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Era do acesso, do excesso e do
protesto: como o Consorcio de
Veiculos de Imprensa se tornou um
triunfo do espetaculo

Elaine Cristine Souza Silva e Cristiane Portela de Carvalho

1 INTRODUCAO

O jornalismo, independentemente de qualquer definicdo aca-
démica, é uma fascinante batalha pela conquista das mentes e dos
coracdes de seus alvos: leitores, ouvintes e telespectadores (ROSSI,
2000). E continua sendo. Para o autor, o jornalismo é uma batalha
geralmente sutil e que usa uma arma de aparéncia extremamente
inofensiva: a palavra, acrescida de recursos visuais, de audio ou in-
terativos. Definicdo que se fortalece ainda mais diante da vasta dis-

ponibilidade de dados e informagdes na internet. Em virtude disso, o



jornalismo de dados - técnica de producdo de noticias desenvolvida
a partir do trabalho conjunto entre computadores, programas e pes-
soas, considerando a grande quantidade de informacdo presente nas
redes de computadores, principalmente na internet (2012) - parece
surgir como uma boa alternativa de combate. Ainda mais quando as
fontes oficiais, a exemplo do Ministério da Saude e de outras institui-
¢Oes do governo de um pais, responsaveis por alimentar as redacées
diariamente com informacdes de extremo valor social, decidem se
fechar, filtrar ou sonegar dados.

Em tempos de crise mundial na drea da saude, como no caso
da pandemia de Covid-19, os veiculos de imprensa ficam depen-
dentes dos dérgaos oficiais do governo para obter dados divulgados
diariamente sobre a situacdo do pais e poder informar a sociedade.
Tarefa que ja exigia uma dedicacao investigativa, por parte dos jorna-
listas, dentro de um universo de dados oficiais para checar, apurar e
entregar produtos jornalisticos atualizados e confidveis. Mas, e quan-
do os dados oficiais ndo sdo divulgados? O que fazer quando se tem
somente a possibilidade de consultar dados isolados, diretamente
em cada estado, sem a compilagdo proporcionada pelo Ministério
da Saude?

Foi o que aconteceu no Brasil no ano de 2020. Durante a pan-
demia de Covid-19, todos os olhares estavam voltados para o nu-
mero crescente de casos da doenca e de mortes provocadas pelo
novo coronavirus. O pais inteiro esperava os boletins didrios libera-
dos pelo Ministério da Saude e a populacdo aprendeu a acompanhar
a evolucdo dos nimeros nos graficos, tamanha foi a cobertura de-
dicada em espaco de todas as midias a esse fato. E a imprensa se
tornou ainda mais dependente do que sempre foi, de receber e ser

alimentada por esses boletins oficiais. Uma pagina intitulada Painel
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Coronavirus foi lancada pelo Ministério da Saide em parceria com o
DataSUS (Departamento de Informética do Sistema Unico de Satde)
e a SVS (Secretaria de Vigilancia em Saude) para concentrar os dados
dos mais de 5500 municipios brasileiros. Portanto, para obter alguma
informacao, bastava acessar essa pdgina oficial na internet, que tinha
atualizacdo programada, com horario certo todos os dias. Mas um
episédio de origem politica, considerado por muitos uma falha grave
do governo federal brasileiro atual, fez a pagina Painel Coronavirus
ocultar o total de mortes e casos, indicando apenas o numero de
Obitos e diagndsticos confirmados nas ultimas 24 horas. Antes disso,
a pagina chegou a ficar fora do ar, levando incerteza aos jornalistas
sobre se ainda teriam acesso aos dados ou ndo, e levando inseguran-
¢a a milhares de brasileiros que ndo entendiam ao certo o que estava
acontecendo.

O cenario no Brasil era de crescimento vertiginoso do nime-
ro de casos confirmados da doenca e de ébitos, mesmo apds qua-
tro meses do primeiro registro. A infestacdo pelo novo coronavirus
mundo afora revelava uma experiéncia tragica de outros paises e a
dificuldade em controlar o avanco do virus. Cientistas de toda parte
corriam contra o tempo para compreender a dindmica da nova do-
enca, rapida e letal. Enquanto médicos buscavam uma solugdo para
bloquear a acdo do virus, dirigentes dos paises tentavam proteger a
economia interna das consequéncias da pandemia. Um embate po-
litico foi inevitavel. E no Brasil, que ja vivia um contexto de ampla
polarizacdo politica, grupos politicos se mobilizaram, uns em torno
da preservacdo da vida humana e outros em torno da saude econ6-
mica e financeira. Medidas restritivas para o comércio, por exemplo,
foram publicamente condenadas pelo governo federal brasileiro, que

insistia em esconder o nimero de mortes pela covid-19, numa tenta-
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tiva de transparecer uma falsa impressao de normalidade.

Os dados divulgados diariamente pelo Ministério da Saude
passaram a sofrer atrasos e até alteracGes na forma de publicacdo dos
numeros, afetando a transparéncia na conducao da crise e a visualiza-
cdo pela populacdo sobre a realidade da pandemia. Coincidentemente
ou ndo, na mesma ocasido, o presidente da republica, Jair Bolsonaro,
chegou a se pronunciar dizendo: “acabou matéria no Jornal Nacional”
(Figura 1), referindo-se ao telejornal de maior audiéncia no pais, quan-

do questionado sobre o atraso na divulgacdo dos dados.

Figura 1 - Fala do presidente Jair Bolsonaro repercute na imprensa

"Acabou matéria do Jormnal Nacional", diz Bolsonaro
sobre atraso em divulgacao de casos de Covid-19

Fonte: FONSECA (2020)

Foi nesse momento que surgiu a iniciativa de seis veiculos de
imprensa (G1, O Globo, Extra, Estaddo, Folha e UOL)* formarem um
consorcio, produzindo um balango alternativo aos dados oficiais e tra-
balhando em paralelo ao governo federal, cessando a dependéncia
anterior. O grupo levanta os dados em trés momentos diferentes do

dia (manh3, tarde e noite) fazendo contato direto com as Secretarias

1 VEICULOS (2020)
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de Saude estaduais. Sendo, portanto, bastante intenso o trabalho de
apurar e rodar os dados a cada turno.

Quando se fala em dados nas redacgdes jornalisticas, o mais
comum é encontrar um tema que esteja em voga no momento, por
meio dos métodos tradicionais de varredura as fontes, e construir
uma pauta em cima desse tema. Somente depois, ocorre a busca por
dados que possam embasar o que sera dito pelo jornalista, com o
sentido de conferir credibilidade a noticia. Porém, no jornalismo de
dados essa ordem se altera: a primeira a¢cdo ocorre na mineracao de
dados, vasculhando, com a ajuda de sistemas, em grandes bancos de
dados, numeros, associacées, comportamentos que possam signifi-
car tendéncias importantes, sejam na area social, cultural, politica,
esportiva, de salide ou em qualquer outro segmento. E o resultado
dessa analise que vai indicar que assunto deve ser abordado pelo
jornalista e a pauta sera construida de forma a ilustrar isso. Os da-
dos saem do papel de meros justificadores de um fato, para serem
protagonistas na geracdo de noticias, o que é bastante evidenciado
durante a cobertura jornalistica da pandemia, onde a prépria andli-
se de dados ganhou espaco de destaque nas homepages, nas capas,
nos horarios nobres da TV. O processo jornalistico muda no contexto
da informacao digital. A velocidade imposta pela tecnologia e a rede
mundial de computadores determina também o grau de relevancia
da noticia e a sua rotatividade, ou seja, por quanto tempo a noticia
sera relevante, aumentando a perecibilidade do fazer jornalistico no
meio. Fato que pesa ainda mais nos ombros do webjornalista, por
requerer mais criatividade e versatilidade para manter a atualizacdo
constante do veiculo e a atratividade em alta.

E na busca por mais noticias e temas mais atrativos, as re-

dacdes precisam fugir da rotina tradicional de rondas em busca de
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factuais e varreduras nos principais veiculos de comunicagdao para
conhecer o assunto do momento. O contexto atual exige uma dedi-
cacdo investigativa no universo de dados em busca da tdo desejada
renovagao das pautas jornalisticas, que vai inovar e deixar o veiculo
em posicdo de destaque.

E nesse contexto que o jornalismo de dados se apresenta
como uma excelente alternativa para descobrir novos temas, novas
abordagens e perspectivas inusitadas. Sitios eletr6nicos como o
Painel Coronavirus, do Ministério da Saude, aparecem como possiveis
aliados das redagGes de veiculos diferentes, na medida em que
funcionam como fornecedores de conteldo de dados, uma rica fonte
a ser analisada e de onde se pode extrair informacdo privilegiada,
ainda ndo abordada pela concorréncia. O que demonstra, inclusive,
a capacidade que o jornalismo de dados tem de colocar a empresa
jornalistica em posicdo de vantagem competitiva diante das demais
empresas concorrentes do setor. A partir da extracao de informacgdes
das bases de dados? analisadas, pode-se construir uma pauta jornalis-
tica mais sustentavel, forte, robusta e atraente, com uma abordagem
consistente e o aprofundamento que o leitor deseja.

O cendrio instaurado pela pandemia de Covid-19 fez a impren-
sa, de um modo geral, focar nas noticias acerca da evolugdo da doen-
¢a no pais e no mundo, e dessa atencao especial surgiram produtos
segmentados, principalmente nas paginas dos veiculos na internet.
Além do conteudo destacado na homepage diariamente, foram cria-
das sec¢des ou guias exclusivas intituladas “Coronavirus” para entregar
ao leitor um conteudo especifico e mais aprofundado. Emissoras de
televisdo também aderiram a ampliacao do espaco para as noticias so-

2 De acordo com Barbosa (2007), base de dados é um termo cunhado na década de 1960
por norte-americanos que buscavam solugGes para resolver problemas de quantidade de
arquivos e, com o tempo, essas solugdes se transformaram em sistemas que ganharam escala
a medida que computadores passaram a utilizd-los para armazenar informagdes.
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bre o novo virus que abalou as estruturas mundiais e criaram quadros
dentro dos telejornais, para cobrir além das reportagens factuais.

Esses produtos segmentados, ou subprodutos, poderiam ser
chamados assim, foram (e ainda sdo) alimentados pelas informac&es
apuradas pelo consércio de veiculos de imprensa. E a ele, ao consorcio,
deu-se o devido crédito em todas as publicacdes e apari¢des na midia.
A fonte sempre estava 13, grifada para o leitor enxergar, geralmente
com os dizeres: “Fonte: Consodrcio de veiculos de imprensa a partir de
dados das secretarias estaduais de saude” (Figura 2).

Figura 2 - Citagdo do consdrcio na descricdo da fonte

w 2o
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‘2% Sdo Paulo
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*5% Tocantins

Entenda os critérios

Fonte: MORTES (2020)

Frase alocada no final dos textos, nas legendas, ou até mesmo
no subtitulo da manchete, que fazia questdo de ressaltar: “segundo
balango do consdrcio de veiculos de imprensa com informagdes das
Secretarias estaduais de Saude” (Figura 3).

Afirmacgao pronunciada com énfase e por vezes até repetitiva.
Mas ndo por acaso. Talvez houvesse mesmo a necessidade de escla-
recer a sociedade de onde estavam saindo as informacdes repassa-
das a ela, como argumento de confiabilidade e também para enalte-
cer a iniciativa dos grupos empresariais diante do contexto. Sendo
assim, o proprio consorcio ganha conotacdo de produto midiatico e
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talvez até mercadoria espetacularizada. E o que veremos adiante.

Figura 3 - Citagdo do consércio no subtitulo
Postado em 23 de Junho de 2021 - 09:49 - Lida 248 vezes

Com alta na média moével, Brasil supera 18 milhdes de casos
de Covid; mortes voltam a ficar abaixo de 2 mil em média

Pais contabiliza 504.897 obitos e 18.056.639 casos, segundo balanco do consércio de veiculos de
imprensa com dados das secretarias de Saude. Tendéncia na média de diagnosticos é de alta de +26%,

maior marca desde marcgo.

Fonte: G1 omentarios: (0)

Fonte: COM ALTA (2020)

O percurso metodoldgico desta pesquisa ocorre em formato
de andlise exploratdria, descritiva e qualitativa. De forma empirica,
foram analisadas informag¢des documentais sobre o consércio de im-
prensa e informacdes bibliograficas sobre o jornalismo de dados, por
meio de um recorte amostral feito no buscador Google, durante o
periodo de junho de 2020 a junho de 2021, com alguns critérios pré-
-definidos, como: expressdo exata, no Brasil, no ultimo ano, termos
gue aparecem no titulo da pdgina. O resultado dessa busca apontou
17 conteudos considerados mais relevantes pelo Google, sobre os

guais se desenvolve a andlise.
2 O TRIUNFO DO ESPETACULO

A comunicacao foi uma das condi¢des centrais para a emer-
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géncia da sociedade moderna. E o que defende Wolton (2012). Para
ele, a comunicacdo vai além das questdes tedricas e cientificas, aden-
tra o campo politico e cultural, e se reafirma como condi¢do para
a democracia de massa. Barbero (2014) ratifica esse pensamento e
acrescenta que, quando a comunicacdo incorpora tecnologias e se
expande pela rede mundial de computadores, a sociedade passa a
experimentar transformacées mundiais que associam um novo modo
de produzir a um novo modo de comunicar.

Desde a invencdo e popularizacdo da internet, as redes estdo
tomando o lugar do mercado tradicional de compra e venda. Cada
vez mais paga-se para ter acesso a algo, e ndo para possuir algo. An-
tes, o acesso a comunicacdo era condicionado a aquisicdo de um
jornal impresso, de um livro ou revista, por exemplo. Hoje ndo ha
necessidade de receber o material impresso, basta fazer uma assina-
tura para acessar a versao online dos mesmos produtos e o individuo
passa a ter acesso a eles, mas ndo os possui. Até a televisdo aberta
ganhou versao por assinatura no streaming. Vive-se, portanto, a era
das inumeras possibilidades de acesso. As noticias daquele veiculo
de comunicacdo preferido podem chegar por meio do site oficial do
veiculo, das redes sociais institucionais, de um canal de podcast hos-
pedado em uma das plataformas de audio disponiveis ou pela midia
tradicional. A presenca digital em varias alternativas de acesso, ga-
rante ao veiculo de midia competitividade no mercado atual.

A partir do advento da internet, Wolton (2012) questiona qual
l6gica movimenta essa engrenagem, se a dos valores ou a dos nego-
cios, a dos ideais ou a do comércio. E arrisca um palpite ao afirmar
gue ha uma légica da oferta e da demanda, onde midias generalistas
produzem conteudo e colocam a disposicdo, e midias interativas ou

individualizadas observam a demanda antes de produzir.
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Do lado do receptor (ou interagente), percebe-se que ndo é
mais necessario compor o mundo académico ou ser um politico para
ter acesso as informacdes e estabelecer comunicacdo. Basta abrir as
redes sociais ou “dar um Google”. Fato libertador, que permite inclu-
sive que a internet seja ferramenta de articulacdo social contra o que
o préprio publico julga impertinente. Porém, um desafio se instaura
para o receptor: ter que lidar com os excessos.

Por excesso entende-se aqui a inumeravel quantidade de in-
formagbes que envolve o individuo e causa confusdo na sua com-
preensao sobre o mundo. Esse excesso é proporcionado pelo amplo
acesso, que apesar de amplo ndo significa dizer que seja integral. E
nesse contexto encontra-se um paradoxo posto: a atual geragdao nun-
ca esteve tdo informada e confusa ao mesmo tempo. Tantas fontes,
entre qualificadas e ndo qualificadas, possuem a mesma oportunida-
de de comunicar e chegar ao cidaddo, mas simultaneamente causam
tumulto, ocasionando a desinformagao.

Afinal, apenas as técnicas ndo bastam para estabelecer a co-
municacgdo. Segundo Wolton (2012), as novas tecnologias a partir do
advento da internet representam um mundo aberto e acessivel a to-
dos, permitem acessar reservas de conhecimento totalmente impre-
visiveis (bases de dados) e encorajam a capacidade de criagcdo. Mas
ha o risco da incomunicabilidade: “o risco é que haja um lugar para
cada um, mas cada um em seu lugar!”, afirma o autor (p. 94). Para
ele, ha uma possivel mundializacdo das tecnologias de comunicacao,
mas isso ndo torna possivel uma mundializacdo da comunicacdo,
onde a informacdo deve ser acessivel a cada cidadao, como meio de
conhecer a realidade e agir, em nome da liberdade e da igualdade
dos individuos. Porém, é nesse territério da web que as desigualda-

des socioculturais se encontram.
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Por essas razbes, vivemos uma era marcada pelo acesso, mas
também pelo excesso e pelos protestos, onde a internet participa
ativamente de todas as construcdes culturais e sociais, ajuda a ampli-
ficar ideias e a mobilizar instituicGes para capitalizar causas.

Corroborando com esse pensamento, Barbero (2014, p.19)
diz que:

[...] se a revolucdo tecnoldgica das comunicacBes
agrava o fosso das desigualdades entre setores
sociais, entre culturas e paises, ela também mobi-
liza a imaginacado social das coletividades, poten-
cializando suas capacidades de sobrevivéncia e de
associacdo, de protesto e de participacdo demo-
cratica, de defesa de seus direitos sociopoliticos e

culturais e de ativacdo de sua criatividade expres-
siva.

Resta claro, que o excesso do acesso também permite uma
maior participacao ativa e criativa dos individuos, que encontram na
tecnologia e na comunicacao digital o espaco para expor seus pon-
tos de vista, defender os direitos que Ihes convém e cobrar que suas
vozes sejam ouvidas, fazendo desse o principal campo de batalhas e
protestos da atualidade. Em um contexto de crise mundial da saude,
em que a pandemia de Covid-19 se torna também um evento politico
e social, além de sanitario, os protestos de toda ordem ficam mais
evidentes.

De acordo com Moraes (2001), no tempo da sociedade em
rede, a midia e a comunicacdo exercem um papel preponderante na
infraestrutura e possuem uma capacidade Unica de interconectar o

planeta. O autor complementa:

[...] através de malhas de satélites, cabos de fi-
bra éptica e redes infoeletrénicas [...] A juncgdo
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dos prefixos dos setores convergentes (informa-
tica, telecomunica¢do e comunicacdo) em uma
s palavra — infotelecomunica¢bes — designa a
conjuncdo de poderes estratégicos relacionados
ao macrocampo multimidia. O paradigma infote-
lecomunicacional constitui vetor decisivo para a
expansdao dos complexos medidticos, tendo por
escopo a comercializacdo diversificada e sem li-
mites geograficos. (MORAES, 2001, p. 3).

Para ele, o ponto nodal nessa equacdo é agregar valor ao le-
gue multimidia, com o menor custo possivel. O autor afirma que as
grandes corporacdes de midia e entretenimento exercem o papel de
agentes operacionais da globalizacdo e agentes econémicos no plane-
ta e que tratam de otimizar as cadeias produtivas para lucrar em to-
das as pontas, afinal as empresas jornalisticas sdo, antes de qualquer
coisa, empresas e, portanto, visam o lucro. Assim como o consdrcio
de veiculos de imprensa é um conjunto empresarial que entra numa
disputa econémica, financeira, mas, sobretudo, politica e de poder.

Barbero (2014) afirma que o novo tipo de motor que move a
globalizacdo é justamente a competitividade exponencial entre em-
presas do mundo todo exigindo a cada dia mais ciéncia, mais tecno-
logia e melhor organizacdo. E para manter seu papel de agente ope-
racional, segundo Moraes (2001, p. 5), a midia precisa estar “em toda
parte, a qualquer tempo”. E o que o autor chama de “pretensdes de
dominio”.

Ele acrescenta que os grandes conglomerados criam modelos

organizacionais para viabilizar isso:

Na atual dindmica tecnoprodutiva, ocupam lu-
gares de destaque as aliancas, parcerias e joint
ventures. Ao optarem por estratégias de coopera-
¢do, as megafirmas visam ampliar os lucros, seja
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reduzindo e repartindo despesas e perdas, seja
contornando fatores de risco com o somatodrio de
competéncias. Aumentam as sinergias dentro das
corporagoes, em particular aquelas possibilitadas
por fusdes de ativos e servicos. (MORAES, 2001,
p. 5).

Nessas condic¢des, as corporacdes de midia viveriam numa
constante busca por estratégias que possam garantir a sustentabili-
dade do negdcio, bem como a hegemonia do poder da comunicacao
e a sobrevivéncia no meio social no qual se veem inseridas. Esquecer
a competicdo pura por um instante e suscitar aliancas estratégicas
entre si, pode ser um grande trunfo provedor de sustentabilidade
para o ramo, alavancando o mercado como um todo e repercutindo
em fortalecimento das marcas individuais como consequéncia.

E contornar fatores de risco por meio do somatdrio de com-
peténcias foi exatamente o que parece ter feito o consércio de veicu-
los de imprensa. Ao se deparar com a auséncia de dados produzidos
pelas instituicdes publicas sobre um assunto de extremo interesse
publico, os veiculos de midia estavam se deparando na verdade com
um problema comunicacional de fato, pois o que aconteceu repre-
sentou a quebra na etapa da circulacdo da noticia e a interrup¢do do
processo comunicacional. De acordo com Barbosa, Machado e Pala-
cios (2018), o jornalismo pode ser entendido como um processo que
se constitui em quatro etapas: apuragao, produgdo, circulagdo e con-
sumo. Segundo eles, as quatro etapas ocorrem de forma sequencial
e simultanea.

Desse modo, o consércio de veiculos de imprensa tenta res-
tituir o processo comunicacional e dar visibilidade as informacdes.
Quando decidiram se unir em uma alianga estratégica empresarial,

os seis veiculos de imprensa ndo so garantiram a matéria-prima para
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suas redacdes, mas também multiplicaram as forcas e desenvolve-
ram uma espécie de escudo protetor contra a falta de transparéncia
de um governo que aparenta ter a intencdo de fragilizar grandes con-
glomerados de midia. Assim, a criacdo do consércio de veiculos de
imprensa sugere ter ocorrido para atuar em duas frentes principais:
garantir a continuidade do processo comunicacional e combater a
desinformacdo e a manipulacdo de dados sobre a pandemia de Co-
vid-19 no Brasil. Com isso, o consércio, entdo, se tornou uma fonte
alternativa, referéncia, paralela as fontes oficiais e se posicionou con-
frontando os dados locais, denunciando discrepancias, omissdes e
distorcoes

Figura 4 - Nota de rodapé explica por que se deu a formagao do consércio

Veiculos se unem pela informagao

Em resposta a decisao do governo Jair Bolsonaro de restringir 0 acesso a
dados sobre a pandemia de covid-19. os veiculos de comunicacao UOL. O
Estado de S. Paulo, Folha de S.Paulo, O Globo, G1 e Extra formaram um
consorcio para trabalhar de forma colaborativa para buscar as informacdes
necessarias diretamente nas secretarias estaduais de Saude das 27 unidades
da Federacao.

Fonte: BRASIL (2021)

Acabou se configurando também em uma forma de protesto,
quando, a exemplo do exposto na Figura 4, aproveita o espago para
publicar ao final de todas as matérias sobre o novo coronavirus, uma
nota de rodapé, que resgata o motivo pelo qual o consércio existe.
Uma menc¢ado que objetiva reafirmar a hegemonia dos veiculos e im-

por uma resisténcia social diante dos fatos.
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2.1 ALIANGA ESTRATEGICA

O consoércio de veiculos de imprensa surgiu em junho de 2020
e é composto pelos veiculos: G1, O Globo, Extra, Estaddo, Folha e
UOL. Coleta e trata dados trés vezes ao dia e fornece informacgdes aos
veiculos integrantes do consdrcio a cada turno. Mantendo, assim, a
continuidade da informacgdo a respeito do numero de infectados e
de mortos por Covid-19, montando uma base de dados prépria, por
ocasido da falha no repasse de informacdes oficiais.

Mesmo apds a restauracdo dos servigos oficiais de forneci-
mento de dados, o consércio permaneceu em funcionamento, abas-
tecendo os veiculos e representando uma fonte alternativa de infor-
macoes para a sociedade. Mais tarde, mais especificamente no inicio
do ano de 2021, o consdrcio passou a atuar também com dados so-
bre pessoas vacinadas e quantidade de vacinas disponiveis no pais.
Inclusive, a parceria entre os seis veiculos de imprensa originou a
campanha intitulada “Vacina Sim” (Figura 5), que passou a ser divul-

gada por jornalistas e artistas em todo o pais.

Figura 5 - Banner da campanha de vacinagao contra covid

OUTROS.

PARATODOS.

ESTADAO#f  FOLHAIOO  (HUOL

@tvglobo CNEWS Gl OGLOBO EIXITRA
Fonte: CAMPANHA (2021)
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Faz-se necessario explicar que no momento em que as pesso-
as, cidaddos comuns, civis, mais necessitaram de informacodes preci-
sas e atualizadas em tempo real, as fontes oficiais (Ministério da Sau-
de e governo federal) omitiram os dados e sonegaram informacdes,
inclusive retirando do ar o site Painel Coronavirus, do Ministério da
Saude, e, posteriormente, alterando as regras sobre a divulgacao de
informacGes acerca da pandemia de Covid-19. Nesse momento, exi-
giu-se mais agilidade e assertividade dos jornalistas para conseguir
informacdGes legitimas e confidveis e, com isso, manter sua funcao
social ativa.

O jornalismo brasileiro como um todo vivenciou, entdo, um
grande desafio. Talvez o maior de sua Histdria recente. Nao somente
os leitores ficaram numa situacdo desfavoravel, no meio de um em-
bate politico, de uma crise econ6mica e de salde sem precedentes.
Mas também os jornalistas se viram obrigados a providenciar uma
alternativa da noite para o dia e ndo mais esperar para receber os
boletins contendo dados oficiais nas coletivas de imprensa, como era
de costume.

A unido dos veiculos de imprensa em forma de alianca estra-
tégica entre empresas, compondo um consodrcio, foi a saida encon-
trada. E todas as empresas jornalisticas, inclusive em ambito local,
acabaram utilizando-se também das informac¢des apuradas pelo con-
sorcio de veiculos de imprensa, que seguramente, serda a memoria
do periodo da pandemia no Brasil, sempre confrontando os dados
apurados com a versao oficial da histdria, fornecida pelos 6rgaos de
comando do governo brasileiro. E possivel que o fazer jornalistico ja-
mais seja 0 mesmo apos esse fato.

Em seus estudos, Moraes (2001, p.7) conclui que é “crucial

conceber aliancas e coalizbes de forcas de todos os quadrantes,
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como meio de tentar frear, em um duradouro e persistente proces-
so de lutas, a neurose do lucro a qualquer preco”. Pode-se inferir a
partir dessa afirmacao, que, em determinadas situac¢des, o contexto
politico e social exige posturas que tiram do primeiro plano a questdo
econOmica empresarial. Especialmente quando o preco é a prdpria
sobrevivéncia ao meio.

A contemporaneidade exige novas competéncias para lidar
com a midia. Além de desenvolver estratégias de cooperacao, tra-
balhar com dados seria uma delas. O jornalismo de dados pode ser
visto como uma forma de producdo de noticias relevantes para gerar
vantagem competitiva para empresas jornalisticas, num universo de
fontes diversas, diante das midias digitais.

Ao discorrer sobre a tipologia das informacdes propostas pela
Web, Wolton (2012, p. 88) afirma que a multiplicidade dos dados
disponiveis na Web “se resume, no que concerne a oferta organizada
pelas instituicGes, a quatro categorias: aplicacdes do tipo servico, do
tipo lazer, do tipo informacdo-noticia e do tipo informacao-conheci-

mento”. Sobre essa Ultima, o autor afirma:

[...] essa informacdo, ao contrdrio da informacao-
-noticia, é o resultado de um saber e de uma cons-
trucdo. O dado sd existe apds ter sido construido,
ele é entdo arbitrario e reflete diretamente uma
relacdo com o real, quer dizer, uma escolha. [...]
As informagGes especializadas e os bancos de
dados, através da informatica doméstica, ofere-
cem o meio para gerar uma quantidade crescente
de informacdes e de conhecimentos. (WOLTON,
2012, p. 88).

As ferramentas de tecnologia, quando bem utilizadas, permi-

tem a extracdo de uma quantidade assustadora de informacdes, o
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gue pode suscitar um trabalho renovado nas redacbes a partir de
uma nova rotina, novas praticas e novas abordagens. Contudo, hda de
se concordar com Moraes (2001, p. 6), quando diz que “as dispari-
dades tecnoldgicas e os frageis mecanismos de regulacao dos fluxos
internacionais de dados, sons e imagens beneficiam as megacorpo-
racoes, sobretudo as norte-americanas”.

Além disso, os grandes grupos empresariais de midia parecem
dispor de mais recursos para otimizar as cadeias produtivas a fim de
lucrar em todas as pontas. Em seus estudos sobre o espetaculo da
midia, Kellner (2004) faz uma analise da disseminag¢ao da cultura do
espetdculo através dos principais dominios da economia, da politica,
da sociedade, da cultura, da vida cotidiana e, acerca do contexto da

web, ressalta:

A economia baseada na internet permite que o
espetaculo seja um meio de divulgacdo, reprodu-
¢do, circulacdo e venda de mercadorias. A cultura
da midia promove espetaculos tecnologicamente
ainda mais sofisticados para atender as expecta-
tivas do publico e aumentar seu poder e lucro.
(KELLNER, 2004, p. 5).

Esse contexto lanca a perspectiva de que qualquer evento
ou produto comunicacional, mesmo com naturezas distintas, pode
ser transformado em mercadorias espetacularizadas. Talvez a énfase
dada ao consércio de imprensa, gerando uma repeticao didria, cumu-
lativa, nos veiculos constituintes da alianca estratégica, que ndo por
acaso sdo os seis maiores veiculos de comunicagao do Brasil, tenha
causado uma espetacularizacdo em torno do assunto e da iniciativa
do conjunto de empresas. Ainda mais quando vivemos numa “socie-

dade espetacular”. De acordo com Kellner (2004, p. 6) essa é uma so-
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ciedade que “dissemina seus produtos manufaturados principalmen-
te através de mecanismos culturais regulamentados pelos critérios
da publicidade e de uma cultura da midia comercializada”. A ideia de
sociedade do espetaculo foi importada de Debord (apud KELNNER,
2004, p. 5):

O conceito descreve uma sociedade de midia e
de consumo, organizada em funcdo da producdo
e consumo de imagens, mercadorias e eventos
culturais. [...] Baseado neste conceito, argumento
que espetaculos sdo aqueles fendmenos de cul-
tura da midia que representam os valores basi-
cos da sociedade contemporanea, determinam
o comportamento dos individuos e dramatizam
suas controvérsias e lutas, tanto quanto seus mo-
delos para a solucdo de conflitos.

A sociedade do espeticulo é um fendbmeno retratado como
uma espécie de mutacdo histérica. De acordo com Sibilia (2016), o
mercado aproveita caracteristicas que, aos olhos dos menos avisa-
dos, parecem despretensiosas, apenas em busca de curtidas ou likes.
Embora seus estudos tenham focado o espetaculo da intimidade dos
individuos, a autora versa sobre o mercado de midia e afirma que
este aproveita as tecnologias de comunicacdo digital para vender de
tudo nos espacos onde as pessoas se mostram. O que originaria, se-
gundo ela, um conjunto de invencbes planejadas para, justamente,
suprir os desejos dessa sociedade do espetdculo. Nessa légica, acOes
mercantis seriam justificadas com a intencdo de atender aos anseios
do préprio consumidor.

Debord (apud SIBILIA, 2016, p. 348) afirmava ainda que “toda
mercadoria tem seu target, seu publico-alvo e seu nicho de merca-

do”, o que, para Sibilia (2016), se faz com um Unico objetivo: o de
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conquistar os aplausos do publico, porque ha uma necessidade de
aprovacao, de aceitacdo e de que o publico se manifeste positiva-
mente. Na pratica, essa necessidade significaria visibilidade, apoio e
audiéncia.

Com isso, quando o consércio de imprensa se constitui e se po-
siciona politica e socialmente, sendo amplamente disseminado pelos
veiculos constituintes, seria possivel inferir que ocorreu uma dramati-
zacdo tanto das batalhas e controvérsias enfrentadas, quanto do pro-
prio modelo adotado para a solucdo dos conflitos que se impuseram, e
o fez em busca de visibilidade, do apoio popular e da audiéncia.

Aqui, cabe associar esta discussdo ao conceito de noticia de
Marcondes Filho (1989, p.13): “noticia é a informacdo transformada
em mercadoria com todos os seus apelos estéticos, emocionais e sen-
sacionais; para isso, a informacdo sofre um tratamento que a adapta as
normas mercadoldgicas de generalizacdo, padronizacdo, simplificacdo
e negacao do subjetivismo”.

Pelo visto, ndo é de hoje que os apelos estéticos, emocionais e
sensacionais sdo comuns. Mas nem todo espetaculo tem que ser ruim.
O consdrcio de imprensa, visto como produto da cultura e do espeta-
culo, pode ter sido necessdrio. Uma ideia que teria reforcado a estra-
tégia de defesa e sobrevivéncia das empresas constituintes, quando
a grande batalha dos jornalistas seria na realidade contra a desinfor-
magao e a insisténcia do governo federal de esconder o numero de
mortos pela Covid-19 no Brasil, em uma tentativa de transparecer uma
falsa impressdo de normalidade. O fato é que o consércio de veiculos
de imprensa demonstra ter resistido e ja completou mais de um ano

de atuacdo.
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3 METODOLOGIA

Os procedimentos metodoldgicos se desenvolveram em torno
de uma pesquisa exploratodria, descritiva e qualitativa, que incluiram:
- exploracao do tema central em torno do objeto para gerar familiari-
dade; - descricdo do fenébmeno que ocorreu, por meio da andlise de
dados relativos a ele; - analise qualitativa daquilo que ocorreu e sua
abrangéncia.

Segundo Kischinhevsky (2016), um dos maiores desafios na
pesquisa qualitativa é estabelecer uma selecdo de dados representa-
tivos para a constituicdo de um corpus. Para tanto, fez-se uma andlise
empirica em cima de informacdes obtidas em uma pesquisa docu-
mental sobre as agdes do consércio de veiculos de imprensa e de in-
formacoes de uma pesquisa bibliografica, ou seja, um levantamento
conceitual sobre jornalismo de dados.

E importante destacar as limitacdes dessa pesquisa no que
tange ao objeto de estudo, uma vez que o consércio de imprensa
produz conteldo para circular através dos seis veiculos que o
integram, mas ndo possui um sitio préprio, aberto ao publico, que
concentre a producdo diaria. Desse modo, o corpus dessa pesqui-
sa seria bem extenso se a andlise fosse desenrolada sobre tudo que
circulou na web referente ao consdrcio, desde o seu lancamento até
completar um ano de funcionamento. Por essa razao, buscou-se de-
finir um recorte mais delimitado, que atendesse aos objetivos pro-
postos.

Contudo, a andlise se concentra nos resultados mais relevan-
tes apontados pelo buscador Google, numa pesquisa avancada, rea-
lizada de acordo com critérios delimitadores pré-definidos. O Google
foi escolhido por ser o buscador de internet mais popular, ampla-
mente conhecido e utilizado. Fazendo uma busca geral pela expres-
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sdo exata “consdrcio de veiculos de imprensa” dentro do intervalo
personalizado de 12 de junho de 2020 a 30 de junho de 2021, foram
encontrados 504 mil resultados. O que significa que o consdrcio foi
citado, de alguma forma, mais de 500 mil vezes no universo da web.
Para refinar os resultados, optou-se pela busca avancada e a apli-
cacdo de alguns filtros, como: regido do Brasil, idioma portugués e
termos que aparecem em qualquer lugar da pagina. Essa delimitacdo
identificou 407 resultados, onde a expressdo completa “consércio de
veiculos de imprensa” pode aparecer ou no titulo, ou no subtitulo,
ou no corpo do texto, ou nas legendas, ou em qualquer outra posicao
na pagina. Visando alcancar um comportamento padrao, adotou-se
mais um filtro para a busca: termos que aparecem no titulo da pagi-
na. E o Google entregou 105 resultados (Figura 6).

Figura 6 - Buscador aponta 105 resultados para a expressao

Go g!e allintitle: *consoreio de velculos de imprensa" X = § Q

hitps://saude.estadao.com.br » naticias » geral,consarcio... ¥

Consorcio de veiculos de imprensa langa campanha sobre ...

ews & um dos objetivos da iniciativa;

m todo o Brasil.

https://www1.folha.ucl.com.br » 2021/01 » consarcio-de-
Consorcio de velculos de imprensa langa campanha em prol
G por Folha, UOL, O Estado de S. Paulo, O Globo, G1 e Extra busca incentivar a

https:/www1.folha.ucl.com.br ) 2021/04 +

Consorcio de veiculos de imprensa langa 3° fase da ...

Publicidade incentiva a manter os cuidados mesmo apos a vacinagao

Fonte: Google (2021)

O prdprio buscador oferece uma “espécie de limpeza” e elenca
os resultados mais relevantes a partir da exclusao das similaridades, no
caso similaridades com a expressao exata solicitada (Figura 7).

Dessa forma, foi possivel chegar a uma amostra composta por
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17 conteudos que citam o consércio de veiculos de imprensa, logo
no titulo, dentro do periodo de um ano (12 de junho de 2020 a 30 de
junho de 2021), sobre a qual se deteve a andlise a seguir.

Figura 7 - Buscador aponta 17 resultados mais relevantes

Segundo Consoércio de Veiculos de Imprensa, Brasil registra 1 ...

0 de jun. ABC, Brasil, Covid 19, Noticias. Segundo Consércio de Veiculos de

Imprensa registra 1 milh&o de casos de coronavirus. Rate this post Os dados foram

] Imagens de allintitle: "consorcio de veiculos de imprensa”

> Ver tudo

Para mostrar os resultados mais relevantes, omitimos algumas entradas bastante
semelhantes aos 17 resuitados j& exibidos.
Se preferir, vocé pode repelir a pesquisa incluindo os resultados omitidos.

<« Google
Fonte: Google (2021) o ’

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Dos 17 conteldos destacados pelo Google como sendo mais
relevantes, 8 sdo publicacdes dos veiculos que integram o consodrcio
(Tabela 1) e 9 sdo publica¢des de outros veiculos, que ndo compdem
o consorcio (Tabela 2).

Diante da quantidade de reportagens apontadas pelo bus-
cador contendo cita¢cdes do consércio, ja se pode inferir que o con-
sércio de veiculos de imprensa formulou uma imagem dele mesmo,
gue foi bastante comentada diariamente na imprensa, em todos os
turnos, e que esteve presente de forma massiva, especialmente na
web, tanto nas paginas dos seis veiculos integrantes do consércio,

como também ganhou ressondncia em portais regionais e locais. A
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Era do acesso, do excesso e do protesto: como o consdrcio de ... Elaine Cristine Souza Silva e Cristiane Portela de Carvalho

Tabela 1 - Publica¢Ges de veiculos do consércio Tabela 2 - Publica¢Ges de outros veiculos

Outros
eiculos

Veiculo de

S lo da matéria e data de publicacdo Sessdo
Consorcio

Titulo da matéria e data de publicacdo Sessdo

Brasil registra 720 obitos em 24h, diz consdrcio de veiculos de

imprensa (09/06/2020)
https://olhardigital.com.br/2020/06/09/coronavirus/brasil-registra-  Coronavirus
723-obitos-em-24h-diz-consorcio-de-veiculos-de-imprensa/

Brasil registra 849 mortes em 24h, revela consércio de veiculos de
imprensa (08/06/2020)
https://noticias.uol.com.br/saude/ultimas-
noticias/redacao/2020/06/08/brasil-registra-mortes-em-24h-
revela-consorcio-de-veiculos-de-imprensa.htm

Coronavirus

Brasil tem 38.071 mortes por Covid, aponta consdrcio de veiculos de
imprensa (atualizacdo das 13 horas) (10/06/2020)

Brasil tem 44.118 mortes por coronavirus, aponta consorcio de https://www.jornaljurid.com.br/noticias/brasil-tem-38701-mortes-

veiculos de imprensa; séo 729 nas dltimas 24 horas (15/06/2020) por-covid-aponta-consorcio-de-veiculos-de-imprensa-atualizacao- pabe
https://g1.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2020/06/15/b Bem Estar, das-13h
rasil-tem-44118-mortes-por-coronavirus-aponta-consorcio-de- Coronavirus Com informagdes de: G1
veiculos-de-imprensa-sao-729-nas-ultimas-24-horas.ghtml Brasil tem 41.058 mortes por Covid, aponta consércio de veiculos de

. . imprensa (12/06/2020) Mot
Brasil tem 44.148 mortes por coronavirus, mostra consorcio de https://www.anamt.org.br/portal/2020/06/12/brasil-tem-41-058- e
veiculos de imprensa (atualizag&o das 8h) (16/06/2020) mortes-por-covid-aponta-consorcio-de-veiculos-de-imprensa/ Co?cp::::rlus
https://g1.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2020/06/16/b Bem Estar, (Covid-19)

rasil-tem-44148-mortes-por-coronavirus-mostra-consorcio-de- Coronavirus

veiculos-de-imprensa-atualizacao-das-8h.ghtml
Consdrcio de veiculos de imprensa divulga dados errados sobre a

Bahia, mesmo com Salvador registrando 3 dias com zero mortes por
covid (07/08/2020) i
https://bahiaeconomica.com.br/wp,/2020/08/07/consorcio-de- Coronavirus

Consérecio de veiculos de imprensa passa a divulgar nimero de
vacinados contra a covid-19 no Brasil (21/01/2021)

https://saude.estadao.com.br/noticias/geral,consorcio-de- Noticias, ? i _ %
it Uloe el e e R ey el e et Geral veiculos-de-imprensa-divulga-dados-errados-sobrea-bahia-apesar

de-salvador-estar-ha-3-dias-com-zero-mortes-por-covid,/
contra-a-covid-19-no-brasil, 70003589973

Consdrcio de veiculos de imprensa cria agio “Vacina Sim”

(29/01/2021)
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/01/25/con Midia
sorcio-de-veiculos-de-imprensa-cria-acao-vacina-sim.html

Conséreio de veiculos de imprensa langa campanha em prol da
vacina contra a covid-19 (28/01/2021)

https://www1.folha.uol.com.br/equilibricesaude/2021/01/consorc Satide,
io-de-veiculos-de-imprensa-lanca-campanha-em-prol-da-vacina- Coronavirus

Consdrcio de veiculos de imprensalanga campanha sobre

importancia da vacina contra covid (29/01/2021)
https://br.financas.yahoo.com/noticias/cons%C3%B3rcio- Moticids
ve%C3%ADculos-imprensa-lan%C3%ATa-campanha-073034193.html

Com informacbes de: Extra

contra-a-covid-19.shtml

Consdrcio de veiculos de imprensa langa campanha sobre
importancia da vacinacdo (29/01/2021)

https://saude.estadao.com.br/noticias/geral,consorcio-de- Noticias, = = = —
veiculos-de-imprensa-lanca-campanha-sobre-importancia-da- Geral SoRsucdeRs il g M ns_a s "_Vacma 5"_" (23/01/2021)
https://voxnews.com.br/consorcio-de-veiculos-de-imprensa-lanca-

vacina-sim/ Destague
Com informagdes de: O Estado de 530 Paulo

wvacinacao, 70003597501

Consoreio de veiculos de imprensa langa 22 fase da campanha da
vacina contra a covid-19 (13/02/2021)
https://fotografia.folha.uol.com.br/galerias/1691540066589677- Fotografia,

Consdrcio de veiculos de imprensa contabiliza 3,6 mil mortes
concentradas em um dia (26/03/2021)

consorcio-de-velculos-de-imprensa-lanca-2-fase-da-campanha-da- Coronavirus https:{’,’gau chaz_h.clicrbs.com.br,’_s_au defn o_ticia{202kf03_fc0n_so rcio- oo
e e de-veiculos-de-imprensa-contabiliza- 36-mil-mortes-por-covid-19-
registradas-em-um-dia-ckmgx514d005101f16toxjyrm.html

Consorcio de veiculos de imprensa langa 32 fase da campanha da
vacina contra covid-19 (18/04/2021) Consorcio de veiculos de imprensa— Maranhao ja € o 82 estado
https:/fwww1.folha.uol.com.br/equilibricesaude,/2021/04/consorc = ude: brasileiro que mais vacina (18/ W2921] ) : - Acdes de
io-de-veiculos-de-imprensa-lanca-3a-fase-da-campanha-da-vacina- Eargnabits htt_ps:j / w.m.gov.brf agenciadencticias/?tag=consorcio-de- governo
contra-a-covid-19.shtml VEiRie e sl et

Fonte: Autora (2021) Fonte: Autora (2021)
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III

construgdao da imagem de uma “organizagao profissional” imponen-
te e preparada, vinculada a aparéncia de superioridade e poder, re-
presentam caracteristicas do espetaculo proposto por Debord (apud
KELLNER, 2004), que contempla em sua definicdo o conjunto das re-
lacOes sociais mediadas pela publicizacdo das imagens.

A énfase dada a alianca estratégica entre os grupos empresa-
riais logo no titulo das reportagens listadas, anunciando em destaque
a expressao “consorcio de veiculos de imprensa” —isso acontece em
todos os itens das Tabelas 1 e 2, usando verbos como: revela, aponta,
diz etc. — misturando-a posteriormente a noticia, caracteriza a inten-
¢do velada de dar visibilidade a iniciativa e a repetigdo cumulativa
disso, ao longo do periodo, garante a fixacdo dos termos no imagi-
nario popular e a inser¢ao do consdrcio no cotidiano das pessoas.
Afinal, a publicidade é um dos elementos constitutivos do espetaculo
(KELLNER, 2004). O espetaculo nasce da publicizacdo dos fatos, pes-
soas e objetos. Essa visibilidade foi proporcionada n3o sé pelos sites
dos veiculos do prdprio consércio, mas também por outros diversos
sites, como mostra a Tabela 2, o que ajudou a repercutir o assunto e
a disseminar os dados diariamente.

Desse modo, observa-se como os conglomerados empresariais
sdo fundamentais para a difusdo de temas e por sua manuteng¢do no
cotidiano e no imaginario popular. E, por esse aspecto, aproximam-se
da sociedade do espetaculo pelo carater cotidiano da producado de es-
petaculos, pela quantidade de espetaculos produzidos e pela produ-
¢cdo e consumo de mercadorias feitas em larga escala. Nesse contexto,
verifica-se que o consércio aparece como um produto ou mercadoria
decorrente das circunstancias sociais, que ajudou a embalar as noti-
cias no formato apropriado para circular também como produto ma-

nufaturado, que se dissemina rapidamente numa sociedade de midia
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e de consumo capitalista. Com base em Sibilia (2016), acdes mercantis
nesse sentido poderiam ser justificadas pela intencdo de atender aos
anseios do préprio consumidor, o que se verifica nas falas dos dirigen-
tes responsaveis pelo consorcio ao defender a iniciativa e também em
notas de rodapé explicativas, presentes em alguns dos textos relacio-
nados, que resgatam o motivo pelo qual o consércio foi criado.

Conforme Kellner (2004), a cultura do espetaculo se dissipa nos
dominios da economia, da politica, da sociedade, da cultura e da vida
cotidiana. E na internet encontra terreno fértil. Observando a constru-
¢do dos titulos das matérias publicadas na web e listadas nas Tabelas
1 e 2, a maioria deles aproveitou os nimeros apurados pelo consdrcio
para extrair dai um gancho capaz de gerar uma noticia, seja com rela-
¢do ao numero de casos da doenca, de ébitos ou de vacinados, mas
por vezes o préprio consorcio foi o centro das atengoes, talvez por uma
necessidade de aprovacao, apoio e audiéncia, caréncia destacada por
Sibilia (2016) como fator motivador da espetacularizagao.

Do ponto de vista do webjornalismo, a insercdo da expressdo
“consércio de veiculos de imprensa” no titulo das noticias aparenta ter
se tornado um atrativo a mais em busca de cliques, diante do cenario
de crise sanitdria e politico-social. Gerar identificagdo com o publico
para conquistar seu reconhecimento e seus aplausos, é atitude legiti-
ma de espetaculariza¢do. Outro atrativo parece ser o préprio conteudo
de dados e a possibilidade de olhar diretamente para eles. Esse contato
direto permite uma interpretacdo pessoal, sem intermediarios. O we-
bjornalista continua cumprindo a sua funcdo primordial ao combater
a desinformacao, disponibilizando informacdes verdadeiras e transpa-
rentes, coletadas diretamente nas Secretarias de estado e colocando-
-as para o interagente interpreta-las e tirar suas préprias conclusdes.

A amostra analisada demonstra ainda que, para manter sua
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capacidade de estar por toda a parte e a qualquer tempo, a atua-
¢do conjunta da imprensa foi primordial. A soma da capacidade de
infraestrutura dos seis veiculos permitiu a diversificacdo dos produ-
tos jornalisticos, a ampliacdo da capacidade narrativa da imprensa e
fez com que o consércio se tornasse o elo entre os acontecimentos
(e numeros relativos a eles) e a sociedade. Dessa forma, faz jus ao
gue afirma Moraes (2001) quando se refere a capacidade Unica que
a midia e a comunicagdo tém de interconectar o planeta. No Brasil,
o consorcio possibilitou a interconexao entre dreas mais isoladas e
o restante do mundo, a partir de uma investigacdao epidemioldgica
nos dados da saude e da estrutura de telecomunica¢bes oferecida
pelos veiculos. Ainda com base em Moraes (2001), é possivel dizer
gue o consércio agregou valor ao leque multimidia de seus veiculos
constituintes.

Ademais, observa-se que a forma como os textos descrevem
o trabalho realizado pelo consércio mostra que ele atua como um
agente operacional global, trabalhando para otimizar a cadeia pro-
dutiva da comunicacdo, na defesa dos interesses ora do jornalismo
enguanto instituicdo social, ora das empresas jornalisticas. Os mar-
cadores identificados sinalizam sempre a iniciativa empreendedora
do consorcio de veiculos de imprensa, com o objetivo de reafirmar
a hegemonia dos veiculos e do jornalismo. A ldgica da oferta e da
demanda, sugerida por Wolton (2012), parece se confirmar, assim
como o fato de a comunicacdo ser condicdo para a democracia de

massa acontecer.
5 CONSIDERAGOES FINAIS

No contexto atual, as noticias fluem ao passo em que acon-

tecem e sdo divulgadas a partir de multiplas fontes que nem sempre
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sdo credenciadas para noticiar. S3o blogs, redes sociais particulares,
comentarios, videos compartilhados em mensagens instantaneas,
enfim, uma infinidade de conteldos didrios que na maioria das vezes
ndo deixam contribui¢des consistentes ao leitor. O jornalismo de da-
dos demonstra, assim, como os dados podem ser usados para criar
uma percep¢do mais profunda sobre o que esta acontecendo ao re-
dor do leitor e como isso pode afetd-lo.

Curado (2002, p.16) defende que “a informacdo deve cola-
borar para produzir em nés um sentimento de inclusao social ou po-
litica, aumentando a nossa consciéncia acerca do que se passa nas
nossas cercanias”. E a mediacao feita pelo jornalista entre a comuni-
dade e a fonte de informacao, se torna, além de muito importante,
extremamente poderosa.

Contudo, o jornalismo de dados, base da rotina produtiva do
consodrcio de veiculos de imprensa, demonstra ter contribuido para a
producdo de uma percepcao sobre a realidade da pandemia no Brasil
e para aumentar o grau de conscientizacdo da populacdo acerca dos
fatos no contexto da crise sanitdria, politica e econdmica. E inegavel
a importancia do servico prestado pelo consércio a sociedade. Po-
rém, é preciso ponderar ainda que o consdrcio atende a interesses
corporativos e de defesa politica em meio a uma crise complexa e em
um pais historicamente marcado pela concentracdo dos veiculos de
comunicagao.

A alianca estratégica ganhou espaco no interesse popular
e, certamente, vem gerando ganhos comerciais as empresas. Mas,
para além disso, é preciso reconhecer o complexo trabalho no tra-
tamento dos dados feito pelos jornalistas nesse caso, e o empenho
da imprensa diante da vulnerabilidade social e do ambiente hostil

e negacionista. Dessa forma, mesmo que o jornalismo de dados te-
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nha contribuido, inclusive, para a transformacdo do consdrcio em
produto da cultura do espetaculo, isso pode ter sido determinante
para ultrapassar o momento de crise. Apds um ano de funcionamen-
to consolidado, percebe-se que os seis maiores veiculos de comuni-
cacao do Brasil, se uniram em um sé processo produtivo, como em
uma forga-tarefa, para levar acesso, protestar, resistir e mostrar que,
como ressalta Wolton (2012, p.74), “nada impede que o espetdculo

seja de qualidade”.
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