia e Ucrénia, publicadas
entre fevereiro de 2022 e abril de 2022, tido como os trés primeiros meses da eclosao do
conflito. Os meses iniciais contam com maior concentragao de circulagao de informacgoes
a respeito da guerra, bem como a possibilidade de maior incidéncia de desinformacéo a
respeito do conflito, nas plataformas de midias digitais. A selegdo baseou-se em critérios
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de relevancia tematica, quantidade de publicagbes com énfase na Russia ou Ucrania
como forga bélica e diversidade de formatos (textos, videos e imagens).

O procedimento metodoldgico envolveu duas etapas: uma analise quantitativa inicial,
voltada a identificagdo dos temas mais recorrentes nas matérias analisadas (como
manipulagdo de imagens, falsos vinculos ideoldgicos e uso indevido de simbolos
histdricos), seguida de uma analise qualitativa, focada na descricdo dos recursos
narrativos, retdricos e visuais mobilizados na producgéao e disseminagéao das fake news.
Foram observadas estratégias discursivas como a construcgao de vildes e herdis, a ativagao
de emogbes como medo, ddio ou compaixao, e o uso de elementos simbdlicos para
conferir verossimilhanga ao conteudo falso.

Quadro 1 - Total de matérias coletadas em plataformas de fact-checking sobre a guerra da Russia
X Ucrénia (de 24/02/2022 a 24/04/2022).

Agénciasde Aos Fatos | AFP Checamos | Agéncia Lupa Uol Confere
checagem
Totalde noticias 23 35 17 5
Noticias que citam 3 11 5 1
Russia
Noticias que citam 20 30 15 5
Ucrénia
Noticias que citam 1 4 0 0
EUA ou Otan

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).

Os resultados indicam que a desinformagao no contexto da guerra entre Russia e Ucrania
assume multiplas formas, com destaque para a manipulagdo de videos e imagens
recontextualizadas. Identificou-se que tais conteldos sao frequentemente retirados de
contextos diferentes e associados a eventos atuais, com o intuito de reforgar discursos
polarizados e influenciar a percepgado dos usuarios. Um exemplo recorrente foi a
circulagao de imagens antigas atribuidas a ataques recentes ou de videos de conflitos em
outros paises usados para ilustrar supostos eventos na Ucrania.

Quadro 2 - Tipos de assuntos mais encontrados nas matérias analisadas

Tiposde Vitimas Vitimasde Envolvimento Nazismo Elementos
assunto de morte ataques de civis religiosos
bélicos
Acdes 1 2 0 1 0
atribuidasa
Russia
Acdes 3 21 8 5 8
atribuidasa
Ucrénia

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).
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As postagens, videos e matérias analisadas pelas plataformas de verificagao de fatos
apresentaram varios elementos sensacionalistas para atrair a atengao das pessoas por
meio de suas crencgas, preconceitos ou por apelo emocional envolvendo idosos, ou
criancas, de modo a inflar discussées e criar lados no contexto da guerra a serem
defendidos.

Segundo Pereira (2023), a desinformagdo tem se revelado um elemento crucial na
intensificagao e perpetuagéao do conflito entre Russia e Ucrénia, ao criar um ambiente de
incerteza e polarizagdo que dificulta a construgdo de narrativas baseadas em fatos e a
tomada de decisdes fundamentadas. Essa estratégia, que envolve a disseminagao de
informacgdes distorcidas e, por vezes, deliberadamente falsas, mina a credibilidade das
fontes oficiais e dos veiculos de comunicagéao confidveis, fragmentando a opinido publica
e exacerbando tensodes ja latentes. Além disso, o uso da desinformacao legitima discursos
extremistas e atitudes hostis, contribuindo para a erosdo da confianga nas instituicdes
democraticas e nos processos de dialogo e negociagao.

Na matéria “Nao é verdade que presidente da Ucrania exibiu camiseta com suastica”
publicada pelo Aos Fatos', foi analisada uma postagem em rede social em que o
presidente da Ucrania, Volodimir Zelenski, posa para uma foto segurando uma camisa
com o simbolo nazista, a suastica, e seu sobrenome escrito (Figura 1).

Na legenda da postagem é possivelidentificar que o perfilassocia aimagem do presidente
ao grupo paramilitar e neonazista, Batalhdo de Azov?. A matéria confirma que se trata de
uma informacéo falsa, baseada numa foto real publicada em rede social do presidente
ucraniano segurando a camisa da selegcdo ucraniana.

Figura 1 - Captura de tela da matéria de checagem do Aos Fatos sobre falsa postagem do
presidente da Ucrania exibindo camiseta com suastica

=] aos fatos: ' O -ocic | ]

Postagens enganam a0 difundir uma imagem manipulada ¢

presidente da Ucrania, Volodimir Zelenski, segur

00000 0186 s s mdatien e, Sneida dighalenems A Pvo ortasl fo

publicada e serfil oficial no Instagram em 8 de junho de 202|

Fonte: Aos Fatos (2022).

" Link para matéria da Agéncia Aos Fatos:

Nao é verdade que presidente da Ucrania exibiu camiseta com suastica | Aos Fatos

2 Era uma milicia voluntaria ligadas a ideologias da extrema-direita que foi incorporado a unidade
da Guarda Nacional em 2014, no contexto da anexagao da Crimeia pela Russia e a subsequente
guerra civil entre forgas ucranianas e rebeldes em ascensao em Donbass, onde lutaram por Kiev.
Atualmente é um grupo armado que promove o nacionalismo e 0 neonazismo ucraniano por meio
de sua organizacgao paramilitar Milicia Nacional e sua ala politica Corpo Nacional (CNN Espanhol,
2022).
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Os recursos audiovisuais empregados envolvem manipulagdo da imagem e divulgacéao
direta em rede social movimentada e bastante conhecida para disseminar a informacgéo e
alcancar facilmente as pessoas. A narrativa encontrada na postagem, inclusive, é
semelhante a forma como o presidente russo, Vladimir Putin, justificou o inicio da guerra
contra a Ucrania. Em carta, ele afirma que a operagado militar € uma maneira de combater
forcas neonazistas que lutavam contra o seu povo russo que reside em regides
separatistas na Ucrania.

A estratégia utilizada para desinformar e ludibriar o leitor parte da ideia de usar narrativas
preexistentes, ou seja, a postagem aproveita um discurso que ja circula amplamente,
como a alegacao de Vladimir Putin de que a guerra na Ucrania € justificada por um
combate ao neonazismo, criando uma narrativa alinhada com os interesses geopoliticos
russos. Além disso, a postagem tenta vincular Gustavo Chacra e a Rede Globo a falsa
narrativa, reforgando ideias conspiratdrias e desconstruindo a credibilidade de jornalistas
e veiculos de comunicagéo.

Segundo explana Maciel (2022), as chamadas "fotografias fakes" possuem um grande
potencial de mobilizagdo de afetos e sentidos, sendo utilizadas para distorcer a percepgao
da realidade e influenciar opinides publicas. A linguagem fotografica, que historicamente
carrega uma pretensao de objetividade e realismo, é explorada para conferir credibilidade
a narrativas falsas. Dessa forma, a disseminacéo de imagens adulteradas, seja por meio
de fotomontagens, descontextualizagdo ou associagcdo de imagens a textos enganosos,
reforca campanhas de desinformacgéo e impacta diretamente a confianca nas informacgdées
divulgadas pelos veiculos de comunicagao.

Na matéria “Video de corpos de ucranianos se mexendo em sacos € falso e foi gravado
na Austria” feita pela Agéncia Lupa®, foi analisado um link para um video que circulava em
grupos e conversas de WhatsApp em que um repdrter aparece na frente de corpos
dispostos em sacos pretos (Figura 2).

Figura 2 - Captura de tela da matéria de Checagem da Agéncia Lupa sobre falso video de corpos
ucranianos se mexendo em sacos

Lupa 8 B R N e

VERIFICACAS

VIDEO DE CORPOS DE UCRANIANOS SE MEXENDO EM SACOS E
FALSO E FOI GRAVADO NA AUSTRIA

HEALTH MINISTRY: 57 DEAD, 169

USKRAINIAN
ACROSS UKRAINE AS RUSSIA LAUNCHES ATYT

Fonte: Agéncia Lupa (2022).

No letreiro da filmagem consta, em inglés, a informacgao de que o Ministério da Saude da
Ucrénia, teria contabilizado 57 mortos e 169 feridos no pais. O audio dessa gravagao,

3 Link: Video de corpos de ucranianos se mexendo em sacos é falso e foi gravado na Austria
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também em inglés, é do jornalista narrando o numero de 6bitos e descrevendo os locais ja
invadidos pelas forgas armadas russas. Em um determinado momento, um desses
“cadaveres” se mexe atras do repodrter e tenta levantar.

Aplataforma de checagem analisou o video e confirmou que a histéria erafalsa. Afilmagem
foi feita em Viena por um repérter do canal OE24 que cobria uma performance contra as
politicas climaticas do pais europeu. A encenagao de corpos em sacos pretos, mostrada
no video, fazia parte de uma performance chamada “die-in”, organizada pelo Fridays for
Future de Viena. Era uma forma de protesto na qual os participantes fingiam estar mortos.

Além disso, o audio e o letreiro sdo de outra reportagem veiculada no canal norte-
americano NBC no dia que a Russia invadiu a Ucrania. O dudio que aparece na versao
manipulada é do repdrter Cal Perry, que comega a narrar os acontecimentos do inicio da
invasdo da guerra.

Os recursos utilizados nessa desinformagdo combinam varios elementos audiovisuais,
demonstrando a complexidade de edicdo das informag¢bes manipuladas, criando
falsas conexbes para serem usadas como prova de que a Ucrania estaria forjando o
numero de mortos e feridos pela guerra. A combinagao de audio real, letreiro informativo
e cenas visuais enganosas da uma aparéncia de autenticidade ao conteddo manipulado,
isso pode ser usado como tema sensivel e 37 chocante que impacta na opinido publica,
haja visto que a guerra na Ucrania é um assunto carregado de emogdes e debates
acalorados, tornando o publico mais suscetivel a acreditar em informagdes chocantes ou
que reforcem suas crengas pré-existentes.

Outro ponto que reforga a desinformacdo é o meio utilizado para divulgar o video:
conversas e grupos de WhatsApp. Essa plataforma virtual e privada dificulta a verificagcdo
e amplifica a desinformacgé&o pela confianga de compartilhamento de informacgdes entre os
seus membros.

Segundo argumenta Sunstein (2017), o avango das tecnologias digitais de comunicagéao,
particularmente as redes sociais como WhatsApp, intensificaram a dificuldade de
verificagao de informacgao. Essas redes criam bolhas de filtro, que isolam seus usuarios
em circulos de informacgao que reforgam suas crengas pré-existentes, sem a exposicao a
perspectivas divergentes. Isso cria um ambiente propicio para a proliferagdo de
desinformacao, ja que as noticias sdo compartilhadas rapidamente sem o devido processo
de verificagao, frequentemente sem uma fonte confiavel ou uma analise critica.

O autor também explica que essas plataformas digitais também criam um “universo
paralelo” de informagbes, em que as pessoas vivem realidades completamente
desconectadas umas das outras, o que contribui para o enfraquecimento da confianca nas
instituicdes tradicionais de verificacdo de fatos, bem como dos meios de comunicacgéo e
de especialistas (Sunstein, 2017).

A andlise das matérias publicadas pelas agéncias de checagem aponta para um dado
relevante, a velocidade com que as informacdes falsas circulam nas plataformas digitais,
contrastando com o tempo necessario para a checagem jornalistica. Esse descompasso
favorece a sedimentacao de conteddos enganosos e aprofunda a crise de confianga nas
instituicdes jornalisticas tradicionais. A multiplicidade de fontes informativas, muitas
vezes sem critérios editoriais claros, intensifica a sensagao de incerteza e favorece a
prevaléncia de narrativas pautadas pela pds-verdade.

A analise evidencia que a desinformacao no conflito entre Russia e Ucrania nao € apenas
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um efeito colateral da guerra, mas uma estratégia deliberada de construgao de hegemonia
discursiva. A guerra de narrativas é travada no ambiente digital visando polarizar opinioes
e enfraquecer os mecanismos tradicionais de produgao de conhecimento e informacéao. O
campo da comunicagao torna-se, assim, terreno estratégico, onde se disputam sentidos
sociais e legitimidade politica.

No contexto da pds-verdade, o apelo emocional se sobrepoe a factualidade, tornando o
ambiente informacional especialmente vulneravel a manipulagéo. A recontextualizagao
de imagens e a difusdo de conteldos fabricados refletem uma nova légica de disputa
comunicacional, na qual os limites entre verdade e mentira se tornam cada vez mais
difusos.

A pesquisa também aponta que as plataformas de fact-checking desempenham um papel
importante no combate a desinformagdo, mas ainda enfrentam limitagdes quanto a
capilaridade de suas mensagens e a velocidade com que atuam. E necessario investir
em educacgao midiatica, na formacgéao critica dos usuarios e em politicas publicas que
fortalecam a alfabetizacdo informacional, preparando os cidadaos para interpretar
criticamente os conteudos que consomem.
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Sessao 2 | Comunicacao Digital e Inteligéncia Artificial
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A expansao tecnolégica dos recursos que suportam inteligéncia artificial (IA) tem sido
aproveitada por empresas e profissionais de comunicagao, no &mbito das suas atividades.
Deste modo, criativos, estrategas, planeadores, entre outros profissionais podem agora,
caso assim o entendam, utilizar estes recursos no trabalho que desenvolvem,
reconhecendo-se, no entanto, diferentes velocidades na adogao destes recursos e até na
propria interpretagao das suas fungdes, durante a pratica profissional. O estudo realizado
pretende comparar, em pleno processo de criagao publicitaria, os resultados alcangados
por jovens finalistas da licenciatura em Publicidade da Escola Superior de Educacgao de
Viseu, versus os resultados obtidos a partir de um conjunto de aplicagcdes de IA generativa.

A criatividade assume-se como a capacidade de produzir ideias ou produtos que sao
originais e Uteis em determinado contexto (Runco & Jaeger, 2012). A publicidade criativa
afeta positivamente a imagem da marca, a fidelidade e a qualidade percebida, o que, por
sua vez, influencia as intengdes de compra (Bostanci & Dursun, 2024). A criatividade
publicitaria visa captar a atengao do publico e gerar ligagdes emocionais duradouras com
a marca (Pope, 2005). A criatividade aplicada a publicidade é essencial para a
diferenciacdo num mercado competitivo, permitindo que as marcas comuniquem de

forma eficaz e motivem as decis6es dos consumidores (Othman, 2017).

Atualmente, a integragcdo da IA na publicidade esta a modificar o cenario criativo,
desenhando novas oportunidades e desafios. Nas diversas etapas do processo criativo a
incorporagao de IA é uma realidade (Kietzmann et al., 2018), desde personas, pontuagao
preditiva de leads, curadoria de conteudo, ou ainda a atribuigdo de conteudos emocionais.

Os desafios da criatividade da IA na publicidade passam pela autenticidade, gerando por
vezes o receio de que a dependéncia da IA possa diluir a originalidade do trabalho criativo,
levando a homogeneizagao do conteddo publicitario (Arbaiza et al., 2024). Ou ainda, a
velocidade do conteldo gerado pela IA pode pressionar as agéncias a responder as
necessidades dos clientes, potencialmente rompendo as rela¢des tradicionais (Nairn et
al., 2022).

O envolvimento emocional esta intimamente ligado a criatividade, emogodes intensas
podem facilitar processos criativos ao estimular a motivagao intrinseca e a produgéao de
ideias originais (Csikszentmihalyi, 1996). As emogdes apresentam-se como respostas
quimicas e neurais a estimulos (Damasio, 2010), enquanto para Ekman (2013) sdo estados
mentais que indicam satisfacdo ou insatisfacdo. Mapear as emocgdes presentes no
conteudo criativo do copywriter vai além da simples observagdo de informacgdes,
procurando-se o reconhecimento das emogdes que desempenham um papel decisivo no
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processo de escolha do consumidor.

Com o avango galopante da |IA Generativa, a academia tem vindo a acompanhar o
fendmeno com o desenvolvimento de varios estudos (Kietzmann et al., 2018) destacando-
se que estainvestigacéo visa explorar o potencial criativo humano em comparagdo com IA.

Com este propdsito, definiram-se trés objetivos: analisar os resultados alcangados por
estudantes finalistas versus aplicagcbes de IA generativa durante o processo criativo
publicitario (Ob1), medir a capacidade de relacionar diferentes conceitos e criar novas
relagdes de palavras (Ob2) e mapear e interpretar as emogdes presentes nos conteudos
gerados por humanos e IA (Ob3).

Abordagem metodolégica

Para o efeito, foi aplicada uma metodologia mista, num quadro de estudo de caso com
alunos da licenciatura de Publicidade e Relagdes Publicas da ESEV - IPV (Portugal), que
compreendeu a amostra de 25 alunos e 3 aplicagdes de IA, designadamente ChatGPT,
Claude-instant e DragonFly com acessos realizados através do agregador de IA “Poe.com”,
em torno de uma atividade de Copywriting, a partir da investigagao realizada por Molares-
Cardoso, Badenes-Pla e Maiz-Bar (2024), na Universidade de Vigo (Espanha).

A partir da atividade 6 (p. 31) do livro de exercicios How to Have Creative Ideas - 62
Exercises to Develop the Mind (Bono, 2008), foram selecionadas 5 palavras, e realizadas 5
sequéncias com pares de palavras, com duragao de 2 minutos por sequéncia, numa primeira
instdncia com base na produgéao criativa humana, e depois com base na producgao das trés
apps de IA.

Os resultados foram recolhidos de forma individual, via Google Forms, através de
computador individual.

Para avaliar a criatividade considerou-se, com base em Smith et al. (2007), cinco fatores
que podem explicar as formas pelas quais a criatividade é manifestada através da
divergéncia, nomeadamente a originalidade, flexibilidade, elaboragéao, sintese e valor
artistico.

Quanto a analise das emogdes foi utilizada a Teoria das Emogdes Universais de Eckman
(1992), que permitiu identificar estados emocionais presentes nas sequéncias criadas,
através da utilizagdo do Atlas das Emogdes e das suas regras linguisticas simples de
correspondéncias.

Principais resultados

Osresultados quantitativos do estudo, aindaemcurso, permitirao compararodesempenho
de ambos os intervenientes relativamente a sua capacidade de relacionar diferentes
conceitos, utilizando o pensamento lateral e a sintese na criagao de novas relagoes de
palavras, a partir do mesmo exercicio. Estes resultados serao ainda alvo de um estudo
comparativo a partir das conclusdes da investigacao realizada pela Universidade de Vigo,
cuja metodologia serviu de modelo para este trabalho.

Analisando a produtividade nas diversas etapas e sequéncias, destaca-se uma média de
palavras utilizadas entre as 7 e as 11, referenciando o Claude-Instant com a média mais
baixa de todos. Por seu lado, o ChatGPT foi o motor de IA com o maior registo maximo de
palavras utilizadas (101).
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Em termos de palavras utilizadas regista-se uma diferengca consideravel entre o copy
humano, com 3.061 palavras utilizadas, seguido do Dragonfly com 7.331 palavras, Claude-
instant com 10.129 palavras e o ChatGPT com 20.085 palavras utilizadas. De forma global,
as ferramentas de IA forneceram mais respostas a cada sequéncia do que o humano.

As frases tém uma predominancia de emogoes positivas e surreais (alegria, surpresa), mas
também ha espaco relevante para reagdes morais ou sociais (nojo, desprezo), além de
emocdes maisintrospetivas ou negativas. Aemocao Alegriaaparece como a maisfrequente
(22,6%), refletindo o carater ludico e criativo das frases. Ja a Surpresa (16,7%), Nojo (15%),
Desprezo (13,8%), também surgem com destaque, dados os contextos bizarros ou
socialmente criticos. Quanto a Tristeza (11,2%) e Raiva (9,3%) sdo menos frequentes, mas
ainda presentes em frases mais densas ou criticas.

Considerando as emogodes predominantes presentes por sequéncia, verifica-se que a
relagcao “perucaedobradi¢ga” obteve o maior numero de emogoes positivas, comumregisto
de 50% de Surpresa. As sequéncias com as palavras “peruca e droga” (Nojo (40%), Medo
(30%) e Tristeza (20%)) e “peruca e sistema” (Desprezo (35%), Raiva (30%) e Tristeza (20%))
registam o maior nimero de emocgdes negativas.

Analisando por etapa, a etapa da produgdo do copy humano registou mais emocdes
positivas e em maior percentual (Surpresa — 45%, Alegria — 50%) do que o copy da IA, nos
quais se registou maior numero de emocoes negativas. Destaca-se a IA DragonFly como a
IA com mais referéncias a estados emocionais positivos (Surpresa - 35% e Alegria - 30%).

Discussao e principais conclusoes

Nafase seguinte, comumfoco qualitativo, proceder-se-a acodificagao e analise de estados
emocionais nos conteldos gerados com o objetivo de mapear e interpretar as emogoes
expressas presentes nos textos produzidos. Espera-se que a analise dos resultados
provenientes dos instrumentos metodoldgicos favorega a reflexao e auxilie acompreensao
sobre o desempenho dos recursos de |IA na criatividade, assim como as suas vantagens,
limitagdes e desafios para as organizagdes e profissionais do setor.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A Inteligéncia Artificial (IA) tem assumido um papel estratégico na transformacao de
diversos setores da economia global, destacando-se pela sua capacidade de otimizar
processos, gerar insights preditivos e melhorar a experiéncia do cliente. No setor
imobiliario, a IA tem impulsionado inovagdes que vao desde a avaliagdo automatizada de
imoéveis até a personalizagdo de campanhas de Marketing Digital (Zhao et al., 2024;
Tekouabou et al., 2023). Este cendrio € marcado nao apenas pela automagao, mas pela
incorporagao de tecnologias avangadas como Machine Learning (ML), 1A Generativa,
analise preditiva, Big Data, Realidade Virtual (RV) e contratos inteligentes (Abouzakhar,
2024).

O presente estudo tem como objetivo analisar as principais aplicagoes da Inteligéncia
Artificial no setor imobiliario a luz da literatura recente. A analise foca-se nos beneficios
operacionais e estratégicos da IA, bem como nos desafios éticos e técnicos que envolvem
a sua implementacéo, especialmente no contexto da transformacéo digital e da gestao
orientada para o cliente. Além disso, pretende-se discutir como a IA pode ser integrada de
forma sustentavel nas praticas de Marketing Digital e na gestao imobiliaria.

Abordagem metodolégica

Este estudo baseia-se numa revisao da literatura orientada por critérios de atualidade e
relevancia cientifica. Foram analisadas publicagdes e relatérios técnicos recentes que
discutem a aplicacao da Inteligéncia Artificial no setor imobilidrio. A analise critica das
fontes permitiu mapear as principais inovagoes, barreiras de implementagio e impactos
no desempenho organizacional. Também foram considerados os desafios éticos,
incluindo privacidade de dados e opacidade algoritmica. Ao adotar uma abordagem
qualitativa, procurou-se compreender como estas tecnologias estdo a reconfigurar os
modelos de atuacdo das empresas do setor, com foco na digitalizagcdo dos processos e na
personalizagao da experiéncia do cliente.

Principais resultados

A Inteligéncia Artificial esta a redefinir os paradigmas operacionais e estratégicos do setor
imobiliario. Uma das aplicagbes mais relevantes refere-se a analise preditiva, que utiliza
algoritmos de Machine Learning e Big Data para prever a valorizagido ou desvalorizagéo de
propriedades com maior precisdo (Grabovy & Siniak, 2024; Yuan, 2025). Estes modelos
reduzem os riscos de investimento e permitem as empresas tomarem decisdes
estratégicas mais fundamentadas (Ali et al., 2025; Abouzakhar, 2024).
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Os Modelos Automatizados de Avaliagcao de Imdveis (AVM’s), sustentados por técnicas
como a Regressdo Geograficamente Ponderada (GWR) e as Support Vector Machines
(SVM’s), tém alcangado um elevado grau de fiabilidade nas estimativas de valor de
mercado (Toprakli, 2025). Estas tecnologias contribuem para uma avaliagdo mais objetiva
e rapida dos iméveis, beneficiando tanto compradores quanto vendedores.

Na area de gestao de propriedades, a integracédo de IA e Big Data tem possibilitado a
monitorizagcdo em tempo real e a manutengéo preditiva, reduzindo custos operacionais e
prevenindo falhas estruturais. Além disso, os sistemas inteligentes ajudam a prever a
flutuagdo na procura de imdveis, ajustando a oferta de forma dinamica e eficiente (Ali et
al., 2025).

Outro avango notavel é a utilizagéo da IA Generativa para a criagdo de conteudos, como
descrigdes de imdveis, imagens aprimoradas e materiais promocionais personalizados.
Essa tecnologia tem sido aplicada em campanhas de Marketing Digital, gerando maior
engagement nas redes sociais e melhorando a taxa de conversido (Zhao et al., 2024;
IBRESP, 2025). A IA Generativa permite ainda a criagdo de roteiros de visitas virtuais
interativas, contribuindo para a redugao do ciclo de vendas e para uma experiéncia de
compra mais envolvente (Rockel et al., 2024).

A automacao de processos de atendimento ao cliente, através de Chatbots alimentados
por grandes modelos de linguagem (LLM’s), tem melhorado significativamente a
comunicagao com os consumidores. Estes sistemas oferecem respostas instantaneas e
personalizadas, aumentando a satisfacdo e reduzindo o tempo de resposta (Digital
Marketing Institute, 2025).

As tecnologias imersivas, como a Realidade Virtual (RV) e Realidade Aumentada (RA)
também tém conquistado espago, permitindo a realizagao de visitas virtuais detalhadas a
iméveis ainda em construgao. Estas solugdes facilitam a tomada de decisdo do
consumidor e ampliam o alcance das empresas imobilidrias a publicos geograficamente
distantes (Rockel et al., 2024). Ademais, os contratos inteligentes (smart contracts),
baseados em blockchain, automatizam transagbes imobiliarias, garantindo maior
segurancga, transparéncia e celeridade nos processos burocraticos (Howarth, 2025).

Discussao e principais conclusoes

A aplicagéao da Inteligéncia Artificial no setor imobiliario revela-se como uma tendéncia
irreversivel e estratégica. As vantagens incluem o aumento da eficiéncia operacional, a
melhoria da experiéncia do cliente, a precisao nas previsdes de mercado e a automacgao
de processos essenciais. No dominio do Marketing Digital, a IA contribui para campanhas
mais personalizadas, com segmentacdes baseadas no comportamento do consumidor e
otimizacéo da jornada de compra (Teepapal, 2025; Kantar, 2024).

Contudo, a implementacao da IA enfrenta desafios éticos importantes. A opacidade de
certos algoritmos, especialmente os baseados em deep learning, compromete a
transparéncia e dificulta a explicagao das decisbes tomadas automaticamente. A adogéao
da Inteligéncia Artificial Explicavel (XAl) emerge como resposta a esse problema,
permitindo maior interpretabilidade dos modelos (Toprakli, 2025).

Outro desafio significativo refere-se a protecao de dados pessoais e a conformidade com

regulamentagdes como o GDPR (Regulamento Geral sobre a Protegcdo de Dados). A
recolha e tratamento de dados exigem politicas claras de privacidade e o consentimento
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informado dos utilizadores, especialmente em ambientes digitais altamente
personalizados (Rockel et al., 2024).

As limitagdes técnicas e a escassez de competéncias digitais nas equipas de Marketing e
Gestao sao igualmente entraves a adogao plena da IA. A transformacao digital requer
investimento continuo em formacgao, recrutamento especializado e mudanga de mindset
organizacional (Howarth, 2025).

Apesar destes obstaculos, os beneficios observados superam os riscos quando a adogao
da IA é feita de forma estratégica, ética e orientada ao valor. Recomenda-se que as
empresas imobilidrias invistam em tecnologias de IA alinhadas com as necessidades do
seu publico-alvo, ao mesmo tempo em que adotam praticas de governanca de dados
robustas e transparentes.

O futuro do setor imobilidario sera cada vez mais moldado pela convergéncia entre
tecnologia e humanizacdo. A medida que novas aplicagdées de IA, como realidade
aumentada personalizada e algoritmos preditivos avangados, se consolidam, as empresas
que souberem integrar inovagao, ética e foco no cliente estardo mais bem preparadas para
enfrentar os desafios e explorar as oportunidades desse novo ecossistema digital.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A utilizagao de recursos de inteligéncia artificial tem sido notdria na sociedade, facilitando
avida a académicos e profissionais de areas diversificadas. Desta forma, muitos criadores
utilizam a lA como auxilio na elaboragao de campanhas publicitarias de diferentes marcas.
Neste sentido, a inteligéncia artificial voltada para a area do marketing é conceituada como
um fendmeno tecnoldgico recente, que tem o poder de reunir dados no imediato. Estes
dados podem ser modificados depois de um processo de analise, com o intuito de
alcangcarem as necessidades e os pedidos de cada um dos clientes (Chintalapati &
Pandey, 2021).

Segundo Rouhiainen (2018), a Inteligéncia Artificial pode também ser definida como “a
capacidade que a maquina tem de, com os dados que dispde, aprender a analisa-los, a
ponderar e atomar decisoes, talcomo um ser humano” (p. 5). Partindo da citagao anterior,
consegue-se perceber que existe uma diferenga entre o ser humano e a lA, umavez que as
ferramentas sdo sempre mais aceleradas, ndo necessitando de paragens para descansar.
Para além disso, essas ferramentas ainda tém a vantagem de, em pouco tempo,
conseguirem analisar uma alta quantia de conteudo. Este autor ainda releva que o nivel de
erro € mais baixo nas maquinas do que nos seres humanos, quando estes estdao em
processo de realizacéo de tarefas iguais.

Com a crescente implementacao das ferramentas de IA na sociedade, os investigadores
demonstram um nivel de interesse elevado e dedicam-se a estudar temas que se
encontram em constante atualizagcdo, sendo a IA um exemplo. Assim, consegue-se
verificar que a insercdo da IA tem impacto em diversos setores, inclusivamente na
publicidade, que tem se adaptado aos avangos tecnoldgicos ao longo do tempo em todos
0s seus quatro processos: (1) captagio das percepgdes dos consumidores; (2) concec¢éo
de novos anuncios; (3) planeamento e compra de meios de comunicagao; e (4)
mensuragao do impacto e da eficacia (Qin & Jiang, 2019). Portanto, um dos motivos pelo
qual foi escolhido este tema para o projeto de Mestrado em Comunicagao Aplicada,
centra-se no facto da integracdo da IA na sociedade ser uma inovagio recente e ter
“trazido ao de cima” algumas discussoes a nivel ético e social.

Abordagem metodolégica

Este trabalho resulta de uma pesquisa em progresso, no dmbito do Mestrado em
Comunicacao Aplicada, que se centra na andlise de campanhas publicitarias que fazem
uso de recursos de inteligéncia artificial e em questdes éticas subjacentes a esse uso.
Nesta proposta, centramo-nos em um dos objetivos da pesquisa, que é proceder a uma
analise de conteudo de pegas publicitarias que consideram os recursos de IA no seu
processo de criacdo. A partir de uma abordagem qualitativa, este trabalho apresenta uma
analise de conteudo critica (Bardin, 2016; Krippendorff, 2004) de uma das pecgas
publicitarias selecionadas para esta investigacao: “Beleza Real”, da marca de produtos de
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higiene pessoal Dove, que faz parte do grupo Unilever. Acampanha foi langada no dia 9 de
abril de 2024 e foi transmitida no meio televisivo e em diferentes plataformas digitais. Para
a analise, foi elaborada uma grelha centrada nos pontos que tratam o tipo de recurso de 1A
utilizado, o objetivo desse uso, o grau de transparéncia para o publico, a abordagem de
aspetos éticos, entre outros.

Principais resultados

Ha exatamente 21 anos atras, em 2004, foi divulgada a primeira pecga publicitaria em que
estavam presentes diversas mulheres, com idades, ragas e alturas diferenciadas. Nessa
época, a marca tinha como objetivo demonstrar uma mulher ideal, sem qualquer tipo de
esteredtipos. Nesse ambito, a publicidade “Beleza Real” surge na época da celebragéao
dos 20 anos da marca e defende a seguinte mensagem “VamosmanteraBelezaReal”. Esta
campanha da continuidade ao trespasse de uma imagem verdadeira das mulheres, dando
um grau de importancia elevado a beleza, que é auténtica.

A tematica desta publicidade esta centrada no uso de IA na criagdo de imagens, mas
reforca o compromisso de ndo utilizar esses recursos para retratar mulheres reais. Logo, o
foco da campanha é conscientizar sobre os impactos negativos do uso de IA nas
representagdes da beleza feminina. Portanto, a marca reforgca questbes éticas
relacionadas a autenticidade, manipulagédo de imagens e efeitos negativos que a IA pode
suscitar na autoestima e percecdo da beleza. Logo, a campanha contrasta imagens
geradas por IA com representacdes reais de mulheres, marcando a diferenga entre a
beleza artificial e a real (Dove, 2024).

Discussao e principais conclusoes

A Dove pretende incluir nas suas campanhas todos os tipos de pessoas, por isso, é que a
“Beleza Real” é inclusiva e diversificada. Na legenda do video da campanha, denota-se a
frase “Prevé-se que até 2025, a Inteligéncia Artificial ird gerar 90% dos conteudos online,
com padroes de beleza que nao sao reais”. Logo, a Dove ja se encontra, desde 2004,
preocupada em partilhar uma beleza que é genuina e, por isso, € esperado que a IA saiba
que a beleza inclui todo o tipo de mulheres, com cabelos, peles e corpos distintos,
garantindo que a marca nunca iréd fazer uso da A, ou criarimagens de mulheres, a partir do
zero. Em 2024, a Dove fez um estudo com dimensdo mundial, focando nos 20 anos de
sabedoria e apresentando testemunhos de 33.000 pessoas em 20 paises. O objetivo era
perceber a realidade no que toca a beleza e todas as tensbes que tém de ser
ultrapassadas.

Os resultados preliminares mostram que o facto de a IA ser um recurso muito presente na
sociedade, inclusive na publicidade, pode ser usado de forma ética. Na marca Dove, o uso
de IA marca a significativa diferenca que reside na constru¢do de imagens de mulheres
perfeitas, mas irreais, reforcando o seu poder de perpetuar padrdes de beleza
estereotipados, os quais tém efeitos negativos na autoestima e percegcdo da beleza
feminina. A marca defende tudo aquilo que é real e demonstra aimportancia de usar esses
recursos de forma ética. Por ser uma marca muito conhecida, que inclui milhares de
mulheres nos seus estudos e publicidades, possui conceitos que ja estdo predefinidos
automaticamente, ndo deixando que fatores recentes venham mudar totalmente a
mensagem defendida.

A utilizagao de recursos de IA tem marcado territorio, suscitando discussdes no que toca
airrealidade e ao imaginario, abrindo portas para refletir sobre aquilo que é quase invisivel,
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mas que, com o passar do tempo, se vai tornando natural na nossa vida. Por isso, afirma-
se que esta tecnologia esta presente em tudo e em processos diferentes do ecossistema
publicitario, conforme mencionado por Qin e Jiang (2019), mas deve ser utilizada de forma
ética e consciente.
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Comunicagao, Comunicagéo Digital, Canais Digitais, Eventos, Feira de Sdo Mateus.
Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A tematica referente a comunicagao digital tem ocupado um espaco relevante no seio
académico. Esta valorizagdo deve-se a uma nova geragcao de estudos e produgdo de
conhecimentos na area, em virtude da crescente utilizagdo de praticas comunicacionais
digitais adaptadas e inseridas em diversas vertentes. No &mbito dos eventos € necessario
um planeamento prévio adequado aos objetivos que se pretendem, sendo que os canais
digitais assumem-se como importantes ferramentas de comunicagdo e relacionamento
com os publicos de interesse. O intuito deste trabalho de investigagao esta relacionado
com a existéncia de uma comunicagao estratégica cada vez mais dindmica por parte das
instituicdes/equipas que realizam a organizagao, gestio e planeamento de eventos, numa
tentativa de criarem uma maior proximidade e conexdo com 0s seus visitantes e
espetadores. Neste contexto, e numa primeira fase, considera-se importante entender o
papele o uso dasredes sociais por parte da populagéo, bem como aimportancia que estas
tém na divulgacgao de eventos. Para este estudo em especifico, analisou-se o papel que a
comunicagao digital teve nos ultimos anos na divulgagcdo da Feira de Sdo Mateus,
considerando a Internet e as plataformas digitais como ferramentas viaveis de novos
espacgos de relacionamento e interagcdo com os publicos. Subordinada ao tema dos
eventos e ao papel da comunicacéo digital na divulgagdo dos mesmos, esta investigacdo
baseia-se na questao de partida “Qual é o papel da comunicagao digital na divulgagao de
eventos: o caso da Feira de Sdo Mateus?”. A escolha do tema surgiu por interesse pessoal
na area de estudo em questao, e pelo facto dos eventos desempenharem, atualmente, um
grande papel no reforgo da competitividade turistica e econdmica das cidades.

Neste sentido, o presente estudo propde-se a alcangar um conjunto de objetivos
especificos que permitam uma compreensao aprofundada sobre o papel da comunicagéao
digital na divulgacgao da Feira de Sdo Mateus, nomeadamente:

° Identificar as redes sociais que a Feira de Sdo Mateus mais utiliza;

e Compreender que conteludos sdao mais disseminados nos diferentes canais:
Website, Youtube, Instagram, Facebook, entre outros;

° Identificar que canais disseminam mais conteudos informativos;

e Perceber que canais geram mais engagement;

e Observar as interagdes decorrentes das publicagoes realizadas;

e Analisar se o uso dos canais por parte dos publicos é diferente no periodo temporal
da Feira, assim como antes e depois deste mesmo periodo;

e Verificar o tipo de interagcao que é gerada junto dos publicos;

e Estabelecer recomendagdes para uma boa estratégia de comunicacgao digital para
a divulgacao da Feira de Sdo Mateus.
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Abordagem metodolégica

O trabalho metodolégico estabelecido contempla, numa fase inicial, a pesquisa
bibliografica com recurso a multiplas fontes, seguindo-se a investigagcao empirica que
inclui o tratamento estatistico e a apresentacgao grafica da informacgao obtida através da
analise de conteludo e das métricas dos varios canais online da Feira de Sdo Mateus nos
ultimos cinco anos, adotando uma analise dos dados de caracter quantitativo e
qualitativo; a analise qualitativa permite o levantamento e identificagao das categorias e
temas publicados em cada um dos canais digitais (Instagram, Facebook, Youtube,
Website e Blog) para, posteriormente, se realizar uma analise quantitativa dos dados
obtidos.

Neste projeto de investigagao, a pesquisa empirica incidiu na analise de conteddo dos
varios canais online da Feira de Sdo Mateus nos ultimos cinco anos, tendo 25 unidades de
analise De salientar que a analise de conteldo, serd uma analise comparativa entre canais
e nos proéprios canais, onde todas as publicagdes dos ultimos cinco anos (2016, 2017,
2018, 2019 e 2020) dos canais digitais ja referidos foram analisadas uma a uma tendo em
conta os dados possiveis de recolha (gostos, partilhas, comentarios, visualizagoes, entre
outros).

Principais resultados

Constatou-se, através dos dados obtidos, que é notdrio o crescimento, desenvolvimento
e investimento por parte da entidade organizadora da Feira de Sdo Mateus em praticaruma
maior e melhor comunicagao do evento nos meios digitais disponiveis, criando assim uma
relagcao de proximidade, conexéao e interagdo com o publico.

Durante a investigagao empirica foi possivel identificar os canais digitais utilizados pela
Feira de Sdo Mateus para a divulgagdo da mesma, onde estao presentes o Facebook,
Instagram, Youtube, Website e Blog. O Facebook e o Instagram revelaram-se os canais
mais utilizados. Deigual modo que o Facebook e o Instagram se revelam ser os canais mais
utilizados, sao também os canais que mais engagement gera. A partir de 2019, a estratégia
de comunicacgéao da Feira de Sdo Mateus procurou por equilibrar as publicagoes realizadas
para o Instagram e para o Facebook. Esta tendéncia pode encontrar justificagéo pelo facto
de a Feira de Sao Mateus receber publicos de diferentes idades e, de modo a alcangar mais
audiéncia, desenvolve a sua estratégia de comunicagdo considerando, para além de
outros indicadores, o intervalo de idades do publico.

Compreender o tipo de conteudo que deve ser disseminado nos diferentes canais de
comunicagao torna-se fulcral para uma estratégia de comunicagao mais objetiva e para a
obtencdo de melhores resultados. Nesse sentido, procurou-se por compreender esta
diretriz, chegando-se as seguintes conclusdes: o website e o blog disseminam mais
conteudo informativo/explicativo, o Youtube apresenta mais conteldo ao nivel de rubricas
e reportagens de concertos; o Facebook, ao contrario do que se poderia ponderar,
dissemina muito conteudo em formato video e, por ultimo, o Instagram caracteriza-se por
apresentar um conteudo mais interativo e informativo.

Discussao e principais conclusoes
Novos paradigmas, novos conceitos, novos conteudos criados por utilizadores, novas

redes sociais, capacidade de pesquisa e partilha online, constantes evolugdes
tecnologicas; tudo isto esta a gerar novas formas de comunicar e fazer eventos, agregando

40



Jornadas Internacionais da Comunicagao Aplicada
Livro de Resumos

o marketing e a comunicagéao tradicional as novas plataformas digitais. A utilizagao dos
canais digitais promoveu novas configuragcbes de comunicagéo, troca de informacéo e
producgao cultural. Atualmente, as “redes sociais representam, ndo apenas um fenémeno
tecnoloégico, mas também um fendmeno social, cultural e comunicacional” (Goulart &
Gollner, 2012, p. 235). Neste sentido, torna-se relevante a investigagao das relagoes entre
publicos e organizagobes, criadas através dos novos canais digitais, bem como o uso que
as organizac¢des fazem deste tipo de ferramentas e plataformas.

O ambiente digital apresenta-se como um lugar de disputa de estratégias, significados e
conexoes entre as organizagdes e os publicos de interesse. A comunicagao estratégica
tem de ser uma comunicagdo planeada e orientada para os resultados, na medida em que
o principal objetivo é conseguir transmitir uma mensagem com significado e poder
simbodlico, de forma a gerar agéo por parte do publico. Nesta perspetiva, a comunicagao
assume entdo uma posicdo estratégica quando inserida num plano de acgéo
comunicacional.

No desenvolvimento deste trabalho verificou-se a realizagcdo de uma comunicagdo mais
interativa por parte dos organizadores de eventos com os seus publicos de interesse,
principalmente na vertente digital e numa perspetiva bidirecional. Apesar de todos os
beneficios que esta comunicacao mais “livre” permite, deve-se salientar também a
difusdo de opinidbes e comentarios negativos quando a informagédo € mal interpretada
pelos utilizadores, devendo a empresa estar preparada para responder a todas as
questoes colocadas de forma adequada e rapida.

Referéncias bibliograficas

Augusto, L. (2016). Relagbes publicas e turismo: Media digitais e formagdo da imagem de
destino. LabCom.

Barbosa, C., & Sousa, J. P. (2018). Comunicagéao da ciéncia e redes sociais: Um olhar sobre
o] uso do Facebook na divulgacéo cientifica.
https://core.ac.uk/download/pdf/229420747.pdf

Bernardo, D. (2011). Evolu¢do na comunicacdo: Estudo das redes sociais [Tese de
mestrado, Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul]. Repositério da
Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul.
https://livrozilla.com/doc/662259/evolu%C3%A7%C3%A30-na-
comunica%C3%A7%C3%A30--estudos-nas-redes-sociais

Carneiro, J. B., & Fontes, N. D. (1997). Turismo e eventos: Instrumento de promogéao e
estratégia de marketing. Revista Turismo em Analise, 8(1), 65-74.
https://doi.org/10.11606/issn.1984-4867.v8i1p65-74

Cunha, P. P. (2014). As relagbes publicas e comunicagédo de eventos online: O caso da
Cémara Municipal da Covilha [Relatdrio de estagio de mestrado, Universidade da
Beira Interior]. Repositdrio da UBI. https://ubibliorum.ubi.pt/handle/10400.6/6205

Ferreira, D. A. (2013). O turismo e o lazer como estratégias de desenvolvimento urbano: A
Visabeira Turismo e o concelho de Viseu [Relatério de estagio de mestrado,
Universidade de Coimbra]. Repositério da Universidade de Coimbra.
https://estudogeral.sib.uc.pt/handle/10316/36096

41


https://core.ac.uk/download/pdf/229420747.pdf
https://livrozilla.com/doc/662259/evolu%C3%A7%C3%A3o-na-comunica%C3%A7%C3%A3o--estudos-nas-redes-sociais
https://livrozilla.com/doc/662259/evolu%C3%A7%C3%A3o-na-comunica%C3%A7%C3%A3o--estudos-nas-redes-sociais
https://doi.org/10.11606/issn.1984-4867.v8i1p65-74
https://ubibliorum.ubi.pt/handle/10400.6/6205
https://estudogeral.sib.uc.pt/handle/10316/36096

Jornadas Internacionais da Comunicagao Aplicada
Livro de Resumos

Giacaglia, M. C. (2003). Organizagdo de eventos: Teoria e pratica. Pioneira Thomson
Learning.

Haenlein, M., & Kaplan, A. (2009). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of  Social Media. Business  Horizons, 53(1), 59-68.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0007681309001232

Phillips, D., & Young, P. (2009). Online public relations: A practical guide to developing an
online strategy in the world of social media. Kogan Page Publishers.

Pinto, C. (2016). Marketing territorial: Uma estratégia para Viseu. Viseu. [Projeto de
mestrado, Escola Superior de Educagéo do Instituto Politécnico de Viseu]. Repositdrio
Cientifico do Instituto Politécnico de Viseu. http://hdl.handle.net/10400.19/3334

Simoes, M. L. (2012). Os eventos e a atractividade e competitividade turistica das cidades
[Tese de mestrado, Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril]. Repositério da
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.
https://comum.rcaap.pt/entities/publication/8b093048-5d82-4872-ae34-
f224d32b49e5

Trottier, D., & Fuchs, C. (2013). Theorising Social Media. In D. Trottoer & C. Fuchs (Eds.),

Social media, politics and the state: Protests, revolutions, riots, crime and policing in
the age of Facebook, Twitter and YouTube (pp. 3-38). Routledge.

42



Jornadas Internacionais da Comunicagao Aplicada
Livro de Resumos

Mario Junglas-MinizYl e Marias Elias Soares™
L. Universidade Federal do Ceara (Brasil)
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A desinformacao é um fendbmeno que tem causado impactos profundos nas sociedades
contemporaneas. Esse tipo de conteudo geralmente se origina de noticias com alto
potencial de viralizagéo, tanto no &mbito nacional quanto internacional, e se espalha de
forma extremamente rapida, impulsionado pelo amplo alcance das redes sociais, que
continuam a conquistar usuarios de todas as idades a cada ano. O surgimento dos
smartphones e das redes sociais intensificou a interagao entre os individuos, criando um
ambiente em que informagdes sdo compartilhadas instantaneamente por meio de grupos
no WhatsApp, stories no Instagram, postagens no Facebook, entre outros canais.

Com o passar do tempo, ficou evidente que as novas tecnologias, embora tenham trazido
inumeros beneficios, como o acesso facilitado a informagao, também carregam desafios
significativos. Se antes as noticias demoravam a circular, hoje sdo disseminadas quase
em tempo real pelas midias digitais, alimentando uma demanda por informacgéao
instantanea. Essa velocidade, no entanto, muitas vezes compromete a profundidade da
analise critica e favorece a propagacao de conteudos falsos ou distorcidos. Nesse
contexto, arapidez com que os acontecimentos sao relatados e compartilhados influencia
diretamente a percepgéo publica e pode afetar decisdes individuais e coletivas. Por isso,
torna-se cada vez mais essencial que tanto os produtores quanto os consumidores de
conteudo assumam a responsabilidade de verificar a veracidade e a relevancia das
informacodes antes de replica-las.

Este trabalho tem como objetivo desenvolver uma abordagem interdisciplinar sobre o
fendbmeno da desinformacgéo na sociedade contemporanea, com foco na formacgao de
leitores criticos e conscientes diante das informagdes veiculadas nas redes sociais. A
partir das perspectivas da Linguistica Textual e dos estudos da Comunicagao,
investigamos como as redes referenciais, construidas nos textos, podem (des)favorecer a
manipulagdo ou distor¢gdo de sentidos, alimentando a desinformacgao. A analise apoia-se
nos conceitos de redes referenciais propostos por Matos (2018) e Cavalcante et al. (2022),
articulados a nogéao de Ecossistema da Desinformagao, conforme delineado por Wardle
(2020) e Wardle e Derakshan (2019). Ao integrar essas abordagens, o trabalho busca
contribuir para a compreensdo dos mecanismos textuais e discursivos envolvidos na
circulagado de informagdes, destacando suas implicagdes nos ambitos educacional e
social.

Abordagem metodolégica

A metodologia adotada neste estudo é de natureza qualitativa e documental, centrada na
analise de seis casos de desinformacdo identificados em géneros jornalisticos
selecionados daamostra. Ainvestigagao focaliza a dindmica dos processos de construgao
referencial envolvidos nesses textos, com o objetivo de evidenciar os mecanismos
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linguistico-discursivos que sustentam a propagacao de informagdes distorcidas ou
manipuladas. Para analisar como as redes de referentes podem promover distorgbes e/ou
manipulagdo de informagbdes na leitura, adotamos como base tedrica Cavalcante et al.
(2022) e Matos (2018), na area da referenciagao, e para tratar da desinformagéo no campo
da midia digital, abordamos o Ecossistema da Desinformagéo, de Wardle (2020) e Wardle
e Derakshan (2019). Analisamos seis casos de desinformagao em géneros jornalisticos, e
discutimos casos representativos, compartilhados pelas postagens em varias redes
sociais. Observamos assim os tipos de desordem ocorridos na comparagao intertextual
entre o texto gerador e o texto desinformativo, verificando o papel da referenciacdo neste
fendbmeno, nas redes sociais. Também discorremos acerca dos conceitos de letramento e
educacgao digital escolar, com sustentagdo em Kleiman e Santos-Marques (2020),
Leurquin (2014, 2020) e Brasil (1998; 2018). A partir dessa analise, pretendeu-se nao
apenas aprofundar a compreensdo dos recursos referenciais empregados na
desinformacgao, mas também oferecer subsidios tedricos e praticos que contribuam para
a formacdo de leitores mais criticos, atentos e responsaveis diante do cenario
informacional contemporaneo.

Principais resultados

A partir da comparagéo intertextual entre os textos geradores e os textos desinformativos,
identificamos os tipos de desordem informacional presentes, com énfase no papel
desempenhado pela referenciagdo no contexto das redes sociais. Os dados indicam que
0s mecanismos referenciais utilizados nos textos desinformativos frequentemente
introduzem novos referentes ou recategorizam os ja existentes, estabelecendo conexdes
ambiguas ou enganosas com outros elementos da rede textual. Essa dindmica contribui
para caracterizar e sustentar a natureza manipuladora desses discursos. Observamos,
assim, os tipos de desordem ocorridos na comparacéao intertextual entre o texto gerador e
o texto desinformativo, verificando o papel da referenciagédo neste fendmeno, nas redes
sociais. Os dados sugeriram que os modos de referenciagdo nos textos desinformativos
podem introduzir ou recategorizar referentes vinculados a outros em rede, ajudando a
caracterizar esses tipos de textos.

Discussao e principais conclusoes

A andlise entre textos geradores e textos desinformativos revela que a referenciagao
desempenha um papel central na construgcao discursiva da desinformacao,
especialmente nas redes sociais. Observa-se que os textos desinformativos
frequentemente introduzem novos referentes ou recategorizam os ja existentes,
estabelecendo conexdes ambiguas ou enganosas. Essa manipulagao referencia, muitas
vezes, elementos legitimos — como autoridades, dados ou instituicbes —, porém
deslocados de seus contextos originais, criando uma aparéncia de credibilidade falsa.
Dessa forma, os referentes passam a ser utilizados como ancoras discursivas para validar
informacgdes distorcidas, sustentando sentidos manipuladores.

Nesse contexto, os tipos de desordem informacional, como desinformagdo, ma
informagédo e informacgédo incorreta (Wardle & Derakhshan, 2019), sado diretamente
alimentados pelos modos como a referenciagao € operada. Ao romper com a coesao € 0s
vinculos referenciais do texto de origem, os textos desinformativos constroem sentidos
enviesados, reforgcando narrativas enganosas e contribuindo para a circulagdo de
conteudos falsos. Assim, fica evidente que a desinformagéo nao se constréi apenas pela
falsidade do conteldo, mas sobretudo por meio de estratégias discursivas que
reorganizam os referentes de maneira intencionalmente distorcida, comprometendo a
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compreensdo dos leitores e alimentando a propagacao de discursos manipulatorios.

Dessa forma, enfatizamos aimportancia de uma formagao mais sélida e efetiva de leitores
criticos, capazes de reconhecer e compreender os mecanismos linguisticos e discursivos
— como as construgoes referenciais déiticas, anafdricas e multissemidticas — nos quais
podem ocorrer distor¢gdes ou falseamentos de sentido. Tal compreensédo representa um
avango essencial para a construgao de uma educacao digital mais consciente, critica e
transformadora.
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Sessao 3| Comunicacao, Desigualdade e Inclusao no contexto digital
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Palavras-chave
Jornalismo Especializado, Jornalismo Desportivo, Género, Desporto Feminino.
Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Ao contrério do jornalismo generalista que cobre diversos assuntos, o especializado foca-
se apenas numa area especifica. Desse modo, o conceito de Jornalismo Especializado
oferece alternativas informativas focadas em tematicas especificas e a sua oferta permite
satisfazer as necessidades dos publicos interessados e segmentados, numa logica de
especializagdo e especificagéo.

O Jornalismo Desportivo € uma das suas vertentes e encontra-se ligado a cobertura
informativa e analise de acontecimentos relacionados com o desporto como um todo e
com o futebol enquanto modalidade em particular (Boyle & Haynes, 2009; Cardoso et. al,
2007; Torrijos, 2012).

Os jornalistas especializados nesta area procuram informar o seu publico sobre todos os
acontecimentos dos diversos clubes, ligas, atletas e noticias mais relevantes do mundo
do desporto, mas o enfoque é o futebol masculino. Amaral (2023) recorda que o desporto
sempre foi conhecido por ser um dominio masculinizado e isso traduz-se numa falta de
atencao em relagao ao desporto feminino. Estudos internacionais confirmam o dominio
do desporto masculino na imprensa escrita, desigualdade particularmente acentuada
quando o tema é futebol (Wanta, 2009). A cobertura mediatica do desporto em Portugal
também é muito centrada no futebol masculino (Santos & Martins, 2023), enquanto outras
modalidades e o desporto feminino tém menor visibilidade.

Considerando a sub-representagédo das mulheres nas noticias, confirmada pelos dados do
ultimo relatério do Global Media Monitoring Project (GMMP) (Macharia, 2021), segundo o
qual apenas 5% do total de noticias das areas Politica e Governo; Social e Legal; e
Celebridades, Artes e Media, Desporto sdo sobre mulheres, parece-nos relevante
compreender as op¢des editoriais da imprensa desportiva portuguesa.

Abordagem metodolégica

Com o objetivo de compreender o destaque da cobertura mediatica do desporto feminino,
foram analisadas 364 capas do jornal diario desportivo portugués A Bola, de forma a
compreender até que ponto este jornal destaca, ou ndo, as modalidades femininas. A
investigagao centrou-se na analise de todas as edi¢bes didrias do jornal desportivo diario
“A Bola” durante o ano de 2024, excluindo apenas os dias 1 de janeiro e 25 de dezembro
em que nao houve edigdo. O objetivo passou por encontrar as marcas da presencga das
mulheres nas capas deste jornal desportivo.

Para cada més foram contabilizadas o niumero de vezes que as mulheres apareciam na
capa e de que forma se destacava (manchete, foto de capa, chamada sem foto, chamada

48



Jornadas Internacionais da Comunicagao Aplicada
Livro de Resumos

com foto) e quais os temas/modalidades que eram abordados. O registo foi efetuado no
programa Microsoft Excel.

Principais resultados

Ojornal ABola, no ano de 2024, apresentou um total de 69 destaques de desporto feminino
nas suas capas, 0 que representa em média 5,45 destaques por més no ano todo. Dos 12
meses analisados, fevereiro e novembro foram os dois meses com o nimero mais baixo
de destaques e setembro foi o més com o niumero mais alto de destaques nas capas.
Relativamente ao numero de dias em que o desporto feminino esteve presente nas capas
do jornal temos um total de 54 dias, o que representa apenas 14,8% nos 364 dias
analisados.

Quanto ao tipo de destaques mais usados, as chamadas com e sem fotografia dominam o
tipo de destaque e representam 90% do total de destaques de primeira pagina sobre
desporto feminino, pelo que muito raramente as mulheres fazem manchete ou séo
destaque fotografico. Os casos em que isso acontece sao relativos a campeonatos onde
equipas/atletas femininas conseguiram ser apuradas.

Considerando ainda os destaques de desporto feminino como um todo, o futebol foi a
modalidade desportiva mais destacada em 2024, tendo aparecido 28 vezes, o que perfaz
uma representatividade de 48,3%. De seguida temos o judo e a ginastica artistica, que
aparecem 5 vezes cada uma, o que equivale a 8,6%. Segue-se o atletismo, com 6,9% e
outras modalidades pouco representativas, como o voleibol e a natagéo.

Discussao e principais conclusoes

Considerando a baixa representatividade das atletas femininas e dos desportos femininos
nas capas do jornal A Bola, a primeira conclusao é que as vitérias masculinas parecem ter
muito mais impacto e interesse do que as vitérias femininas, contribuindo para a
desigualdade e desvalorizacao do papel da mulher atleta. Por exemplo, no més de maio, a
equipa de futebol feminino do Benfica venceu a Taga da Liga e esta vitoria foi destacada
duas vezes com chamada com fotografia. No mesmo més, a equipa sénior masculina do
Sporting ganhou a | Liga de Futebol e o tema ocupou uma capa inteira do jornal.

Em 2024, apenas 14,8% do espaco de capa do jornal A Bola foi destinado a atletas
femininas. Esta sub-representacdo coexiste com conquistas de medalhas e de
campeonatos, como a “Volta a Portugal Feminina 2024” ou a “Gala das Campeés 2024”,
eventos que foram noticiados, mas que nao foram destacados na primeira pagina.

A invisibilidade do desporto feminino nas capas do jornal A Bola durante o ano de 2024
mostra que, apesar de existirem conquistas de medalhas e campeonatos, o desporto
feminino continua a ndo ter o mesmo destaque face ao desporto masculino. O facto de
90% dos destaques de desporto feminino serem chamadas reforga a menor relevancia da
presenca feminina nas capas, que raramente tem forca suficiente para se impor como
manchete ou como destaque fotografico.

Relativamente a modalidade mais destacada no desporto feminino, conseguimos
perceber que o futebol é a modalidade que “reina”, quer seja no desporto feminino, quer
no masculino, o que sublinha a questio da futebolizagdo da imprensa desportiva (Torrijos,
2012; Santos & Martins, 2023).
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Estudos recentes (Rowe & Silva, 2023) mostram uma evolugao positiva na cobertura do
desporto feminino por parte dos meios de comunicac¢éo social, mas apesar dos avangos
(mais visiveis no Ocidente) continuam a existir resisténcias e outros fatores imperativos,
como o negocio associado ao futebol masculino e a excecionalidade que tem de existir
para noticiar as conquistas femininas. A cobertura das “histérias masculinas” € mais longa
e o facto de esta disparidade se manter “silencia o movimento histérico das mulheres para
o desporto e os feitos impressionantes das mulheres atletas” (Cooky et al., 2021).

Assim, a disparidade na cobertura mediatica confirma estudos anteriores (Wanta, 2006) e
revela a necessidade urgente de um equilibrio na divulgagcao da informacgéo do desporto
feminino, de forma que a populagdo consiga reconhecer e valorizar o sucesso do desporto
feminino e das suas atletas. Uma representatividade maior das mulheres no jornalismo
desportivo tornara o cenario desportivo nacional mais diversificado. Tendo em vista uma
maior equidade, os meios de comunicagdo social deveriam rever as suas opgoes editoriais
e trabalhar melhor o equilibrio da hierarquizagédo das conquistas desportivas femininas e
masculinas. Em estudos futuros podera ser util tragcar uma linha temporal quanto a
evolugao da cobertura das conquistas femininas nos ultimos 20 anos.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A comunicagdo no meio digital tem se consolidado como um dos principais instrumentos
de acesso ainformacéo, participagao social e exercicio da cidadania. No entanto, para que
esse ambiente se confirme como inclusivo é fundamental que seja acessivel a todos —
independentemente de caracteristicas, especificidades e particularidades. Isso porque a
acessibilidade nao deve ser vista apenas como um recurso técnico adicional, mas como
um principio fundamental no desenvolvimento de conteudos digitais (Torres, 2004).

Apesar dos avangos tecnoldgicos e das normativas que promovem a acessibilidade
(Santos et al., 2022), muitas plataformas digitais ainda ndo contemplam plenamente as
necessidades das pessoas com deficiéncia, o que inclui as diagnosticadas com Paralisia
Cerebral (PC) — condigdo também conhecida como encefalopatia crénica néao
progressiva, sendo definida como uma perturbacdo do controlo neuromuscular, da
postura e do movimento resultante de uma lesao estatica que afeta o cérebro durante o
periodo de desenvolvimento atingindo habilidades motoras, cognitivas e comunicacionais
(Andrada, 1982).

Ao considerar as barreiras que esse publico enfrenta no ambiente digital, sobretudo em
decorréncia de requisitar solugdes especificas para utilizagao do espacgo virtual, € possivel
perceber que, em certa medida, € imposta limitagdo quanto a participagao e autonomia.
Sendo assim, a partir de abordagem qualitativa, com carater exploratoério, esta pesquisa
visa identificar os principais desafios e estratégias voltados a acessibilidade de conteudos
digitais para esse publico. A investigacdo, que estd fundamentada em pesquisa
bibliografica, busca contribuir para o debate sobre inclusao digital e reforgar aimportancia
da construcédo de uma sociedade equitativa.

Abordagem metodolégica

Este estudo possui abordagem qualitativa (Cellard, 2008), com carater exploratério (Losch
et al., 2023), e adotou a pesquisa bibliografica (Sousa et al., 2021) como método. A
investigagao foi desenvolvida por meio da perquirigdo de artigos académicos disponiveis
nas bases de dados Scielo e Google Académico, publicados entre os anos de 2020 e 2024,
com vistas a realizagao de levantamento relativo aos desafios e estratégias voltados a
acessibilidade tecnoldgica para pessoas com Paralisia Cerebral.

Para tanto, preliminarmente, foram considerados os resultados que associaram no titulo
o vocabulo "paralisia cerebral" a um dos termos-chave utilizados na busca, a saber:
"acessibilidade digital" e "comunicagdo inclusiva". Nado havendo correspondéncia,
procedeu-se, posteriormente, a sondagem de produgdes académicas que, apesar de nao
se enquadrarem como resultado direto da pesquisa efetuada, apresentaram certa
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correlagdo com a tematica e foram exibidas pelos buscadores entre as 20 primeiras
ocorréncias — o que resultou em oito referéncias analisadas, estando uma disponivel na
base Scielo e sete no Google Académico (abrangéncia mundial).

Principais resultados

Os resultados da investigagao revelaram que ha expressiva lacuna, quantitativa e
qualitativa, no que tange a estudos que relacionam Paralisia Cerebral e acessibilidade
digital. Isso porque, consoante o levantamento, entre os anos de 2020 e 2024 nenhum
artigo cientifico que trata sobre o assunto — em correspondéncia direta com a efetivagéo
da comunicacgaoinclusiva—foi publicado nas bases de dados Scielo e Google Académico.

Outrossim, o cOmputo decorrente da sondagem realizada a posteriori, cuja finalidade foi
identificar nessas bases de dados produgbes académicas que, apesar de inicialmente nao
terem se enquadrado como resultado direto da pesquisa efetuada apresentaram
correlagdo com a tematica, oportunizou a percepgao de que as tecnologias assistivas
(Sadenberg, 2021), os principios de design inclusivo (Oliveira Junior, 2023) e as diretrizes
de acessibilidade para conteudos digitais (Tavares, 2020) sdo quesitos essenciais para a
efetivagdo da inclusao digital do publico referenciado neste estudo.

Ademais, através da leitura atenta dos oito trabalhos apontados pelo buscador, os
resultados também mostraram que, apesar da existéncia de diretrizes e tecnologias de
fomento a inclusdo digital (Souza & Dutra, 2024), muitas plataformas digitais ainda nao
atendem plenamente as necessidades de pessoas com Paralisia Cerebral, o que limita o
acesso e a participagao no espaco virtual (Garcia, 2023).

Discussao e principais conclusoes

Devido as suas implicagbes motoras, cognitivas e comunicacionais, a Paralisia Cerebral
apresenta particularidades e especificidades no que tange a efetivagdo da comunicagéo.
Isso porque, se por um lado a limitacdo motora pode prejudicar o uso de dispositivos
convencionais de interagdo, como teclado e mouse, por exemplo, por outro, as limitagdes
cognitivas e comunicacionais tornam o acesso a informagdo mais desafiador,
especialmente em plataformas que ndo seguem as diretrizes de acessibilidade (Mendes et
al., 2023).

Por conta disso, o uso de tecnologias assistivas, tais como interfaces adaptativas,
softwares de reconhecimento de voz e movimentos faciais, além de leitores de tela, tem
se mostrado uma estratégia eficaz para promover a inclusao digital dessas pessoas (Silva
etal., 2022). O designinclusivo, que desde o inicio do processo de criagao adota principios
como simplicidade e usabilidade, também tem sido fator importante para promover essa
acessibilidade, sobretudo por esquadrinhar o desenvolvimento de experiéncias digitais
que sejam intuitivas e funcionais (Sanches & Bueno, 2022).

Nesse cenario, contudo, € indispensavel que a producgédo virtual esteja pautada nas
Diretrizes de Acessibilidade para Conteiido Web (WCAG)*, as quais buscam garantir que
sites, aplicativos, entre outros, possam ser utilizados por todos de forma efetiva,
compreensivel e navegavel, independentemente de limitagdes visuais, auditivas, motoras,
cognitivas, de fala ou neuroldgicas. Por meio dessas recomendagdes, também é

4 Recomendacbes desenvolvidas pela World Wide Web Consortium (W3C), comunidade
internacional que desenvolve padrdes com o objetivo de garantir o crescimento da Internet.
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possibilitado o fomento a conformidade com legislagbes e padrdes internacionais — o que
viabiliza a inclusdo legalmente respaldada, a qual protege os direitos das pessoas com
deficiéncia e amplia o alcance das organizagoes.

Todavia, para que a acessibilidade digital seja percebida pela sociedade como uma
condigcao essencial para a plena inclusdo de pessoas com deficiéncia, é salutar que os
profissionais envolvidos em sua aplicagcdo estejam comprometidos com a equidade no
contexto virtual. Isso porque, embora as tecnologias assistivas, o design inclusivo e as
diretrizes de acessibilidade sejam fundamentais, o papel desses agentes é crucial para
certificar a implementagido adequada dessas solugdes e, consequentemente, dos seus
usos.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

A diversidade e a inclusao sdo essenciais para as marcas: ampliam a sua relevancia e
envolvimento com publicos diversos, fortalecem a reputagéo e impulsionam a inovagéao.
Ademais, os consumidores valorizam empresas que promovem equidade, o que torna a
inclusao um fator diferencial competitivo ou “vantagem competitiva”, segundo Michael
Porter (2004), e um imperativo ético no atual mercado global.

A diversidade é o conjunto de diferengas sociais: etnia, género, idade, religido, orientagao
sexual, classe social ou deficiéncia. Segundo Giddens (1991), em Modernity and self-
identity: Self and society in the late modern age, a diversidade envolve reconhecimento e
valorizagao das multiplas identidades da sociedade. Portanto, a diversidade é elemento
central num mundo marcado pela coexisténcia de diferentes culturas e estilos de vida.

No entanto, a sociedade e as organizagbes sdo marcadas por profundas desigualdades e
atitudes discriminatoérias, baseadas no “género, [n]a idade, [n]a racga, [n]a nacionalidade,
[n]a saude, [n]a religido, [n]a etnia, [n]a opinido politica, [n]a orientagao sexual, entre
muitos outros.” (Pacheco, 2021).

De acordo com varios estudos (Ponte, 2018; Stanila et al., 2020; Santos, 2001; Di Stacio et.
al., 2019; Dancygier & Laitin, 2014; Hipes et al., 2016; Thi et al., 2008), é notéria uma grande
dificuldade de insergao social e laboral por parte de individuos que se encaixem numa das
situagdes acima referidas.

A inclusdo, enquanto conceito sociopolitico e educativo, tem vindo a assumir crescente
protagonismo no discurso contemporaneo dos direitos humanos, assumindo-se como um
direito emergente e transversal, inscrito na Agenda 2030 das Nagdes Unidas. Esta agenda
global propbe um compromisso coletivo em torno da erradicagdo das desigualdades e da
promocéao da equidade, contemplando a inclusdo como principio estruturante de uma
sociedade justa e sustentavel (ONU, 2015). Embora tradicionalmente associada ao
dominio da educacgao, a inclusdo ultrapassa os limites institucionais das escolas,
expandindo-se para todos os setores da vida social, cultural, econdmica e politica.

Ainclusao garante a participagao equitativa de todos na vida social, econdmica e politica;
elimina barreiras que marginalizam grupos vulneraveis. Em Development as freedom, Sem
(2000), Nobel da Economia € pioneiro no conceito de “desenvolvimento como liberdade”,
considera a inclusdo como a expansao das capacidades e oportunidades dos individuos
e, consequentemente, a promogao de justica e igualdade.

Num mundo globalizado, a diversidade emerge como elemento central nas relagbes

sociais, econdémicas, culturais e politicas e inclusive, nas areas ludicas. Embora em fase
inicial, este trabalho procura, através de um estudo de caso, envolvendo a Barbie, boneca
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iconica da Mattel™ e a marca Lego™, numa exploragdo comparativa, analisar de forma
cuidadosa a presenga da diversidade nas suas vertentes (cultural, linguistica, étnico-
racial, sexual, de género ou de mobilidade) nas varias campanhas publicitarias e presenca
digital. Além do mais, pretende verificar os elementos de inclusdo, como principio
essencial dos Direitos Humanos. O conceito de diversidade é amplamente reconhecido
como um fator central para o progresso social e organizacional, promovendo a
compreensao intercultural e o respeito mutuo. Pelo exposto, o objetivo é analisar como a
valorizacdo destes conceitos se relaciona com justi¢ca social, eliminacdo de barreiras e
promoc¢éao de oportunidades equitativas.

Abordagem metodolégica

A metodologia é qualitativa, com enfoque exploratério e revisao de literatura. A abordagem
tedrica combina contribuigcbes da sociologia, educagao, psicologia social e estudos
culturais, procurando integrar as diferentes dimensdes e contextos. Numa primeira
instancia, procedeu-se a uma cuidadosa revisdo da literatura, abarcando os temas da
diversidade, inclusdo e autenticidade. Foram selecionados textos, estudos tedricos e
empiricos de autores de referéncia.

Em seguida, foram selecionadas duas marcas emblematicas, do mesmo setor, que
focassem, nas suas campanhas publicitarias, as tematicas acima referidas, para
constituir o nucleo de um estudo de caso. Através de uma analise comparativa, pretendeu-
se explorar a operacionalizagdo de cada marca, nas diversas vertentes da diversidade e
inclusao.

A analise é estruturada na base de categorias tematicas, tais como a cultura, a lingua, a
questao étnico-racial, sexual, de género ou de mobilidade.

Por fim, serd abordada a estratégia de cada marca para enfrentar os desafios
contemporaneos que se colocam aos individuos e as sociedades, mantendo a sua
autenticidade.

Principais resultados

Embora os resultados ainda sejam preliminares e incipientes, uma vez que a investigagcao
ainda estd em curso, evidencia-se que a valorizagéo da diversidade atua como catalisador
da coesao social e da inovagdo ao desconstruir esteredtipos e promover dialogos
interculturais proficuos. Ainclusao, quando implementada por meio de politicas e praticas
institucionais, amplia o acesso a direitos fundamentais e integra perspetivas
marginalizadas, fortalecendo o desempenho social, cultural e organizacional.

Contudo, persistem desafios como o racismo estrutural, a transfobia e barreiras a
acessibilidade. Destaca-se, assim, que diversidade ndo deve ser confundida com
desigualdade e que inclusdo requer mudancgas estruturais, que transcendam a
representatividade simbdlica.

Os principais resultados apontam para a diversidade cultural como motor de criatividade,
arelagdo entre diversidade linguistica e identidade, a persisténcia de exclusoes histoéricas
e o papel essencial do Estado e da sociedade na construgdo de uma inclusdo efetiva e
transformadora.

56



Jornadas Internacionais da Comunicagao Aplicada
Livro de Resumos

Discussao e principais conclusoes

A analise comparativa entre as duas marcas destaca abordagens distintas na promogéao
da diversidade e inclusao, refletindo estratégias de reposicionamento alinhadas com as
exigéncias socioculturais contemporaneas.

A Barbie, historicamente associada a padrbes estéticos restritivos (Cechin & Silva, 2012),
tem procurado reinventar-se nos ultimos anos ao incorporar uma maior variedade de
corpos, tons de pele, profissbes e identidades, refletindo um esforgo explicito de
representatividade. Este reposicionamento visa responder as criticas anteriores e
conectar-se com as expectativas da geracdo Z, que valoriza marcas socialmente
responsaveis e inclusivas.

Por outro lado, a LEGO adota uma abordagem mais neutra e aberta, permitindo as criangas
projetar a diversidade por meio da imaginacgéo e da criagéo livre (Francisco, 2024).

Ambas as marcas reconhecem, ainda que de formas diferentes, o papel estratégico da
inclusdo como valor que agrega significado, fideliza consumidores e alinha-se a demandas
sociais contemporaneas. Contudo, desafios persistem, sobretudo no que diz respeito a
superagao de esteredtipos de género, a acessibilidade de seus produtos e arepresentagao
plena de grupos historicamente marginalizados.

Conclui-se que, para além da representatividade simbélica, as marcas devem continuar a
investir em transformacgdes estruturais nas suas praticas de comunicagdo, design e
distribuicdo, promovendo uma incluséo real e duradoura. Nesse sentido, a diversidade
emerge ndo apenas como um valor ético, mas como motor de inovagao, criatividade e
conexdo cultural, reforgcando o papel das marcas como agentes de mudanca social.
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Palavras-chave
Audio binaural, Audiodescrigao, Audiodescrigao binaural, Deficiéncia visual, Inclusao.
Enquadramento e principais objetivos do trabalho

O presente trabalho é um recorte de um Trabalho de Concluséo de Curso, resultado de
investigagdes desenvolvidas ao longo da graduagado, com participagdo no Grupo de
Pesquisa e Estratégia na Comunicagdo - GEPCOM, especificamente na linha
Comunicacao e Processos de Multimeios—COMULT, incluindo experiéncias com Iniciagéo
Cientifica (IC), por meio de bolsa concedida pelo Programa Institucional de Bolsas de
Iniciagdo Cientifica (PIBIC). Embora a acessibilidade tenha sido pauta recorrente em
diferentes esferas sociais — juridica, comunitaria, académica, entre outras — constatou-se
que o tema ainda é sensivel, pois 0 processo de inclusao de pessoas que nem sempre
estdo nos chamados “padrdes sociais”, seja por raga, classe social ou deficiéncia, ainda
é um processo de luta e conquista. Partiu-se da hipdétese de que produtos voltados para
pessoas com deficiéncia visual, especificamente no curso de Comunicagao Social -
habilitagcdo em Radio e Televisdo, poderiam ser utilizados como recursos paradidaticos.
Identificaram-se, também, as dificuldades enfrentadas por professores ao ministrarem
conteudos imagéticos — como filmes, fotografias e obras de arte — de forma acessivel a
todos os estudantes. Com base nisso, investigou-se a audiodescricdo como recurso
pedagdgico voltado a estudantes com deficiéncia visual, considerando sua aplicagdo em
descri¢cdes de imagens impressas ou digitais — como fotografias, charges e tirinhas —, bem
como em atividades extracurriculares, como sessdes de cinema, teatro, feiras e
exposicodes (Motta, 2016). Analisou-se também o audio binaural, recurso que simula a
audicdo humana ao transmitir sensacdes de direcdo, profundidade e espacialidade
sonora (Arruda, 2011).

Abordagem metodolégica

Aelaboragéao da pecga pratica seguiu a seguinte metodologia: na Pré-producgao, realizou-se
o levantamento de todos os materiais que seriam utilizados. O primeiro passo consistiu na
construgdo do roteiro. Para tal, analisou-se o trabalho desenvolvido por um profissional
audiodescritor roteirista, com base na Norma Técnica NBR 16452, paragrafo 5.3.1, que
trata das regras gerais da construgcédo do roteiro. Na Produgdo, que € o processo de
gravagcao em estudio e que foi realizado em dois momentos no laboratdrio de radio da
UFMA: primeiro, captaram-se os elementos e efeitos sonoros em audio binaural (audio 3D)
e, em seguida, a locugéao da audiodescrigao (AD). Cada audio foi captado com o gravador
Zoom H1n, conectado ao microfone binaural 3Dio Free Space, projetado em formato de
orelhas humanas com marcacgdes L (Left — esquerdo) e R (Right — direito), o que facilitou o
direcionamento da gravagao. Na fase de pds-producgéao, organizou-se todo o material bruto
gravado (AD e audio 3D) e encaminhou-se ao sonoplasta, que, seguindo as marcagoes do
roteiro, iniciou o processo de edigédo da audiodescrigdo binaural da pintura “O Nascimento

5 Trabalho apresentado ao eixo 8: Comunicagéo inclusiva no contexto digital. Aceda o produto
sonoro completo em:
https://drive.google.com/file/d/1WrqXa9sZWkDKOoYSEvvi3pzGYaJE1mMM/view
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de Vénus”. A edigéo do audio deu forma ao material bruto, sendo nessa etapa realizados
os cortes e as insergdes de audios externos. A montagem seguiu rigorosamente o roteiro
previamente validado, como orienta o FNDE (2020, p.10). A edicdo e a sonoplastia
consistiram em sonorizar, a partir do roteiro, todas as ideias representadas na obra,
buscando transmitir sensagcao de movimento a pintura renascentista.

Principais resultados

Pensar o meio académico como palco privilegiado de inclusdo mostrou-se decisivo para
formar profissionais mais qualificados e engajados, independentemente de possuirem ou
nao algum tipo de deficiéncia. Nossa pesquisa comprovou a viabilidade de elaborar
materiais paradidaticos praticos — especialmente produtos sonoros com audiodescrigao
binaural — integraveis ao curriculo do Curso de Comunicagao Social, enriquecendo o
processo de ensino e oferecendo novas estratégias de aprendizagem. A partir dos
protdtipos desenvolvidos, identificou-se a necessidade urgente de ampliar o portfélio de
recursos acessiveis para discentes com deficiéncia visual, bem como para outros
publicos, como idosos, autistas e disléxicos, que também se beneficiam de conteudos
sonoros em sala de aula e eventos culturais. Além disso, ficou evidente a importancia de
incorporar disciplinas mais dedicadas as pesquisas e praticas em audio nas grades
curriculares, valorizando iniciativas como as investigagoes sonoras da Linha COMULTI no
GPECOM. Dessa forma, reforga-se que avangar nesse tema €& fundamental para a
sociedade, exigindo a continuidade das investigagcdes e o desenvolvimento de produtos
cada vez mais acessiveis, imersivos e socialmente responsaveis. A audiodescrigao
binaural da pintura “O Nascimento de Vénus” ilustra esse compromisso: embora seu
publico principal sejam pessoas com deficiéncia visual — em especial discentes de
Instituicdes de Ensino Superior —, ela se presta a todos que busquem uma experiéncia
educativa inclusiva e imersiva na apreciagéo artistica. Por fim, o trabalho reforga o
potencial do audio como recurso paradidatico e aponta a necessidade de ampliar os
investimentos em produtos educacionais acessiveis. Conclui-se que a audiodescrigao
binaural transcende a mera descrigdo técnica, ao proporcionar uma experiéncia estética
e educativa capaz de democratizar o acesso a arte e a cultura para publicos diversos.

Discussao e principais conclusoes

O uso da audiodescrigao binaural na sala de aula promove incluséo e garante participagao
ativa de todos os alunos, incluindo aqueles com deficiéncia visual. Proporciona
interatividade, pois torna o aprendizado dindmico e envolvente para os participantes;
desenvolvimento sensorial, pois estimula a imaginagdo, a escuta ativa e a compreenséo
espacial e maior acessibilidade, ampliando ainda mais as praticas pedagoégicas. A
concepgao e criagdo desta pecga é resultado de varias maos, de uma equipe de pessoas
que nao partilharam somente ensinamentos académico e a técnica, mas a vivéncia e
convivéncia. Ao longo da trajetdria académica na graduacgao foi possivel aprender com
diversos docentes, discentes e autores sobre os mais variados temas debatidos na
comunicagao, e, apos as revisdes bibliograficas presentes neste projeto experimental,
percebeu-se um espaco significativo para os debates e produgdo no que tange a
importancia do &udio na sociedade, que pode ser consumido em carater
educomunicativo, seja ele de forma imersiva, inclusiva ou ainda juntando os dois
elementos. Consumir produtos imersivos e audiodescritivos nos permitiram expandir o
conhecimento adquirido nos livros, possibilitando vivenciar na pratica a imersao sonora.
Ao longo do percurso nos deparamos com varios obstaculos, académicos, familiares e
profissionais. A possibilidade de integrar um grupo de pesquisa nos possibilitou um
contato maior com tema pesquisado, uma vez que tivemos a oportunidade de explorar os
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estudos sobre a audiodescrigéo e dudio 3D em cursos, pesquisas de iniciagao cientifica,
escrever artigos académicos, exercitar a pratica laboratorial, integrar equipes de
audiodescricao em palestras, seminarios e eventos culturais.
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Palavras-chave
Siléncio, Silenciamento, Agéncia Sonica e Sonoridade na Violéncia contra Mulheres.
Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Este trabalho propde uma analise critica do silenciamento de mulheres vitimas de
violéncia, especialmente no contexto midiatico radiofénico. Investigamos como
manifestagbes de dor — como gritos, apelos e siléncios — sao ignoradas, estetizadas ou
transformadas em ruido na cobertura jornalistica. O estudo se ancora na escuta como
pratica politica, ao mesmo tempo em que reconhece um desafio ético fundamental: como
transformar a dor e o siléncio em matéria analitica sem fetichiza-los? Ao privilegiar uma
abordagem sonora, buscamos dar centralidade a voz das mulheres e refletir criticamente
sobre como a cultura patriarcal opera na produ¢do e manutengcdo do apagamento sonoro
e simbolico da violéncia de género. Inspiramo-nos em autores como R. Murray Schafer
(2019), John Cage (2011), Barry Truax (2000), e Brandon LaBelle (2022), para discutir o
siléncio como fendmeno comunicacional, cultural e politico, além da agéncia sbnica
como poténcia de resisténcia.

Abordagem metodolégica

Adotamos uma abordagem qualitativa de natureza exploratéria, com apoio em elementos
quantitativos descritivos. O corpus € composto por todas as edigdes do programa policial
“Radio Patrulha”, veiculado na Mirante News FM (Sao Luis, MA- Brasil), entre janeiro e
marco de 2025. A analise esta ancorada em duas frentes: (1) analise critica do discurso;
(2) analise de conteido com escuta das paisagens sonoras. Investigamos elementos
como: presenga/auséncia da voz da vitima, perfil das fontes (género, posigao
institucional), linguagem adotada (neutra, sensacionalista, empatica), recursos sonoros
(trilhas, efeitos, pausas), espago para respostas institucionais e indicios de agéncia
sbnica. Contudo, reconhecemos os limites éticos e epistemoldgicos de analisar sons
mediaticamente produzidos como representagao da realidade. A auséncia de escuta
direta de vitimas ou de fontes femininas especializadas pode, inclusive, reproduzir
involuntariamente a léogica de apagamento que o estudo procura denuncia— exigindo
constante vigilancia critica sobre nossa propria metodologia

Principais resultados

A analise preliminar de 15 matérias revelou que apenas 2 nao envolviam casos de
feminicidio. Observamos uma forte tendéncia de silenciamento das vozes femininas, com
predominio de fontes masculinas (policiais, apresentadores) e linguagem sensacionalista
que dramatiza os eventos, mas ignora o contexto da vitima. O tratamento sonoro de gritos,
tiros e brigas como espetaculo contribui para a desumanizagao e banalizagao davioléncia.
Notamos também a auséncia de fontes femininas qualificadas: 83% das reportagens nao
incluiam vozes femininas, e apenas 12% contavam com alguma fala de vizinhas ou
familiares. Essa escassez de escuta qualificada e a auséncia de especialistas reforcam o
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carater patriarcal e espetacular da cobertura. O radio, em vez de amplificar a agéncia vocal
das mulheres, muitas vezes as transforma em objeto narrativo passivo.

Discussao e principais conclusoes

A pesquisa contribui ao propor a escuta como pratica politica e ferramenta critica para
revelar o silenciamento estrutural das mulheres. No entanto, problematizamos se a mera
identificagdo do silenciamento é suficiente para provocar sua transformacgao. A critica
aponta que a radio falha em reconhecer o poder subversivo da escuta e da agéncia sénica
feminina. As mulheres surgem maioritariamente como vitimas silenciadas, sem espacgo
para exercer protagonismo narrativo. O estudo prop6e uma reconfiguragao ética e politica
da cobertura midiatica da violéncia de género, que valorize escutas empaticas,
protagonismo feminino e representagdées comprometidas com os direitos humanos. A
transformacéo dessa logica depende do engajamento efetivo dos meios de comunicagéao
com uma escuta feminista, ética e critica.
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Sessao 4 | Comunicacao e Responsabilidade Social Corporativa
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Este trabalho apresenta o processo de elaboragao do projeto de pesquisa “Comunicagao
Publica e Educomunicacao: Uma proposta dialdgica para o perfil da Secretaria de Estado
de Governo no Instagram”. Identifica-se o problema de comunicagao da Secretaria, 6rgéao
do Governo do Maranhao, que reside no didlogo mediado com o publico, ou seja, na
interacdo com a plataforma Instagram.

Discute-se a Comunicagao Publica e seus instrumentos dialégicos de transparéncia,
acesso, interacdo e ouvidoria (Duarte, 2011) e o campo da Educomunicacdo como
estratégia para o protagonismo do cidadédo, promogao do direito a Comunicagao, e
fortalecimento de ecossistemas comunicativos abertos e criativos, com o olhar
compartilhado e democratico (Soares, 2009).

Objetiva-se investigar as estratégias de comunicagao que aproximem o Secretaria de
Governo do cidadado, promovendo uma comunicagao participativa. Para isso, propde-se:
mapear as demandas dos cidadaos em relagdo a SEGOV; compreender o ecossistema
digital que a Secretaria utiliza, sejam conteudos e materiais publicados nesse ambiente ou
a forma de interagcdo com o cidadado que acede a pagina do Instagram; e, por fim,
desenvolver uma comunicacgao participativa entre a SEGOV e o cidaddo maranhense.

Diante desse cenario, pretende-se criar um protocolo estratégico, que consiste em um
conjunto de agdes online ou offline, a depender do resultado da pesquisa junto aos
cidaddos e suas demandas, de forma que aproxime a Secretaria do cidaddo. Esse
protocolo sera pautado nas interfaces dos campos da Educomunicagdo e da
Comunicacgao Publica, uma vez que ambos dialogam entre si e caminham no sentido de
estabelecerem um processo comunicativo dialégico, transparente, democratico e
cidadao, quando o recorte € a relagao entre os agentes sociais envolvidos.

Cabe ressaltar, também, que o tema desta pesquisa nasce de inquietagoes do autor deste
trabalho como chefe da Assessoria de Comunicagao da Secretaria de Governo, e ao
perceber problemas de distanciamento entre a Secretaria e o cidadido, de forma mais
especifica no ambiente digital do 6rgéo na plataforma Instagram.

Abordagem metodolégica

Tendo em vista ser esta uma pesquisa aplicada em Comunicagao, com relevancia social e
que se requer um rigor cientifico, o itinerario metodoldgico escolhido foi a Design Science
Research (DSR), conforme Dresch, Lacerda e Antunes (2015), uma vez que a intengéao esta
focada na construgéao de estratégias de comunicagao que precisam ser pensadas a partir
da validagao com o publico-alvo da Secretaria de Governo, que é o cidaddo maranhense.
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Além disso, passar pelo aprimoramento a partir da linha dos estudos em
Educomunicagdo, como estratégia para solucionar uma problematica atual, que é
aproximar o 6rgao governamental do cidadao.

Com o DSR, a intengao para a trajetoria metodoldgica inicia com a revisao de literatura do
arcaboucgo tedrico e bibliografico a respeito da Educomunicagcdo, da Comunicagéao
Publica e da Comunicacao Estratégica, considerando que a proposta inicial consiste na
implementacgao de estratégias baseadas nesses trés campos cientificos, etapa em que se
encontra a pesquisa atualmente. Como segundo passo, realizar uma etnografia no
Instagram da SEGOV, com a finalidade de entender o mecanismo de funcionamento,
analisar os contelidos € materiais publicados nesse ambiente.

Na terceira etapa, aplicar um questiondrio com perguntas fechadas junto ao publico da
Secretaria de Governo, no caso, um grupo de pessoas que sdo atendidas por restaurantes
populares, escolas, hospitais, pragas, e outros equipamentos publicos entregues pela
Secretaria em comunidades e municipios mais carentes de servigos, para perceber o grau
de satisfagao/insatisfagao arespeito da pagina da organizagéo no Instagram e obter dados
para a validagao das estratégias de comunicacgao que se pretende adotar.

A partir da analise e interpretagao dos dados coletados, construir uma proposta de um
produto como solugéo do problema identificado na comunicagao do érgao, considerando
as demandas apresentadas pelos cidadaos ao buscarem Secretaria pelo ambiente virtual.

Como passo seguinte, pretende-se testar esse artefato junto ao publico e avaliar o produto
com as métricas e comparagao de resultados, utilizando as ferramentas digitais
disponiveis, além de analisar o comportamento do modelo que for proposto e tomar as
medidas cabiveis para corregcao de possiveis falhas, com objetivo de aperfeigoa-lo.

Este artefato serd o resultado pratico da pesquisa do Mestrado Profissional em
Comunicacgao, do Programa de Pds-Graduagao Mestrado Profissional em Comunicagao-
PPGCOMPRO da Universidade Federal do Maranhao.

Principais resultados

A pesquisa em questdo caminha para a investigagcdo e elaboragdo de um conjunto de
estratégias de comunicagdo a serem desenvolvidas no ambito da Assessoria de
Comunicacao da Secretaria de Governo do Maranhao, na busca de resolver o problema do
distanciamento do cidaddao em relagdo ao 6rgao, que atualmente presta servigos
relevantes com a implantagcdo de equipamentos publicos - escolas, hospitais,
restaurantes populares, entre outros nos municipios.

O conjunto de estratégias visa cumprir com responsabilidade o compromisso que a
comunicagao na esfera publica deve ter com o cidadédo, como recomenda Duarte (2011,
p. 9): “[...]a) contribuir para a viabilizagao das politicas publicas; b) qualificar os processos
de comunicacéo da organizacéo; c) apoiar o cidaddo em sua relagdo com o Estado; d)
expressar conceitos e agoes de governo.”

Esse conjunto de estratégias a ser definido como resultado do caminho metodoldgico e
com o rigor cientifico, visa chegar em uma solugdo testada no proprio ambiente da
Assessoria de Comunicagéo, como um instrumento que podera ser com o uso de midias
digitais ou ndo, a depender da validagcdo do artefato, de forma que ultrapasse o
engessamento diario limitado a divulgacao de agdes do érgao.
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Pretende-se que esse produto seja eficaz na missao de aproximar a Secretaria de seus
publicos (gestores municipais, liderangas politicas e comunitarias e a sociedade em
geral), com estratégias elaboradas para estabelecer um processo dialégico, aberto e
transparente de comunicagao, o que impactara diretamente no processo dialégico da
instituicdo com seus publicos, principalmente o cidadédo, e também na melhoria do
trabalho da Assessoria de Comunicagao da SEGOV.

Discussao e principais conclusoes

Este trabalho cientifico demonstra o curso inicial de um processo com etapas ainda por
vir. Embora se mostre desafiador pelas dificuldades observadas no dia a dia da gestdo da
comunicagao publica, esta pesquisa pode representar o anseio de muitos assessores que,
pressionados pelo impeto da divulgagdo mediatica das agdes de suas pastas, acabam
minimizando ou nao percebendo o valor de uma pesquisa cientifica para o
encaminhamento da solugao de problemas tdo corriqueiros no ambito das assessorias de
organizagoes publicas, sejam quais forem as esferas dos poderes constituidos.

Portanto, pensar estratégias de comunicagado sob a perspectiva da transparéncia do
dialogo com o cidadao, para mitigar o distanciamento que ha entre a SEGOV e o cidadao
maranhense, com menos divulgagédo e mais informagao, € o que € proposto neste estudo.
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Enquadramento e principal objetivo do trabalho

A urgéncia da crise climatica exige comunicagéao cientifica eficaz, mas o jornalismo digital
enfrenta um dilema estrutural: como conciliar a necessidade de engajamento imediato
(muitas vezes alimentado por manchetes negativas) com a promoc¢do de mudancgas
comportamentais duradouras? Este trabalho surge na intersecgao entre dois campos: a
persuasao, sob a perspectiva da Psicologia Social na teoria do Modelo de Probabilidade de
Elaboracdao (ELM) de Cacioppo e Petty (1986), e estudos contemporaneos sobre
comunicacgao climatica e desinformacao (Goldberg et al., 2022; Waisbord, 2018).

A relevancia dessa integracao torna-se evidente ao examinar dados concretos. Goldberg
et al. (2022) demonstraram que comunicar o consenso cientifico sobre mudancas
climaticas pode aumentar em 20% a aceitagao publica do problema - um achado que
ganha especial relevancia quando contrastado com a descoberta de Robertson et al.
(2023) sobre o poder da negatividade em manchetes jornalisticas. Enquanto o primeiro
estudo mostra o potencial persuasivo da ciéncia bem comunicada, o segundo revela como
0s mecanismos de atencdo digital frequentemente sabotam esse potencial.

O problema central desta pesquisa é como aplicar sistematicamente principios do ELM e
da persuasao (Cialdini, 2001) para transformar o jornalismo digital em uma ferramenta de
literacia medidtica e impacto em comportamentos pro-ambientais. Especificamente,
propomos que o uso do ELM como uma estrutura metatedrica pode ajudar a entender as
praticas de formulagdo de manchetes sobre clima a luz de estudos anteriores (Robertson
et al., 2023; Foster, 2023). A partir da reflexdo sobre novas estratégias baseadas no ELM
para comunicar tanto a urgéncia quanto as solugdes climaticas, pretende-se discutir o
papel do jornalismo como ator de responsabilidade social na era da desinformacéo
algoritmica (Waisbord, 2018).

Abordagem metodolégica

A metodologia inicia com uma exploragéao tedrica aprofundada e sintese da literatura nas
areas de psicologia da persuasao (ELM e processamento narrativo), comunicagao
ambiental (papel do otimismo, pessimismo, realismo, eficacia) e os desafios da
comunicagao cientifica e do jornalismo no ambiente digital. Esta exploragdo visa
identificar como diferentes modelos podem explicar:

e O processamento de informagbes online, especialmente manchetes,
considerando a baixa atengédo e o alto volume de conteudo.

e Os mecanismos pelos quais as manchetes podem capturar a atencgao inicial (rotas
periféricas do ELM, elementos narrativos).
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e Como o enquadramento da mensagem (positivo vs. negativo, com ou sem
solugao/eficacia) impacta o engajamento sustentado e as intengbes
comportamentais em relagao a temas como mudanga climatica.

Com base nesta sintese tedrica, sera realizada uma analise exploratéria de manchetes da
editoria de Meio Ambiente do portal G1 sobre a crise climatica para observar como os
principios identificados estdo (ou nao) sendo aplicados e quais padrées emergem. Maior
portal de noticias gratuitas do Brasil, o G1 pertence a Rede Globo e tem grande
capilaridade, noticiando acontecimentos de todos os estados brasileiros. Assim,
audiéncia, livre acesso e alcance foram critérios de escolha do corpus empirico, cuja
amostra de 50 manchetes (20 de abril a 9 de maio de 2025) permitira a coleta de uma
variedade de acontecimentos. A analise informara a formulagao de hipoteses para futuros
experimentos controlados, onde diferentes caracteristicas de manchetes (baseadas em
principios de persuasao) serdao manipuladas para medir seu impacto no engajamento
(cliqgues), avaliagcdo de credibilidade/precisao, e intengbes comportamentais pro-
ambientais, de forma a testar empiricamente estratégias de comunicagao responsaveis e
eficazes.

Principais resultados

A analise exploratéria da literatura sugere que o ambiente digital favorece o
processamento de mensagens via rotas periféricas do ELM, em vez da rota central - que
requer alta motivacdo e capacidade de elaboragcdo cognitiva. Isso implica que as
manchetes que dependem apenas da for¢ga dos argumentos factuais podem ser menos
eficazes em capturar a atencéo inicial e 0 engajamento no ambiente online.

Além disso, percebe-se que a negatividade nas manchetes pode exercer impacto ao
chamar a atengaoimediata, mas é provavel que o foco exclusivo ou excessivo em ameacas
e pessimismo na comunicagdo ambiental leve a desengajamento, desamparo e evitagcdo
daacao. Otom otimista, em contrapartida, quando equilibrado com o realismo e um senso
de eficacia (a crenga de que a agao individual ou coletiva pode fazer a diferenga), pode ser
relevante para inspirar o engajamento e a agao pro-ambiental.

Ha uma tenséo intrinseca na midia digital entre caracteristicas que geram engajamento
rapido (muitas vezes ligadas a vieses negativos ou clickbait) e necessidade de reportagem
cientifica precisa. A responsabilidade do jornalismo reside em navegar essa tensao. Por
isso, o conhecimento prévio e a relevancia pessoal do tema para o individuo influenciam
qualrota de processamento pode ser mais eficaz.

Discussao e principais conclusoes

Este trabalho buscou promover uma analise exploratdria sintetizada e interdisciplinar que
conecta alguns principios de persuasao com desafios especificos da comunicagéao
climatica digital. Ao explorar modelos tedricos para analisar manchetes do jornalismo
digital, propde- se que as reflexdes possibilitem desenvolver ferramentas de literacia
mediatica e impacto em comportamentos pro-ambientais. Ha debates intrigantes a travar,
como por exemplo, a necessidade de superar o dualismo entre engajamento e preciséo,
elaborando manchetes que sejam simultaneamente atraentes e cientificamente precisas,
aplicando principios de persuasao de forma estratégica.

E necessério estabelecer o jornalismo como veiculo de responsabilidade social
corporativa: num contexto em que plataformas digitais amplificam desinformacéo (Foster,
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2023), veiculos jornalisticos precisam assumir um papel ativo na curadoria e
enquadramento de informagdes climaticas, indo além da mera transmisséo de fatos.
Assim, sdo relevantes os estudos testando especificamente como diferentes formatos de
manchete afetam ndo apenas o clique inicial, mas a reteng¢do de informag&o e intencdo de
acéo.

Como caminhos futuros, propde-se que sejam pensados experimentos em psicologia
socialvisando a testar formatos persuasivos de manchetes, bem como monitoramento de
como algoritmos respondem a diferentes enquadramentos de noticias sobre emergéncia
climatica e mudangas ambientais. Estudos vindouros podem possibilitar uma estratégia
de desenvolvimento de diretrizes baseadas em evidéncias para formulagao de manchetes
sobre a crise climatica. A integracéo entre psicologia social e jornalismo digital nédo é
apenas academicamente relevante, € um imperativo ético em uma era de crises
ambientais e informacionais.

Referéncias bibliograficas

Cacioppo, J. T., & Petty, R. E. (1986). The elaboration likelihood model of persuasion.
Advances in Experimental Social Psychology, 19, 123-205.
https://doi.org/10.1016/S0065- 2601(08)60214-2

Cialdini, R. B. (2001). Influence: Science and practice (4th ed.). Allyn & Bacon.

Foster, C. L. E. (2023). Truth as social practice in a digital era. Al & Society, 38, 2009-2023.
https://doi.org/10.1007/s00146-021-01306-w

Goldberg, M. H., Gustafson, A., vander Linden, S., Rosenthal, S. A., & Leiserowitz, A. (2022).
Communicating the scientific consensus on climate change: Diverse audiences and
effects over time. Environment and Behavior, 54(7-8), 1133-1165.
https://doi.org/10.1177/00139165221129539

Pennycook, G., & Rand, D. G. (2021). The psychology of fake news. Trends in Cognitive
Sciences, 25(5), 388-402. https://doi.org/10.1016/j.tics.2021.02.007

Robertson, C. E., Prollochs, N., Schwarzenegger, K., Parnamets, P., Van Bavel, J. J., &
Feuerriegel, S. (2023). Negativity drives online news consumption. Nature Human
Behaviour, 7(5), 812-822. https://doi.org/10.1038/s41562-023-01538-4

Waisbord, S. (2018). Truth is what happens to News: On journalism, fake news, and post-
truth. Journalism Studies, 19(13), 1866-1878.
https://doi.org/10.1080/1461670X.2018.1492881

Vlasceanu, M., Doell, K. C., Bak-Coleman, J. B., Todorova, B., Berkebile-Weinberg, M. M.,
Grayson, S. J., Patel, Y., Goldwert, D., Pei, Y., Chakroff, A., Pronizius, E., van den Broek,
K. L., Vlasceanu, D., Constantino, S., Morais, M. J., Schumann, P., Rathje, S., Fang, K.,
Aglioti, S. M., Alfano, M., ... Van Bavel, J. J. (2024). Addressing climate change with
behavioral science: A global intervention tournament in 63 countries. Science
advances, 10(6), eadj5778. https://doi.org/10.1126/sciadv.adj5778

71


https://doi.org/10.1007/s00146-021-01306-w
https://doi.org/10.1177/00139165221129539
https://doi.org/10.1016/j.tics.2021.02.007
https://doi.org/10.1038/s41562-023-01538-4
https://doi.org/10.1080/1461670X.2018.1492881
https://doi.org/10.1126/sciadv.adj5778

Jornadas Internacionais da Comunicagao Aplicada
Livro de Resumos

Thamires Magalhaes!"! e Samuel Lins™?
(1121 Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da Educacéo da Universidade do Porto

Palavras-chave

Brand activism, Analise bibliométrica, Marketing social, Produgédo cientifica,
Responsabilidade social.

Enquadramento e principais objetivos do trabalho

O ativismo de marca (brand activism) tem vindo a ser cada vez mais reconhecido como
uma abordagem estratégica por parte das organizagdes, na qual as marcas assumem
publicamente posicoes sobre questdes sociais e politicas (Chu et al., 2022). O principal
objetivo desta pratica é influenciar o comportamento dos consumidores e promover
mudangas sociais (Lou et al., 2024). O ativismo de marca tem despertado o interesse nao
s6 das empresas, mas também da comunidade cientifica. Neste contexto, o presente
estudo teve como objetivo realizar uma analise bibliométrica da producéao cientifica sobre
brand activism.

Abordagem metodolégica

A anélise bibliométrica € uma metodologia quantitativa que permite explorar e interpretar
grandes volumes de dados cientificos, identificando padrbes e tendéncias na producgéao
académica (Donthu et al., 2021). A pesquisa foi conduzida na base de dados Scopus, em
maio de 2025, utilizando o termo “brand activism” nos campos de titulo, resumo e
palavras-chave. Inicialmente, foram identificados 172 documentos. Apds a aplicagao do
filtro para incluir apenas artigos cientificos, a amostra final consistiu em 131 artigos.

Principais resultados

Os resultados mostram que a produgéo cientifica sobre brand activism tem aumentado
significativamente nos ultimos anos, sobretudo a partir de 2020. O primeiro artigo foi
publicado em 2007, sendo que os anos com maior nimero de publicagdes foram 2024 (49
artigos) e 2025 (25 artigos até maio), representando juntos cerca de 56,5% da producgéao
total. Entre os autores mais produtivos destacam-se Cammarota, A., Spry, A. e Ahmad, F.,
cada um com pelo menos trés artigos publicados. O artigo mais citado intitula-se “Brands
Taking a Stand: Authentic Brand Activism or Woke Washing?”, publicado em 2020, com 431
citacodes.

As instituicdes com maior numero de afiliagdes nos artigos incluem a Universita degli Studi
di Milano (Italia), a Universita Cattolica del Sacro Cuore (Italia), a Nanyang Technological
University (Singapura), a RMIT University (Australia) e a The University of Tennessee
(Estados Unidos). A distribuicao geografica da produgéao revela uma forte concentragao
em paises como os Estados Unidos, Reino Unido, Franga, Italia, Alemanha, Austrélia e
india, refletindo o dominio dos paises do hemisfério norte na producéo cientifica sobre o
tema. Paises lusofonos ainda apresentam uma representagao reduzida (9 artigos)

Os artigos estdo maioritariamente inseridos em trés grandes areas do conhecimento:
Negécios, Gestao e Contabilidade (47,1%), Ciéncias Sociais (22,9%) e Economia,
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Econometria e Finangas (8,5%). Ha ainda contribuigdes relevantes em Psicologia (5,8%),
Artes e Humanidades (4,9%), Ciéncias Ambientais (3,1%), Ciéncia da Computacgao (2,2%),
Ciéncia da Decisédo (1,8%) e Energia (1,8%). No que se refere as revistas cientificas,
destacam-se o Journal of Brand Management (9 artigos), o Journal of Business Research
(9), o International Journal of Advertising (5), o Journal of Interactive Advertising (5) € o
Journal of Product and Brand Management (5).

Relativamente ao financiamento, os artigos analisados estdo associados, principalmente,
a Fundacéao para a Ciéncia e a Tecnologia — FCT (Portugal), que financiou trés artigos.
Seguem-se a Nanyang Technological University (Singapura), com dois artigos, e outras
instituicdbes como a Covenant University (Nigéria), o Ministério da Educagéo e Formacgéao
do Vietname, e a American Academy of Advertising (EUA), com um artigo cada.

No caso de Portugal, foram identificados apenas cinco artigos com autoria portuguesa.
Desses, dois sao revisoes de literatura, dois estudos empiricos, e um utilizou uma amostra
de consumidores brasileiros.

Em relagdo as revisbes de literatura, a primeira propds um modelo tedrico para
compreender a eficacia do ativismo de marca, destacando os factores que influenciam o
sucesso ou fracasso destas estratégias. O artigo também discute os possiveis efeitos
positivos (como reputacao reforcada, maior envolvimento e lealdade dos consumidores)
€ negativos (como rejeicdo, boicotes e perda de credibilidade), que podem afectar a
aceitacdo das campanhas de ativismo. A segunda revisdo analisou como as marcas
utilizam plataformas digitais — como redes sociais, websites e blogs — para promover
causas ambientais e incentivar comportamentos prd-sustentaveis, com exemplos
praticos de marcas como Patagonia, IKEA e The Body Shop.

No que diz respeito aos estudos empiricos, o primeiro procurou analisar o impacto do
ativismo de marca ambiental nas atitudes pré-ambientais dos colaboradores,
considerando o papel mediador da identificagdo com a organizagdo e da elevagdo moral.
O segundo investigou a percec¢do da sociedade portuguesa sobre o ativismo do CEO da
marca Prozis e o seu impacto na reputagdo da empresa. O artigo realizado em parceria
com investigadores brasileiros analisou a percegao de consumidores LGBTQI+ sobre o
ativismo de marca, explorando a autenticidade e o impacto social destas iniciativas.

Discussao e principais conclusoes

Os resultados um crescente interesse da comunidade académica pelo tema, e reflete o
dominio dos paises do hemisfério norte na producgao cientifica sobre o tema. Paises
lusoéfonos ainda apresentam uma representacao reduzida. A diversidade de areas das
revistas que publicam sobre o brand activism evidencia o caracter interdisciplinar do tema.
Os resultados também indicam uma participagado de publicagbes portuguesas ainda
modesta, mas relevante, no debate internacional sobre o ativismo de marca.

Uma das limitagoes deste estudo € a utilizagdo exclusiva de uma base de dados. Para
futuras investigagcoes, recomenda-se a incluséo de outras fontes, como a Web of Science,
bem como a ampliagdo dos termos de busca para incluir expressdes como “corporate
activism” e “brand political activism”. Além disso, néo foi realizada uma leitura integral de
todos os artigos, sendo possivel que o termo “brand activism” tenha sido utilizado sem que
o tema fosse efectivamente o foco principal do artigo.
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De forma geral, esta andlise bibliométrica revela que o brand activism constitui um campo
emergente e em rapida expansao. A investigacdo destaca, ainda, a necessidade de
promover uma maior diversidade geografica e metodolégica nos estudos futuros,
especialmente com contributos oriundos de contextos do hemisfério sul. Esta analise
proporciona um mapeamento inicial da produgao cientifica sobre o tema, servindo como
base para investigagdes futuras.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Este trabalho insere-se na discussao sobre o papel estratégico da comunicagao nas
praticas de responsabilidade social corporativa, com foco na experiéncia da APAE de
Luis, organizagao do terceiro setor dedicada a promogéao dos direitos das pessoas com
deficiénciaintelectual e multipla. Em um cenario marcado por crescentes demandas por
transparéncia, legitimidade e engajamento social, a comunicacgéo institucional emerge
como ferramenta fundamental para o fortalecimento da imagem organizacional e para a
sustentabilidade das ag¢des sociais. A APAE de S&o Luis destaca-se pela adogéao de
praticas comunicacionais alinhadas aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) da Agenda 2030 e pelo atendimento aos critérios do Selo Doar A+, que reconhece
a exceléncia em gestao, transparéncia e comunicagao no terceiro setor.

O presente estudo parte da hipdtese de que a comunicagéo integrada, enquanto pratica
de responsabilidade social, atua como pilar essencial para a mobilizagdo de recursos, o0
engajamento dos publicos e a construgao da confianga social necessaria a perenidade
institucional.

Abordagem metodolégica

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, de natureza exploratéria, com o objetivo de
compreender as praticas de comunicagao institucional da APAE de Sao Luis, no Maranhéao,
e sua relagdo com a responsabilidade social corporativa. Optou-se pela metodologia de
estudo de caso unico, permitindo uma analise aprofundada e contextualizada das
estratégias comunicacionais da organizagdo, reconhecida por sua atuagdo junto a
pessoas com deficiéncia intelectual e multipla. A coleta de dados foi realizada por meio da
analise de documentos institucionais, como relatérios de atividades, balangos sociais e
materiais de divulgagcdo, além de entrevistas semiestruturadas com gestores e
profissionais de comunicacao da APAE. A analise dos dados seguiu os procedimentos da
analise de conteudo proposta por Bardin (2011), que compreende trés etapas: pré-analise,
exploragcdo do material e tratamento dos resultados. Na pré-analise, realizou-se uma
leitura flutuante dos documentos e transcrigdes das entrevistas, com a formulacéo de
hipdteses e definicdo de categorias de analise. Na exploragédo do material, concluiu-se a
codificagdo das unidades de registro e a organizagao das categorias. Por fim, no
tratamento dos resultados, foram interpretados os dados a luz do referencial tedrico, que
possibilitou a compreensao de com as praticas de comunicagao da APAE contribuem para
sua responsabilidade social corporativa e sustentabilidade da instituigao.

Principais resultados

A analise da experiéncia da APAE de Sao Luis revelou que a comunicacgao institucional
desempenha um papel central na construcdo da legitimidade e sustentabilidade da
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organizagcdo no terceiro setor. A instituicdo demonstrou forte alinhamento com os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030, incorporando esses
principios em suas praticas didrias e estratégias de comunicagdo. A recertificagao da
APAE com o Selo Doar A+ em 2024 evidencia o compromisso da organizagao com padroes
rigorosos de gestao, transparéncia e comunicagao, fortalecendo sua credibilidade perante
financiadores, parceiros e a sociedade em geral. Observou-se que a comunicagao
integrada, conforme conceituada por Kunsch (2003), tem sido fundamental para articular
os interesses institucionais com as demandas dos publicos interno e externo, contribuindo
0 engajamento social e para a mobilizacdo de recursos, um processo permanente e
estratégico, que envolve nao apenas a arrecadacgao financeira, mas também a construgéao
de vinculos sociais € institucionais duradouros. Como definem Thibes e Moretto (2011),
mobilizar recursos significa articular pessoas, competéncias, redes e ativos simbélicos
em prol da causa institucional. De acordo com o Relatério de Transparéncia Financeira,
7,6% dareceita da instituicao referente a janeiro a novembro de 2024, 7,6% foram gerados
pela contribuigcdo de pessoas fisicas integrados a Régua de Relacionamento® da instituicdo
gerenciado pelos setores de Captacado de Recursos e Comunicagdao e Marketing da
Instituicéo.

Figura 1: Grafico de resultados parciais de janeiro a novembro de 2024

Grafico dos resultados parciais de janeiro a novembro de 2024
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Fonte: Relatério de Transparéncia Financeira da APAE de Sao Luis (2024).

Ainstituicdo mantém uma presenca ativa nas redes sociais — Atualmente possui mais de
17 mil seguidores no Instagram - produz e disponibiliza publicamente em seu site
institucional e em canais de comunicagao, boletins informativos regulares e relatérios
financeiros, aspectos que reforgam a transparéncia e a confianga publica. Além disso, a
comunicacgao estratégica da APAE de Sao Luis contribui para o fortalecimento das
parcerias institucionais, potencializando o alcance e o impacto das ag¢des sociais. A

5 A régua de relacionamento é uma estratégia que organiza e planeja as interagdes de uma
organizagcao do terceiro setor, como ONG ou associagdo, com seus apoiadores, voluntarios,
doadores e parceiros ao longo de toda a jornada de dedicagdo e engajamento. Ela ajuda a
compreender o momento de cada pessoa ou instituicdo, permitindo agdes especificas e
personalizadas que fortalecem a conexado, aumentam o engajamento e promovem a fidelidade,
contribuindo para a sustentabilidade e o impacto social da organizagao.
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certificagdo pelo Selo Doar A+’ representa também um diferencial competitivo,
sinalizando exceléncia na governancga e na prestagao de contas. Em suma, os resultados
indicam que a comunicagdo, quando integrada e alinhada a responsabilidade social
corporativa, atua como um pilar essencial para a sustentabilidade institucional no
terceiro setor, promovendo a legitimidade, o fortalecimento institucional e a efetividade
social das organiza¢des sem fins lucrativos.

Discussao e principais conclusoes

Os resultados do estudo indicam que a comunicagéao institucional, quando compreendida
como parte integrante das estratégias de gestao e responsabilidade social, desempenha
um papel central na sustentabilidade das organizagdes do terceiro setor. No caso da APAE
de Sao Luis, a adogéo de praticas comunicacionais evidencia o fortalecimento de sua
misséo social. Mais do que uma ferramenta de divulgacdo, a comunicacéo integrada atua
como elemento estruturante para processos organizacionais mais amplos, permite
resultados concretos por meio direto de estratégias de relacionamento continuo, como a
régua de relacionamento. Nesse sentido, a comunicagao cumpre papel transversal ao
fomentar o engajamento e nutrir a confianga dos diversos stakeholders, ampliando as
possibilidades de sustentabilidade institucional em sua acepg¢&o mais ampla — que inclui
reputacgao, legitimidade, inovagao e continuidade das agdes. O Selo Doar A+, concedido
com base no Padrdo de Gestao, Transparéncia e Doagado (PGTD), reforga esse
entendimento. A certificagdo ndo apenas reconhece a conformidade com boas praticas de
governanga, como também potencializa a imagem publica da organizagéo, conferindo
maior atratividade frente a doadores e parceiros (Certificadora Social, 2024).

Contudo, este estudo apresenta limitagoes. Por tratar-se de um estudo de caso unico, os
achados nao podem ser generalizados sem precaugoes. Além disso, a analise esteve
centrada na perspectiva institucional. Futuras pesquisas poderiam incorporar o olhar de
publicos externos — como doadores, voluntarios, beneficidrios e parceiros —, ampliando
a compreensdo sobre os efeitos da comunicagéo estratégica na percepgao publica da
organizagdo. Por fim, sugere-se o aprofundamento de investigacées sobre modelos de
mobilizacdo de recursos integrados a comunicagao no terceiro setor, especialmente
aqueles que envolvem o uso de tecnologias digitais, automacéao de relacionamento e
mensuragao de impacto social como mecanismos complementares a gestdo e a
sustentabilidade.
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Em tempos marcados por excesso de informagoes e circulagdo massiva de conteudos
imprecisos ou manipulados nas redes, praticas pedagodgicas centradas na criagao de
midias tornam-se fundamentais para desenvolver habilidades de analise, curadoria e
expressao responsaveis. A proposta do podcast Vamos Falar de ODS? exemplifica esse
movimento, ao envolver estudantes na pesquisa, roteirizagdo, gravacdo e difusdo de
episddios tematicos sobre os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda
2030 da ONU. O projeto, desenvolvido no dmbito da disciplina “Produgao para Midia
Sonora” do Curso de Comunicagado Social — Radio e TV da Universidade Federal do
Maranhdo (UFMA), semestre 2024.2, nasce da necessidade de abordar temas globais de
maneira acessivel e instigante, utilizando o dudio como meio principal de comunicagao.

O formato podcast amplia a acessibilidade e o engajamento dos participantes, ao mesmo
tempo em que demanda dominio técnico e compromisso com a veracidade das
informagbes compartilhadas (Kischinhevsky, 2024). Nesse processo, desenvolvem-se
competéncias essenciais a literacia mediatica, compreendida como o “conjunto de
habilidades necessarias para acessar, analisar, avaliar, criar e participar de forma criticado
ecossistema informacional” (Ferrari et al., 2020, p. 50).

Esse tipo de pratica reflete uma pedagogia orientada pela educomunicacgéao, abordagem
que valoriza a expressao criativa, o dialogo e a producgao colaborativa de sentidos (Soares,
2011). A educomunicagao reconhece o potencial das midias como instrumentos de
educacéao transformadora, ao mesmo tempo em que desafia os sujeitos a assumirem uma
postura ativa e consciente frente aos meios. O uso do audio nesse contexto resgata a
oralidade como elemento formativo, cria vinculos afetivos com o publico e contribui para
formar ouvintes mais criticos e atentos (Sousa, 2024).

O objetivo central do trabalho € analisar de que maneira a educomunicagédo sonora,
concretizada no formato podcast, pode atuar no combate a desinformacgéao digital e na
sensibilizagéo social em torno dos ODS. Ao explicitar esse objetivo, ndo se trata apenas de
relatar uma experiéncia pedagodgica, mas de problematizar criticamente o lugar da midia
sonora no ecossistema contemporédneo de circulagdo informacional, marcado por
disputas de sentidos, manipulagoes discursivas e estratégias de poder. A centralidade do
podcast esta justamente em sua ambivaléncia: se, por um lado, constitui um recurso
inovador e acessivel, por outro, corre o risco de ser apropriado apenas como tendéncia
tecnoldgica, esvaziado de seu potencial transformador.

Esse tensionamento entre inovagdo e modismo merece atencédo especial. A adesio de
jovens universitarios ao podcast pode decorrer tanto de uma escolha critica e consciente,
alinhada aos principios da educomunicagao, quanto de uma incorporagéo acritica a um
formato popular. Delimitar o objetivo do projeto como ferramenta de desenvolvimento
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critico-cidadao, portanto, € também um exercicio de resisténcia: busca-se ir além da
estética atrativa ou do apelo da novidade, direcionando esforgos para que a oralidade, a
sonoplastia e os elementos sonoros se tornem veiculos de reflexao ética, debate publico e
formacao de consciéncias comprometidas com os ODS.

Abordagem metodoloégica

A metodologia aplicada baseou-se na pedagogia da educomunicagado sonora (Kaplun,
2017) e na producgéo e edigdo de podcasts (Sousa, 2022). Os estudantes participaram de
todas as etapas da construgao dos episddios do podcast, desde a escolha dos temas,
pesquisa e elaboragao dos roteiros, até a gravagao, edicao e sonoplastia. A pratica exigiu
dominio técnico (uso de softwares de edigao, técnicas de locugao e captagao sonora),
capacidade analitica (identificagcdo de fontes confidveis e contextualizagdo das
informacbes) e responsabilidade ética. A estruturagcdo dos episdédios contemplou
momentos expositivos, entrevistas com especialistas e uso criativo de trilhas e efeitos.

Nesse percurso, os estudantes desenvolveram ndo apenas competéncias digitais, mas
também habilidades comunicacionais essenciais para sua insergao profissional e cidada.
Ao discutirem temas como pobreza, saude, meio ambiente e direitos humanos, ampliaram
sua percepcédo de mundo e compreenderam melhor o papel que podem desempenhar na
construgao de uma sociedade mais justa e sustentavel.

A utilizacdo de ferramentas e dispositivos sonoros, especialmente o podcast, configurou-
se como uma estratégia central para ampliar a circulagao de informagdes sobre temas de
interesse publico e politicas publicas relacionadas aos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS). Além disso, favoreceu a apropriagdo critica das tecnologias de
comunicacgao pelos participantes, estimulando praticas educomunicativas. Esse processo
fortaleceu a participagdo social e contribuiu para a democratizagdo da informacéo.

O uso de ferramentas e dispositivos sonoros revelou-se um aspecto central do processo
metodolégico. Mais do que elementos de ambientagdo estética, os recursos de
sonoplastia, trilhas e efeitos assumiram uma funcido formativa, orientada para a
amplificagdo da mensagem e para a construgao de vinculos afetivos entre produtores e
ouvintes. Essa dimensdo aponta para a importancia de compreender a sonoridade nao
apenas como componente técnico, mas como linguagem com poténcia comunicacional
prépria, capaz de traduzir complexidades tematicas em experiéncias sensoriais e
educativas.

Nesse contexto, a disseminagao de temas de interesse publico e de politicas publicas
ligadas aos ODS ganhou maior densidade. Ao articular o discurso académico com
dispositivos sonoros, os estudantes conseguiram aproximar debates globais de publicos
locais, estabelecendo pontes entre ciéncia, cidadania e cotidiano. Essa articulagao entre
som e politica fortaleceu a percepgao de que a educomunicagao sonora nao € apenas uma
pratica pedagodgica inovadora, mas também uma ferramenta de democratizagdo da
informagé&o, promovendo maior engajamento social em torno de questdes que, de outra
forma, poderiam permanecer restritas ao campo académico.

Principais resultados
A experiéncia desenvolvida com o podcast Vamos Falar de ODS? resultou em uma série de

impactos pedagogicos, comunicacionais e formativos significativos. Os estudantes
envolvidos passaram a atuar como produtores criticos de conteudo, rompendo com a
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posicao passiva de meros consumidores de midia e assumindo papéis ativos na criagédo de
narrativas informativas e reflexivas. O projeto possibilitou o desenvolvimento de
competéncias técnicas em diferentes dimensdes da produgédo sonora como: roteiro,
locugédo, captacdo, edicdo e sonoplastia. Ao mesmo tempo, estimulou habilidades
analiticas e éticas no trato das informacgodes.

Ao lidar com temas complexos da Agenda 2030 da ONU, os participantes foram desafiados
a pesquisar com rigor, selecionar fontes confiaveis, contextualizar dados e traduzir
conteudos densos em formatos acessiveis e atrativos. Com isso, ampliaram sua
compreensado sobre os ODS e fortaleceram sua capacidade de comunicagdo com
propdsito social. A pratica também teve repercussoes subjetivas importantes, como o
aumento da autoconfianga na expressdo publica, a melhoria da oralidade e da
argumentacao, e o fortalecimento de uma postura ética diante da comunicacao.

Do ponto de vista da difuséo, a veiculagdo dos episédios em plataformas como Spotify® e
Deezer®, bem como nas redes sociais, possibilitou o alcance de publicos diversos e a
ampliacdo do impacto educativo da iniciativa. A recepg¢ao positiva por parte de ouvintes —
evidenciada pelo crescimento da audiéncia e pelas interagdes nas redes — demonstrou o
potencial do podcast enquanto ferramenta formativa e instrumento de engajamento
social. Assim, os resultados do projeto transcendem o dominio técnico, revelando-se
como catalisadores de processos de aprendizagem critica, cidadania comunicativa e
combate a desinformacéao digital.

Contudo, a analise dos resultados precisa ser feita com cautela. Embora o aumento da
audiéncia, a qualidade da sonoplastia e a aquisicdo de competéncias técnicas sejam
indicadores positivos, eles ndo necessariamente correspondem a transformacgoes criticas
profundas. Existe o risco de que a valorizagdo da estética e da atratividade do podcast
sobreponha-se a densidade dos conteudos abordados, reduzindo a experiéncia a um
produto mididtico bem executado, mas superficial em termos educativos. Esse dilema
revela a necessidade de tensionar o equilibrio entre forma e conteldo, questionando até
que ponto a forma sonora pode potencializar ou limitar a apropriagao critica dos temas
pelos ouvintes.

Outro ponto de atengao € a auséncia de indicadores qualitativos que permitam mensurar
o impacto do podcast na consciéncia critica dos ouvintes ou nos processos formativos dos
estudantes. O engajamento nas plataformas digitais, por exemplo, sinaliza popularidade,
mas nao necessariamente apropriagdo critica. Assim, seria relevante articular
instrumentos avaliativos, como entrevistas, questionarios reflexivos ou analises de
recepgao, capazes de verificar se os conteudos veiculados efetivamente estimularam
debates inclusivos e posicionamentos criticos sobre os ODS. Essa lacuna aponta para a
necessidade de incorporar metodologias avaliativas mais robustas em futuros
desdobramentos do projeto.

Discussao e principais conclusdes

A pratica educomunicativa voltada a produgao sonora, quando orientada por principios de
literacia mediatica, oferece uma resposta concreta aos desafios da desinformagéo. Ao
capacitar os jovens para ler criticamente os meios, produzir contetddo ético e compartilhar
informagdes com responsabilidade, fortalece-se uma cultura comunicacional baseada no

8 Disponivel em: <<https://open.spotify.com/show/6iFAhcM7MYYGgSI48txqd1>>.
9 Disponivel em: <<https://www.deezer.com/br/show/1001634641>>,
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respeito a verdade, a diversidade e a justica. Esse processo formativo ndo apenas contribui
para o desenvolvimento integral dos estudantes, mas também potencializa o papel da
educacado como espago de transformacgado frente as ameagas contemporédneas a
democracia e ao conhecimento.

Produzir para comunicar e comunicar para educar torna-se, assim, um gesto politico e
pedagdgico. A experiéncia mostra que as midias digitais, quando apropriadas com
criticidade e criatividade, sdo aliadas poderosas para a formacgao de sujeitos autbnomos,
criticos e comprometidos com a construgao de um mundo mais sustentavel e informado.

Entretanto, € preciso relativizar a eficacia do podcast como recurso pedagoégico. Uma
experiéncia tecnicamente bem-organizada pode alcangar bons niveis de execugao e
engajamento, mas, se ndo provocar transformacgdes efetivas nas formas de pensar,
comunicar e agir, permanece no plano da mediagdo de conteudos. A educomunicagao,
nesse sentido, ndo pode ser compreendida apenas como estratégia de transmissao
criativa: deve ser ressignificada como pratica de emancipacgao critica, comprometida com
a disputa de sentidos no espago publico e com a promogéao da justica social. Esse
reposicionamento é essencial para que o podcast ndo se reduza a um exercicio académico
ou a uma tendéncia tecnoldgica, mas se configure como espago de resisténcia e
conscientizagéo.

A ideia de legado académico e social também precisa ser problematizada. Para que esse
legado seja efetivo, € necessario que a pratica educomunicativa estimule rupturas e
desestabilize formas hegemonicas de produgéo de informagao, construindo alternativas
comunicacionais que favorecam vozes plurais e narrativas inclusivas. Isso significa
tensionar a propria nogao de inovagao pedagogica, entendendo-a ndo apenas como
adocao de formatos novos, mas como reconfiguragdo critica das relagbes entre
comunicacgdo, educacdo e sociedade. A produgdo sonora, nesse caso, deve ser
compreendida como exercicio politico-pedagégico que, ao mesmo tempo, educa, informa
e emancipa.

Embora se reconhega o valor pedagégico do podcast enquanto ferramenta formativa e
promotora de competéncias comunicacionais, é fundamental destacar a necessidade de
uma avaliagao critica mais abrangente sobre os impactos efetivos dessa pratica na
sociedade. Ainda que o formato permita ampliar o alcance e favorecer a participacao, é
preciso questionar se os conteudos produzidos transcendem a superficialidade e, de fato,
promovem debates sociais inclusivos, criticos e educativos.
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religiosos.

Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Esta proposta centra-se na investigacdo realizada no ambito do mestrado em
Comunicacao Aplicada acerca das estratégias de comunicagéao utilizadas por dois lideres
religiosos brasileiros, Deive Leonardo e Tiago Brunet, na rede social TikTok. Ambos os
lideres religiosos, também considerados influencers digitais religiosos, se utilizam de
varias estratégias de comunicagao com o objetivo de atrair fiéis, manter seguidores (sendo
ou nao cristdo) e, ao mesmo tempo, “evangelizar” em um espago curto de tempo,
conforme caracteristica da rede social TiktTok.

A figura do influencer digital € uma personalidade que, como o préprio nome diz, exerce
influéncia através das redes sociais, por meio da geragao de um conteldo que impacta
individuos e comunidades (Lafloufa, 2020). No contexto religioso, ha personalidades
religiosas que possuem um numero tao expressivo de seguidores em redes sociais, que
seria uma tarefa ardua reuni-los todos em um Unico espacgo fisico. O ciberespacgo &,
portanto, esse ambiente digital que possibilita a interagdo simultanea de conteudos e
pessoas (Lévy, 2000).

Essas personalidades religiosas, comumente chamadas de influenciadores digitais
religiosos, ocupam lugares de importantes interlocutores, pois produzem discursos que
norteiam o comportamento de seus seguidores, 0s quais, por sua vez, se tornam
multiplicadores numa sociedade que vive niveis alarmantes de velocidade e esgotamento.
Os sujeitos que dela fazem parte compdéem a audiéncia que traz engagement para a
rececao de conteudos de cunho motivacional: pessoas esgotadas, com sentimento de
fracasso, desgaste profissional e vulnerabilidade em relagéo as suas vidas (Han, 2014).

No cenario brasileiro, as redes sociais mais comuns para a propagacao desse tipo de
influéncia e discurso sao o Instagram, o Facebook, o YouTube e, mais recentemente, o
TikTok (Kemp, 2023). Neste estudo, a escolha pelo TikTok deve-se ao fato de que, no Brasil,
essa rede social tem experimentado um crescimento exponencial em popularidade,
particularmente entre criangas e jovens. Dados da Opinion Box, em 2023, apontam que
houve um aumento de 40% em novas contas no Brasil, mostrando a celeridade de
crescimento dessa rede social entre os utilizadores brasileiros (Gongalves, 2024). Além
disso, o TikTok tem como caracteristica a insergédo de videos curtos e dindmicos, ideais
para captar a atencgao do publico, o que favorece o compartilhamento de mensagens de fé
e reflexdes de autoajuda pelos influencers religiosos.

Quanto ao objetivo geral desta investigagdo, buscou-se identificar as estratégias de
comunicagao, a partir da analise de conteudo, dos videos divulgados na rede social TikTok
dos lideres religiosos Deive Leonardo e Tiago Brunet. Para essa analise, tem-se como base
as teologias coaching e da prosperidade. Os influencers em questao representam hoje
personalidades de grande influéncia, que constroem legitimidade e relevancia frente aos
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seus seguidores (Lafloufa, 2020) evangélicos, e abrangem até os nao evangélicos. Ainda
que esse tipo de representagdo nao seja recente no segmento evangélico, os dois lideres
religiosos sdo considerados populares e persuasivos entre os adeptos.

A relevancia deste estudo centra-se na percegao que esse tipo de comunicagao e de
recursos digitais utilizados tem na formacgio de opinido e no comportamento dos
utilizadores, de modo a compreender como as mensagens de influencers religiosos
podem moldar crencgas, valores e agdes de grandes comunidades. Ademais, ao analisar
tais conteudos ligados a teologia coaching e a teologia da prosperidade em redes sociais,
é possivel fazer inferéncias acerca da construgdo desses discursos na sociedade
brasileira, tendo em vista a (re)produgéao de diferentes sentidos nas instancias online e
offline (Souza & Pereira, 2019).

Abordagem metodolégica

Em termos metodoldgicos, esta pesquisa possui uma abordagem predominantemente
qualitativa e classifica-se enquanto um estudo de caso. Em relagdo ao procedimento de
analise dos dados, propds-se a analise de conteudo, que constitui um campo tedrico-
metodolégico composto por um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, com
utilizagdo de procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do conteudo das
mensagens (Bardin, 2016).

Para a definicdo do corpus de analise, alguns critérios norteadores foram levados em
consideragdo, de modo a facilitar a identificagdo das estratégias de comunicacgéao
utilizadas na rede social TikTok no ambito religioso, a saber: 1. Selegdo de modo
intencional de dois lideres religiosos que representam o discurso da Teologia Coaching e
da Teologia da Prosperidade, com grande numero de seguidores, na rede social digital
TikTok, nomeadamente Deive Leonardo e Tiago Brunet; 2. Definicdo de categorias de
analise para entender a construgdo das estratégias de comunicagdo a partir dos
conteudos disponibilizados nas respetivas redes sociais.

Quanto a escolha dos lideres religiosos Tiago Brunet e Deive Leornardo, verificou-se uma
semelhancga nos videos publicados por ambos, com identificagdo muito aproximada de
objetivos e forma de comunicagéo dos sermées. Os dois influencers religiosos também
tém se destacado no alcance de seguidores na rede social TikTok e apresentam como
tematicas de seus conteldos audiovisuais a prosperidade e o sucesso na vida pessoal e
profissional, assuntos que representam o discurso da Teologia Coaching e da Teologia da
Prosperidade.

O periodo de analise dos conteudos digitais de ambos os perfis no TikTok corresponde ao
primeiro semestre de 2023, ou seja, de 1 de janeiro a 30 de junho. Priorizou-se os sermdes
disponibilizados em videos curtos, que é um formato préprio para as redes sociais. Vale
ressaltar que os videos selecionados focam em transformar discursos e sermoes biblicos
tradicionais em conteudos motivacionais que buscam atrair o publico pelas tematicas
escolhidas, favorecendo o aumento continuo do nimero de seguidores dos dois lideres
religiosos em questéao.

Principais resultados
De modo geral, esta pesquisa apontou como o conceito da Teologia da Prosperidade

ligado a Teologia Coaching esta presente nas estratégias de comunicacgao utilizadas pelos
dois lideres religiosos estudados, Deive Leonardo e Tiago Brunet, em seus perfis oficiais na
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rede social TikTok. Nos conteldos audiovisuais partilhados, ambos reforgam a
importancia do otimismo da felicidade e da rentabilidade do esforgo para se alcancgar
recompensas na vida terrena (Morin, 1997 apud Bezerra, 2023). Os dois lideres religiosos
séo cristdos, empreendedores, influenciadores coaches, divulgadores do evangelho e da
forma como o cristdo deve viver na terra, e reforgam um discurso que prega a libertagio e
fomenta a motivagéo, caracteristicas percetiveis nas teologias Coaching e da
Prosperidade.

Esta pesquisa ainda apontou que as principais estratégias de comunicacgéo utilizada pelos
influencers sé&o: linguagem simples, sempre com sentindo positivo; mensagens com
conteudos que suscitam interesse por parte dos seguidores, ou seja, mensagens
espirituais, de inspiragdo e motivagcédo, desenvolvimento pessoal, com dicas de sucesso e
superacgao; utilizagado de videos curtos e dotados de elementos que estimulam a atengéao
e aemogao, como musica instrumental de fundo, sendo este um dos recursos oferecidos
pela rede social TikTok.

Discussao e principais conclusoes

A pesquisa constatou que a comunicac¢éo proferida por Deive Leonardo e Tiago Brunet,
mesmo apresentando abordagens distintas em termos de performance e de exploracéo
das tematicas, é traduzida em likes, comentarios, partilhas e envolvimento dos seguidores
que estao sedentos por respostas rapidas, praticas e eficientes para os seus problemas e
desgastes financeiros, afetivos e emocionais, além de vulnerabilidade de toda ordem, tal
como a sociedade descrita por Han (2014) e Vattimo (1992).

Constatou-se que as teologias Coaching e da Prosperidade incitam um tipo de
comunicagao que evoca o convencimento dos individuos de se tornarem protagonistas de
sua propria jornada, oferecendo a crenga de que podem ter éxito a partir das orientagoes
dadas em conteudos do ambiente digital (Lafloufa, 2020). No dmbito religioso, esses
modelos possuem uma estratégia de difusdo que prioriza a mediatizagdo no ambiente
digital das redes sociais, como o TikTok. E importante reiterar que esse tipo de
mediatizagdo nas redes sociais, especificamente no TikTok, potencializado pelos
discursos coaching e da prosperidade, alcan¢a cada vez mais adeptos, tendo em vista o
anseio por sucesso e visibilidade.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

As redes sociais digitais surgem no final do século XX e junto com elas observamos os
sujeitos adotarem uma postura diferente diante das midias digitais. Se antes, seus
utilizadores ocupavam um lugar de meros consumidores, com o advento das redes, eles
caracterizam-se também como produtores de conteudo. Notamos, portanto, uma era de
prosumers, isto é, utilizadores que se classificam como uma fuséo entre consumidores e
produtores (Costa et al., 2013). Ora, a Geragao da Internet— como observa Tapscott (2020)
- néo é mais um espectador passivo, mas um sujeito questionador, capaz de sintetizar e
criar a partir do contelido que consome, sendo necessario que possua uma mente flexivel,
adaptavel e habil para lidar com tais midias.

Neste sentido, as redes digitais provocaram e, ainda, provocam mudancas significativas
na forma da sociedade se organizar. Como bem apontado por Byung-Chul Han (2018), as
midias digitais transformam o comportamento, a percepgéo, a sensagao, o pensamento e
a vida em conjunto dos sujeitos. Todavia, por estarmos tdo absortos pelas redes, as
consequéncias advindas deste territdrio ndo séo avaliadas e as mudancgas sao vivenciadas
conforme as redes sdo utilizadas, o que apresenta novas possibilidades de interacdes e
conexdes. Assim, diante das redes sociais digitais que aparecem a cada dia, ho ano de
2017, surge, no Ocidente, a rede chinesa TikTok. Atingindo 1 bilhao de utilizadores ja no
ano de 2021 (TikTok, 2022), notamos que essa rede ganhou notoriedade e espag¢o no
cotidiano dos utilizadores das redes digitais de todas as faixas etarias.

O TikTok caracteriza-se como uma rede social digital de videos-curtos, onde o utilizador
nao so assiste a conteudos feitos por outros sujeitos como também pode produzi-los,
criando uma rede de conexdes. Verificamos, inclusive, a partir de uma literatura
internacional, que o TikTok desperta diversas tendéncias e novos comportamentos, novas
sociabilidades e modos interativos em decorréncia desse aplicativo (Lin, 2023; Seekis &
Kennedy, 2023; Gao, 2023; Hao et al., 2022; Zhao, 2021). E certo que o algoritmo de
recomendacédo utilizado por essa rede, representa um grande avango tecnoldgico ao
disponibilizar ao utilizador, conteudos personalizados que atendem aos seus interesses e
facilita o acesso ainformacgdes.

No entanto, consequentemente, os principios desse algoritmo geram repercussdes no
foco, atengcéo e gerenciamento de tempo do sujeito, uma vez que estamos diante de um
sistema idealizado para a manter a intengdo de continuidade do utilizador (Zhao, 2021).
Além disso, por entrarem em contato somente com o conteldo selecionado pelo
algoritmo, o utilizador depara-se com um movimento chamado de “efeito bolha”, isto é, os
videos e informagdes que acessam no TikTok estéo relacionados aos valores e opinides
dele e da sua comunidade. Isso pode gerar um sentimento de intolerancia ao diferente
(Miskolci & Balieiro, 2018) e pode reforgcar um outro fendbmeno presente na
contemporaneidade: a pds-verdade. Esse fenbmeno é caracterizado por Santaella (2019,
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p. 7) como “circunstancias nas quais fatos objetivos sdo menos influentes na formacgéao da
opinidao publica do que apelos a emogao e a crenga pessoal”.

Assim, esse sistema consiste na prevaléncia do emocional e das opinides pessoais em
detrimento do que é objetivo. As pessoas passaram a acompanhar e se informar por meio
das redes digitais (fendbmeno da desintermediacéo) e isso constituiu-se em um terreno
fértil para a disseminagcao da pods-verdade (Araujo, 2020). Ademais, as redes sociais
digitais encontram-se em um momento de popularidade, o que as tornam em um local
privilegiado de disseminagdo de noticias. Porém, observamos, com esse cenario,
consequéncias na sociedade em decorréncia disto, como: o enfraquecimento da
democracia, ascenséao de lideres demagogos e autoritarios e a facilidade na disseminacgéao
de desinformacgéo (conhecidas popularmente como Fake News).

Portanto, notamos que a légica deste algoritmo, presente no TikTok, reforga opinides
formadas por valores pessoais do utilizador em detrimento daquilo que é factual,
potencializando o fenbmeno da pds-verdade e, consequentemente, a disseminagao de
Fake News que trazem prejuizos a nivel individual e coletivo. Logo, podemos inferir—como
Zhao (2021) aponta - a necessidade de nos atentarmos para a importadncia do
desenvolvimento de um senso critico e letramento digital dos sujeitos que utilizam a rede
TikTok, na tentativa de evitar ser totalmente capturado pelo algoritmo e desenvolver,
inclusive, um possivel vicio comportamental ou ser exposto a conteudos de
desinformacéo (Fake News) que podem gerar danos a eles.

O letramento digital, assim, consiste “[...] integrar e incorporar o conhecimento no mundo
virtual, [...] exigindo habilidades e competéncias especificas, permitindo que os individuos
se relacionem e se interajam com os objetos tecnolégicos e entre si, fazendo com que se
potencializem suas praticas” (Pedroso & André, 2019, p. 8). Diante dessas consideragoes,
temos, como obijetivo principal deste trabalho, refletir sobre a importancia do letramento
digital sobre o TikTok diante a disseminacgdo de desinformag&o presente nesta rede.

Abordagem metodolégica

Utilizamos a metodologia da revisdo narrativa que visa compreender, refletir e discutir
sobre a tematica proposta a partir de uma literatura cientifica, sem, necessariamente,
seguir uma sistematizagcdo na busca e selecdo da bibliografia utilizada (Botelho et al.,
2011). Este método, portanto, objetiva ser mais conceitual contribuindo para o fomento de
discussdes. Como exposto por Cavalcante e Oliveira (2020), a revisdo narrativa descreve,
a partir de uma visdo ampla, o assunto que esta sendo pesquisado. Assim, optamos por
essa metodologia, pois 0 estudo em questdo busca trazer ao leitor uma reflexdo sobre os
fendbmenos da desinformacéo e do letramento digital da rede TikTok.

No entanto, entendemos que tal método gera certas limitagdes ao estudo, uma vez que
nao ha uma sistematizacao da bibliografia utilizada, a discussédo nao reflete, em sua
totalidade, o que a comunidade académica vem discutindo sobre o tema. Ademais, tal
abordagem pode conduzir a uma discussao enviesada, em decorréncia da selegao dos
artigos consultados.

Principais resultados
Observamos, a partir da literatura, que o letramento digital € uma ferramenta importante

para o uso consciente entre os utilizadores, permitindo-lhes ter um discernimento critico
ao acessar as informacgdes presentes na plataforma TikTok. Nesse sentido, entendemos
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que essa compreensao corrobora o postulado dos autores Lan e Tung (2024) e Guess et al.
(2018), isto €, que um maior letramento digital proporcionara uma conscientizagdo em
relagcdo a desinformagao, uma vez que o utilizador tera criticidade e ceticismo ao se
deparar com esses tipos de contetido.

Ademais, Lindemann e Schuster (2024) partem do pressuposto que agéncias de checagem
—como a Agéncia Lupa, objeto de estudo em artigo — e projetos de literacia midiatica sao
formas de combater a desinformag&o presente nas redes digitais, inclusive, no TikTok.
Assim, ao capacitar o utilizador em identificar e discernir os conteldos nos quais entram
em contato diariamente, estamos potencializando a presenca na rede, contribuindo para
que nao s6 nao acreditem, mas também néo disseminem essas postagens. Notamos
também que ha um esforgo por parte da propria plataforma no combate da desinformacéao
ao orientar/letrar os seus utilizadores sobre como denunciar esse tipo de conteudo,
evitando a circulagao dele (Silva, 2024). Ou seja, em capacitar o utilizador sobre as
ferramentas presentes no TikTok que podem combater a disseminacdo desse tipo de
conteudo.

Discussao e principais conclusoes

Esperamos, portanto, que as discussoes levantadas possam ser Uteis para os
pesquisadores tanto do campo da Comunicagao quanto da Psicologia e de areas afins
para pensar no uso critico e seguro da rede TikTok, evitando prejuizos a saude do usuario.
Além disso, ao realizarmos o letramento digital com os utilizadores das redes digitais — e,
em especifico, do TikTok —, possibilitamos a criagdo de um ambiente de harmonia no
digital. Isto é, capacitamos o utilizador para um uso critico e seguro.

No entanto, observamos, a partir da leitura dos estudos, que somente o letramento do
utilizador néo é suficiente na era da desinformacgéao e da pds-verdade. O funcionamento do
TikTok cria um ambiente fértil para a disseminagao desses conteudos, pois ndo ha uma
regulamentagdo na hora de produzir videos dentro da plataforma. Aliado a isso, a
facilidade de viralizar, juntamente com os algoritmos, conduz esses conteudos para
pessoas especificas, gerando o que Santaella (2020) aponta como “bolhas”, isto €, grupos
de pessoas que possuem os mesmos valores, visbes de mundo e senso de humor
parecidos, criando uma atmosfera propicia para a disseminagao de qualquer conteudo.
Isso pode gerar prejuizos, uma vez que esses utilizadores fecham-se em suas “bolhas”,
validando suas crencgas e nao se expdem ao diferente. Logo, como exposto por Silva (2024),
até que o algoritmo néo passe por modificagbes que impegam a circulagao de
desinformacao, qualquer outro esforco € menos eficaz, visto que essas postagens
continuarao circulando e encontrando um publico receptivo a elas, reforgando, assim,
suas ideologias a partir da linguagem utilizada. Assim, o combate a desinformagéao vai
além do letramento do utilizador, mas também se faz necessario aprimorar o algoritmo da
plataforma TikTok nesse processo.
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Noticia, Storytelling, Contingéncia, Narragao, Ser.
Enquadramento e principais objetivos do trabalho

O assunto, problema ou questéo € a narragéo, que é abordada numa perspetiva reflexiva-
filosofica e hermenéutica, tendo como ponto de partida a obra A crise da narragdo (2024),
de Byung-Chul Han. O principal objetivo desta proposta de trabalho é discutir as
evidéncias que o autor apresenta de que estamos mais pobres, enquanto pessoas e
comunidade, quanto a escuta ativa de histérias ou estdrias transmitidas por outrem e, por
consequéncia, também estamos em crise relativamente ao contar coisas, ficcionalidades
e ensinamentos de vida. Segundo Byung-Chul Han, a nossa paciéncia e vontade para as
narragoes e narrativas prendem-se hoje, na generalidade, para o chamado “storytelling”,
visto que somos, mais do que nunca, consumidores em volta de mercadoria e produtos.
Este tipo de narragcdo mostra, por um lado, a necessidade de percecionar algo que esteja
associado a emocgdes e, por outro lado, € um sintoma da falta da predisposigao para ouvir
e narrar a existéncia com sentido, de forma a dar orientagao a vida.

Vivemos um excesso de narrativas contingentes, esvaziadas e permutaveis de sentido,
pelo que, por oposigdo, ha um defeito de narrativas com momentos de verdade intrinseca
e vinculativos ao ser. Com esta trama, fica claro que estes tipos de narrativa séo
impossibilitados de gerar uma comunidade com relagdes saudaveis, mas sim individuos
solitarios, o que ndo deixa de ser paradoxal ao vivemos a chamada sociedade da
informacgéao e dos novos meios tecnolégicos de comunicagao.

Em A crise da narragdo, Byung-Chul Han (2024) refere com pertinéncia: “Nenhum
storytelling sera capaz de voltar a acender a fogueira a volta da qual as pessoas se juntam
para contar histdrias umas as outras. Ha muito que as fogueiras se extinguiram. (...) Foram
substituidas por monitores digitais que isolam as pessoas umas das outras,
transformando-as em consumidores” (p. 13).

Segundo o autor, “nao serd, porém, o ‘storytelling’ que transformara de novo a sociedade
de informacdo, desorientada e esvaziada de sentido, huma comunidade narrativa
estavel”, na medida em que “o ‘storytelling’ é, sim, o fendmeno patolégico da atualidade”
(Han, 2024, p. 15).

A proposta do escritor e pensador visado € a de que se substitua o paradigma narrativo do
storytelling, da procura do lucro pela tentativa de vender o que quer que seja, a favor da
narragcdo que vincule mais ao ser, com sentido de vida e que aglomere o valor imaterial, o
incalculavel, o desejavel a nivel humano.

Na verdade, é dificil ouvir e ter uma conversa que transmita saberes, ideias e experiéncias,
visto que temos, diferentemente, a preocupacdo maior em estar permanentemente
atualizados com noticias, produtos e sobre o que acontece de mais contingente, temporal,
no mundo, sem haver depois um fundo de vivéncia, interpretagdo, comparagao e juizo. De
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acordo com Byung-Chul Han, “as narrativas vinculavam-nos ao ser, isto é, designavam-
nos um lugar e transformavam o estar-no-mundo num estar-em-casa, na medida em que
atribuiam sentido, suporte e orientagao a vida, ou seja, quando a vida era, ela proépria,
narragao” (Han, 2024, p. 11).

Provindos de uma época pds-narrativa, vivemos “no meio do oceano de dados e de
informagao e andamos em busca de ancoradouros narrativos” (Han, 2024, p. 14), quando
as historias criam lagos e promovem empatia, o que nao se verifica na era dos
smartphones, pois estes, como sinal, ndo sdo instrumentos narrativos, outrossim sdouma
instantaneidade sem continuidade, uma abertura sem profundidade, conforme defende
Byung-Chul Han.

A narragao €, assim, diferente de informagdo e, como vimos, também é distinta de
storytelling. Como reflete Byung-Chul Han, a narragdo € um momento de verdade
intrinseca, uma forma conclusiva, ordem fechada fundadora de sentido e identidade,
enquanto a informacéo intensifica a experiéncia contingente que carece de consisténcia
ontoldgica e conduz ao esquecimento do ser e a perda da aura que Walter Benjamin ja
admoestara com a reprodutividade técnica (Han, 2024).

Nesta perspetiva, passamos da narragao a informacgéao, pelo que a posicao qualificadora e
problematizadora de Byung-Chul Han justifica-se pela sua relevancia e pertinéncia nas
sociedades contemporaneas, quando refere que a crise narrativa dos tempos modernos
tem a sua origem no facto de o mundo estarinundado de informac¢des. Hoje, estamos mais
informados do que nunca, embora desorientados, segundo Byung-Chul Han. Ademais,
sabendo a natureza do descomedimento informativo que assoberba e cujo conteddo tem
a primazia na ordem do dia, isso nao deixa de trazer consequéncias, no sentido em que as
pessoas acabam por apresentar, hodiernamente, niveis de pobreza de experiéncia e de
experienciagao na vida.

Por conseguinte, os principais objetivos deste trabalho s&o, ndo apenas aumentar a
consciencializagcdo sobre como a comunicagdo predomina nas redes sociais, mas
também repensar a forma de comunicar. Essa nova abordagem privilegia uma conexao
mais auténtica com o ser humano, valorizando a narragdo de experiéncias de vida e
ensinamentos com propdsito educacional, em vez de se limitar a contar histérias com fins
puramente comerciais e econémicos.

Abordagem metodolégica

A abordagem metodoldgica seguida € tedrico-conceptual, uma estratégica reflexiva e
problematizante de cariz qualitativo, combinando a analise hermenéutica dos textos de
Byung-Chul Han e a revisao de literatura, no cruzamento interdisciplinar entre os estudos
culturais e os estudos dos media. Metodologicamente, Byung-Chul Han é um filésofo que
merece ser estudado e aprofundado, porque € um estudioso que tem tido uma abordagem,
onde paira a sua preocupagao com o global, o todo e também as suas partes, tendo-a feito
com proximidade e enlevo, sobre os problemas sociais, culturais e mediaticos da época
contemporanea, criando obras pertinentes e relevantes que nos fazem pensar e que, por
sua vez, permitem ganhar consciéncia, saber presente e claro. Neste contexto, a sua
comunicacdo deve ser comunicada por meio desse intuito: clarificar as almas para a
existéncia de um mundo mais vivivel e pacifico, diferente do atual, sem a expulsdo do
outro, sem topologia de violéncia, sem instinto de morte, sem controlo infocratico, sem
massificacdo esvaziada de sentido, sem coisificagido alienante, sem cansacgo explorativo,
sem cinismos e antipatias, etc.
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Principais resultados

O principal resultado deste trabalho é a constatacdo de que a comunicagéo,
nomeadamente a figura do narrador e a forma de narragdo da vida, estdo em suspenséo
ou esquecidas no quotidiano. Por outro lado, os resultados também contemplam a) a
substituicdo da narragdo tradicional pelo storytelling comercial e superficial, que prioriza
emocoes efémeras e o consumo, em vez de significado e vinculo comunitario, por haver
cadavez menos tempo e espaco para esse tipo de atitude e comportamento; b) o excesso
de informacéo vs. escassez de sentido, no sentido em que somos instigados e expostos a
processos de quantidade de dados informativos desorientados, em vez de histérias com
sentido, pedagdgicas e importantes para a vida; c) tendéncia para o isolamento nas
plataformas digitais, que transformam os cidaddos em joguetes sociais, incapazes de
formar comunidades narrativas, num momento atual de afasia social e interpessoal, por
responsabilidade do excesso de esquecimento dos valores ético-humanos, do ser, e da
falta de narra¢des vinculativas ao ser. Assim, verifica-se a perda e o empobrecimento da
experiéncia partilhada devido a diferenga entre narragao, storytelling e informagéao.

Discussao e principais conclusoes

Apesar dos avangos tecnolégicos, o storytelling agambarcou a maior parte do espago
narrativo, as pessoas descontinuaram no seu quotidiano o contar de histdrias, bem como
preferem o dispositivo tecnolégico smartphone a proximidade pessoal e real. Entre a
narragao do conteudo de um acontecimento e a transmissédo de noticias, sera que as
pessoas valorizariam a profundidade? Serdo os livros de autoajuda e desenvolvimento
pessoal uma forma de narragdo e narrativa? Em conclusao, hodiernamente, nem se
aprofundam as histérias nem os lagos sociais, tudo passou a ter indiferenga e
descartabilidade, ficando a ideia de que se deve fazer, pelo menos, o minimo, que é o
respeito e a estima pelos demais, pelas comunidades e pela estrutura do ser ou a verdade,
que advém das narragoes e narrativas, e ndo dos dados ou do mero consumo.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Tendo em vista que a construgdo do conceito favoravel de uma marca € um processo
complexo que envolve a percepgao publica e essa, por sua vez, pode agregar credibilidade
(Kotler & Keller, 2012), esta pesquisa tem como objetivo identificar de que forma estudos
sobre branding nacional revelam a associagao da transparéncia publica em estratégias de
comunicagao voltadas a construgao da imagem positiva de uma nacgao. O enquadramento
do estudo, portanto, se alinha a prospecgao de nuances que inter-relacionam branding
nacional, transparéncia publica e comunicagéao estratégica de governos e entes publicos
para a construgao da imagem de confianga de um pais.

Abordagem metodoldgica

Para a execugado desta pesquisa, de natureza qualitativa e exploratéria, a analise
bibliométrica (Van Eck & Waltman, 2010) se mostrou essencial. Isso porque o objetivo da
investigagcdo consistiu em identificar como estudos sobre branding nacional evidenciam a
associagao da transparéncia publica (Bovens & Schillemans, 2014) em estratégias de
comunicagao voltadas a construgado da imagem positiva de uma nagéao. Para tanto, foi
realizada avaliagéo a partir de informagdes do banco de dados de cédigo aberto Lens —
plataforma que agrega dados de varias fontes primarias como Crossref, PubMed,
Microsoft Academic e OpenAlex, ORCID, entre outras.

Dessa forma, com énfase especifica em indicadores relacionados as publicagbes
aderentes ao objeto de pesquisa, a coleta de dados teve como foco a verificagdo, em
etapas individualizadas, de campos de estudo, areas tematicas, titulos, palavras-chave e
resumos. Para tanto, inicialmente a extracdo de dados obteve retorno de 416 trabalhos
académicos voltados ao estudo de branding nacional e transparéncia, contudo, apods a
realizagcido da primeira fase do procedimento de limpeza, publica¢gdes diversas ao campo
da Comunicacao foram eliminadas, o que reduziu o montante para 62 trabalhos.

Em seguida, o procedimento focou nos demais parametros para, entao, ser realizada a
verificagdo de cada resumo, o que possibilitou identificar produ¢cdes com foco estrito em
governos e entes publicos. Dessa forma, o total de 10 trabalhos, publicados entre o ano de
2014 e 2025, foram consolidados como pertencentes ao efetivo corpus de pesquisa, os
quais possuem relagao exata a perspectiva do estudo.

Principais resultados

Os resultados da pesquisa indicaram que, ainda que presentes desde 2014, os estudos
que inter-relacionam branding nacional e transparéncia publica como elementos coesos
para a efetivagdo de comunicagao estratégica de governos e entes publicos ainda podem
ser considerados como pioneiros. Isso porque, além do volume diminuto de pesquisas
voltadas a tematica, as investigagcbes ndo se respaldam especificamente sobre a
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estruturacdo de modus operandi que favoreca a aplicagdo do tema de forma conceitual
para o campo da Comunicagdo. Contudo, ainda que a abordagem apareca de forma
elucidativa a discussdes em torno de diferentes objetos de estudo, a contribui¢cdo para a
construgao de bases para pesquisas futuras € irrefutavel, conforme apresentado a seguir.

Preliminarmente, é importante destacar que, de acordo com os dados coletados, em 2014,
Kleppe e Mossberg iniciaram a abordagem a partir do entendimento de que, ao contrario
das empresas, paises precisam envolver o publico na construgéo de sua marca, tornando
a transparéncia publica como fator essencial a sua legitimidade. No ano seguinte, Poon
(2015) explorou o uso do branding cultural por instituicbes publicas na Malasia para
construir identidade e imagem, com énfase na transparéncia, responsabilidade e fatores
culturais. Na sequéncia, Koch, Gottrup e Gotze (2018) abordaram a construgao da marca
dos paises noérdicos como sendo baseada na transparéncia, embora, em alguns casos,
seja sustentada por percepg¢des imprecisas.

Sob mesma ldgica de analise, em 2021, Algashouti investigou como o Qatar se posiciona
como mediador internacional confidvel ao utilizar a transparéncia diplomatica como
estratégia de marca nacional. No mesmo ano, ainda, o estudo de Adeola (2021) destacou
anecessidade daimplementagéao de estratégia de comunicagao que permita a construgao
de marca pautada na transparéncia e integridade para o setor publico do continente
africano, com foco no fortalecimento da legitimidade governamental. Tupasela (2021), no
entanto, com abordagem voltada ao contexto da Finldndia e Dinamarca, mostrou como
diferentes estratégias de engajamento governamental com os cidadaos podem ser
aproveitadas para a consolidagio da identidade de marca.

Nesse contexto, a partir de 2022, trabalhos com analises ainda mais especificas foram
evidenciados. Com abordagem voltada a Polonia e a Gedrgia, Maziashvili et al. (2022)
analisaram como ferramentas digitais se apresentaram favoraveis a inter-relagao entre
transparéncia publica e promogédo do branding urbano, ja que a investigagao esteve
centrada em um cenario de colaboracgao entre cidadaos e autoridades locais. Ja Muteshi
et al. (2022) destacaram a importéncia da promogao de ambiente regulatorio transparente
para a imagem nacional do Quénia, com foco na atratividade do pais para investimentos
estrangeiros.

No ano seguinte, Kyrychok et al. (2023) exploraram como a capacita¢gédo de servidores na
Ucrénia, com foco em transparéncia e gestao de marca, aprimorou a prontiddao do governo
para comunicar em tempos de crise. Posteriormente, Gwaka (2025) realizou estudos
voltados as cidades sul-africanas de Joanesburgo, Cidade do Cabo e Tshwane para a
verificacdo de diferentes estratégias adotadas para a promogéao da transparéncia e
engajamento via midias sociais.

Discussao e principais conclusoes

Posto isso, é essencial mencionar que, de acordo com os dados levantados, a
transparéncia publica (Bovens & Schillemans, 2014) aparece como aliada a estratégias
comunicacionais exitosas, ou mesmo € postulada como indicativo para a implementagéao
de praticas favoraveis ao branding nacional. Isso porque a confianga, em sua esséncia,
estd ligada a consisténcia e a autenticidade da mensagem transmitida por uma marca, o
que, para além do consumo, é fundamental a todas as relagdes sociais (Fukuyama, 1995).
Nesse sentido, a efetividade do branding nacional é potencializada quando esse esta
fundamentado na consisténcia, bem como no compromisso com a entrega de valor real e
transparente, caracteristicas essenciais para o fomento da credibilidade.
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Sendo assim, é essencial destacar que a transparéncia publica, quando bem
implementada, tanto pode fortalecer a confianga dos cidaddos, como também atrair
investidores (Muteshi et al., 2022). Isso porque o conceito de branding nacional refere-se
a construgcao da identidade e da imagem de um pais, de maneira similar ao branding
corporativo; ou seja, a construgdo de uma marca-nacgéao eficiente envolve a comunicag¢éo
de valores, cultura, recursos naturais e, inclusive, estabilidade politica e econémica.
Nesse contexto, a imagem nacional, tanto interna quanto externa, tem impacto direto no
desenvolvimento econdmico e social (Anholt, 2016), o que reforga o poder do branding em
termos de atracdo de turistas, investidores e cidadaos, sendo favoravel para o
desenvolvimento do pais no cenario global.

Por fim, o estudo evidenciou a transparéncia integrada ao branding publico como
fundamental para o fortalecimento da legitimidade institucional, bem como contributiva a
construgao de imagens nacionais positivas, o que a torna fator estratégico essencial para
a comunicagao publica contemporanea. Contudo, € importante pontuar que, sob essa
perspectiva, o branding nacional requer atengao continua, com a participagao de todos os
niveis da administragéo publica, tendo em vista que para a sua efetividade é necessaria
coeréncia com as agbes publicas, desde a comunicagao de politicas até a gestao de
crises. Futuras pesquisas sobre a tematica, portanto, poderdo pautar estudos de caso
favoraveis a prospeccgao da articulagao entre esses atores.
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Enquadramento e principais objetivos do trabalho

Os movimentos sociais sao articulagdes entre grupos com identidade social ou politica
semelhante, que pretendem produzirimpacto na esfera publica, a fim de obter visibilidade
para uma causa (Scherer-Warren, 2006). Socidlogos classicos concordam que a mudancga
social e os objetivos relacionados com a cidadania sdo a motivacdo dessas conexdes
(Bottomore, 1981; Touraine, 1997). Durkheim identificava as ag¢des sociais como
processos de solidariedades complexas; Weber correlacionava-as com mudangas sociais
do tradicionalismo para o tipo racional-legal; e Marx considerava que poderiam
representar o inicio de um processo revolucionario (Machado, 2007). Esta ultima ideia, em
particular — a de revolugdo — ainda influencia, no cenario contemporaneo, a adesao de
instituigdes ao ativismo, mesmo quando estas ja se encontram envolvidas em agdes dessa
natureza.

As agdes ativistas dos movimentos sociais podem ter caracter coletivo ou conectivo,
conforme distingue Babo (2018, 2024). De forma resumida, nas agdes coletivas ha maior
compromisso com a causa € com o grupo, enquanto nas agdes conectivas ha uma
identificagdo com o tema, o que mobiliza o engajamento, especialmente nas plataformas
digitais.

A comunicacdo de causas ocupa diferentes “lugares” dentro das estruturas
organizacionais (Veroneze, 2024). Por vezes, sao designadas como agoes especificas de
responsabilidade social; noutras, sdo entendidas como publicidade sem cédigo de barras
(Balonas, 2011); e, noutros casos, passam a integrar de forma mais efetiva a misséo
institucional.

Estudar as organiza¢gdes mobilizadoras permite compreender a identificagcdo com o grupo
e/ou com a causa, que precede as conexdes; o senso de pertencga; e a participagdo nas
dindmicas online e offline do ativismo (Loureiro et al., 2021).

Abordagem metodolégica

O corpus desta pesquisa € o movimento #Nem1PraTras, liderado pela Fundagao Roberto
Marinho entre 2019 e 2023, que reuniu instituicdbes em agdes de comunicagéao estratégica
online e presencial em prol da educagao no Brasil. O objetivo deste trabalho é fornecer
elementos para uma analise descritiva e exploratéria que, associada a outros recortes,
possa explicar as dindmicas de engajamento com a causa da educagdo num movimento
coletivo de ativismo.

O instrumento de recolha utilizado foi um questionario, aplicado a uma amostra dos
participantes, elegiveis por terem integrado pelo menos duas edi¢gbes da agao coletiva. O
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desenvolvimento do questionario foi descrito em um artigo que consta nas referéncias
bibliograficas. Serdo apresentadas e analisadas 51 respostas, que sustentam uma
investigacdo mais ampla, de metodologia mista.

Interessou-nos perceber como as instituicdes participantes — oriundas dos mais variados
sectores da sociedade civil— atuaram no movimento. Na primeira parte do questionario,
foram recolhidas informagbes sobre a identificagdo da instituicdo e da equipa
participante, nomeadamente formacédo profissional dos envolvidos, atividade-fim,
envolvimento com a causa, abrangéncia geografica das atividades, departamentos
envolvidos diretamente na agcdo e tamanho da equipa.

Na sequéncia, com o intuito de observar a participagao efetiva no movimento, questionou-
se sobre o tipo de agao desenvolvida (online ou presencial), o publico-alvo, as plataformas
digitais utilizadas, os tipos de ag&o realizados e os fatores que influenciaram a ades&o ao
movimento. O formulario inclui outras questdes sobre indicadores de engajamento, que
ndo serdo abordadas neste recorte.

Principais resultados

Os resultados apontam que a comunicacgao de causa nas instituigcdes é, maioritariamente,
uma decisao da diregdo ou presidéncia. Embora as equipas sejam, na sua maioria,
compostas por profissionais da area da comunicagao social (54,9%), foram identificadas
outras 15 areas profissionais entre os participantes. Apenas 23,5% identificaram-se como
ativistas, ainda que todos estivessem envolvidos em atividades relacionadas com a
educacéo.

Foram listadas 11 atividades. Os publicos-alvo das agdes comunicacionais incluiram a
comunidade escolar, professores, estudantes, familias, publico em geral, meios de
comunicacgao e profissionais de outras areas.

A maioria das instituicbes (38) estd sediada na regido sudeste do Brasil; as restantes
distribuem-se pelo nordeste (6), centro-oeste (6), sul (4), norte (3), exterior (1) e quatro
responderam né&o possuir sede fisica. Contudo, as acdes desenvolvidas nao se
restringiram aos territérios de sede — a maioria tem alcance nacional (33).

Relativamente aos departamentos envolvidos no movimento #Nem1PraTras, 74%
indicaram a Comunicagédo Social, 23% as redes sociais, 15% o Marketing, 6% Relagdes
Publicas, 4% Publicidade, 2% o setor Administrativo e 15% outros sectores. O resultado
aponta para uma abordagem multidisciplinar e transversal da comunicag¢&o de causa nas
organizagoes. A maioria das equipas conta com até dez membros; a maior equipa tem 44
integrantes; e apenas uma instituicdo referiu ter apenas um profissional envolvido.

As acdes foram partilhadas internamente por 23 institui¢gées. Trinta inquiridos indicaram o
publico em geral como o principal destinatdrio, seguido por professores, comunidade
escolar e outras institui¢cdes.

Foram registadas 48 acdes de comunicacdo digital e 7 presenciais. Entre as plataformas
digitais, o Instagram foi a mais utilizada (50), seguido pelo Facebook (39), Twitter (15),
Linkedln (2) e YouTube (1). Verificou-se que apenas 12 instituigcdes se identificaram como
ativistas.
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Discussao e principais conclusoes

De modo geral, as instituicbes demonstraram um compromisso forte com a causa,
caracterizando uma participagdo no movimento #Nem1PraTras de natureza coletiva. No
entanto, as agoOes digitais, de caracter conectivo, tém vindo a ganhar destaque, como é
possivel observar pelo numero de agdes de comunicagao digital, sobretudo pelo seu maior
alcance e menor custo em termos de recursos humanos e financeiros.

Ainvestigacdo permitiu tragar um perfilcom diversos indicadores relativos as equipas e as
acbes de comunicagao das instituigdes participantes no movimento, perfil esse que sera
correlacionado com outras fases da pesquisa, como a construgdo do mapa de relagdes
sociais da rede. As agbes envolveram equipas multidisciplinares e procuraram atingir
publicos especificos do sector da educagao, bem como o publico interno, apesar de ter
sido registrado o amplo compartilhamento também para o publico em geral.

Tal descrigdo fundamentou a proposta de uma agdo semelhante em prol da educacédo em
Portugal, identificada como #Nem1SemProfessor, em 2025, tendo sido os resultados
desta investigagcdo essenciais para a estruturagdo da acgdo. Para além de contribuir
academicamente para a compreensdo das comunica¢cbes de causa, este trabalho
promove o fortalecimento dos meios de implementacéo e revitalizagdo de parcerias para
uma educacéo de qualidade para todos, alinhando-se com os objetivos 4 e 17 da Agenda
de Desenvolvimento Sustentavel da ONU para 2030.
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