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1. Sumario executivo e indice

1.1. Sumério executivo

Este relatorio é o resultado de uma andlise prospetiva entre profissionais e especialistas
para identificar as tendéncias e inovagfes que irdo impactar o ecossistema mediatico em
Espanha e Portugal nos préximos cinco anos, uma das iniciativas do projeto IBERIFIER
para orientar a tomada de decisdes de gestores e empresas de media, decisores politicos
e outros atores sociais.

O estudo identificou as seguintes tendéncias:

A evolucao do ecossistema mediatico ibérico entre 2025 e 2030 sera caracterizada
pela integracdo generalizada da Inteligéncia Artificial (IA), com aplicacdes
extensivas na recolha, producéo e distribuicdo de conteudos. A IA revolucionara os
paradigmas da produtividade e da automagdo de tarefas, impactando
significativamente a otimizagdo dos processos jornalisticos e de negodcio. A
cocriagdo de valor na economia de servigos entre multiplos atores do mercado,
incluindo os consumidores, tornar-se-a cada vez mais relevante.

O Big Data continuara a afirmar-se como uma ferramenta fundamental para a
andlise e a geracdo de conteudos, sendo um investimento a longo prazo para as
empresas que procuram adaptar-se as exigéncias da economia da atencao. Por
outro lado, a tecnologia blockchain e conceitos associados, como Web3 e NFT, irdo
gerar um ecossistema digital descentralizado e seguro, que revolucionara as
transacdes online e a propriedade digital, oferecendo novas oportunidades e
modelos de negécio para o sector dos media.

As audiéncias assumirdo um papel cada vez mais ativo, exigindo interatividade e
personaliza¢cdo no consumo de media. As novas narrativas, apoiadas pela realidade
virtual e aumentada, bem como o metaverso, abrem um horizonte de experiéncias
imersivas e participativas. Neste sentido, o jornalismo tera de se diferenciar ainda
mais de outros contelidos e aumentar o rigor ético. A corresponsabilizacao das
plataformas sera fundamental para combater a perda de confianca nas instituigdes,
empresas e jornalistas.

O ensino da comunicacdo e do jornalismo enfrentara o desafio de acompanhar
estas inovag0Oes, reforgando as competéncias analiticas e a verificacdo de dados
face ao avanco da desinformagdo. A comunicagdo cientifica, por sua vez,
diversificar-se-a em canais e praticas, com as redes sociais a emergirem como as
principais fontes de consulta e disseminag¢éo de informacao, apesar dos desafios
de credibilidade e verificacdo que isso implica.

Em termos de organizacdo do trabalho e de sustentabilidade, a adocéo da IA ir4
impulsionar uma mudancga radical na producédo de media, embora se imponham
novos desafios éticos e de sustentabilidade, como a atracdo e gestdo de talentos
criativos.

As redes sociais aumentardo o seu dominio na distribuicdo de conteudos,
obrigando os media a continuar a adaptar as suas estratégias de comunicacgao a
um contexto de alterac&o de algoritmos e de saturacdo de informacéo, mais radical
do que o atual.

A emergéncia climatica exigira um plano de comunicacdo multidisciplinar para
fornecer conteudos rigorosos, longe do alarmismo, ligando os acontecimentos e
fornecendo um maior contexto. A este respeito, os meios de comunicacdo social
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terdo um papel crucial a desempenhar na educacdo e mobilizacdo da opinido
publica para a sustentabilidade e para a acdo sobre as alteracdes climéticas.

Os gestores inquiridos (90,1%) concordam com a relevancia das tendéncias
identificadas no relatério, sem disting8es significativas entre Espanha e Portugal. A
grande maioria (94%) acredita que a IA ira reforcar a experiéncia do utilizador,
personalizando conteddos e prevendo necessidades, e alerta para o perigo que
esta mudanca representard devido a sua capacidade de produzir estratégias de
desinformacdo cada vez mais complexas e sofisticadas. Neste sentido, 79% dos
inquiridos estdo empenhados em promover o desenvolvimento de programas que
promovam a literacia para os media entre os consumidores.

Os gestores inquiridos também reafirmam que serd crucial criar narrativas simples
e visuais adaptadas ao consumo das redes sociais. Em particular, destacam a
popularidade dos formatos de video curtos, explicativos e verticais (83%) e os de
tom mais natural, transparente e acessivel (66%).

Do ponto de vista da formacéo, 84% dos gestores subscrevem a necessidade de
produzir formatos audiovisuais ageis que tenham um maior impacto na audiéncia.
Da mesma forma, 71% apoiam planos de formacdo para implementar a IA no
trabalho jornalistico. No entanto, apesar da vontade de muitos inquiridos, 43%
duvidam da capacidade das redacdes para lidar com as mudangas disruptivas
colocadas pela IA.

O relatério reflete um panorama complexo e dindmico no sector dos media em Espanha
e Portugal, onde a inovacado tecnoldgica e a adaptacdo constante sdo fundamentais
para manter a relevancia e a eficacia da comunicacéo e do jornalismo. O documento
foi elaborado por uma equipa de investigadores da Universidade Miguel Hernandez de
Elche (Espanha), do OberCom e do ISCTE-IUL (Portugal), membros do projeto
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2. Pertinéncia e utilidade do estudo sobre as tendéncias e
inovacado do ecossistema mediatico

Jose A. Garcia-Avilés, Universidad Miguel Hernandez y Miguel Crespo, ISCTE-IUL

2.1. Analise prospetiva sobre o futuro dos meios de comunicacéo

A andlise prospetiva, também conhecida como analise de cenarios futuros, é uma
abordagem que se centra na exploracdo e previsao de futuros possiveis num determinado
contexto. Consiste na identificacdo de tendéncias, incertezas e fatores que podem
influenciar o futuro, com o objetivo de informar a tomada de decis6es estratégicas. No caso
dos meios de comunicagdo social, a analise prospetiva das tendéncias futuras pode ser
decisiva para contrariar a situacdo de fragilidade e grande incerteza que atravessam no
contexto global (como em Espanha e Portugal), devido a faléncia dos modelos de negdécio
tradicionais, a quebra do investimento publicitario, a concorréncia das grandes plataformas
agregadoras e das redes sociais na distribuicdo de contetdos e ao seu papel como meio de
informacéo preferencial dos cidadéos.

A andlise prospetiva é particularmente Gtil em situagdes de elevada incerteza, como é o caso
dos meios de comunicacgédo social, e pode assumir varias abordagens. O presente relatério
centra-se na identificacao de tendéncias e fatores criticos, ou seja, comeca por identificar as
tendéncias atuais e os fatores que poderdao moldar o futuro, seja a curto, médio ou longo
prazo. Esta analise prospetiva tem como objetivo ajudar as organizacbes a antecipar e a
adaptar-se a possiveis mudancgas futuras, minimizando os riscos e tirando partido das
oportunidades, a fim de se prepararem para uma série de cenarios possiveis, ajudando-as
a tomar decis@es estratégicas informadas.

Os meios de comunicacdo social figuram entre as organizagbes mais vulneraveis face a
disrupcédo a nivel mundial, devido ao impacto das tecnologias, a ameaca de novos atores
dentro e fora do sector, a volatilidade das audiéncias e a transformacéo acelerada do modelo
de negdcio devido a queda abrupta das receitas da publicidade. Por conseguinte, a palavra
gue melhor define a situacao do atual ambiente mediatico € "incerteza".

Formular tendéncias sobre o futuro com um horizonte temporal de 2025-2030, como neste
caso, implica embarcar numa viagem incerta, com o risco de pintar um quadro idilico e
inatingivel. Este risco estard sempre presente. Nao é facil encontrar o equilibrio entre o
utépico e o exequivel, entre o familiar e o estranho, entre o quotidiano e o surpreendente.
Com a ajuda de uma metodologia sélida e rigorosa, 0 nosso objetivo € mapear tendéncias
suficientemente contrastadas no sector dos meios de comunicacdo social em Espanha e
Portugal, para que contribuam para a transformacéo do sector.

A inovacédo, em geral, refere-se ao processo de desenvolvimento e aplicagdo de novas
ideias, métodos, produtos ou tecnologias para melhorar e avancar em diferentes dominios.
A inovacdo nos meios de comunicacdo social e no jornalismo envolve a utilizacdo de
tecnologias como a inteligéncia artificial para melhorar a recolha, a andlise e a producéo de
conteudos noticiosos, bem como para desenvolver novos modelos de negécio num ambiente
digital em constante evolucdo. A capacidade de inovar €, por conseguinte, considerada um
fator critico para o sucesso a longo prazo das empresas, organizagdes e sociedades.
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A importancia da inovacao para a sobrevivéncia e o crescimento dos meios de comunicacao
social € cada vez mais evidente num ecossistema em constante mudanca. E crucial a
adaptacdo a um ambiente digital altamente competitivo, a fim de desenvolver estratégias de
monetizacdo sustentaveis, cativar audiéncias, verificar factos e combater a desinformacao,
criar narrativas jornalisticas, automatizar tarefas de rotina sem valor acrescentado humano,
personalizar conteldos e estimular a colaboracdo com os consumidores. Através da
inovacao, sera possivel que os meios de comunicagdo social continuem a desempenhar um
papel vital na sociedade, fornecendo informacbes exatas e relevantes para a vida
democrética.

2.2. Porqué este relatorio?

Este relatério é uma das principais contribuicbes produzidas no ambito do projeto
IBERIFIER. Ao mapear os meios de comunicagdo social em Espanha e Portugal, bem
como os seus desafios e problemas, o IBERIFIER propbs-se produzir investigacdo
cientifica sobre o desenvolvimento do ecossistema ibérico dos meios de comunicagéo
digital, e esta contribuicdo sobre o futuro do sector insere-se no objetivo de estabelecer
indicadores de qualidade para o mesmo. Este relatério estratégico tem como publico-alvo
os gestores de media, empresas de media, stakeholders, decisores politicos e atores
sociais.

Um dos principais desafios deste relatorio IBERIFIER € identificar as oportunidades que 0s
media podem encontrar nas diferentes tendéncias de evolucdo e assim contribuir para a
sua adaptacdo as transformacfes do mercado. Para além disso, pretende-se também
alertar para os riscos e ameagas que os media enfrentam ou enfrentardo num futuro
préximo, permitindo-lhes antecipar problemas e tomar medidas preventivas ou, na melhor
das hipéteses, aplicar processos de inovacao.

Este relatério foi elaborado por uma equipa de investigadores experientes, com
publicacbes relevantes sobre comunicacdo e jornalismo em geral e sobre inovacdo em
particular, pertencentes a Universidade Miguel Hernandez de Elche, em Espanha, e ao
OberCom e ao ISCTE-IUL, em Portugal, centros integrados no projeto IBERIFIER.

O Grupo de Investigacao em Comunicacao (GICOV) da Universidade Miguel Hernandez
de Elche (UMH) tem uma longa histéria no estudo comparativo da inovagéo jornalistica.
Desde 2013, os seus membros tém participado em projetos nacionais e internacionais e
publicado inUmeras contribuicdes de impacto, relacionadas com os desafios que os meios
de comunicacdo enfrentam para inovar nos seus processos, ha relagdo com o0s
consumidores, nos modelos de negdcio e nos produtos e servicos jornalisticos.

O OberCom - Observatério da Comunicacao- é um centro de investigacdo centrado na
andlise das dinamicas da comunicacdo contemporanea. Ao longo de mais de duas
décadas de investigacdo, o OberCom tem explorado os aspetos transformadores da
indastria dos media em Portugal e no mundo, nomeadamente a televiséo, a radio e a
imprensa, o jornalismo e o entretenimento. Pioneiro na investigacdo dos media digitais e
no mapeamento das dindmicas evolutivas da Internet, das redes sociais e de outras
estruturas de mediacao digital, o OberCom tem como miss&o gerar conhecimento e mediar
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um debate aberto, envolvendo académicos e especialistas, atores-chave da industria
mediética portuguesa e o publico em geral.

O Iscte - Instituto Universitario de Lisboa - foi fundado em 1972 como uma das primeiras
universidades modernas em Portugal, com o objetivo central de estudar as dinamicas do
trabalho e da sociedade num mundo em rdpida mudanca. Desde entéo, a universidade tem
estado ativamente envolvida em projetos de colaboracéo, redes e parcerias em todo o
mundo, incluindo uma série de programas de educacao, formacéo e investigacdo apoiados
pela Unido Europeia, com um forte compromisso com a internacionalizacéo, investigacao
inovadora e educacao alinhada com padrdes profissionais.

Para identificar as principais tendéncias nos meios de comunicagéo social e na sociedade
em rede, foram definidas 16 areas principais no presente relatério, descritas na sec¢éo 2.4.
Para materializar uma analise ampla, diversificada e aprofundada, foi utilizada uma
metodologia mista quantitativa e qualitativa, combinando entrevistas a peritos e inquéritos
a gestores dos meios de comunicacdo social. Na constru¢do de ambas as amostras,
procurdmos maximizar a diversidade e a representatividade. Por um lado, foram
selecionados meios de comunicacdo social diversificados em termos de caracteristicas
geograficas, tematica, dimensdo (econdémica, audiéncias e recursos humanos) e
plataformas de publicacdo (radio, televisdo, digital), e procurou-se obter respostas de
gestores com um perfil diversificado (género, idade, etc.). Foram aplicados critérios de
diversidade semelhantes aos entrevistados, na vertente quantitativa do estudo.

Para a realizagéo da investigagdo, identificamos especialistas em Portugal e Espanha com
conhecimentos, experiéncia ou investigacdo relevantes em cada uma das areas, o0 que
resultou em dezenas de entrevistas. Os seus contributos constituem a matéria-prima deste
documento, a par de dados e ideias extraidos de estudos, relatorios e publicagcbes
especializadas. Além disso, o inquérito a mais de 100 executivos de meios de comunicagao
social em Espanha e Portugal, que avaliaram o possivel impacto das tendéncias detetadas,
permitiu-nos obter uma visdo mais ampla em cada uma das &reas e tentar colmatar o
possivel fosso entre as opinides dos profissionais do jornalismo e dos especialistas.

Desta forma, foi possivel cruzar visbes potencialmente diversas, internas e externas ao
sector do jornalismo, sobre cada uma das 16 areas de investigacao e produzir uma analise
gquantitativa e qualitativa. Em certa medida, a metodologia de analise de sinais fracos é
aplicada a analise qualitativa das entrevistas com peritos. Trata-se de uma metodologia de
prospetiva estratégica utilizada para identificar e estudar sinais precoces e subtis de
possiveis tendéncias ou perturbacdes futuras que podem ainda ndo ser evidentes,
permitindo o desenvolvimento de cenarios para explorar diferentes futuros possiveis. Os
cenarios futuros ajudam as organizagfes a compreender as possiveis implicacdes e a
tomar decisdes estratégicas mais bem informadas. A analise de sinais fracos beneficia
igualmente de uma abordagem interdisciplinar, uma vez que as tendéncias e perturbacbes
podem ter origem em diferentes dominios, exigindo a contribuicdo de peritos de diferentes
areas, como tentamos fazer neste relatério.
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2.3. Relevancia e utilidade da analise de tendéncias

O conceito de tendéncia pode ser definido como uma direcéo percebida ou um padrdo de
mudanca ao longo do tempo em relacdo a um determinado fendmeno, comportamento,
ideia, produto, servico ou evento. As tendéncias indicam como algo estd a mudar ou a
evoluir, e em que direcdo. No mundo empresarial, uma tendéncia € um padrdo de mudanca
gradual num processo ou num resultado. O objetivo é detetar variagBes durante um longo
periodo de tempo, geralmente varios anos, normalmente associadas a causas estruturais
que afetam o fendbmeno em analise. Em alguns casos, a tendéncia revela um crescimento
constante; noutros, pode ser descendente ou ascendente. O ciclo é uma oscilagdo quase
periddica, caracterizada por periodos alternados de altas e baixas taxas de variacdo, que
podem, mas nem sempre, envolver expanséo e contracao.

As tendéncias podem ser observadas em varias dimensdes, tais como padrdes de mudanca
(através de dados ou comportamentos, por exemplo), duracdo (curto, médio ou longo prazo,
ou seja, episddicas, persistentes ou ciclicas), fatores de influéncia (mudancas sociais,
econdmicas, tecnoldgicas, culturais ou politicas) ou evolu¢do da adog¢do cultural (muitas
tendéncias comegcam como inovacdes de nicho e, & medida que ganham aceitagéo e
popularidade, tornam-se parte da cultura dominante). As tendéncias através deste tipo de
analise sistemética tém trés caracteristicas essenciais: sdo inovadoras, uma vez que
manifestam uma mudanca que ndo tinha sido detetada e apresentam nuances nao
consideradas anteriormente no sector; sdo validadas, uma vez que podem ser apoiadas por
dados e contém elementos suficientes para justificar a sua relevancia; e sdo acionaveis, ou
seja, ttm um caracter eminentemente pratico que pode ser aplicado ao sector em que o
relatério se enquadra, no nosso caso, 0 ecossistema dos meios de comunicacdo em
Espanha e Portugal.

A analise de tendéncias € uma ferramenta valiosa para as organizacdes, fornecendo
informagfes para apoiar a tomada de decisdes, o planeamento estratégico e a inovacao.
Analisar e compreender as tendéncias ajuda as organiza¢cfes a adaptarem-se a mudanca,
a identificar oportunidades e a antecipar desafios, o que é essencial para o planeamento
estratégico e a inovagao.

Este tipo de analise pode abranger areas como a previsao de mercados (antecipando
alteracdes nas preferéncias dos consumidores, na procura de produtos ou servigos e nas
condi¢cbes de mercado), a tomada de decisdes (identificando oportunidades de crescimento,
ameacas competitivas e alteracées no ambiente regulatério) ou a inovagao de produtos ou
servigos (satisfazendo novas necessidades dos consumidores). Pode também ser aplicada
a gestéo de riscos (alteracdes no ambiente empresarial ou acontecimentos inesperados), ao
planeamento de marketing (segmentagdo do mercado, escolha de canais de comunicacao
e desenvolvimento de mensagens eficazes), a melhoria de processos ou a antecipacgéo de
mudancas sociais. Finalmente, permite também adaptar-se as mudancas tecnolégicas.

Os relatorios de tendéncias séo particularmente (teis para as empresas, pois podem ajudar
a transformar a forma como se posicionam no mercado, 0s seus sistemas de trabalho, a
gestdo das pessoas e dos recursos e 0s seus processos de inovagdo. Muitas vezes,
sintetizam um grande volume de informacdo, oferecem uma gama de perspetivas
fundamentais e acesso a peritos e fontes a que as empresas normalmente ndo tém acesso.
Muitas empresas tém uma capacidade limitada para detetar tendéncias e gerar
conhecimentos. Além disso, a urgéncia do dia a dia das empresas impede-as muitas vezes
de se concentrarem nas questfes mais estratégicas, porque 0S Seus gestores se
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concentram nos problemas imediatos. Como refere Gary Klein (2015: 124), “in their zeal to
reduce uncertainty and minimize errors, organizations fall into the predictability trap and the
perfection trap”.

2.4. Tendéncias selecionadas por area

A perspetiva setorial é essencial para antecipar a evolu¢cao das necessidades em termos de
processos, recursos, competéncias e investimentos futuros. Inicialmente, identificamos 16
areas do ecossistema ibérico de media que seriam o foco da analise. Consideramos que estas
areas sdo as areas-chave onde estdo a ocorrer as mudancas mais profundas no sector dos

media.

Inteligéncia Artificial. Aplicagdo de recursos de aprendizagem automatizada para a

otimizacao dos processos de producéo, distribuicdo, organizacéo e marketing.

Big Data. Processamento de grandes volumes de dados estruturados para andlise de

métricas internas e geracgao de conteudo.

Blockchain, Web 3 e NFT. Aspetos relacionados com a encriptacdo em blockchain de

operagOes descentralizadas e a concecdo da nova Web.

Fact-checking e desinformac&o. Fact-checking da informacao difundida nos meios de

comunicagéo social e nas redes sociais com o objetivo de combater boatos.

Empresas. Tendéncias, desafios e estratégias das plataformas e meios digitais na

economia da atengéo.

Negécio e marketing. Estratégias, planos e modelos de negécio inovadores na

economia digital.

Novas narrativas e formatos. ldeagédo, concecdo e desenvolvimento de narrativas,

produtos e formas de comunicagéo inovadores.

Formagdo. Competéncias, perfis e conhecimentos especificos dos profissionais do

sector da comunicagéo e do jornalismo.

Publicidade. Estratégias para configurar a imagem das empresas e dos seus produtos e

conhecer 0 mercado e 0s potenciais consumidores.

Metaverso, RV, RA. Tecnologias de desenvolvimento de imagens 3D e geragcdo de

ambientes virtuais.

Comunicagao cientifica. Processos levados a cabo por uma organizagéo para transmitir

informacédo adaptada a diferentes publicos.

Audiéncias. Andlise do consumo dos diferentes meios de comunicacdo social e dos

parametros de medicao das audiéncias em todos os tipos de meios.

Cultura jornalistica. Principios, valores, padrdes, abordagens e normas que envolvem

as préticas jornalisticas.

Organizacéo do trabalho. Aspetos relacionados com a gestéo eficaz dos recursos da

empresa.

Redes sociais. Criacdo, gestdo e difusdao de conteados em diferentes plataformas

sociais.
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Sustentabilidade. Iniciativas promovidas com o objetivo de exercitar a comunicagdo no
ambito dos Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

O ecossistema mediatico € um ambiente complexo, caracterizado por mudancas tecnoldgicas,
volatilidade, interdependéncia e concorréncia entre diferentes atores, bem como pela
transformacdo do seu sistema econdmico. Neste contexto, a andlise de tendéncias € uma
ferramenta util para examinar a evolugéo futura do mercado e desenvolver estratégias em
conformidade (Vogel, 2020). Num mundo globalizado e sujeito a constantes mudancas, importa
considerar o impacto transversal que as tendéncias de um sector podem ter em sectores
conexos. As empresas de comunicacdes ndo estdo apenas a competir com 0S seus pares no
seu mercado, mas também com as mais recentes inovacdes em qualquer sector.

Este relatorio IBERIFIER abrange numerosas tendéncias dos media que irdo moldar o
desenvolvimento do jornalismo - a sua cultura, praticas e formas - nos préximos anos. Os
resultados tracam um quadro de um tipo de jornalismo em mudanca em termos de
audiéncias, formatos narrativos, modelos de negécio, produzido e consumido em varios
tipos de plataformas, em que a credibilidade e a ética desempenham um papel cada vez
mais importante na luta contra a desinformacéo. A inteligéncia artificial, blockchain, a
realidade aumentada e outras tecnologias disruptivas estdo a impulsionar esta evolucao.
Esta andlise de tendéncias ndo pretende ser exaustiva. Centra-se nas principais questbes
emergentes que moldam a forma como o jornalismo esta a evoluir e fornece um quadro
analitico para avaliar os futuros desenvolvimentos no estudo dos meios de comunicagéo
social.
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3. Tendéncias e inovagao nas diversas areas do
ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)

3.1. Metodologia

O objetivo da parte qualitativa deste estudo é identificar as principais areas de tendéncias
e inovacdo no ecossistema dos media digitais, ou seja, 0s sectores que transversalmente
influenciam e serao influenciados pelas mudancgas durante o periodo 2025-2030. Com base
neste trabalho preliminar, foram identificadas 16 areas de tendéncias no sector da
comunicacgdo, que constituem a espinha dorsal desta parte do relatério, com o objetivo de
avaliar o impacto das tendéncias e inovagfes no ecossistema mediatico, com especial
referéncia a desinformacéao.

A metodologia desta parte do relatério foi replicada para Espanha e Portugal. Em primeiro
lugar, foi realizada uma analise comparativa das tendéncias para fornecer uma visédo geral
do panorama da comunicacao digital em Espanha e Portugal, bem como a nivel global. A
revisdo documental incluiu a andlise de relatorios de inovagéo, estudos, documentos
técnicos e comerciais, bem como a identificacdo de fontes complementares que pudessem
acrescentar valor.

Com base na andlise dos documentos recolhidos, foi elaborada uma lista de peritos em
cada uma das areas de tendéncia, com 0 objetivo de ter em média cinco peritos por
tendéncia. A selecéo dos peritos foi efetuada com igual representacéo de ambos os paises,
respeitando a paridade. Os investigadores contactaram mais de 120 especialistas com
contribuicbes reconhecidas em ambos os paises, ligados a empresas, consultoras e
entidades do sector da comunicacdo. No final, a equipa entrevistou um total de 71
especialistas. Trinta por cento em Portugal e 70% em Espanha. A distribuicdo dos
especialistas relativamente ao género é de 40% de mulheres e 60% de homens.

Os peritos foram contactados por correio eletronico. Foram informados dos objetivos do
relatério e foi-lhes anexado o questionario aberto em que se baseou a entrevista telematica.
As entrevistas tiveram uma duracdo média de 40 minutos. As conversas foram gravadas e
posteriormente transcritas, com o consentimento dos entrevistados para cederem o seu
conteudo e serem citadas no relatorio.

O questionario baseou-se num guido semiestruturado que incluia as seguintes perguntas:

1. Que tendéncias especificas da industria dos media se destacam e/ou afetardo a
sua area de especializacdo no periodo 2025-2030? Indique a sua importancia, do
mais importante para 0 menos importante, e explique como é que cada tendéncia se
ird desenvolver.

2) Que implicagbes (tecnoldgicas, profissionais, econémicas, éticas, sociais, etc.)
poderéo ter estas tendéncias no ecossistema dos media digitais e na qualidade da
informacé&o na Peninsula Ibérica? Por favor, explique as diferentes implicacdes.

3) Que aspetos da sua area de especializagéo terdo um impacto positivo ou negativo
na luta contra a desinformacao?

4) Que é&reas e tendéncias especificas de inovacao, para além da sua, considera que
terdo impacto no ecossistema mediético e de que forma?

5) Pode indicar-nos outros especialistas nesta area que devamos contactar?

A partir deste questionario inicial, as entrevistas incluiram outras perguntas especificas da
area, bem como quaisquer comentarios e observacdes que o0s entrevistados quisessem
acrescentar.
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Finalmente, com base no material das entrevistas aos peritos, bem como nos documentos,
relatrios e materiais analisados, um membro da equipa elaborou um relatério sobre cada
uma das 16 areas de tendéncia inicialmente identificadas.
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3.2. Inteligéncia Artificial

Félix Arias-Robles, Universidade Miguel Hernandez

Especialistas entrevistados

Miguel Angel Roman, cofundador, Instituto de Inteligéncia Avrtificial
Patricia Ventura, Universitat Autonoma de Barcelona

David Corral, Diretor de Inovacgao, Televisién Espafiola

David Llorente, Diretor Executivo, Narrativa

Carmen Torrijos, Directora de |IA, Prodigioso Volcan

Maria Angeles Chaparro, Universidad Complutense de Madrid

A Inteligéncia Atrtificial (IA) é a grande disrup¢ao tecnoldgica a curto e médio prazo para
todos os sectores, incluindo o jornalismo. Estima-se que quase metade do processo de
adocao nos meios de comunicagao social ocorrera a curto prazo (menos de 3 anos) e tera
efeitos semelhantes noutros sectores, como o financeiro. As melhorias na produtividade do
trabalho e a automatizacéo de tarefas e fungdes serédo fundamentais em todos os sectores
(Rao e Verweij, 2022). Um relatério recente baseado em reflete que mais de 75% dos
profissionais utilizam a IA em pelo menos uma area da cadeia de valor do jornalismo, que
inclui a recolha, a producéo e a distribuicdo de conteudos, principalmente para melhorar a
produtividade, mas também que apenas um terco das organiza¢Bes desenvolveu uma
estratégia para explorar esta tecnologia (Becket e Yaseen, 2023).

O desenvolvimento da IA ndo é novo, mas o aparecimento de modelos generativos
popularizou avangos que eram inimaginaveis até ha pouco tempo (Maslej, 2023). E a sua
progressdo ndo vai parar. Apos um periodo de exuberancia, a maioria das inovac¢des
tecnolégicas atinge um patamar. Mas é dificil saber quando é que a IA chegara a essa
fase. Espera-se que continue a melhorar e a aumentar a sua influéncia na vida quotidiana
(Chui, 2022).

As consequéncias desta transformacao exigem uma reflexdo critica, antes de mais, sobre
0S seus arquitetos. Até ha pouco tempo, grande parte do seu progresso era de fonte aberta.
As pequenas iniciativas independentes ndo tardaram a proliferar (Benaich e Hogarth,
2022), mas existe agora uma tendéncia para a concentragdo num pequeno conjunto de
atores do sector privado (Maslej, 2023). Os gigantes da tecnologia, primeiro a Microsoft,
depois a Google e, em breve, a Meta, a Amazon e a Apple assumirdo um papel
fundamental no desenvolvimento de software. Novos intervenientes, como a Open Al,
poderdo aterrar em plataformas de conteidos como o Reddit para tirar partido da sua
capacidade criativa (Benaich e Hogarth, 2022).

Os erros na producao de conteudos e, sobretudo, a sua utilizagdo negligente ou maliciosa,
constituem grandes desafios societais (Maslej, 2023). Os efeitos destas ferramentas nas
rotinas profissionais, na organizacdo das redacdes, nos modelos de negdcio e na ética
serdo essenciais nesta tecnologia que traz consigo novos poderes, mas também novas
responsabilidades.

Tendéncias e inovacdes

e Efervescéncia. A IA esta a sofrer uma evolucéo continua e acelerada. O software
ndo necessita de processos logisticos e os avangos difundem-se imediatamente
(Miguel Angel Roméan). O seu impacto direto na programacao pode significar um
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crescimento ainda mais acelerado. A A vai tornar o consumo e a sua utilizacdo
mais conversacional e expandir-se a outros objetos do quotidiano (David Llorente).
E provavel que, apés o entusiasmo inicial, se atinja em breve o "vale do
desencanto". Mas depois espera-se um "patamar de utilidade" a medida que as
mudancas forem sendo assimiladas (Carmen Torrijos).

Automatizacdo. A colaboracdo homem-maquina servir4, a curto prazo, para
simplificar os processos mecanicos. Mas o grau de complexidade dessas rotinas
vai aumentar, o que vai gerar uma grande revolugdo nos modelos de negdcio. A
utilizacéo da IA em conteudos como resumos de eventos desportivos ou informacéo
econdmica irh em breve expandir-se a outras areas e secc¢des (David Llorente).

Personalizacdo. Uma das consequéncias mais plausiveis da reducdo das tarefas

mecéanicas é a geracdo de versdes do mesmo conteudo, por exemplo, com a
escolha de vozes ou enquadramentos por parte do utilizador (David Llorente).

Hibridacdo. A quebra de barreiras nos perfis e nas equipas das redacdes sera
acentuada. O pessoal técnico ganhara protagonismo, mas tera de compreender a
esséncia da profissdo. Os jornalistas terdo cada vez mais necessidade de uma
formacao mais técnica para compreenderem as suas potencialidades e melhorarem
a comunicacdo no trabalho colaborativo. As equipas serdo provavelmente mais
pequenas e mais especializadas (Patricia Ventura).

Desafios

Assimilacdo. A adaptacdo ou a rejeicao por parte dos profissionais e dos meios de
comunicagdo social sera um fator determinante. Os que ficarem de fora terdo
provavelmente "problemas" (David Llorente e Miguel Angel Roman). A inagéo néo
€ uma opc¢do, porque a evolucdo continua pode criar lacunas cada vez mais
profundas. O sector das noticias ja teve de se adaptar a outras ruturas tecnoldgicas
e terd de se transformar novamente para sobreviver (David Corral).

Regulamentacdo. As instituicbes estdo a agir, por vezes impulsionadas pela
tecnologia, para enquadrar estes desenvolvimentos nos quadros regulamentares.
Mas néo sera facil travar a sua evolugéo, porque é cada vez mais facil replicar esta
tecnologia e desenvolvé-la dentro das margens legais (David Llorente). Parece, de
facto, mais viavel, especialmente para o jornalismo, encorajar a supervisao.
Analisar os algoritmos subjacentes a |A para evitar erros e enviesamentos serd uma
fungéo cada vez mais relevante no sector. Incentivar a transparéncia dos dados,
tanto os que os jornalistas utilizam como os que analisam, tornar-se-a mais valioso
(Patricia Ventura).

Estratégia. Pensar a longo prazo e investir nas inovac¢des consideradas essenciais
sera a chave do sucesso. E provavel que, no futuro, existam meios de comunicacg&o
social de primeira e de segunda categoria em termos de implementacdo da IA
(Maria Angeles Chaparro).

Isolamento. A personalizacdo pode dispersar tanto a narrativa que o dialogo ou a
compreensdo de questdes essenciais para a coexisténcia se torna muito dificil. As
instituicbes terdo dificuldade em chegar efetivamente aos cidaddos (David
Llorente). A crescente polarizacdo e a consequente fratura social obrigam os
jornalistas a continuar a oferecer uma narrativa coerente, pelo menos no essencial
das questdes importantes (Patricia Ventura).
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Desinformacédo. A IA aperfeicoa e facilita a producédo de conteldos falsos. A isto
juntam-se 0s preconceitos, nem sempre maliciosos, que estdo no cerne destas
tecnologias, e os meios de comunicagdo social ndo devem contribuir para os
difundir (Patricia Ventura). O jornalismo tera de tirar partido da tecnologia para
detetar mentiras, erros e preconceitos na informagéo. Mas so isso dificilmente sera
suficiente. No "jogo do gato e do rato" entre as tecnologias para gerar mentiras e
para as detetar, a primeira estard sempre em vantagem. Teremos de assumir que
viveremos num mundo onde serd dificil detetar o que é real e 0 que nao € (Miguel
Angel Roman).

Oportunidades

Verificacdo. O enorme desafio da desinformacdo pode tornar-se uma grande
oportunidade para o jornalismo. A promocao da capacidade critica dos cidadaos é
uma das solugcbes possiveis, e a profissdo desempenharda um papel essencial
(Carmen Torrijos). A reputacdo dos meios de comunicacao social sera crucial para
gue o utilizador confie em informagdes verificadas. A propagacdo de deepfakes
criard um "terreno fértil" para que os meios de comunicagdo social se tornem um
ponto de referéncia fiavel para o publico (Miguel Angel Roman). Promover a
independéncia em relacéo as grandes plataformas tecnolégicas sera essencial para
consolidar marcas jornalisticas de confianca. A criacdo de selos de garantia,
transparentes e rastreaveis em todas as fases, poderia ser Gtil para demonstrar a
fiabilidade do que se publica (Patricia Ventura).

Eficiéncia. Embora exija supervisédo, a automatiza¢cdo pode melhorar a eficiéncia
dos profissionais para que possam dedicar o seu tempo a outras tarefas menos
rotineiras e aborrecidas (Miguel Angel Roman). A especializagéo, seja num tema
ou numa plataforma, serda uma saida mais comum. Havera também mais
possibilidades de os projetos funcionarem com menos investimento econémico
(David Corral).

Qualidade. A geracdo automatizada sem critérios apenas incentiva a velocidade e
a quantidade, o que pode degradar a qualidade de muitos contetudos e prejudicar
as condicdes de trabalho (Carmen Torrijos). Em vez disso, a IA serd utilizada nas
fases intermédias do processo jornalistico, como a detecdo de temas ou o
tratamento da informacédo (transcricdo, categorizacdo ou resumo). Os jornalistas
que a utilizarem bem terdo mais tempo para inovar em abordagens, métodos e
formatos; em suma, um produto noticioso com maior valor acrescentado e
diferencial para um utilizador cada vez mais exigente e com 0S seus proprios
interesses (David Corral). E para as empresas de comunicacgado social, pode ser util
para otimizar os modelos de publicidade e de subscricdo (Patricia Ventura).

Conclusao

A industria jornalistica, como todos os outros sectores, ja esta a incorporar a IA com
efeitos ainda dificeis de avaliar. E tudo indica que o seu desenvolvimento e adocao
continuardo a crescer. As decisdes tomadas pelos meios de comunicacdo social
face a esta disrupcdo determinardo, em grande medida, o futuro do sector. A
relevancia da IA ap0s os ultimos avancos baseia-se no seguinte:

A sua escala. Afetard empresas de comunicacdo social de todos os tipos,
dimensbes e geografias. A influéncia variara consoante a natureza do meio, mas
também se estendera a todos os tipos de profissionais.
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e A sua profundidade. As mudancas no jornalismo provocadas pela IA ndo serdo
superficiais, mas afetardo todos os processos de producdo, distribuicéo,
organizacao e marketing. Mais radical ainda serd a mudanca do utilizador, que
desenvolvera novos habitos e interesses, com uma profunda transformacéo do
consumo de informacao.

e A sua multiplicidade. Ao afetar todos os sectores, as mudancgas na sociedade e no
jornalismo multiplicar-se-&o e alimentar-se-&80 mutuamente.

e A sua velocidade. As mudancas serdo tao rapidas que a capacidade de adaptacao
seré essencial.
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3.3. Big Data

Félix Arias-Robles, Universidad Miguel Hernandez

Especialistas entrevistados

Eduard Martin-Borregon, Diretor de Operacdes, Datasketch

Maria Angeles Chaparro, Professora de Jornalismo, Universidad Complutense, Madrid
Carlos Arcila, Professor de Comunicacédo, Universidad de Salamanca

Jesus Escudero, investigador de dados, CSIC

David Cabo, Diretor, Fundacion Civio

Sergio Sangiao, jornalista de dados, Publico

Eli Vivas, cofundador, StoryData

Borja Andrino, jornalista de dados, El Pais

H4 anos que o Big data tem vindo a transformar a esséncia de todos os sectores
economicos, especialmente aqueles em que a informacao é a matéria-prima (EBA, 2020).
Teve um boom durante a pandemia de Covid-19, e o impulso continua em empresas e
instituicdes que estao a investir em projetos de natureza mais geral, a médio e longo prazo,
porgque as suas possibilidades de desenvolvimento sdo quase ilimitadas (Quero, 2023).

Esta tendéncia afeta o jornalismo de trés formas. Em primeiro lugar, como qualquer
empresa, um 6rgdo de comunicacao social pode aproveitar o potencial do Big data para
otimizar os seus processos e melhorar o seu marketing (publicidade e subscri¢cdes). Em
segundo lugar, devido a sua capacidade de se alimentar do crescimento dos dados geridos
por instituicdes publicas e outras empresas privadas. E, a partir dai, o seu derivado mais
visivel: o jornalismo de dados. Apds mais de uma década, este atingiu a maturidade e esta
a caminhar para um processo mais centrado na capacidade critica de abordagens,
processamento e visualizagédo (Gray e Bounegru, 2019).

Tendéncias e inovacgdes

e Experimentacdo progressiva. Instituicdes como o Instituto Nacional de Estatistica
(INE) continuarado a experimentar a publicagéo de microdados e métodos de recolha
e tratamento de dados que cruzem diferentes registos administrativos (Jesus
Escudero). Estas inovagfes tém-se revelado (teis para organizar e alargar as
bases de dados, mas também para avancar na resolucao de problemas como o do
arrendamento. O crescimento da informag&o publica é imparavel (Borja Andrino) e
espera-se que as administragbes que tém estado relutantes, como muitas
administracdes locais, continuem a abrir-se (Eli Vivas). No entanto, 0os progressos
em termos de volume de dados disponiveis continuardo a avangar lentamente nos
proximos cinco anos, em contraste com a revolucdo de h& cerca de dez anos
(Eduard Martin-Borregon).
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Algo semelhante est4d a acontecer com a publicacdo de dados por empresas
privadas. A tendéncia é para a abertura de mais dados, mas podem surgir
limitacdes, como o encerramento de APIs por parte das plataformas tecnolégicas
(Eduard Martin-Borregén). Perante estas limitacdes, os jornalistas continuardo a
progredir nas técnicas de scraping, a extragdo automatica de documentos e paginas
web (Carlos Arcila).

Consolidacdo. A expansao do big data no jornalismo, especialmente a jusante, ndo
provou ser uma bala magica para os problemas do sector. O jornalismo de dados
ainda esti a espera de explodir nos meios de comunicacao regionais, embora ja
existam boas experiéncias (Borja Andrino). A especialidade vai consolidar-se e
crescer ligeiramente nos jornais onde ja existem equipas definidas (Maria Angeles
Chaparro).

Integracdo multidisciplinar. A utilizacéo de dados continuard a aumentar para além
dos jornalistas especializados. Em breve, todos os editores terdo de aprender a
procurar histérias em bases de dados e a pesquisar grandes volumes de
informagéo (Sergio Sangiao). Isto estad relacionado com a tendéncia para a
diversificacdo de perfis e para o trabalho em equipa para contar histérias de forma
visual e eficaz.

Apoio ao tratamento e a visualizacdo. Os avancos técnicos, através de ferramentas
digitais e da Inteligéncia Artificial (IA), serdo de grande ajuda para o processamento
de dados antes da concecdo final (Maria Angeles Chaparro). Espera-se que
explorem métodos como o tratamento de dados néo estruturados, as transcri¢cbes
de texto e a linguagem natural. Estes recursos permitirdo automatizar tarefas como
a detecdo de tendéncias ou a limpeza de dados com pouca ou nenhuma
programacédo, simplificando o acesso a resultados atualmente reservados a
equipas grandes ou especializadas (David Cabo).

A IA também impulsionaré as visualiza¢des de dados, com técnicas como o parallax
scroll (deslocagéo a diferentes velocidades da interface vertical para gerar efeitos
de movimento) ou gréaficos de ecrd completo adaptados ao telemével, para gerar
conteudos diferenciadores (Sérgio Sangiao). Esta tecnologia permitird sugerir as
visualizacbes mais adequadas para 0s conjuntos de dados e a utilizacdo de
aplicacdes personalizadas para os utilizadores (Eduard Martin-Borregén).

Desafios

Independéncia também em relagéo as audiéncias. O big data ser& particularmente
relevante no tratamento da informacéo relativa aos utilizadores. No entanto, sera
importante interpretar corretamente estes nimeros, escolhendo as métricas mais
adequadas. Os media terdo de estabelecer limites que nao condicionem a
capacidade do jornalista de tomar decisGes inovadoras que abram novas
abordagens e debates, mesmo que nao registem inicialmente os melhores dados
de audiéncia (Jesus Escudero).

Investimento. Um jornalismo de qualidade exige investimento econémico e uma
aposta na investigacdo e na inovacao. Os meios de comunicacdo social terdo de
fazer um grande esforco para encontrar um modelo de negdcio claro e viavel,
centrado na otimizag&o dos recursos (assinaturas e publicidade) (Sergio Sangiao).

Formacgé&o atualizada. Tanto os profissionais como as empresas terdo de investir na
formacdo em questdes relacionadas com estatisticas ou metodologias de
investigacado (story e estudos de mercado) (Carlos Arcila). S6 assim as equipas
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especializadas poderdo abordar a agenda noticiosa com maior agilidade e obter
maior impacto (Sergio Sangiao).

Oportunidades

Colaboracdo empresarial. Vale a pena destacar a criagcdo de projetos conjuntos
com instituicdes e empresas privadas para explorar grandes volumes de dados.
Empresas tecnolégicas como a Google e a Apple ja fizeram experiéncias neste
sentido, abrindo dados de mobilidade que ajudaram a medir as restricdes durante
a pandemia (Borja Andrino). Espera-se que as colaboragdes, tanto com os media
como com as instituicdes, sejam mais comuns do que os dados abertos. E nestes
acordos, os potenciais problemas, intencdes e preconceitos das publicacées que
utilizam esses dados terdo de ser avaliados antecipadamente (Jesus Escudero).

Os jornalistas terao também a oportunidade de prestar os seus servigcos a empresas
e instituicbes, para que estas possam tirar partido das suas bases de dados. A
comunicagdo empresarial baseada em factos e numeros, desde a recolha e
organizacdo de informacgéo dispersa nas empresas até a criacdo de historias
visuais, continuara a crescer como meio profissional. Os jornalistas tém a vantagem
de estarem habituados a trabalhar com a escassez de informacgéo e a molda-la da
forma mais clara, completa e atrativa possivel (Eli Vivas).

Diferenciagéo. A geragdo de conteudos de qualidade, tanto em forma como em
substancia, serd essencial para que um projeto jornalistico se destaque face a
saturacao de informacao que ira certamente aumentar com a automatizacao da IA
generativa. Até agora, a maioria dos projetos de qualidade esta a dar resultados
positivos para os meios de comunicacao social (Borja Andrino). Os grandes projetos
de visualizag&o serdo cada vez mais importantes para envolver e reter utilizadores,
assinantes e anunciantes (Sergio Sangiao). A capacidade de experimentar e medir
com precisdo o impacto das inovagbes na producdo ou distribuicdo sera
fundamental para melhorar a eficacia das equipas de dados.

Transparéncia e metodologia. Perante o aumento da desinformacéo, seré essencial
criar confianga e autoridade nos meios de comunicagdo social. Para o efeito, a
transparéncia dos processos e dos conteudos sera uma das principais ferramentas
a disposicao dos jornalistas. O uso de tecnologias que permitem rastrear 0s passos
de cada profissional, como o blockchain, possibilitara verificar a identidade e provar
gue sao profissionais na apuragdo das informag¢des. Os jornalistas de dados
poderéo aperfeicoar e exportar as suas metodologias para o resto da redacgéo para
obter melhores resultados e oferecer uma experiéncia mais enriguecedora aos
utilizadores (Eli Vivas).

Conclusao

O progresso tecnoldgico, liderado pela IA, conduzira a uma nova explosdo de dados
disponiveis e da sua capacidade de processamento. As instituicdes e as empresas,
incluindo as empresas de comunicacao social, ter&o mais facilidade em gerar e processar
grandes volumes de informacao. Sera dificil atingir o nivel de outros paises europeus e a
ascensdao de todo um sector centrado nos grandes dados, porque o crescimento enfrentara
dois grandes obstaculos:

LimitacGes decorrentes da falta de formacao dos profissionais. Sera necessario
conceber estratégias para tirar partido do big data, que, se utilizado corretamente,
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sera rentavel. Mas, para isso, sera necessario efetuar grandes investimentos num
contexto de grande incerteza.

e Relutancia motivada pelo receio de fazer experiéncias com grandes volumes de
dados. Sobretudo quando se trata de abrir pelo menos uma parte desta informacéo.

Além disso, a colaboracdo entre instituicbes, empresas e profissionais da comunicacao
sera fundamental. Se os termos e condi¢cbes de todas as partes envolvidas forem
detalhados e acordados previamente, os ganhos serdo mutuos. A prestacdo de contas, a
responsabilidade social e até os interesses comerciais terdo de ser conciliados com a
independéncia e a transparéncia dos jornalistas. Porque todos os sectores, em particular
0s meios de comunicacdo social, e a sociedade no seu conjunto, tém a ganhar com o
potencial dos grandes dados.
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3.4. Blockchain, Web 3 e NFT

José Maria Valero-Pastor, Universidad Miguel Hernandez

Especialistas entrevistados

Beatriz Lizarraga, Gestora de Projectos Digitais, ABC

Alex Preukschat, GTM Product Strategy na Chainlink Labs
ifigo Molero, Consultor de comunicacg&o e blockchain, EthicHub

Joaquin Marqués, Investigador e professor, EAE Business School

A tecnologia Blockchain tem um grande potencial para alterar de forma disruptiva a forma
como interagimos na Internet. Trata-se de um livro-razdo digital descentralizado e imutavel
gue regista e verifica de forma segura as transacdes em varios servidores, permitindo
trocas transparentes sem a necessidade de intermediarios para verificar o processo. A
propria rede de servidores atesta a validade das transacdes. Caracteriza-se, por
conseguinte, pela descentralizagéo e pela rastreabilidade.

A desintermediacao e a seguranca dos seus protocolos em relagéo aos anteriores facilitam
a troca de valores entre utilizadores. Enquanto a Web1l era a Internet da informacédo e a
Web2 a Internet da interacdo, a Web3 representa a Internet do valor.

Trata-se de uma tecnologia complexa, o que dificulta a sua adog¢éo. Quase duas décadas
apos o lancamento dos primeiros projetos baseados na Web3, esta ainda se encontra
numa fase experimental e ndo atingiu uma massa critica de utilizadores. No entanto, estdo
a surgir projetos que melhoram a sua usabilidade e dao uma ideia das suas possibilidades,
como as NFT e as comunidades descentralizadas.

Tendéncias e inovacgdes

e A blockchain permite o aparecimento de organizagdes autbnomas descentralizadas
(DAO), que utilizam contratos inteligentes e o consenso dos seus membros para
atingir diferentes objetivos. A maioria das iniciativas visa perturbar o sistema
financeiro e bolsista, como a BanklessDAO e a Uniswap; outras estdo também a
surgir na esfera dos media, como a NewsDAO. "Uma das grandes tendéncias sera
a criagdo de comunidades descentralizadas de informagdo geral ou vertical
(Beatriz Lizarraga).

e A desintermediag&o nas transac¢des conduz a reducdo das barreiras a transmissao
de valor e dinheiro no ambiente virtual.

e Qualquer ativo fisico ou virtual pode ser convertido num token digital numa
blockchain. Os tokens representam os direitos sobre esse ativo e podem ser
transferidos, trocados ou armazenados de forma segura numa rede
descentralizada, permitindo a divisibilidade, a rastreabilidade e a liquidez dos ativos.
"Se temos uma obra, dividimo-la em titulos, tokenizamo-la e ela é vendida ou
alugada, e o dinheiro obtido é distribuido entre os detentores do token" (ifiigo
Molero).
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A gamificacdo dos projetos através de incentivos serd decisiva para incentivar o
envolvimento da comunidade. "A disrupgéo é a esséncia descentralizadora, através
das comunidades e de incentivos bem pensados” (Beatriz Lizarraga). "No final, os
incentivos econdmicos definem em grande parte o desempenho de toda a
sociedade" (Alex Preukschat).

A Web3 continuara a precisar da Web2, por um lado para ganhar visibilidade e atrair
utilizadores e, por outro, para ultrapassar dificuldades técnicas e de usabilidade. A
Blockchain continuara a ser rigida e tecnicamente complexa, pelo que é necessario
criar pontes - a que alguns chamam Web2.5 - para facilitar a navegacao e tirar
partido dos seus beneficios.

Para muitos utilizadores, os NFTs tornar-se-do uma porta de entrada para a Internet
de valor, uma vez que se trata de um conceito simples e tangivel. "Com os NFT, eu
pego no seu contetdo, encapsulo-o num tipo de ficheiro inviolavel e lango-o. Isso é
muito bem compreendido” (Beatriz Lizarraga).

Continuardo a existir tensdes entre as cadeias de blockchain publicas e privadas.
As primeiras defendem a descentralizagdo e a transparéncia e surgem como
startups que procuram a disrupgdo. As segundas procuram o controlo, a
rastreabilidade e a confidencialidade, e tém uma origem institucional para otimizar
0S processos existentes.

A evolucéo da blockchain e a sua intersecgéo com a inteligéncia artificial e a Internet
das coisas podem gerar desafios e oportunidades inimaginaveis, mesmo para 0s
especialistas. O seu desenvolvimento esta ainda numa fase inicial.

Desafios

A maioria das empresas de comunicac¢ao social ndo entra na blockchain, ou fa-lo
com dificuldades e limitagdes. Por um lado, ndo dispdem de recursos suficientes
para experimentar; por outro lado, a sua filosofia ndo se enquadra normalmente no
codigo aberto e na desintermediacdo. "Tem de haver uma reconverséo total, mas
é dificil porque os responsaveis das empresas classicas ndo estdo preparados"
(Alex Preukschat).

Os media devem redefinir o seu papel na Web3, uma vez que os préprios autores
serdo os produtores e proprietarios dos conteldos, e o papel da comunidade como
curadora sera reforgcado. "Ou nos descentralizamos ou outros o fardo" (Beatriz
Lizarraga).

A literacia é fundamental para promover a ado¢cdo e aumentar a seguranca, O
controlo e a integridade das transacdes e dos dados pessoais. "Se entras porque
tens um NFT de macaco, mas nao estudaste Bitcoin ou ndo sabes se a rede onde
tens o teu NFT esta centralizada, ou que um dia to podem tirar, és carne para
canh&o" (ifiigo Molero).

Nem toda a populacao estara na Web3, quer por capacidade, quer por vontade. "As

lacunas sao dadas por diferentes fatores: um é a idade, outro é o0 acesso a
tecnologia, e outro é a rejeicao consciente" (Joaquin Marqués).

A replicabilidade do codigo aberto e a auséncia de 6rgéos reguladores podem levar
a projetos pouco funcionais ou maliciosos. No segundo caso, o anonimato protege
os infratores, embora os metadados relacionados com a sua identidade digital e a
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rastreabilidade das operactes facilitem a sua identificacdo se tentarem transferir
valor para fora da Web3.

A incerteza e a perturbacdo fazem do mundo das criptomoedas um ecossistema
volatil, atrativo para a especulagdo. "Muitos destes projetos eram financeiros, ndo
havia nada de real por detras deles. As pessoas compravam, aumentavam a ficha
e, de repente, obtinham um lucro de cinco ou dez por cento, 0 que era um pouco
irracional. As pessoas estavam a investir em projetos sem um produto minimo
viavel" (Ifligo Molero).

A maioria dos utilizadores da Web3 tem perfis profissionais técnicos. Seria util
incorporar outros perfis com vocacdo empresarial para criar projetos de maior valor.

Para a luta contra a desinformacao, a imutabilidade da blockchain representa um
risco. Uma vez registado um conteldo, este é inquebravel, a menos que seja
bifurcado (fork, alteracdo das regras de consenso) ou que O autor, 0 seu
proprietério, decida envia-lo para uma carteira inexistente.

O esquecimento das palavras-passe das carteiras digitais implica a perda dos
ativos nelas contidos, uma vez que nao existe uma entidade central que regule o
acesso a blockchain.

Oportunidades

Os criadores de conteudos podem controlar e rentabilizar os seus direitos de autor
gracas a tokenizacao e a rastreabilidade. "Quando os NFTs sao revendidos, eles
podem recolher parte da revenda, porque é programavel. E muito mais rastreavel
e, por conseguinte, também é possivel recompensar o seu trabalho" (Alex
Preukschat).

A desintermediacao bancaria facilita a comunidade o envio de micro-pagamentos a
autores independentes. Por exemplo, aos jornalistas. "Tem uma rede muito fiel de
pessoas que estdo dispostas a pagar-lhe um euro por més com Bitcoin? Entdo
adquire essa independéncia econémica para escrever sobre o que quiser" (ifiigo
Molero).

Isto também impulsiona o financiamento regenerativo, uma vez que torna possivel
enviar pequenas remessas de dinheiro a pessoas sem conta bancéria noutros
paises com uma taxa de juro de retorno mais favoravel para ambas as partes. O
financiamento descentralizado, servigos financeiros diretos entre pares apoiados
por contratos inteligentes, esta também a emergir.

As oportunidades de negdécio séo abertas pela replicabilidade da fonte aberta e pela
necessidade de criar ligagfes entre as camadas da Internet. "Quem entender bem
as pontes e conhecer as coisas boas da Web2 e da Web3 ser4 um vencedor"
(Beatriz Lizarraga).

Identidade digital soberana. Os utilizadores poderdo decidir exatamente quais 0s
dados que partilham, com quem, em que condicbes e durante quanto tempo. Isto
constitui simultaneamente uma oportunidade para a protecdo da identidade e um
desafio para a segmentacéo do publico na concecao de produtos.

A identificacdo da desinformacéao é facilitada pela rastreabilidade do contetido e da
sua origem, uma vez que o histérico de transacdes associado aos utilizadores é
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publico. "Creio que a identificacdo € a chave para a hdo-censura, porque o utilizador
pode identificar se algo ndo é informacao" (Beatriz Lizarraga).

e Os conteldos podem ser sujeitos a classificagcdes no ambito dos DAO ou através
de oraculos baseados no consenso. Se 0s protocolos destas tecnologias assim o
estabelecerem, as pecas nao serdo registadas na blockchain se ndo receberem o
consenso dos nds. Num DAO dos meios de comunicacao social, a decisdo basear-
se-ia na qualidade e na veracidade do conteudo.

e Os jornalistas poderiam usar citacdes verificadas pelas préprias fontes por meio de
sua identidade digital, o que resultaria em maior credibilidade e um aval para o
proprio profissional. "Poder-se-ia dizer que, num mundo descentralizado, uma
citacdo é assinada com a chave privada da pessoa que estou a citar, pelo que essa
pessoa ja nao pode dizer que ndo é dela" (Alex Preukschat).

Concluséao

A Blockchain € uma tecnologia efervescente cujas enormes possibilidades ainda estao por
vislumbrar. Embora continue a ser especulativa e experimental, comecam a ser criadas
comunidades descentralizadas e tokens capazes de fornecer um valor real ao utilizador, o
gue comega arevelar o potencial da Web3, ou pelo menos da Web2.5. A desintermediagéo
que esta implica ameaca o papel dos meios de comunicacdo tradicionais enquanto
curadores de conteldos e, por conseguinte, a sua sustentabilidade, mas oferece
oportunidades autbnomas aos jornalistas. Na luta contra a desinformacéo, a imutabilidade
€ um risco, ao passo que a rastreabilidade e a transparéncia sdo favoraveis.

Referéncias

Preukschat, A. (2017). Blockchain: la revolucion industrial de internet. Gestion 2000.

Marqués, J., Sintés-Olivella, M. (2019). Blockchain y periodismo. Como la cadena de
blogques cambiara a los media. Editorial UOC.

Chainalysis (2022). The Chainalysis State of Web3 Report.

ol IBERIFIER
[ | Iberian Media Research 30

& Fact-Checkin
[ 9



Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)
3.5. Fact-checking e desinformacéo

Miguel Crespo, ISCTE-IUL

Especialistas entrevistados
Clara Jiménez Cruz, Directora Geral, Maldita
Fernando Esteves, CEO/Diretor, Poligrafo

Luis Anténio Santos, Professor Associado, Diretor-Adjunto do Centro de Estudos de
Comunicacao e Sociedade, Universidade do Minho

Marisa Torres da Silva, Professora Associada, Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas,
Universidade Nova de Lisboa

Sergio Hernandez, Diretor da EFE Verifica

O crescimento exponencial da Inteligéncia Artificial (I1A) sera a principal tendéncia no fact-
checking para os proximos anos, com implicagdes ao nivel da quantidade e complexidade
da desinformacédo e maior polarizagéo politica e maiores ameacas as democracias.

Em termos de desafios, os media terdo de lutar mais pelas audiéncias e para isso terdao de
adotar a IA. O jornalismo precisa diferenciar-se mais de outros conteudos e ter mais rigor
ético. A corresponsabilizacdo das plataformas sera fundamental, bem como lutar contra a
guebra de confianga nas instituices e os riscos de desordens desinformativas.

As principais oportunidades ser&o o desenvolvimento de programas eficazes de literacia
dos media e a eventual regulacdo das plataformas, a um nivel macro. Mas, em termos
especificos, sera possivel o desenvolvimento da verificacdo de factos, de ferramentas de
verificagcdo com IA, e a integracdo da verificagdo e o reforco das boas préaticas no
jornalismo.

Tendéncias e inovacgdes

e Crescimento exponencial do uso da Inteligéncia Artificial. “A IA desempenhara um
papel muito importante tanto na propagacdo da desinformacdo como na sua
detegao e verificagdo.” (Sergio Hernandez); “[em virtude da IA] E dificil imaginar a
Internet daqui a um ano, quanto mais daqui a oito anos.” (Clara Jimenez Cruz); “[H3]
uma diferenca entre a producdo de informacdo e o jornalismo; a primeira sera
exercida em estruturas com poucos humanos; a segunda oscilara entre dimensdes
gigante e micro especializando-se na producdo de mais-valias para 0s
subscritores.” (Luis Antonio Santos)

e Aperfeicoamento tecnoldgico e profissionalizacdo crescente dos produtores de
desinformacao. “Teremos pela frente uma série de potencialidades desconhecidas
e desafios. A verificacdo de informacdo navegara estas aguas
desconhecidas.” (Luis Anténio Santos)

e Proliferacdo de ferramentas de uso individual para produzir texto, som, imagem,
animagdo grafica com base em realidade e ficcdo. “Veremos o alargamento do
fosso, em termos de disponibilidade de meios e recursos, entre a producdo de
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conteudos problematicos e a capacidade (individual ou coletiva) para os detetar.”
(Luis Antonio Santos)

Aumento da desinformacdo video, nomeadamente deepfakes. “A difusdo de
deepfakes cada vez mais apuradas e direcionadas, com inten¢cées marcadamente
politicas, podera significar a maior das ameacas a democracia.” (Fernando
Esteves); “A desinformagao video tem ganha peso com o aumento das redes
sociais com base neste conteudo” (Sergio Hernandez)

Aumento da polarizacéo politica e social. “A polarizacao politica e social continua a
crescer e isso nao € uma boa noticia para o ecossistema dos media e para a luta
contra a desinformacao.” (Clara Jimenez Cruz)

Maiores ameacas a democracia, devido ao uso da IA para criar desinformacao e
resposta legislativa e regulatoria. “Veremos o reforgo e expansdo de movimentos
autoritarios e antidemocréticos, com exércitos bem treinados de propaganda
digital.” (Marisa Torres da Silva). “Ha duvidas sobre a eficacia do pacote legislativo
europeu, os efeitos do posicionamento menos interventivo dos Estados Unidos e
receios quanto a postura mais musculada (de constrangimento de liberdades
individuais) adotada por outros paises relevantes, como a india ou a China.” (Luis

Anténio Santos)

Desafios

Os media terdo de lutar mais para conservar e conquistar audiéncias. “A
polarizacdo estd a ter consequéncias para alguns dos media, que estdo a ir a
extremos para manter leitores.” (Clara Jimenez Cruz); “A maior rapidez e precisao
na disseminacdo de desinformacdo pode contaminar os media tradicionais.
Podemos estar a caminhar para o infocalipse, 0 momento em que o cidaddo comum
deixa de conseguir distinguir realidade e ficgdo.” (Fernando Esteves)

Os media terdo de adotar a IA. “A IA ja esta a entrar nas redagdes para assumir
tarefas mais aborrecidas; mas também tem capacidades criativas que podem
suplantar alguns dos trabalhos tradicionais.” (Clara Jimenez Cruz); “O
desenvolvimento de processos de automacao e uso cada vez mais extensivo da IA
(ex. ChatGPT) trazem desafios muito complexos a verificacao de informacgéo e aos
ecossistemas de media, mas também ao refor¢o e perpetuacdo de injustica social
e de vieses discriminatorios.” (Marisa Torres da Silva)

O jornalismo precisa procurar diferenciar-se mais dos restantes conteudos digitais.
“O jornalismo devera procurar autonomizar-se do tratamento de ‘informagédo de
fluxo’ e o jornalismo precisara de procurar relevancia na contextualizagcdo, na
investigagdo, na promogao de temas para la da agenda diaria.” (Luis Antonio
Santos); “Espera-se o0 desenvolvimento de tecnologias que conduzirdo ao
surgimento de novos géneros narrativos e jornalisticos.” (Sergio Hernandez)

Necessidade de maior rigor ético. “Sérios obstaculos a resolugao do problema sao
0 aproveitamento dos media mainstream para amplificacdo e disseminacédo de
afirmac0es falsas e teorias da conspiracao, a desvalorizacéo da cultura profissional
jornalistica e a insercdo em estruturas empresariais com foco na rentabilizacéo
maxima” (Marisa Torres da Silva); “A rapidez do progresso é tal que alguns
especialistas apelaram a reflexdo sobre os dilemas criados pela IA” (Sergio
Hernandez)
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Encontrar novas formas de financiamento. “Novas formas de publicidade ja estdo a
ter impacto nos meios de comunicagdo social. H4 dez anos nédo iriamos encontrar
um anuncio pago que nao fosse rotulado como anuncio, porque havia leis que
impediam que isso acontecesse. Atualmente, vemos meios em que mais de 50%
do conteldo é patrocinado mas nao é declarado, porque 0s meios competem com
influenciadores por anunciantes” (Clara Jimenez Cruz)

E necessario corresponsabilizar as plataformas. “Sera determinante o empenho
dos reguladores para garantir que as plataformas de disseminacdo sé&o
corresponsaveis pelos conteldos e estdo, por isso, empenhadas em promover tais
mecanismos semi automatizados.” (Luis Anténio Santos)

Quebra de confianca nas instituicdes. “Estas mudancas terao efeitos na confianca
das instituicdes e na solidez dos regimes politicos. O fim do acesso da maioria da
populacdo a producdo informativa de qualidade, plural, diversa, trara dano,
acentuara fraturas, promovera instabilidade e medo.” (Luis Antoénio Santos)

Lutar contra os riscos de desordens informativas. “Crescem os riscos das
‘desordens informativas’ e perpetuagdo de modelos de negécio que lucram com
conteudos enganosos e odiosos.” (Marisa Torres da Silva); “Se presumirmos a
necessidade humana de viver com sistemas plurais, equilibrados e de confianca se
mantém vital, far4 sentido antever que pressdes excessivas de dimensao politica,
econdmica (ou religiosa) possam acrescentar.” (Luis Anténio Santos); “As
disrupcdes introduzidas pela digitalizacdo continuardo a ter impactos muito
negativos na producao, verificacdo e contextualizacdo da informagéo, a par da
degradacédo das condigdes laborais dos jornalistas.” (Marisa Torres da Silva)

Oportunidades

Desenvolver programas de literacia dos media eficazes. "Bons programas de
alfabetizagdo mediatica podem ter impacto na mitigacdo da desinformacéo (...) E
necessario educar as pessoas para que se tornem conscientes e desenvolvam um
pensamento critico, que as torne menos vulneraveis.” (Sergio Hernandez);
“Precisamos de ac¢des de literacia mediatica, com a inclusdo obrigatoria deste tipo
de conteudos nos programas escolares.” (Fernando Esteves)

Desenvolvimento da verificacdo de factos. “Veremos o incremento dos projetos
inteiramente dedicados a verificacdo de factos, bem como a sua interagéo, através
de projetos de jornalismo colaborativo, no sentido de dar escala a sua atuagao.”
(Fernando Esteves)

Desenvolvimento de ferramentas de verificacdo automatica usando a IA. “Serao
desenvolvidas solugbes de IA com dois objetivos prioritarios: a) identificar
desinformacéo e b) elimina-la ou limitar o seu alcance.” (Fernando Esteves); “A 1A
permitira a verificacdo automéatica, melhorando os processos de monitorizagéo,
selecao de conteudos e correspondéncia com a investigacdo. Mas a capacidade de
gerar desinformagdo aumentard exponencialmente. Provavelmente, para além dos
recursos dos verificadores.” (Sergio Hernandez).

Maior integracdo da verificacdo de factos no jornalismo. “Ja comegcamos a ver a
tendéncia com a guerra na Ucrania e ira aumentar & medida que a criacdo de
imagens por IA for exponencial. Esta integracdo serd benéfica, mas ndo fara
desaparecer os verificadores independentes. A desinformacdo continuara a fazer
parte da vida das pessoas, € é por isso que os verificadores existem” (Clara
Jimenez Cruz)
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Reforco das boas praticas jornalisticas. “Sera mais relevante usar boas praticas
jornalisticas e de verificagdo: aumentar a transparéncia dos processos,
proporcionar informacao adicional / enquadramento, permitir o facil cruzamento de
fontes, atribuir niveis de fiabilidade diferenciados e facilitar a circulacdo de
conteudos verificados.” (Luis Anténio Santos).

Regulacéo dos intermediarios digitais. “Espero que a consciencializagao sobre o
poder dos intermediarios na gestdo do discurso publico surta efeitos e envolva os
stakeholders na mitigagéo e discussao das estruturas de poder.” (Marisa Torres da
Silva); “A regulamentacdo das plataformas tera de ser reforcada,
guanto a transparéncia das suas politicas de moderacdo de conteudo e combate a
desinformacao.” (Fernando Esteves)

Conclusao

As principais tendéncias na verificagdo de factos estéo relacionadas com o crescimento
exponencial da IA, tanto do lado positivo (melhores ferramentas para criar informacéo e
verificar factos) como negativo (potenciar a desinformacao e o seu alcance). Podera surgir
mais polarizagdo politica e social e instabilidade nas democracias, sendo uma das solu¢fes
possiveis a promocao da literacia. Os media terdo de ser mais ativos, rigorosos e éticos,
com um jornalismo diferenciado, mas sdo também necessérias novas formas de
financiamento, e de regulacao e responsabilizacdo das plataformas.
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3.6. Empresas
Caterina Foa, ISCTE-IUL e Miguel Crespo, ISCTE-IUL

Expertos entrevistados

Yoann Nesme -PPL

Juan Merodio - consultor

Pedro Brandao — Claritel Group Country Manager

Ricardo Jorge Tomé - Head of digital, Media Capital

Vivemos um presente dominado pela l6gica de servico dominante (Lusch, Vargo, Tanniru,
2010; Lush, 2011) nos ecossistemas empresariais baseados na economia dos servicos e
na cocriacao de valor entre multiplos atores de mercado, inclusive os consumidores.

O futuro da fabricacao industrial € mecanico e digital, e € por iSso que as empresas nesse
espacgo precisam expandir seus conhecimentos tradicionais para incluir competéncias
digitais. Concentrar-se apenas no dominio mecanico é um grande fator de risco e maquinas
inteligentes e modelos de servico de préxima geracao sao impossiveis de alcancar sem
um ecossistema funcional de empresas cooperantes. Criacdo de parcerias é uma
necessidade emergente, para enfrentar desafios de sustentabilidade e relacdo com os
clientes que sempre mais sdo o ativo mais relevante para as empresas (Deloitte, 2023).

A inovacao tecnologica é rapida e desafiante: multiplas interfaces e realidades analégica e
virtual serdo palco de novas estratégias competitivas para uso e monetizacao de dados.
"La inteligencia artificial permite a las personas expresar su creatividad, la web3 ofrece la
oportunidad de ayudar a dar forma a las marcas y la tokenizacién pronto les dara un control
total sobre sus datos personales" (Accenture, 2023).

Tendéncias e inovacdes

e Mudanca de paradigma na criacdo de valor. extensdo de produtos para criacdo de
experiéncias e servicos complementares.

e Costumer-centred approach baseado em dados. As empresas estdo sempre mais
conscientes da necessidade de orientar todos os processos de producéo,
distribuicdo e comunicacdo para as preferéncias dos consumidores, colocando ao
centro as pessoas ndo s6 mediante interacdo direta, mas sobretudo com estudo
previsional e aprofundado de comportamentos e tendéncias, graga a evolugédo da
capacidade de analise e cruzamento de dados.

e No que respeita a producdo de conteudos jornalisticos, a constante evolugdo e
migracdo do publico-alvo entre mdltiplas plataformas torna a necessidade
adaptacdo dos mesmos constante, complexa e dispendiosa.

“Como é/sera possivel chegar a essa massa de utilizadores crescente de modo
relevante e a tempo de ainda os encontrar |a? A tecnologia as faz evoluir, mudar e
aparecer a um ritmo que se torna complicado acompanhar. Isto traz disperséo e
impossibilidade de controle enquanto se tenta manter alguma identidade de marca
e imagem com os websites tradicionais. a tendéncia se ira manter, que o mundo
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dos media e jornalismo vai continuar a perseguir as tendéncias, agora sera comecar
a tentar criar métodos para estar presente no Metaverso” (Pedro Brandao)

“considero que os media terao de se focar mais em melhor informagao e abandonar
praticas de clickbait, mas também de manter um investimento nas suas marcas e
na sua notoriedade”. (Ricardo Jorge Tomé)

Confianca e contetdo de consumidores e influencers. Os meios digitais conferem
maior poder de decisédo as audiéncias o que pode levar a novas exigéncias ndo sé
no que respeita onde e quando os conteddos sdo consumidos, mas também na
prépria matéria e conteldo que deve ser organico e auténtico para e tornar viral.
Por outro lado, existe um aumento de expetativas sobre qualidade dos conteudos,
e aqui emerge um conflito entre verdade e autenticidade.

Aumenta a confianca nas pessoas que sabem comunicar de forma simples e direta,
vige a horizontalidade acima da veridicidade, h& pessoas que ndo sao profissionais
nas areas, mas a forma de produzir contetdo cativa muita gente e leva ao sucesso
independentemente da sua identidade, competéncia e formacdo. As empresas
devem aprender a implementar estratégia para “vender confianga e s6 assim que
se vendem produtos e servigos” (Juan Merodio)

“Ha neste momento uma geragao recente que precisa de ter confianga naquilo que
Ié e Ihe é apresentado e que nao vai querer perder tempo a investigar factos,
verificar fontes ou esperar por agdes de fact-checking” (Pedro Brandao)

“A humanizagdo sera mais relevante, com uma maior identificacdo do jornalista
enguanto autor. Terdo de desenvolver-se mais féruns de discussao moderados, por
oposicao as discussdes selvagens de agora. As audiéncias terdo de perceber essa
responsabilizacdo humana, por oposi¢cao ao anonimato da maioria dos conteudos”.
(Ricardo Jorge Tomé)

Legacy media, acesso personalizado e flexivel a contetdos digitais. Face ao
crescimento dos jovens da GenZ, que procuram rapidez e poder na escolha, a
televisao perde poder face a outros meios e devera procurar novos formatos digitais
e on-demand, em vez a radio mantera a sua for¢a, com expanséo para streaming
e podcast.

“Nas ultimas décadas o Jornalismo nunca conseguiu atualizar-se com a evolugao
tecnoldgica e de inovagao para chegar ao seu publico de leitores, este setor sempre
ficou como um lagger, seguindo as tendéncias, nunca antecipando-as, tentando
adaptar-se aos meios digitais e esperando que novos canais surgissem para repetir
a férmula “wait-look- analyse-adapt” (Pedro Brandéo)

“Esperamos ha algum tempo uma verdadeira flexibilizagédo na informacéo digital,
como por exemplo nos jornais com acesso flexivel que ndo se tem cumprido no sue
total em Portugal” (Yoann Nesme).

Mudancas estruturais no mercado: dimensdo dos players, espercializacdo
vs conglomerados.

“Veremos o desaparecimento de empresas de média dimensao, com processos de
concentracdo para obter economias de escala. No polo oposto, veremos mais
pequenos projetos focados em nichos”. (Ricardo Jorge Tomé)

Realidade Aumentada e Virtual. Emerge uma tendéncia interessante e em
expansao além de jogos e entretenimento, com perspetivas para aprendizagem e
experiéncias informativas de geracdes mais jovens.
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Inteligéncia artificial. Os modelos de linguagem baseados em inteligéncia artificial
(IA) impactarédo todas as etapas da cadeia de valor: a ideacdo, organizacéo, criagdo
de publico e distribuicao.

“As implicagdes na dimensdo laboral poderédo ser importantes, ndo acredito que
seja necessariamente mau e que se trate so de perda do emprego, mas sim havera
uma reducdo em alguns setores, outros empregos deverdo evoluir e outros serdo
criados. Acredito que haverd simplificacdo do trabalho das redacdes, menor
preocupacdo com a forma e muito mais com o conteltdo, aumentar o tempo
disponivel para investigacdo dos temas e a IA tratara da redacdo em forma
inteligivel e de qualidade. Sou otimista acredito que este tipo de inovacdes e
alteracdes surgem para melhor, mas havera certamente um periodo de adaptacéo
por exemplo a nivel de jornalismo, acho que estamos numa fase pobre e ndo esta
a ser facil, os publicos se habituaram a conteudos gratuitos, curtos e rapidos,
instantaneo e acaba por ndo permitir sustentabilidade nem aprofundamento de
qualidade!” (Yoann Nesme).

Desafios

Capacidade de adaptagéo estratégica. As empresas deverdo saber responder e
evoluir rapidamente a inovagdo, de uma forma mais consistentes e planeadas
comparativamente com o que tém feito no advento da internet e das redes sociais.
Serve know-how especializado sobre a tecnologias e sobretudo visédo estratégica
para saber responder de forma consistente e criativa tanto na adaptacdo dos
produtos, assim como nas escolhas nos formatos e linguagens para relacionar-se

e fidelizar clientes.

Seguranca e protecdo de dados e propriedade intelectual. Experimentacdo e
definicdo de modelos de governanga novos. Regulacdo, protecdo de dados serdo
frentes de disputa de poder.

“Podemos acreditar numa revolugao macro, a nivel tecnoldgico (envolvendo as “big
tech”), nos processos de distribuicdo. Agora tudo passa pelos search engines e
social media, mas se isso se alterar tudo mudara. O que for a regulacdo sera
determinante, pois se obrigar a alterar a distribuicdo ou a remuneracao, o negécio
dos media pode mudar radicalmente.” (Ricardo Jorge Tomé)

Desinformacao. No que toca a Al uma questéo é a dimenséo e a qualidade da base
de dados que a alimenta, mas que depois sabemos ndo estar isenta de
enviesamento, o que gera efeitos conhecidos como alucinagbes da Al. Um dos
problemas é que ndo sera facil imputar claramente a falhas técnicas ou a
enviesamentos mais profundos na fonte dos dados, nos elementos que controlam
0 Seu processamento e nos préprios mecanismos analiticos e interpretativos
imbuidos nestes sistemas. A fonte da informag&o n&o sera de facto identificavel e
a constante capacidade generativa de imagens a partir de textos e de elaboracéo
de resultados personalizados a partir de buscas e prompt podera aumentar
exponencialmente a confusé@o entre o que é realidade e o que é ficcdo, entre o que
€ uma fonte confirmada e o que é um mix de informacdes extrapoladas de fontes
selecionadas por critérios impenetraveis.

“E preciso filtros e curadorias humanos e tecnoldgicos, isto tem implicacdes na
confianca e na confiabilidade e acarreta riscos de reputacdo para as empresas e
para os profissionais de topo ou personalidades publicas. A evolugédo positiva,
portanto, depende de investimento econdémico e tecnoldgico, mas também da
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continua presencga e controle humano, e naturalmente devera haver regulagao”.
(Juan Merodio)

“O que mais me preocupa € a influéncia no que é verdadeiramente importante, ou
seja, no espirito critico de quem recebe as mensagens geradas por Al, assim como
a sua liberdade e direito de saber qual é a fonte desta informacéo. Talvez tenha
sido sempre assim, mas agora parece particularmente preocupante a falta de
guestionamento e ainda mais se o conteudo for de acordo com as suas percepcoes
e ideias. A nivel social e democratico € assustador o potencial impacto na
propaganda, na influéncia de opinides e eleitores através de redes sociais,
tendéncia de extremismo ou fundamentalismo. Mais ferramentas podem ser um
vetor para isso aumentar e seria importante reagir com espirito critico, mas para
isso é preciso educacao.

Por isso é importante que estas ferramentas tecnologicas sejam aplicadas no
espetro da educacgéo, para o conseguir alargar, para incluir mais criancas e para
habituar os jovens e futuros publicos de media e consumidores, haver uma
penetracdo maior e despertar interesse conhecimento formacao, cultura geral e
alimentar espirito critico ao receber informacdes e critica-la, formagéo de opinido.”
(Yoann Nesme)

Profissdes, autenticidade verificada e ética. “Iremos assistir a uma reducéo de
procura de Jornalismo como area formativa e de profissdo, o que vai agravar
também a crise no sector. Socialmente arriscamos a viver realidades diferentes e
paralelas, criando grupos de crengas consoante as pessoas que pertencem ao
grupo, 0 que sera agravado com a ascensao dos Metaversos que ja estdo ai a
porta. Etica e socialmente, sera exigido o Selo de Veracidade, quando um mesmo
conteudo jornalistico for apresentado por varias fontes, mas sendo a certificacao
aplicavel a todas, validando o conteudo e deixando liberdade para o modo de o
apresentar” (Pedro Brandao)

Modelos de negdcio. A questao do valor econémico, ja que sera uma missao muito
complicada criar consumidores pagantes de conteidos que sao gratuitos se
assistidos nos meios comuns (por. ex. televisdo, websites ou radio), sendo
imperativo que o novo modelo traga a parte da monetizagdo incluida, e de
preferéncia de modo inovador, por oposicdo ao modelo tradicional de assistir a
publicidade para ter direito a ver conteudos “ é previsivel € um agravamento da
crise dos media nos préoximos anos, acompanhado de um crescente sentimento de
descrenca nos conteudos.

Oportunidades

Inteligéncia Artificial. Aumento da rapidez da difusé&o da informacao a nivel global,
mas também pode haver melhorias se libertar o aspeto mais criativo e investigativos
de quem esta a produzir os conteudos com ajuda da tecnologia. A capacidade
massiva de autocriar rapidamente contetddo tem impacto, facilidade e poder de
acesso e uso, contetdo de qualidade dos conteudos faz match com o que o publico
quer, como os criadores com 0s quais se identificam.

Big data as a source for new business models. As empresas que saberao reivindicar
e gerir a Data ownership e converté-la em data monetization. “Ha a necessidade
dos media serem também empresas tecnolégicas e ndo apenas produtores de
conteudos”. (Ricardo Jorge Tomé)

Novos modelos de consumo e formato.
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“Existe uma potencial oportunidade para mudar esse rumo atual das empresas de
media seguirem as tendéncias em vez das antever. O desafio é a rapidez na sua
concretizagao, ou seja na criagao de novos dispositivos para chegar com conteudo
jornalistico ao consumidor, a agregacgao dos varios meios de comunicagao social
para criarem uma aproximagao ao consumidor, uma nova plataforma e abordagem
leading e nao lagger que seja original e diferenciadora, que traga um canal em
varias plataformas que seja baseado em factos validados e veridicos, facilmente
filtrados e adaptados ao perfil do consumidor, omni plataforma (comecar a assistir
num thin-display de uma casa de banho, transferir para os oculos, terminar apenas
ouvindo a noticia no carro), desmobilizando de tentar acompanhar todos os outros
canais onde o conteudo jornalistico € descaracterizado por estar ao lado de tantos
outros” (Pedro Brandao)

Crescimento sustentavel. Automacdo e automatizacdo podem ser alavanca
essencial na gestdo de projetos e pessoas para reduzir custos e desperdicio. Na
perspetiva global por contra a capacidade de computacdo e treinamento de
modelos algoritmicos.

Nova cultura empresarial. A alteragdo cultural € necessaria, para cada empresa
empregadora dar aos seus funcionarios tempo e meios para que estes estejam a
par do que sucede, de forma isenta, e lhes permita criar opinides, fazer analises, e
acompanhar acontecimentos, a escala daquilo que podera impactar na sua vida e
funcdo (regional, nacional, ibérico, europeu, por continente, global, etc), Cada
empresa devera ser tomar como sua responsabilidade a formag¢ao nao soé técnica
e de capacitagdo dos seus recursos, mas também da formag¢ao continua dos
mesmos em perceber o que acontece a sua volta, tornando-os melhores como
pessoas e consequentemente, como colaboradores informados, que acabam por
entender melhor o seu papel e de que maneira podem ajudar as organizacoes a
evoluir. Isto deveria acontecer para qualquer pessoa, para qualquer fungao, porque
todos devem ter acesso, e porgue é possivel também com a evolugao da tecnologia
apresentar apenas o que é relevante a cada um, pelo menos dentro deste contexto
de “informacao é formagao”, criando varios niveis de conteudos, densidades,
relevancia, impacto, etc.

Conclusao

Mudancas nas estruturas de poder no ecossistema de media estdo relacionadas com
cenarios macro, meso e micro de transformacdo. Os principais vetores de mudancga sao:

Acesso a matérias-primas e metais de terras raras.
Complexidade da cadeia de valor
Troca de dados em toda a cadeia de valor.

Capacidade dos fabricantes industriais de garantir a propriedade dos dados em
toda a cadeia de valor Poder de mercado dos fornecedores de software integrado

Papel desempenhado por novos entrantes no ecossistema
Relacionamento continuo e multi-plataforma e multi-realidade com clientes
Velocidade de tomada de decisdo dentro de uma organizagéo

Sustentabilidade como diferencial competitivo
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3.7. Negocio e marketing

Miguel Carvajal, Universidad Miguel Hernandez

Especialistas entrevistados

Jaime Rodriguez Parrondo, Diretor, redator freelance, Comfix
Lourdes de Lacalle, venture builder sénior, Igeneris

Sergio Martinez Mahugo, diretor de servigos digitais, Mediterranea

Joan Boluda, consultor de marketing em linha, fundador e diretor, Boluda.com

A personalizacdo da experiéncia de consumo e de compra, a IA e a gestéo criativa serao
as principais tendéncias no mundo dos negdécios e do marketing digital, com um grande
impacto nas estratégias das empresas de todos o0s sectores, incluindo os meios de
comunicagdo social. A IA terd impacto na forma como estas operam, produzem e fornecem
valor aos seus clientes e servira também para fazer avancar drasticamente o processo de
digitalizagdo das atividades empresariais. Ao mesmo tempo, o aumento da IA e dos
algoritmos melhorard a personalizacdo dos clientes, fazendo corresponder produtos e
servicos aos perfis dos clientes e estabelecendo relacdes diretas. Esta mudanga para a
automatizacao e a utilizacdo de dados ir4, paradoxalmente, impulsionar a aquisi¢céo e a
gestdo da criatividade nas organizagbes para captar a atencdo e a imaginacdo dos
consumidores.

Tendéncias e inovagdes

e Os modelos linguisticos baseados na IA terdo impacto em todas as fases da
organizacao, criacao e distribuicao de valor nas empresas. "A |A penetrou rapida e
poderosamente em todos o0s sectores, ultrapassando as expectativas. Esta
tecnologia estd a ser utilizada em multiplas aplicacdes, desde a melhoria da
produtividade interna até a oferta de novos servi¢os aos clientes com base em todo
0 conhecimento acumulado"” (Joan Boluda).

e Personalizacdo. Os algoritmos e sistemas de |IA permitirdo, por sua vez, um nivel
sem precedentes de personalizacdo dos clientes. As empresas estao a utilizar estes
sistemas para recolher e analisar os dados dos clientes, permitindo-lhes criar
experiéncias altamente personalizadas e melhoradas (Joan Boluda). Esta
tendéncia para a personalizacdo altera a forma como as empresas se relacionam
com 0s seus publicos e estabelece novas expectativas em termos de qualidade. "A
IA podera ter um impacto significativo nos meios de comunicagdo social, desde a
criacdo de conteldos até a entrega personalizada. Ferramentas como o ChatGPT
poderdo permitir uma producdo de conteddos mais eficiente e personalizada"
(Lourdes Lacalle).

e Digitalizacdo avancada. Na sequéncia da pandemia de COVID-19, as empresas,
incluindo as mais atrasadas, tém sido rapidas a adaptar novas tecnologias e
plataformas digitais para aperfeicoar as suas operacdes e proporcionar melhores
experiéncias aos clientes. Esta imersdo digital ndo estd apenas a redefinir as
operagles internas, mas também a mudar a forma como as empresas se
relacionam com os seus clientes e competem no mercado (Deloitte Insights).
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Sustentabilidade. A sustentabilidade é uma componente essencial na sociedade e
as empresas terdo de mostrar um compromisso Sério para resolver a sua pegada
de carbono face a emergéncia climética. A sustentabilidade ndo se limitara a uma
resposta social das empresas, mas sera integrada no planeamento estratégico, no
marketing e na comunicacgédo interna. Tal poderd implicar a transicao para 0s meios
digitais em detrimento dos tradicionais, minimizando a utilizagdo de materiais fisicos
no marketing e na publicidade, e dando prioridade a parcerias com fornecedores e
parceiros que também sigam préticas sustentaveis (Lourdes Lacalle).

Gestéo criativa. A analise de dados e as métricas tornaram-se ferramentas
fundamentais para enfrentar os desafios do marketing moderno. No entanto, a
criatividade continuard a ser uma componente essencial das estratégias de
marketing. A chave reside no equilibrio e na combinagdo eficaz de ambos os
aspetos. A criatividade desempenha um papel vital na criacdo de campanhas de
marketing que captam a atencdo e a imaginagao dos consumidores, contam uma
histéria e geram uma ligacdo emocional com os clientes.

Marketing em direto. O aumento da IA e da automatizacdo de processos ira
impulsionar as acdes de marketing em direto através da criagdo de espacos virtuais,
personalidades reais ou geradas por IA que apresentam produtos e permitem a
compra e venda de bens e servigos. O surgimento de influenciadores e plataformas
de streaming pode mudar a forma como os media interagem com o seu publico.

Desafios

Personalizacao e bolhas. O aumento dos contetdos e do marketing personalizados
pode alargar o alcance das chamadas "bolhas de filtragem", que podem limitar a
exposicdo a diferentes pontos de vista e aumentar a polarizacdo social. Novos
formatos, como o streaming ou as redes personalizadas por algoritmos, podem
proporcionar uma experiéncia mais requintada e apelar a um publico mais jovem,
mas também podem apresentar desafios em termos de qualidade dos contetdos e
veracidade da informacéo.

Verificacdo da IA. A utilizacdo crescente da IA e da digitalizacdo pode levar a
producdo de mais conteudos, mas também pode suscitar preocupagfes quanto a
qualidade e a fiabilidade. A IA pode desempenhar um papel positivo e negativo na
luta contra a desinformacgéo. Por um lado, pode ajudar a identificar e a filtrar as
noticias falsas; por outro lado, também pode ser utilizada para criar informacgdes
falsas mais convincentes (Jaime Rodriguez). A blockchain podera ajudar a obter
transparéncia e seguranga na transmissdo de mensagens dos meios de
comunicagdo social, tendo um impacto positivo na qualidade e evitando a
desinformacdao (Sergio Martinez Mahugo).

Criatividade vs inteligéncia artificial. As empresas devem ser capazes de combinar
a integracdo da IA e dos seus modelos analiticos e generativos com a criatividade
e a gestado de talentos. Seréo essenciais perfis criativos capazes de controlar a 1A
e de conceber campanhas e mensagens originais que se liguem ao publico. A
importancia dos dados e das métricas exigird lideres com visdo que saibam
equilibrar a criatividade e a IA nas suas estratégias (Sergio Martinez).

Crescimento sustentavel. As empresas terdo de ser capazes de mostrar um
compromisso sério com a responsabilidade social e a sua pegada de carbono. Este
desafio implica a combinacdo de estratégias operacionais e de direcdo de
marketing para atrair audiéncias, expandir o capital simbdlico, procurar acordos
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com organizacbes empenhadas e atrair talentos de geracfes mais exigentes em
relacdo a missdo empresarial (Lourdes Lacalle).

Mudancas geracionais. "A medida que os jovens nativos digitais crescem, espera-
se uma mudanca significativa nos habitos de consumo de produtos e media. "E
provavel que as subscri¢cdes de servigos de media digitais, especialmente os que
oferecem contetdos a pedido, aumentem a sua relevancia. Este facto podera
conduzir a uma maior personalizacdo e segmentacdo dos conteudos e desafiara os
meios de comunicacéo tradicionais" (Jaime Rodriguez).

IA e originalidade. A IA deverd ter um impacto profundo no sector dos meios de
comunicacgdo social. Pode facilitar a producédo de conteddos, tanto em termos de
velocidade como de quantidade, mas também levanta questdes sobre a criatividade
e a originalidade. "A 1A pode acabar por substituir tarefas mais rotineiras, mas pode
revelar-se um desafio para trabalhos que exigem um elevado grau de criatividade
e pensamento critico" (Jaime Rodriguez).

Oportunidades

Procura setorial em IA. A ascensao da IA generativa e a sua popularizagéo daréo
oportunidade a novos empregos e perfis profissionais especializados na verificagéo
de informacdes para evitar a utilizacdo e a propagacgéo de informagdes falsas. Além
disso, surgirdo novas exigéncias sectoriais, perfis e produtos e servicos
especializados na concecédo e aperfeicoamento de modelos de IA personalizados
para as empresas.

Diferenciacéo tecnolégica. As empresas introduzirdo a tecnologia no seu ADN,
mesmo que ndo seja a sua competéncia principal, através de alteracbes
substanciais no software que utilizam na organizagdo, nOS processos e nos
produtos e servigos finais. Outra alternativa que as organizagbes empresariais
estdo a seguir € a criacdo de novas plataformas digitais para expandir os seus
mercados.

Multiplicacdo e diversidade de formatos de comercializagdo. Novas profissdes e
servicos orientados para a conce¢do de experiéncias e conteudos adaptados a
variedade de formatos de media que estdo para vir, desde os focados no
metaverso, realidade aumentada, formatos ao vivo, som, video, e a todos os niveis
sectoriais, como a producéo, educacéo, saude ou social. "Estes formatos vao surgir,
mas néo tdo depressa. E vai acontecer como a IA: em quatro dias o grau de adogao
sera brutal e vai provocar mudangas na forma de consumir, na interacdo entre os
utilizadores e os media, utilizando todos os sentidos, ndo apenas a visdo e a
audicdo. Ser4 muito importante ser o pioneiro" (Sergio Martinez). A 1A estd a
permitir a criacdo de videos e documentérios completamente autbnomos, mesmo
adaptados as necessidades especificas dos clientes. "A velocidade desta inovacdo
€ tao elevada que o que se esta a falar hoje pode tornar-se obsoleto num curto
espaco de tempo" (Joan Boluda).

Conclusao

As empresas e 0 marketing digital estdo a viver uma era em que tém de equilibrar a
utilizacdo da IA nos processos de producdo, distribuicdo e marketing com a gestdo e a
promocéao da criatividade. Estamos a assistir a uma era de IA como copiloto do ser humano
na resolucéo de tarefas e na concecédo de produtos personalizados. O consumidor entra
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num cenario de crescimento exponencial de conteddos e formatos que exigem novas
praticas e compromissos éticos entre os produtores de conteudos.
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3.8. Novas narrativas e formatos

Alba Garcia-Ortega, Universidade Miguel Hernandez

Especialistas entrevistados

Miriam Hernanz, Directora de Novas Narrativas e Formatos Audiovisuais, Prisa Media
César Pefia, Laboratério de Inovacao e Novas Narrativas, RTVE

Pablo Lépez Learte, Diretor de Design de Produto, El Confidencial

Pau Llop, Diretor de Produtos e Projectos Digitais, Prodigioso Volcan

As audiéncias, habituadas aos ambientes digitais, preferem formas de comunicacdo
baseadas na interacao, na participacdo e na personalizacdo dos contetdos. Acbes como
escolher, agir ou experimentar tornaram-se exigéncias comuns num contexto de
informacdo em constante mudanca. A criagdo de narrativas e formatos inovadores
apresenta-se como uma oportunidade para atrair novos perfis de publico, diferenciar-se da
concorréncia e gerar uma maior ligacdo emocional. No entanto, a sua dependéncia
tecnolégica torna-os muitas vezes um produto exclusivo dos grandes grupos de media. Os
constantes avancos tecnoldgicos e a introducdo da IA nas rotinas de producédo podem
ajudar a reduzir essa desigualdade.

Tendéncias e inovacgdes

e Implementagdo da IA nas rotinas de producdo. A IA pode ajudar em processos de
rotina, como a procura de informagdes, a sintese de dados ou a verificacdo de
fontes (Pau Llop). Do ponto de vista da concecao das interfaces, modifica a forma
como os utilizadores se relacionam com a informag&o. Permite passar de uma
interagdo mecéanica, baseada na utilizacdo de botdes e hipertexto, para uma
interatividade mais rica e natural, com uma certa componente de conversacao
(César Penfa).

e Influéncia das redes sociais noutros formatos. Os conteldos publicados em
plataformas como o TikTok ou o Instagram demonstraram ter uma grande influéncia
no resto dos conteddos audiovisuais (Pablo Lépez Learte). Prevé-se que esta
tendéncia se consolide nos proximos anos. Ja encontramos exemplos na criagdo
de produtos e narrativas visuais em formato vertical ou de ecré dividido (César
Pefa).

e Diversificacdo de formatos dentro de um mesmo meio. A producdao jornalistica esta
a adquirir uma perspetiva transmédia que Ihe permite aproximar os conteudos de
diferentes publicos. "Temos que entender que 0 universo das noticias ja nao é
simplesmente a primeira pagina do jornal, mas que, a partir do mesmo conteudo,
devemos diversificar a producdo em diferentes suportes" (Pablo Lépez Learte). "Os
meios de comunicagdo comecam a compreender que esta diversificagdo é o que
nos da um pouco de cor, 0 que nos permite atrair a atencao dos utilizadores. Se
ndo gostam de ler as noticias, ndo ha problema, porque tém um podcast diario ou
um formato visual" (César Pefa).

e Personalizacdo de contetdos. A introducé@o da IA nas rotinas de producgdo abre
novos caminhos para a personalizacdo dos produtos. "Os media vao utilizar a 1A
ndo soO para criar contetdos, mas também para compreender um pouco melhor o
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utilizador e quais sao os seus habitos, os seus pontos de interesse e, assim, poder
construir formatos de acordo com as suas necessidades" (César Pefia).

Experimentacdo no metaverso. Embora os especialistas concordem, em geral, que
0 metaverso influenciara a producao jornalistica na proxima década, h& duvidas
sobre 0 seu alcance e nivel de implementacdo. Uma das principais reservas gira
em torno do desenvolvimento tecnolégico que deve acompanhar este tipo de
narrativa; "Enquanto ndo encontrarmos suportes tecnolégicos que sejam
acessiveis, que toda a gente tenha a mao e que ndo sejam tao cansativos de usar,
€ muito dificil que cresca" (César Pefia). A curto e médio prazo, a sua utilizacdo
limitar-se-a a uma questéo de presenca: "Tentaremos transferir o produto para este
ambiente, para ndo perdermos quota de mercado, leitores ou assinantes. Serdo
desenvolvidos produtos ad hoc, mas a primeira abordagem sera tentar transferir as
guotas de mercado para este novo ambiente" (Pau Llop).

Outros ambientes virtuais e sensoriais. Para além do metaverso, outros ambientes
ganhardo presenca nos proximos anos. A Realidade Aumentada, entendida como
a sobreposicdo de imagens virtuais no mundo real, permite que a informacao seja
experimentada de uma forma mais imersiva e participativa. "Através da camara do
nosso telemovel, podemos implementar conteldos virtuais que nos ajudam a
compreender melhor a nossa prépria realidade" (César Pefa). Por outro lado, existe
o jornalismo sensorial, baseado na utilizacdo de interfaces fisicas e virtuais que
permitem ao utilizador sentir, cheirar ou tocar o que a informagao mostra (Miriam
Hernanz). No entanto, para o0 jornalismo sensorial, é necessario um
desenvolvimento tecnolégico muito semelhante ao do metaverso.

Jornalismo de servico. As fronteiras entre conteddo, comunicacao e informacao séo
cada vez mais ténues. Neste sentido, o jornalismo de servico apresenta-se como
uma forma de diferenciacéo. "Esta tendéncia ira crescer a medida que a informacao
se torna mais aberta e as fontes publicas mais transparentes” (Miriam Hernanz).
Outras tendéncias como o blockchain, web3 e NFTs entram aqui em jogo (Pau
Llop).

Maior participacéo dos cidadéos. As audiéncias terdo um papel mais ativo na cadeia
de producdo, com um maior envolvimento tanto na procura de temas como na
criacdo e producéo de formatos (Pau Llop).

Desafios

A barreira econdmica. Estas narrativas requerem um grande investimento de tempo
e recursos. Embora existam cada vez mais alternativas gratuitas, estas ainda séo
inacessiveis para muitos media (Miriam Hernanz). A implementacdo da IA nos
processos de producdo pode ajudar a reduzir, em certa medida, esta desigualdade.

Dependéncia tecnolégica. A criagdo de novos formatos e narrativas esta
intimamente ligada ao desenvolvimento tecnol6gico da industria. Por conseguinte,
é dificil prever que tipo de formatos serdo dominantes no futuro. A qualquer
momento, pode surgir uma nova tecnologia ou cédigo que condicione a forma como
a informacéo é apresentada e consumida (Miriam Hernanz).

Uma certa relutdncia a mudanca. "Viemos de uma situagdo muito continuista nos
meios de comunicacdo social, especialmente nos jornais. Todas as revolucbes
tecnolégicas que vivemos nos ultimos 25 anos podem ser assustadoras, mas ndo
se pode resistir a todas estas dindmicas" (Pablo Lopez Learte). Esta relutancia a
mudanca é também observada entre os préprios profissionais. Existe um fosso
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geracional nas redacdes que dificulta a implementacédo de certas inovacdes (César
Pefia).

e Existéncia de um fosso tecnolégico e econdmico. O desenvolvimento destas
narrativas implica uma tecnologizacdo do consumo que € inacessivel a certos
sectores da sociedade. "O jornalismo ndo sera mais inclusivo se ndo encontrarmos
parceiros que sejam publicos e facilitem que, por exemplo, nas bibliotecas, o
utilizador tenha acesso a estes dispositivos" (Miriam Hernanz).

e Regulamentacdo. Com o surgimento de tecnologias e formatos, surgem duvidas
éticas e deontoldgicas. No caso da IA, é necessario desenvolver mecanismos para
regular a sua utilizagéo, respeitando questdes como a privacidade, a propriedade
intelectual e a responsabilidade social (César Pefia). No caso dos ambientes
virtuais, a auséncia de legislacdo para controlar e travar a proliferacdo de
mensagens baseadas na desinformacédo e no discurso de 6dio é particularmente
preocupante (Miriam Hernanz).

Oportunidades

e Aliados contra a desinformag&o. Novas narrativas podem ajudar os utilizadores a
estarem mais bem preparados para enfrentar as estratégias de desinformacgéo. Os
especialistas destacam duas ferramentas fundamentais: a tecnologia blockchain,
gue permite criar sistemas de verificacdo de contetudos online que conferem
credibilidade (Pau Llop); e os conteudos interativos e imersivos, que incentivam a
participacdo dos utilizadores e criam experiéncias educativas que ajudam a
compreender melhor a informacao (César Pefia).

e Diferenciacdo. "Estas tecnologias sdo muito mais sofisticadas e dao aos media a
oportunidade de demonstrar a sua relevancia no panorama da comunicagao”
(Miriam Hernanz). Num ecossistema em que as barreiras entre produtores e
consumidores sdo cada vez mais ténues, a aposta em novos formatos significa uma
diferenciagdo em relacdo a outros atores que continuam a ganhar presenca e
notoriedade.

e Aperfeicoamento do produto. O envolvimento dos utilizadores nos processos de
producdo pode ajudar a testar e a aperfeicoar os produtos antes do seu langamento.
"Envolver os utilizadores permite-nos iterar. Isto é muito Util porque, na nossa
cabeca, pode ser perfeito, mas pode nao funcionar se nédo for o que o publico

espera" (Pau Llop).

Conclusao

A produgé&o de novas narrativas e formatos esta intimamente ligada aos continuos avangos
tecnolégicos e as mudangas no consumo. Os especialistas recomendam uma
diversificacdo dos meios de comunicacao para aproximar os contetdos dos diferentes tipos
de publico. Apostam também na criacdo de formatos imersivos em ambientes virtuais,
como a realidade aumentada, o metaverso ou o jornalismo sensorial. Por seu lado, a IA
promete facilitar os processos de rotina e oferecer uma interagdo mais rica e natural com
o publico.

O principal desafio reside nos mecanismos para regular a aplicacdo destas tecnologias,
respeitando o0s principios éticos da privacidade, da propriedade intelectual e da
responsabilidade social. Além disso, esta tecnologizacdo do consumo torna as novas
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narrativas um produto de informac&o inacessivel para alguns sectores da sociedade. E
necessario chegar a acordos de colaboragdo que permitam o0 acesso publico e gratuito.
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3.9. Formacao
Dina Margato, ISCTE-Iul

Especialistas entrevistados

Miguel Midbes, professor adjunto convidado e professor auxiliar convidado, Escola
Superior de Educacao do Instituto Superior de Educacéo do Instituto POlitécnico de Viseu
e Universidade de Coimbra,

Fatima Martinez, diretor, da Social Media FM
José Moreno, investigador CIES- ISCTE, formador no Cenjor

Fatima Lopes Cardoso, coordenadora do curso de Licenciatura em Jornalismo, professor
adjunta, Escola Superior de Comunicacdo Social, Instituto Politécnico de Lisboa

Urbano Garcia Alonso, diretor de Inovagéo e Digital, na RTVE

O ensino na area dos novos média e, em particular, no campo do jornalismo, exige uma
constante adaptacao as inovagdes tecnoldgicas e contextos sociais, impondo a exploragéo
de novas competéncias e procedimentos. A integracdo da Inteligéncia Artificial nas
redacdes é a que esta a causar maior expectativa e incerteza. Os entrevistados entendem-
na como uma ferramenta que vai exigir habilidades complementares aos jornalistas, cujo
bom uso pode poupar trabalho rotineiro, embora admitam que se possa estar a assistir a
um certo deslumbramento sobre o seu papel na producéo jornalistica. Menos discutivel &
a importancia dos conhecimentos em analise de dados e em verificagdo minuciosa de
factos. Outra das linhas curriculares que se esta a impor de forma consolidada consiste na
construcao de noticias em diversos formatos e narrativas, com relevo para o video e audio,
de forma a responder ao crescente consumo através das redes sociais e a economia da
atencao provocada pela utilizacdo dos dispositivos moveis.

A necessidade de atualizagcdo formativa constante da parte do jornalista €, alias, reclamada
pelos préprios. 80% destes reconhecem essa caréncia e a maioria admite fazer as
aprendizagens de forma autodidata, fora das estruturas profissionais em que estdo
inseridos (Cardoso et al., 2019). Por outro lado, os professores de jornalismo ouvidos para
esta pesquisa referem que os alunos demonstram dificuldades de aprendizagem ndo na
aquisicdo de competéncias técnicas mas no conjugar desse saber com os valores do
jornalismo. A informacédo de qualidade depende da integracdo dos aspetos tecnoldgicos,
econdmicos e principios essenciais da profissdo (Marta-Lazo et al., 2020). No campo da
formacéo, discute-se ainda como conciliar as multiplas tarefas (“multitasking”) com o
jornalismo rigoroso. Pretende-se que o jornalista deva ter conhecimentos de escrita, de
desenho, de fotografia, infografia, radio, televisdo e internet, mas se estamos a prescindir
da especializacdo, podera estar a renunciar-se a exceléncia (Acedo S. et al. 2013).

Tendéncias e inovacdes

e Competéncias técnicas. Valorizacdo de uma aprendizagem mais pratica. Os
entrevistados reconhecem a necessidade de uma aprendizagem focada no saber
fazer, em detrimento da versao tedrica do que deve ser o jornalismo. “Impde-se um
novo catdlogo de postos de trabalho e de competéncias e habilidades:
competéncias técnicas (préprias da profissdo), competéncias digitais (pela sua
importancia requerem formagéao especifica) e competéncias de “soft skills”, como
trabalho em equipa, flexibilidade”, afirma Urbano Garcia Alonso.
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Vérios formatos. Saber produzir informacdo em varios modelos, com destaque para
o video em formato curto e o audio e 0 modelo podcast.

Recurso a imagem. Utilizacdo cada vez maior de narrativas imagéticas, como seja
0 recurso a iconografia, sobretudo infografia, fotos e videos em ambientes digitais
(Fatima Cardoso).

Narrativas ndo convencionais. Recurso a novas formas para contar noticias, a partir
de redes como o Tik tok, que exige, por exemplo, um guido com pouco texto escrito
e focado na imagem. “Esta tendéncia de informacao em formato vertical e em video
a pensar em aparelhos pequenos como teleméveis é uma tendéncia que vai
continuar até 2030”, declara José Moreno. Miguel Midbées conta que os alunos
preferiram a explicacdo de uma matéria através de um video que tinha realizado
durante a pandemia as suas explicacdes presenciais em aula, testemunhando a
importancia do video para as novas geracoes.

Valorizacdo do jornalismo de dados. Na pesquisa e fonte de noticias e como
subdisciplina jornalistica.

Inteligéncia artificial, Al. Beneficiar das vantagens de utilizar o chat Gpt ou
ferramentas similares. Tirar partido dos processos automatizados na producgéo
noticiosa. “Ensinar a fazer resumos, por exemplo” (Fatima Martinez). No entender
de José Moreno, “Os algoritmos sdo uma versao rudimentar de IA, E aquilo a que
estamos a assistir atualmente € a uma explosdo de manifestacdes de IA, e,
portanto, o que vai acontecer é que ndés temos de estar preparados para, na
formacgéao, preparar os jornalistas para lidar com essas ferramentas”. De qualquer
modo, esta questdo ndo é consensual. Miguel Midbées tem algumas reservas sobre
as vantagens de um jornalismo sem pessoas. “Acho muito dificil que a IA faga
jornalismo”.

Técnicas de verificagdo, “fact checking”. Os estudantes tém de ter no¢ao do quanto
é importante verificar todas as informagdes, a validade das fontes e evitar as fontes
tendenciosas, que transmitem opinides disfarcadas de factos. “Tenho feito
investigacdo na area da desinformacéo e literacia para os média e os primeiros
resultados com os alunos foram assustadores. Confundiam jornalistas com
animadores”, conta Miguel Middes. No terceiro ano, a percec¢ao altera-se e 0s
alunos ja estdo atentos aos fenébmenos de desinformagéo.

Desafios

Produzir jornalismo com base em dados e néo na intuicdo (Urbano Garcia Alonso)

Necessidade de maior investimento na infografia, por ser um formato que comunica
facilmente com os leitores (Fatima Cardoso).

Procurar ir ao encontro do que é mais-valia para os utilizadores. Agora a interacao
é central. “A geracdo das comunidades de interesse permite ter a nogdo da
audiéncia através da comunidade que estd em interacdo permanente, real e
verdadeira com 0s nossos espectadores”, afirma Urbano Garcia Alonso.
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Conciliar os valores do jornalismo com a abordagem técnica. Os professores
detetam nos estudantes que estes “gostam de fazer mas ndo querem aprender o
processo todo” (Miguel Middes).

A questdo da logica de trabalho multitarefa ndo é consensual. Miguel Middes
defende que o jornalismo n&o se deve focar numa técnica precisa. “Dai nao fazer
sentido ter uma cadeira de atelié de radio, televisao”, afirma. Mas a professora
Fatima Cardoso alerta para os riscos das multitarefas, “multitasking”. “A fraca
aposta em recursos tem feito com os jornalistas tenham de pensar em mdltiplas
linguagens ao mesmo tempo — texto, fotografia, video e som — 0 que origina, em
alguns casos, perda de qualidade do jornalismo”, refere.

Investir em novas competéncias no seio do jornalismo, além das proprias da
profissdo, como sejam as competéncias digitais, para as quais sdo precisas
formacdo especifica, e competéncias de adaptacdo, flexibilidade ao trabalho,
trabalho de equipa, inteligéncia emocional e empatia (Urbano Garcia Alonso).

Saber utilizar adequadamente os novos sistemas de IA, evitando que estes nao
contribuam para a construcdo de uma sociedade alienada, que perca o seu espirito
critico (Fatima Cardoso).

Conseguir criar jornalismo em plataformas como o TikTok, uma rede que funciona
em ecra vertical, com narrativa rapida, sem texto escrito, que exige uma narrativa
completamente diferente das anteriores. De acordo com José Moreno,“a
comunicagéo social tem muita dificuldade em usar o tipo de narrativa do Tik Tok,
no entanto, é o que tém de fazer se ndo quiserem alienar mais jovens, que, de outra
forma, ndo contactam com noticias. Se nao colocamos as noticias nestas
plataformas, corremos o risco de alguns jovens nunca contactarem com noticias,
em resultado do seu algoritmo”.

Batalha pela atencdo para as noticias. O objetivo € conseguir captar a aten¢ao dos
leitores sem entrar na cacga ao clique (“clickbait”) (José Moreno).

Tentar devolver aos leitores a confianga na informagéo, recorrendo também a
mecanismos de verificacdo dindmicos e adaptaveis. “Estamos a beira do abismo
dairrelevancia porque ja nao desfrutamos do monopélio da producéo da informacéao
nem somos capazes de incorporar 0s novos criadores de conteldos ao nosso
conceito e nosso fluxo de trabalho” (Urbano Garcia Alonso).

Criar uma mentalidade focada no produto, tendo em conta que esse produto se
encontra na interse¢do entre tecnologia, criatividade e distribuicdo (Urbano Garcia
Alonso).

Oportunidades

Aproveitar as tecnologias de automagé&o para apostar num jornalismo mais criativo
com maior investimento na reportagem.

Criar sistemas de criacdo de conteudos, plataformas de dados, ferramentas de
andlise, plataformas de publicidade programada, plataformas de subscri¢do,
sistemas de inteligéncia artificial que sirvam o interesse do jornalismo (Urbano
Garcia Alonso).

Criar comunidades a volta da marca jornalistica para recuperar a confianca e a
credibilidade (Urbano Garcia Alonso).
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e Espaco para o empreendorismo, criacdo de novos projetos no jornalismo, com a
possibilidade de criar projetos individuais (Miguel Middes).

Conclusao

A formagé&o na area do jornalismo tenderd a privilegiar competéncias préaticas e técnicas
relacionadas com o uso da Inteligéncia Artificial, construcdo de novas narrativas
imageéticas, da infografia as noticias adequadas a outros formatos. Mas esta renovacao
metodoldgica devera concretizar-se sem prejudicar principios e valores do jornalismo. Os
professores ouvidos destacam a necessidade de conjugar estes dois caminhos.
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3.10. Publicidade
Caterina Foa, ISCTE-Iul

Expertos entrevistados

C.G. (quer anonimato) — O.D.M

Edson Ataide - FCB Publicidade

Nuno Leite - Retune

Francisco Fernandez Beltran- Universidad Jaume |

Nuno Rodrigues -iupi

Os profissionais entrevistados caracterizam a atualidade, marcada pela crescente
datificacdo das relacbes entre producdo e consumo e pela introducdo massiva da
Inteligéncia Artificial (IA), como momento radical de mudanga, onde a transicdo € mais
rapida e as consequéncias incertas, tanto para a comunica¢cdo comercial como para o
futuro dos media em geral, por comparacdo com anteriores inovac¢des no setor das TICs.
Tal como machine learning e automacdo emergem Realidade Virtual (RV), Realidade
Aumentada (RA) e metaverso, assim como outras inovacgdes disruptivas que alimentam a
transformacdo dos modelos criativos, produtivos e as estratégias de direcionamento e
monitorizacdo de retorno e efeito de campanhas. A adocéo e experimentacdo no setor
publicitdrio segue tendéncias de mercado (Deloitte, 2022; 2023), previsdo de
comportamentos de consumo, preferéncias individuais e hiper-personalizagdo dos
conteudos, assentes em analise de dados (Davenport et al., 2020).

Por outro lado, praticas emergentes de uso de big data e IA alimentam n&o sé geracao de
conteudos UGC ou publicidade programatica (IBM, 2021), mas também praticas de
publicidade sintética, a forma mais sofisticada de manipulagdo de anuncios, dependente
de varias técnicas como deepfakes e redes adversarias generativas para criar
automaticamente conteudo que retrata uma “realidade irreal”, embora convincente
(Campbell et al., 2021). Emergem como consequéncia riscos sociais e pessoais, assim
como questdes éticas e necessidade de transparéncia, best-practices e regulacgao.

Tendéncias e inovacgdes

e Atomizacdo do consumidor como alvo de publicidade e previsdo de
comportamentos baseada em dados de comportamento e analises previsionais.

e Hiper-segmentacdo e personalizagdo dos conteudos comerciais e de media. O
consumidor tende a preferir conteddos adaptados aos seus interesses e crengas,
que Ihes permitam interagir de forma mais personalizada, em formatos audiovisual,
podcast e streaming. Nas plataformas de social media ha preferéncia para
conteudos nativos e organicos, com forte relevancia do marketing digital de
influéncia.

e Crescimento da publicidade programatica e interativa, com compra e venda de
espacos publicitarios, testagem e monitorizacdo de campanhas em tempo real.

e Crescente necessidade de constante reformulacdo e adaptacdo das estratégias e
do posicionamento das marcas face a personalizacdo de conteudos veiculados,
incluindo aqueles publicitarios nos seus diversos formatos (Display/MRec,
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Promoted posts, dark posts) em busca de atencdo e coeréncia aos olhos do
consumidor, o storytelling perdeu impacto face ao storydoing.

Realidade virtual (RV), aumentada (RA) e metaverso provocam mudancas nas
formas e espacos de consumo, facilitando experiéncias mais imersivas e
potenciando as oportunidades de negdcio e comunicagdo para as marcas. Este se
tornard um eixo sécio-tecnolégico diferenciador e competitivo.

Rapida evolucdo e integracdo massiva de Inteligéncia Artificial (pratica e
generativa) e chatbot. Automatizam e melhoram eficiéncia no desempenho de
tarefas profissionais, analise de dados e geracdo de conteddos. Aumento da
automacéo na producao, disseminagao e personaliza¢do no acesso aos conteudos,
inclui tarefas de compilacdo de informacdo, estimulos criativos, geracdo de
conteudos independente do formato, definicdo de canais e tempos de publicacéo,
com detecao e adequacdo as tendéncias impercetiveis aos humanos.

Blockchain e NFT tém capacidade de produzir e garantir a seguranca das
transacOes e estabilidade dos protocolos Uteis para regulagdo dos sistemas
operativos e normativos.

Desafios

Big data. Desafios técnicos, de compatibilidade e interoperabilidade entre sistemas
para automacédo e funcionamento algoritmico deverdo ser superados, juntamente
com desafios econdmicos ligados a capacidade de investimento em tecnologias e
talentos, revelando-se fatores competitivos decisivos na reformulacéo de posicdes
dominantes no mercado.

Trabalho, formagcdo e adaptacdo profissional. Automacgdo, RA e IA terdo
implicacdes importantes nas logicas, modalidades e tarefas de trabalho, e impacto
na reducdo do emprego. A transformacdo das interfaces e a forma como os
conteudos serdo criados e consumidos requer novas literacias (digita I/ algoritmica)
e novas competéncias de jornalistas e criadores de conteldos, homeadamente
técnicas e analiticas. Surgirdo novas logicas de recrutamento de novos talentos,
criagcdo de novas figuras profissionais e / ou hibridizag&o das atuais. Esta tendéncia
atinge o marketing e levard os marketeers para uso de novas ferramentas e
estratégias adaptadas aos comportamentos emergentes dos consumidores e dos
outros stakeholders dos setores de media.

Transparéncia, confianca e veracidade de emissores e conteddos. Novos
parametros definidos e exigidos pela Geracgdo Z (e seguintes) que influenciardo os
modelos de interagdo, consumo e controle. Preocupam 1) a falta transparéncia e
consequéncias de uso de Al na verificabilidade de conteudos, fontes e intengdes;
2) o desinteresse da maioria de utilizadores digitais para estas questdes; 3) o
reforco de crencas, filter bubbles e camaras de eco; 4) a reducao de pluralidade de
opinido e posturas mais criticas face aos contetdos digitais.

Fragmentacédo social e aumento das desigualdades. “La sociedad de los proximos
anos corre el riesgo de acrecentar la brecha digital entre generaciones y, sobre
todo, entre personas de una misma generacidbn con acceso 0 no a la
tecnologia.” (Francisco Fernandez Beltran)

Etica, responsabilidade social e sustentabilidade. Os anunciantes “continuarao a
contar pequenas estorias que apelam a imaginacdo e ajudam a sua audiéncia a
acreditar que sera muito mais feliz se comprar o produto/servico que promovem”
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(Nuno Rodrigues) ou “serao pressionados a cumprir com regras e demanda social
para maior sustentabilidade” (C.G.)? Necessaria adequagdo as exigéncias
normativas e sociais sobre par&metros de sustentabilidade (ambiental, social e
econdmica) face a crescente demanda de planos de a¢do concretos e mensuraveis,
comunicacdao transparente e fundamentada.

Regulacdo nacional e internacional sobre dados, seguranca, privacidade e
propriedade intelectual. Falhas atuais e “incerteza sobre discusséo e articulagcao
(nacional e internacional) da regulac&o sobre direitos de acesso, recolha e uso de
dados por parte das plataformas e empresas para dirigir mensagens, treinar IA,
criar algoritmos e monetizar dados” (Nuno Leite). Riscos para protecao de direitos
de autor e propriedade intelectual. Exigéncias de regulagéo particular aplicada ao
marketing direcionado para publico-alvo sensivel, ambicionado e lucrativo como
jovens e criangas.

Oportunidades

Democratizagdo e maior capacitagdo na producdo de contetdos. Novos processos
de colaboracdo e cocriacdo entre empresas-consumidores. Novo prosumer
capacitado a criar novos conteudos de texto e imagem sempre mais profissionais e
verossimeis através da Al.

Cultura empresarial automética e data-driven. Transformagéo profunda em toda a
cadeia de valor, foco na canalizacdo do investimento para a inovagédo tecnoldgica,
que acelere e agilize processos internos e automatize decisées e fungdes outrora
existentes e dependentes do fator humano. Mudancgas organizacionais ao nivel de
gestdo e investimento em recursos humanos. Por um lado, espera-se maior
eficiéncia na producdo de conteldos e nos processos internos, por outro, efeitos
colaterais na taxa de despedimentos e riscos ético-morais a longo prazo.

Influéncia das macro mudancas nos modelos de negdécio do ecossistema GAFAM
e nas suas ofertas de servicos, com possibilidades (niveis meso e micro) de criacao
de novas fontes de receita e maior ROl para os seus utilizadores-produtores de
conteudos, por exemplo através da evolugdo de publicidade interativa, conteados
premium. Permanece maior risco de sobrevivéncia para produtores de conteudos
hiper-locais.

“A qualidade da comunicacdo empresarial sera melhorada com base nas
ferramentas atualmente disponiveis que permitem também a maior relevancia da
mensagem e maior eficacia, no alcance do target definido, para os objetivos
definidos, sejam eles de conversao, awareness, engagement... Ainda assim,
dependera muito de como a industria dos media ira trabalhar — se com vista ao lucro
desmedido por via da publicidade, se com vista a qualidade e credibilidade do
conteudo”. (C.G.)

Marketing digital reforcado pela IA pode contribuir para a luta contra a
desinformacdo. Al engloba riscos e oportunidades: permite gerar e identificar
conteudos criados pela prépria, oferece fonte comparativa de dados e melhora a
segmentacdo da informacdo, mas também pode conter viés e difundir
desinformacdo de forma mais efetiva. A publicidade dirigida permite encontrar
informacéo veridica e precisa e os influenciadores podem ajudar na sua divulgacao.
Quando o fazem de forma eficaz contribuem para ampla divulgagdo, mas sem
regulagcéo pode ser também um via de transmisséo de informacéo falsa, seja pelo
interesse econdmico-politico. A publicidade pode ser também enganadora, o
marketing de contetdo pode ser sensacionalista e orientado a criacéo de clickbait.
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Conclusao

As mais recentes tecnologias estdo ja integradas no setor da publicidade e nas rotinas
profissionais, onde parte dos desafios presentes e futuros diferem daqueles que
caracterizam outros setores de producdo de conteudos digitais, nomeadamente o
jornalismo, por motivos ético-deontoldgicos, regulamentagéo, econdémicos, de recursos e
aptidao inovadora.

A manutencdo da autonomia e relevancia dos marketeers dependem da constante
atualizacéo, formacgéo e inovacao nas estratégias e ferramentas de trabalho e gestéo da
relacdo com clientes e as suas audiéncias. O foco cruza as capacidades de inovacdo
tecnoldgica, criativa e relacional-experiencial.

A sustentabilidade do negdcio é afetada pela evolugdo das big tech que dominam o
mercado publicitario e a inovacdo nas areas de Al, RA, VA e metaverso. As solugbes
assentam na maximizacdo da computacdo e automacao, eficiéncia produtiva suportada
pelas tecnologias, co-criacdo com audiéncias e personalizacao.
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3.11. Metaverso, Realidade Virtual e Realidade aumentada

José Alberto Garcia-Avilés, Universidad Miguel Herndndez

Especialistas entrevistados

Esther Paniagua, Directora do Centro para a Governacdo da Mudanca, Instituto de
Empresa.

Oscar Pefia, ClO, Wunderman Thompson Espanha.

Patricia M. del Val e Adrian Ruiz del Cerro, CEOs, Futura Space.

Pedro Lozano, Diretor-Geral, Imascono.

Pedro Marin, Diretor, Metaverse Continuum Business Group, Accenture.

O metaverso estara na base da concec¢éo e da infraestrutura da nova Internet nos préximos
anos. Ainda ndo existe um metaverso interoperavel enquanto tal; as tecnologias estao a
criar as normas para a Web imersiva através de plataformas virtuais com diferentes visbes
e modelos de negocio. Até 2026, terdo sido validados casos de utilizagdo bem-sucedidos
para a industria dos media e 0 metaverso gerara um enorme potencial de neg6cio e de
receitas. A realidade amplificada, que combina a realidade aumentada (RA) e a realidade
virtual (RV), sera o motor para se tornar um produto de massas. No entanto, a implantacao
do metaverso sera ainda gradual ao longo de 2025.

Tendéncias e Inovagdes

Informacdo amplificada. A convergéncia de tecnologias (IA, computacdo em
nuvem, RV, RA, 5G e 6G, etc.) contribui para gerar ambientes onde as pessoas
tomam decisbes contextualizadas. O utilizador, através de 6culos leves, podera
receber informagfes e agir em conformidade enquanto caminha pela rua, passa
pelo corredor das compras ou vé televisdo. Ndo tem de ser uma experiéncia
imersiva no sentido estrito, mas conteddos que amplificam a experiéncia do
utilizador e aumentam a tridimensionalidade. Marcas como o lkea ou o El Corte
Inglés ja permitem que os utilizadores experimentem virtualmente como os méveis
ou os eletrodomésticos se adaptariam as suas casas. Nesta Internet dos sentidos,
o utilizador interage de forma imersiva através da visdo, do tato, da audicdo e até
do olfato, com os objetos que aparecem no ecra e no seu ambiente.

O utilizador quer fazer parte da acéo e, tal como acontece com as redes sociais, é
mais facil para ele viver as histérias e ser o criador de contetdos. A AR/VR oferece
uma gama de ferramentas para ir além do ecré e fazer do utilizador o explorador e
protagonista das historias. Passara de Storytelling a Storyliving e Storydoing: o
avatar do utilizador interage de forma imersiva com os contelldos e com outros
avatares. "Os meios de comunicacgdo social devem acompanhar os utilizadores que
socializam e concebem experiéncias que lhes trazem valor, através de jogos,
cocriacdo e envolvimento; se ndo estiverem presentes nestas plataformas,
perderdo toda uma geracao" (Pedro Marin).

A casa é reconfigurada como um espaco de vida onde os utilizadores aumentam
as suas experiéncias imersivas, juntamente com o0s jogos de video como
mecanismo de escape e os OTT (Netflix, HBO...) sob modelos de subscri¢éo.

A economia baseada em blockchain e a tokenizagcdo em plataformas incorporam
uma redistribuicdo de valor entre o utilizador e o meio. O utilizador ndo pagara
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apenas pelo acesso aos conteldos; se 0 meio exigir um maior esforco numa
interacdo tridimensional, € légico que também recompense o utilizador. Serédo
concebidos modelos de monetizacdo baseados em subscricbes de experiéncias
imersivas. No entanto, ainda ndo foram definidas as métricas e os KPI adequados.

Criagcdo de avatares hiper-realistas. A IA generativa e a utilizagcdo de sistemas de
aprendizagem profunda serdo fundamentais para acelerar o tempo de
comercializacdo das noticias e melhorar a narrativa nas reportagens. Os
utilizadores procuram respostas a questdes praticas que melhorem as suas vidas.
Por exemplo, ter um gémeo digital de um apresentador que ofereca previsdes
meteorologicas personalizadas.

Haverd pelo menos 4 a 5 anos de transicdo entre os dispositivos atuais e as
experiéncias totalmente imersivas através de novos dispositivos. As empresas
podem educar o publico com experiéncias nos ecras que ja utilizam regularmente,
por exemplo, através da realidade ampliada entre o computador e o telemével. Os
formatos de conteldos de marca para marcas com narrativas baseadas no som
espacial e na imerséo através da RA e da RV serdo potenciados.

A Geracgéo Z/Alpha controlard o metaverso dentro de dez anos. "A socializacéo ja
estd a acontecer no Roblox, Fornite, Minecraft, etc., onde os adolescentes tém
100% de amigos virtuais, adotam as suas proprias moedas e sentem-se
confortaveis a co-criar, colaborar, transacionar e jogar imersivamente" (Pedro
Lozano).

Desafios

O metaverso estd em construcdo, com tecnologia que ainda ndo produziu os
resultados esperados e precisa de evoluir. Alguns especialistas consideram que o
metaverso em 2023 esta a 10% do seu potencial de desenvolvimento e que 2024
Sera um ano critico para o seu crescimento.

Experimentagéo de diferentes modelos de negdcio. A venda de ativos virtuais ja
funciona em algumas plataformas. No entanto, a implementac&o da carteira € uma
experiéncia de utilizador desanimadora. Qualquer moeda (real, cripto ou token)
precisa de ser interoperavel. O nimero de auscultadores de RV em todo o mundo
(25 milhdes) € ainda demasiado pequeno para uma implantagdo em massa.

Inseguranca juridica nos mundos virtuais. Existem casos de abuso, assédio sexual,
intimidag&o, fraude, roubo, usurpagédo de identidade, etc. Ainda ndo existe uma
regulamentacao internacional ad hoc, mas apenas as regras adotadas por cada
empresa.

Dissociagdo com o mundo real. O facto de as criangas com menos de 18 anos
passarem 3 a 4 horas por dia no metaverso sob diferentes avatares e identidades,
desenvolvendo jogos e relagdes, conduz a uma série de efeitos psicolégicos
adversos. Existem problemas de dissociacdo entre a vida ut6pica num mundo
virtual e a realidade da sua propria existéncia (familia, estudos, amizades,
problemas...).

O facto de se saber como o avatar de cada utilizador move os olhos, as maos ou
0s pés, e que emocgdes sente em cada momento através da sua expressao facial,
levanta a necessidade de maximizar a privacidade e regular a utilizacdo dos
milhdes de dados disponiveis sobre o comportamento de cada utilizador.
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Sustentabilidade. O desenvolvimento do metaverso implicard um crescimento
exponencial de energia mil vezes superior ao atual, devido a necessidade de ligar
supercomputadores com grande capacidade de processamento de dados, que
emitem maiores quantidades de calor e consumo de energia e, portanto, aumentam
0 impacto ambiental.

A desinformacdo serd um grande problema no metaverso. "Numa rede social é
possivel controlar o0 que esta a acontecer e decidir silenciar ou bloquear utilizadores
especificos, mas num ambiente virtual com avatares e espacos tridimensionais sera
mais dificil contrariar a desinformacéo e as noticias falsas" (Peter Lozano). "Os
deepfakes, as imitacBes e os embustes aumentardo exponencialmente, embora a
rastreabilidade dos conteudos através da blockchain possa atenuar parcialmente
este problema" (Esther Paniagua).

Oportunidades

Assistentes virtuais personalizados para informagéo. "Vamos ter um assistente
virtual personalizado que, de acordo com todos os algoritmos que tem sobre o
utilizador e que o utilizador vai configurando, vai fornecer noticias personalizadas.
Os media tém de compreender que a informagéo ja ndo passaré por eles" (Adrian
Ruiz).

A killer app dos espacos virtuais consiste em gamificar a experiéncia do trabalhador
remoto através de minijogos sociais e outros recursos. "Os espacos virtuais
proporcionam ao trabalhador um espaco de trabalho mais amigavel, mais jogavel e
mais empético com os colegas. Além disso, os gestores de RH podem aceder aos
KPIs dos trabalhadores e ver se um trabalhador estd em modo social, competitivo
ou colaborativo. Podem detetar momentos de stress ou tristeza e acompanhar os
KPls gerados pelo utilizador" (Patricia Val).

Um meio de comunicagdo social ndo precisa de criar 0 seu proprio metaverso.
"Vamos quebrar as expectativas da fase de hype. Ninguém vai entrar a priori num
metaverso criado ad hoc por um meio de comunicagdo social. O publico esta
habituado a assistir a streamings em espacos especificos; se lhe pedirmos para
assistir a uma apresentacdo no metaverso, talvez dez pessoas comparecam.
Temos de evitar algo muito comum: reembalar tudo o que esté disponivel para o
colocar no ambiente do metaverso ndo funciona" (Oscar Pefia).

Os meios de comunicacao social devem reforcar o marketing e o envolvimento com
a sua marca em eventos destinados aos seus utilizadores-alvo. "Os meios
audiovisuais tém mais facilidade em experimentar experiéncias imersivas;
recomendo que o0s gestores sigam as tendéncias e ndo invistam muito por
enquanto” (Esther Paniagua). "Os meios de comunicagdo social podem
experimentar com os utilizadores através da cocriacdo de conteldos imersivos
nestas plataformas: aprender e iterar para tracar o perfil dos comportamentos e
conceber experiéncias Uteis e valiosas" (Pedro Marin).

Estratégia: desenvolver experiéncias imersivas sobre temas de grande alcance.
"Por exemplo, para falar sobre as consequéncias das altera¢Bes climaticas, faz
sentido criar uma experiéncia totalmente em RV com impacto sensorial. Para atingir
0s objetivos de comunicacéo - surpreender, mudar a percecao - cada tecnologia
tem um papel a desempenhar. Os meios de comunicagdo social também irao
incorporar experiéncias de RA/RV nas suas estratégias de conteddo de marca”
(Oscar Pefa).
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e Os meios de comunicacdo social devem reforcar as suas comunidades de
utilizadores. "Promoverdo a criacdo de uma comunidade, um nicho com o seu
proprio estilo de informar e comunicar, onde os utilizadores se sintam envolvidos e
interajam" (Patricia Val).

e SAao necessarios novos perfis jornalisticos e comunicativos. "Estamos a procura de
profissionais que nos ajudem a construir estas experiéncias, com perfis
especializados. Estamos habituados a gerar imagens em 2D, enquanto as
experiéncias imersivas serdo geolocalizadas em 3D, através de competéncias que
amplificam a informacédo de acordo com a experiéncia do utilizador" (Oscar Pefia).

Conclusao

O desenvolvimento do metaverso esta a atravessar uma fase de incerteza apés a euforia
dos ultimos anos. No entanto, o modelo misto de realidade amplificada vai ganhar forca e
contribuir para uma Web imersiva. Os especialistas recomendam que os media
acompanhem o desenvolvimento futuro do metaverso e o seu crescimento, sem apressar
0s seus investimentos. A estratégia é desenvolver algumas experiéncias imersivas na
cobertura que possam trazer valor aos seus utilizadores.
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3.12. Comunicacao cientifica

Alicia de Lara Gonzélez, Universidad Miguel Hernandez

Especialistas entrevistados
Manuel Falc&o, Jornalista, EGEAC - LISBOA

Mari Carmen Erviti, investigadora universitaria, Comunicacao Cientifica, Universidade de
Navarra

Angeles Gallar, Directora da Unidade de Cultura Cientifica, Universidade Miguel
Hernandez

Laura Chaparro, Chefe de redacéo, Science Media Center Espanha
Luis Quevedo, Diretor de Projectos Estratégicos, Fecyt

Elena Lazaro, Presidente, Associacdo Espanhola de Comunicacao Cientifica

No panorama atual, caracterizado por multiplas possibilidades de acesso a informacéo e
pela producdo autbnoma de conteddos, a comunicacao cientifica ja ndo é um monopdélio
dos meios de comunicacdo social. As redes sociais sdo o mais utilizado dos canais
baseados na Internet para consultas sobre todos os temas cientificos (Fecyt, 2023). De
acordo com o inquérito, os sitios Web institucionais sédo também frequentemente utilizados.
Relativamente a confiancga e credibilidade, a consulta revela que a sociedade tem recebido
informacg0des falsas sobre a covid-19, as alteragfes climaticas, a alimentagéo e a saude.
Estes contetdos tendem a vir, em primeiro lugar, das redes sociais, seguidos da televiséao.
O Digital News Report 2022 alerta ainda para o desinteresse e a tendéncia para evitar
noticias. Em Portugal, 34% dos inquiridos evitam ativamente as noticias e 9,4% dizem
evitar informacé&o sobre temas cientificos.

A era digital desenha um contexto em que sera necessario tanto enfrentar os desafios
colocados pelos media digitais como aproveitar as suas oportunidades para interagir com
0os publicos de forma mais eficaz (Metag, Wintterlin e Klinger, 2023). No futuro, a
comunicacgao de ciéncia deve ser concebida a partir da interagdo matua entre a ciéncia e
a sociedade, com o objetivo de ajudar o publico a ter em conta a ciéncia na gestao da sua
vida quotidiana, por um lado, e, por outro, tendo também em conta como a imagem social
da ciéncia pode interferir no desempenho cientifico (Cornejo Cafiamares e Coto Suarez,
2022). O debate conjunto entre comunicadores e investigadores é cada vez mais
necessario na discussao sobre o valor, a qualidade e a eficacia do que esta a ser divulgado.
O objetivo € que a comunicagéo cientifica e tecnoldgica esteja a altura do seu potencial
num mundo que dela necessita desesperadamente (Jensen e Gerber, 2020).

Tendéncias e Inovacdes

e A pandemia de Covid-19 marcou um ponto de viragem na proeminéncia social da
comunicacao cientifica e esta proeminéncia manter-se-a nos préximos anos. A crise
desencadeada pela pandemia enriqueceu os jornalistas de ciéncia e espera-se que
0 conhecimento académico-cientifico tenha mais influéncia na cobertura (Luis
Quevedo).
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As grandes questdes interligadas continuardo a dominar a agenda das noticias
cientificas: as alteracées climaticas e as questdes de salude. Uma Saude Unica é
uma questdo fundamental para comunicar estas questbes de uma forma
contextualizada (Laura Chaparro) (Uma Satde Unica é uma abordagem integrada
e unificadora que visa equilibrar e otimizar de forma sustentavel a saude das
pessoas, dos animais e dos ecossistemas, de acordo com a Organizagdo Mundial
de Saude).

E necessario dar maior destaque & comunicacao relacionada com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e a Agenda 2030. Alguns meios de
comunicacdo destacam-se com secg¢des centradas nos ODS e iniciativas
destinadas a acompanhar as organizacdes responsaveis pela realizacdo das acdes
acordadas (Laura Chaparro).

A IA e os seus desenvolvimentos sdo outra tendéncia fundamental, uma vez que
permitem aos meios de comunicacdo social compreender os conteldos que cada
leitor deseja ver (M2 Carmen Erviti). A IA pode reduzir a especulacdo e aumentar a
informac&o contrastada. A sua evolugédo dependera da forma como o publico aderir
a este tipo de aplicacdo, mas desempenhara um papel importante, rodeado de
incerteza (Manuel Falc&o).

A comunicagédo cientifica também se tornou mais autbnoma, fora dos meios de
comunicagdo tradicionais, devido ao papel que as instituicbes adotaram. Nos
altimos anos, os institutos de investigacdo, as universidades e o0s centros
comecaram a compreender que precisam das suas proprias equipas de
comunicacio e estdo a investir nelas (Angeles Gallar).

Desafios

O contetdo que é partilhado no WhatsApp, TikTok ou Telegram nao vem
normalmente dos meios de comunicagdo ou instituicdes tradicionais, pelo que um
desafio para a comunicacao cientifica € entrar nestes canais de comunicacdo
pessoal. "Nem as instituicbes nem nds, que trabalhamos nesta area, estamos a
conseguir entrar nestes canais" (Laura Chaparro).

A tecnologia corre o risco de construir uma "caixa de ressonancia" porque, ao
comunicar através dos canais regulares, é dificil chegar a um publico que nao esta
previamente interessado em ciéncia. O publico desinteressado, o maior alvo, ndo
se encontra nestes espacos (Luis Quevedo).

A estratégia deve dar prioridade a qualidade da informacéo e a capacidade de
estabelecer ligacfes. Trabalhar boas competéncias retéricas e uma argumentacao
de qualidade ¢é decisivo: "Nao é s6 o rigor e a qualidade dos dados que contam, é
também fundamental a forma como é percepcionado pelo seu publico, a coeréncia
emocional das histérias que conta" (Luis Quevedo).

Na luta contra a desinformacao cientifica, os verificadores de factos continuaréo a
ser fundamentais. A verificagdo dos factos € uma tendéncia transversal e intrinseca
a profissdo jornalistica, uma reivindicacdo do jornalismo de qualidade (Laura
Chaparro).

A desinformacéo sobre as alteracdes climaticas é particularmente preocupante, ndo
em termos de negacionismo, mas em termos de gerar um clima de inacdo e de
atraso: "Ja ndo é possivel negar as provas, mas surgem novos argumentos que se
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centram no atraso das acdes e das medidas, o que gera desinformacao e cria um
terreno fértil para a inacdo" (Laura Chaparro).

e A transparéncia dos dados das instituicdes € vital. A luta contra a desinformacao
ndo diz respeito apenas aos criadores de informacdo e aqueles que a recebem,
mas também as autoridades publicas e as empresas. H4 também um alerta para o
controlo da comunicacdo pelos "grandes gigantes da comunicacdo”, como a
Google, que estdo mais afastados dos valores democraticos do que a inddstria
jornalistica tradicional (Elena Lazaro).

e E necessario trabalhar a literacia mediatica dos cidaddos, procurando uma
compreensédo mais profunda do funcionamento dos meios de comunicagao social e
da propria ciéncia (Elena Lazaro).

Oportunidades

e Os aspetos cientificos estdo a permear progressivamente a sociedade, a medida
gue esta se torna cada vez mais consciente de que o seu ambiente € largamente
condicionado por desenvolvimentos relacionados com a ciéncia e a tecnologia.

e As seccOes especificas dedicadas a explicar as alteragfes climéticas e as questdes
de saude através de andlises, narrativas imersivas e visualizacdo de dados iréo
aumentar.

e Espera-se que crescam os formatos que evidenciam a transicdo do mundo fisico
para o digital: féruns, palestras ou reunides em streaming, concebidos para atingir
diferentes publicos, uma vez que o utilizador que consome este tipo de experiéncia
ndo é necessariamente 0 mesmo que o utilizador que consome comunicagao
cientifica (Angeles Gallar).

e Também continuara a crescer a gama de formatos baseados em conteldos
audiovisuais, podcasts e videos, que devem ser concebidos com um objetivo claro:
fornecer contetidos apoiados por fontes de referéncia (Angeles Gallar).

Conclusao

A informacgéo sobre questdes cientificas permeia a sociedade. O desafio que a Covid-19
representou tanto para os comunicadores quanto para a sociedade foi um aprendizado e
consolidou a importancia de informar sobre esses temas. H4 um aumento de contetdos
informativos nas redes sociais e as instituicdes estéo a investir nos seus proprios canais,
procurando uma relacdo de proximidade com os publicos. Neste contexto, os media
enfrentam uma dupla presséo: o surgimento de novas formas de comunicar e a ascensao
de novos atores relacionados com o campo cientifico.

O trabalho conjunto entre comunicadores e investigadores nos préximos anos sera
fundamental para que a informacao cientifica ganhe em eficacia e qualidade. O desafio é
chegar aos publicos que, a priori, ndo se interessam pela ciéncia; para isso, sera
necessario recorrer a tecnologia, as narrativas e a criatividade. A comunicacao cientifica €
influenciada por outros dominios estreitamente relacionados, como o ambiente, a saude, a
tecnologia, a educacao, a ética, a historia e a politica. Esta perspetiva transversal deve ser
tida em conta para conceber estratégias de comunicacao eficazes.
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3.13. Organizacéao do trabalho

Miguel Paisana, OberCom - Observatorio da Comunicagéo

Especialistas entrevistados

Licinia Gir&o, Presidente da Comissao da Carteira Profissional de Jornalista
Luis Simoes, Presidente do Sindicato dos Jornalistas

Nelson Silva, Presidente da Comissdo de Trabalhadores da RTP

Luis Pinheiro, Diretor de produtos e projetos no elDiario.es

Pepe Cerezo Gilarranz, Diretor Evoca Media

A organizagédo do trabalho dos jornalistas € uma dimensé&o central para o ecossistema de
media e da informacdo, que estd a sofrer transformacdes das mais diversas ordens.
Constitui-se como uma dimensado essencial para compreender os desafios da pratica e
deontologia jornalisticas e esta ligada as dindmicas de sustentabilidade dos media
noticiosos..

Os fatores de cruzamento entre organizacdo e estruturacdo do trabalho jornalistico e a
mitigacdo da desinformagdo é um aspeto sensivel: acrescenta pressdo adicional a um
ecossistema ja pressionado pelos desafios impostos pela sustentabilidade financeira,
hiperacelerardo dos ciclos noticiosos e a hiperabundancia / hiperpersonalizacdo dos
contelidos, noticiosos e nao-noticiosos..

Para além dos aspetos internos, a organizacdo do trabalho no jornalismo é também
determinada, externamente, pelo ritmo imposto pelas plataformas da mediagéo e pelo seu
crescente peso nas dietas de media (Newman et. al, 2022; Cardoso et al., 2022; Vara-
Miguel et al., 2022). O tema mais abordado pelos stakeholders entrevistados é do
progresso tecnoldgico: a tecnologia simultaneamente como agente benigno e capacitador
do jornalista e da redacdo, e como fator de atrito, impondo aos profissionais ritmos e
praticas aceleradas.

Tendéncia e inovagdes

e Assimilacéo e integracéo organica de recursos tecnoldgicos. A tecnologia esta cada
vez mais presente no jornalismo e essa integracdo tende a intensificar-se a medida
gue séao introduzidos novos recursos (Ex. Inteligéncia Atrtificial). Essa integracao ira,
simultaneamente, capacitar e pressionar os profissionais. Do ponto de vista da sua
evolugdo, a tecnologia é vista como um elemento incontornavel na organizacao
laboral, levantando questdes relacionadas com a prépria estrutura de recursos
humanos das empresas: "Hoje o operador de controlo € uma pessoa, a pessoa que
faz a iluminag&o é outra, a cAmara € outra e outra pessoa num documentario, etc.
Por exemplo essas funcdes ja se fundem numa s6 pessoa porque por causa do
desenvolvimento tecnolégico” (Nelson Silva). Nesse sentido, a tecnologia promove
a diversificacdo dos perfis profissionais dentro das organizagbes e a
institucionalizacdo de perfis profissionais altamente especializados em
competéncias-chave ao nivel tecnolégico (Ex. analistas, data-scientists, data
designers, etc.).
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A reconfiguracéo dos quadros competenciais / formacdo. Observa-se um consenso
no que é relativo a ascensao do “jornalista multi-fungdes": um profissional habilitado
para trabalhar em multiplas tarefas ao mesmo tempo recorrendo a um grande
namero de metodologias e tecnologias. No entanto, a questdo da mudanca das
competéncias é também vista como um investimento na tecnologia e ndo no
profissional: "Deixara de existir investimento na formac&o profissional e na garantia
da qualidade dos profissionais a nivel econémico tal como hoje j& se verifica, 0s
esforcos serdo concentrados em garantir rendimento aos investidores" (Licinia
Girdo). Sera necessario equilibrar as oportunidades e desafios possibilitados pela
mudanca ao nivel das competéncias dos jornalistas e as mais-valias para as
marcas e para a sua resposta e oferta num contexto de pressdo econémica.

Do trabalho remoto ao trabalho presencial, passando pelos modelos hibridos. A
gquestao do trabalho remoto ou hibrido tornou-se numa questéo incontornavel em
virtude da pandemia da Covid-19. A nivel global, a maioria das organizacfes de
noticias ja implementaram estruturas de organizacgéao do trabalho hibridas / flexiveis
(Cherubini, 2022). Entre os entrevistados essa é também uma realidade e néo
obstante a verificacdo de alguns beneficios, nomeadamente o maior equilibrio casa-
trabalho, sdo também elencados diversos aspetos negativos associados aos
regimes de organizagao hibrida do trabalho, nomeadamente o impacto que tem na
integracdo dos jornalistas e na sua socializacdo para as praticas da profissao.

Identifica-se atrito causado pela perda de preponderancia do trabalho presencial,
na medida em que este motiva mudancas significativas ao nivel do trabalho de
redacdo, afetando também a forma como os jornalistas mais jovens convivem
nessa estrutura e sdo formados / aprendem com os jornalistas mais velhos. Os
beneficios dos modelos de trabalho hibridos sao indissociaveis dos seus aspetos
negativos, nomeadamente mudancas substanciais ao nivel da forma como os
jornalistas se organizam, enquanto grupo / classe, e exercem o seu poder no
contexto da redacdo enquanto conjunto de profissionais com um quadro de praticas
concretas e distintas.

A precarizagdo do jornalismo. As questfes da precariedade no jornalismo ndo sdo
novas (Cardoso et al., 2019) e tenderdo a ser um aspeto relevante no futuro em
virtude de aspeto tais como a intensificacédo do trabalho, a aceleracdo da circulacao
da informagéo e a imposi¢cao de frameworks plataformizados, que redundam em
ciclos noticiosos continuos. Com a tecnologizacdo das redacgfes, as questdes da
precariedade ganharé@o nova relevancia, com o receio da migracdo de certas tarefas
para a esfera da Inteligéncia Artificial e o agudizar da situagdo econdmica das
marcas a resultar na perpetuacéo do jornalismo freelance e dos vinculos laborais
temporarios. Este aspeto estd relacionado com as fracas condicbes de
remuneragdo, que impossibilita a progresséo na carreira e afasta jornalistas com
experiéncia: “A primeira implicagdo eu acho que vai ser o agravar da juvenilizacédo
das redagfes que j4 hoje com os baixos salérios as pessoas vao saindo da
profissao as pessoas mais antigas que ganham mais e sao substituidas por gente
mais jovem.” (Luis Simdes).

A mitigacdo da desinformacdo. As questfes da desinformacdo estdo diretamente
relacionadas com outros dois aspetos contemporaneos do jornalismo: a questédo da
confianca que se estabelece com os consumidores e a adaptacéo que as estruturas
jornalisticas fazem ao nivel dos ecossistemas informativos digitais. O jornalismo
continuara a ser um agente principal na mitigacéo da desinformacéo, mas ha varios
desafios ao desenvolvimento de uma relacdo de confianga com os consumidores e
da capacidade de mitigar os fendmenos desinformativos.
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A informacdo circula a uma velocidade cada vez maior, sobrepondo noticias com
user-generated content que dificulta o mapeamento de fendmenos e a identificacao
de desinformacao. O fact-checking é identificado como uma tendéncia que veio
para ficar, através da sua introducao em estruturas jornalisticas tradicionais ou pela
criacdo de plataformas de fact-checking independentes, algo que j& acontece. Veja-
se que, apesar de muitas marcas ja terem estruturas de fact-checking internas,
grande parte dos meios declara que ndo ha um conjunto de préticas distintas dentro
dessas estruturas (Moreno-Castro e Crespo (Coords.), 2022) sendo esse um
aspeto em desenvolvimento, considerado um fator positivo de diferenciagcéo
ecossistema de media.

Desafios

A tecnologia como indutor da evolucdo do jornalismo, permitindo uma nova
readaptacdo e nova competitividade por parte dos meios noticiosos nos ambientes
digitais.

Desinformacéo e aceleragdo dos ciclos noticiosos, impondo um ritmo cada vez mais
acelerado a uma profisséo ja pressionada para modelos de negdécio com base na
performance.

O trabalho hibrido e as dificuldades na “socializagéo de redagdo”, jovens jornalistas
gue passam mais tempo fora da redacdo, ndo recebendo a formagéo formal e
informal pela convivéncia nesse ambiente: "A esséncia do jornalismo germinou no
seio da das redacdes o facto de um individuo, de cada um individualmente trabalhar
a partir de casa, de um jornal ja ser hoje totalmente por produzido por jornalistas
gque estdo ha meses, para ndo dizer ha anos, em teletrabalho tem notoriamente
prejudicado a defesa do jornalismo enquanto atividade profissional" (Licinia Girao).

Oportunidades

Redac6es multi-especializadas pela evolucédo tecnolégica, via entrada de novos
profissionais com competéncias técnicas e de management, que podem
transformar os conteudos jornalisticos e as praticas de gestao: “mas o que estamos
vendo nessa evolucdo é uma transformacao das equipas, das organizacoes, que ja
comecou, mas que ainda esta em seus inicios. E ai aparecem novos profissionais
[inclusivamente] na parte do management (...) mais perfis que tenham essa visao
compartilhada da redag&o e do negécio, da publicidade e das inscri¢cdes, do retail
e do conteudo”. (Pepe Cereso Gilarranz)

Recompetencializagdo dos jornalistas e renovacdo no reconhecimento social da
profissao, cada vez mais adaptada as novas tendéncias e exigéncias: "O que [a
tecnologia] veio fazer foi sempre acelerar mudangas e estamos a comecar a ver
agora a inteligéncia artificial e machine-learning a ter impactos na forma como nos
organizamos e requisitamos talento" (Luis Pinheiro). Por outro lado, o trabalho
hibrido pode também ser encarado como uma oportunidade, na medida em que
pode melhorar significativamente a retencdo e a captacdo de talento, de
profissionais com maior dinamismo e capacidade de trabalhar em novos ambientes
(Alexander et al, 2021).

O jornalismo como ator-chave na mitigagdo da desinformac&o, um agente ativo na
desconstrucdo da desinformacao, com ferramentas concretas para a identificar: “
investir na informagdo como Unica forma de combater a desinformagéo porque nao
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h& outra (...) por muito que nds procuremos nao vamos encontrar outra forma de
combater a desinformacao que nao seja a informagao” (Luis Simoes).

e Fact-checking e a renovacédo da confianca das audiéncias, fortalecimento do fact-
checking e reconfiguracéo do jornalismo como mediador do debate e moderador da
esfera publica.

Conclusao

A dimensdo da organizacdo laboral no jornalismo sera fortemente influenciada pela
interseccdo com a esfera da tecnologia e evolugcdo tecnoldgica. Numa fase em que o
ecossistema de media estd ainda a incorporar as mudancas provocadas pela
institucionalizacdo do trabalho hibrido, com vantagens e desvantagens, surgem novos
desafios tais como a inteligéncia artificial e o impacto incerto no futuro do setor.

A organizacao laboral ir4 evoluir no sentido de criar sustentabilidade nesta paisagem de
mudanca ao mesmo tempo que procura preparar os profissionais para o futuro,
promovendo a sua recompetencializagdo, construindo reda¢des multi-especializadas e
desenvolvendo ferramentas e conteudos de confianga que permitem combater a
desinformacéo e afirmar o papel do setor e dos seus profissionais.
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3.14. Culturajornalistica

Dina Margato, ISCTE-Iul

Especialistas entrevistados

Joaquim Fidalgo, professor (aposentado) do departamento de Ciéncias da Comunicacéo,
na Universidade do Minho

Alexandra Figueira, docente nas areas de Jornalismo e Comunicac¢do, na Universidade
Luséfona do Porto

Luis Cucarella, diretor, na Next Idea Media

Sofia Branco, coordenadora formacao e estagios, na Agéncia Lusa

O conceito de cultura jornalistica ganhou relevo nas ultimas duas décadas (Nicolas, 2015).
Uma das definigdes recentes apresenta-a como “um conjunto particular de ideias e praticas
segundo as quais os jornalistas, consciente ou inconscientemente, legitimam o seu papel
na sociedade e dao sentido ao seu trabalho para eles mesmos e para os demais”
(Hanitzsch, 2007). Este entendimento tem a mais-valia de assentar em trés pilares:
métodos de trabalho (formatos, relacdo com fontes); atitudes e valores; percepcdo da
realidade (critérios de noticiabilidade). Refira-se que os jornalistas sdo uma comunidade
interpretativa transnacional (Traquina, 2004), que partilha, por exemplo, a dificuldade em
lidar com a escassez de tempo.

A cultura jornalistica esta a conhecer uma transformacgéo profunda relacionada com o
modus operandi, que reflete a adaptacao as inovacgdes tecnoldgicas, relacionadas com as
tarefas que podem ser asseguradas pela inteligéncia artificial, 1A, e a necessidade de
adequar naoticias as novas plataformas, cada vez mais visuais e fragmentadas. E, por isso,
a adaptacdo do jornalismo ao novo ecossistema digital de informacdo na era digital
implicara o desaparecimento de algumas funcbes e profisses, 0 surgimento de outras
completamente novas e a adaptacdo de todas as restantes (Moreno e Cardoso, 2018).
Neste ecossistema de abundancia da informacao, atores e formatos, a cultura jornalistica
tem de lidar com um conjunto de inquietacdes, face ao esbhatimento de fronteiras e aos
riscos.

Tendéncias e Inovacdes

e Tempo acelerado. A cultura jornalistica continuara a ter de lidar com o ritmo veloz,
de forma a dar resposta as solicitacdes constantes. A producdo continuara a
privilegiar a instantaneidade. (Joaquim Fidalgo)

e Espaco fragmentado. Distribuicdo das noticias num espaco fragmentado, ou seja,
distribuicdo por multiplas plataformas e novos modelos como a “newsletter” ou
outros formatos (Joaquim Fidalgo).

e Interpenetracdo dos média. Os média tradicionais misturam-se com os média
sociais, a ponto de estes ultimos serem ja fontes de informacao e inspiragéo para
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o trabalho noticioso. A porta de saida (partilha) da informacéo tem estado na rede
social, mas agora é também esta a porta de entrada (Joaquim Fidalgo).

Preconceito em relacao a informacéo das redes sociais. A producao jornalistica ndo
se tem adequado a este novo modelo. “Ha uma certa sobranceria no olhar do
jornalismo sobre as redes, como se estas fossem o lixo”, afirma Joaquim Fidalgo.
“E, no entanto, sdo a oportunidade de as pessoas estarem hoje em comunicacao.
Portanto, por muito que guestionem, fazem parte da democratizacdo do espaco
publico”, conclui.

Hibridizacao do jornalismo. Produtos criados deliberadamente para se assemelham
a outros contetdos com que partilham esfera mediética, tendo em vista a captacao
da atencao, o que acaba por descaracterizar o produto jornalistico e comprometer
a sua diferenciacao face a outras tipologias e mensagens (Joaquim Fidalgo).

Pecas curtas. Proliferacéo de plataformas de curta duragéo, seja texto, imagem e
som. (Alexandra Figueira)

IA assegura tarefas elementares. A IA vai assegurar as tarefas que ndo exigem
elaboracéo criativa e fara sentido que o jornalista se especialize e seja um valor
acrescentado. “A figura do jornalista generalista vai deixar de fazer sentido e em
vez disso ter-se-a de ter um papel muito mais especializado, que saiba acrescentar
valor acrescentado”, afirma Luis Cucarella. Ou seja, a IA é considerada um
elemento complementar e ndo de substituigéo.

Jornalismo de dados. Novas tecnologias podem permitir ao jornalista consultar
enormes volumes de informagéo e detectar anomalias que revelem matéria de
interesse publico. O jornalismo de dados pode permitir um jornalismo de maior
qualidade, profundidade e alcance. (Alexandra Figueira). Este pode permitir
aprofundar conhecimentos e trazer novas histérias para a esfera publica (Joaquim
Fidalgo). O jornalismo de dados pode constituir-se como subdisciplina importante
na producao jornalistica.

Novas formas de storytelling. Usando as novas tecnologias € possivel contar
histérias de outra maneira, através do jornalismo imersivo, das realidades
aumentadas. Esta caracteristica estard ainda numa fase muito inicial e foi
mencionada apenas por um dos entrevistados.

Valorizacdo dos publicos. Alteracdes nos critérios editoriais e na forma de produzir
noticias (“‘gatekeeping” e “newsmaking”) com a inclusdo da valorizagdo do
conhecimento das audiéncias.

Manipulacéo da informacao. A crescente facilidade na manipulacdo esta a distorcer
a informacgdo. Importa estar atento a manipulacéo da realidade, nomeadamente, a
desinformacido sofisticada, através de “deep fakes”, por exemplo, e ao
profissionalismo da propaganda (Sofia Branco). A produgéo de “deepfakes” cada
vez mais realistas exige novas estratégias de verificacdo. (Alexandra Figueira).

Ameacas a liberdade imprensa. Vigilancia em relacdo a subordinacao dos
principios deontoldgicos as vontades dos negdcios, constrangimentos e ameacgas
a liberdade de imprensa, assédio judicial e vigilancia dos jornalistas (Sofia Branco).

Hibridizacdo laboral. Alteragbes na forgca de trabalho do jornalista. As redacdes
estao a receber outros profissionais: programadores, técnicos de video.
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Teletrabalho. Crescendo do teletrabalho, que tanto beneficia a conciliagdo com vida
profissional e pessoal, como causa afastamento das redagfes e da organizacdo
coletiva (Sofia Branco).

Desintermediacdo com as fontes. A mediacdo realizada entre fontes e jornalistas
alterou-se por causa da comunicacdo direta entre estas e os cidaddos e os
jornalistas receiam que, em consequéncia, se assista uma a falta de escrutinio das
matérias e se altere a qualidade da informacao. O jornalista fica sem espaco para
exercer a sua funcéo que é fazer perguntas (Sofia Branco). As fontes primarias ao
falarem diretamente com o publico faz com que o jornalismo perca relevancia
(Joaquim Fidalgo).

Problemas na recepc¢dao pelos publicos. Os jornalistas revelam preocupac¢ao com a
algoritmizacdo da rececdo da informacéo, polarizacdo e uniformizacdo da opiniao,
diminui¢gdo do pensamento critico, falta de pluralismo e diversidade. “A informacéo
chega aos publicos selecionada por algoritmos de motores de busca e redes
sociais, desenhadas para reforcar convicgdoes existentes”, refere Alexandra
Figueira. Existe um confronto entre as estruturas algoritmicas e as editorializadas,
equacionam-se as ameacas que os algoritmos colocam a editorializagéao.

Modelos multiplos de financiamento. Deixa de haver uma férmula padrdo. Alguns
meios ainda vao depender da publicidade, mas a tendéncia é recorrer a diversas
fontes de receita, que se complementam e ajudam a consolidar o0 modelo de
negoécio. Cada meio vai ter de encontrar o seu modelo. (Joaquim Fidalgo)

Desafios

Aproveitar as vantagens da IA e investir no jornalismo em modelo reportagem.

Provar que o jornalismo faz o que os outros ndo fazem (divulgacdo de informacgéo
pelas fontes diretas, através de um “tweet”, por exemplo) no que se refere a
mediacao entre fontes e publico (Joaquim Fidalgo)

Promover a comunicacdo com as audiéncias, pois dela dependera a recuperagao
da confianga. “As audiéncias estdo em geral fora da relagdo com os meios, e iSso
€ muito grave, e tem efeitos secundérios, como por exemplo a falta de confianca.
O conhecimento das audiéncias ter4 efeitos avassaladores nas culturas
jornalisticas, a comegar pelos critérios de noticiabilidade”, explica Luis Cucarella,
acrescentando que esse conhecimento das audiéncias devera passar pela
construcdo de comunidades.

Criar estratégias de ligagdo aos jovens. “Perda de publicos jovens exige que se

repense uma aproximagao” (Luis Cucarella)

Apostar num jornalismo realmente Gtil no dia-a-dia, e ai entra a obrigagdo de fazer
um jornalismo construtivo, conectado com a comunidade (Luis Cucarella)

Deixar o jornalismo de trincheira, fechado no seu castelo. Todos os cidaddos podem
praticar jornalismo: um jornalismo de colaboracdo e baseado na dinamizacdo de
comunidades e ndo apenas na leitura de audiéncias. (Joaquim Fidalgo)

Contrariar a falta de credibilidade e confianga no jornalismo manifestada pelos
cidadaos

Combater a desinformacgéo através da verificagédo (“fact checking”)

IBERIFIER
Iberian Media Research 71
& Fact-Checking



Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)

e Literacia para os média. Preparar os cidadaos para lidar com os média, exercitar a
sua capacidade critica. “Se as plataformas de distribuicdo continuarem a manter o
peso atual no consumo noticioso, a desinformagdo agravar-se-a, se néo for
compensada com redobrado esfor¢co de literacia mediatica” (...) “A literacia sera
fulcral para que os publicos verifiquem o grau de credibilidade da informacéo que
lhe chega via digital; mas fulcral sera também a literacia dos préprios jornalistas e
produtores de informagéo”, (Alexandra Figueira).

Oportunidades

e |A pode libertar jornalistas das tarefas aborrecidas e liberta-los para os exercicios
mais nobres no jornalismo

e Cidaddos podem colaborar com os jornalistas, ndo significa fazer jornalismo ao
estilo jornalismo dos cidadaos, mas colaborar na sua producéo (Joaquim Fidalgo).

e Apostar na audi¢cdo dos publicos, e na constru¢éo de comunidades, para conseguir
atrair os jovens.

e Generalizagao da verificagédo da verificagéo (“fact checking”).

e A alfabetizacdo mediatica — literacia para os média - tem um papel ndo s6 contra a
desinformacdo mas também contra as caréncias do jornalismo neste momento
(Luis Cucarella). A literacia é apontada como 0 caminho para aproximar 0s
cidadaos do jornalismo.

Conclusoes

A cultura jornalistica serd marcada nos proximos anos pelas alteracdes de métodos de
trabalho, em virtude da automatizacdo, quer seja na selecdo de informacao, através dos
dados informaticos ao dispor, quer na prépria producdo propriamente dita, através da IA.
A par das adaptacdes as novas ferramentas, ecoam preocupagdes relacionadas com a
sofisticac@o da desinformacgéo e a perda de confianga, questées que podem ser mitigadas
por uma nova abordagem na relagdo com o publico e com a visdo dos consumidores de
forma segmentada e como esfera colaborativa no centro do campo social do jornalismo.
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3.15. Audiéncias

Miguel Paisana, OberCom - Observatorio da Comunicagéo

Especialistas entrevistados

Pepe Cerezo Gilarranz, Diretor Evoca Media

Anténio Salvador, Presidente Conselho Administracdo Grupo GFK
Claudia Margues, Commercial Lead - Media Measurement Grupo GFK

Ricardo Vaca, CEO Barlovento Comunicacion

Os consumos de media, seja noticiosos, de entretenimento ou sociais sdo cada vez mais
multi-canal, multi-dispositivo e multi-plataforma, materializando-se em sistemas de
navegacao mediatica altamente personalizados e individualizados (Newman et al., 2022;
Cardoso et al.,, 2022) que redundam necessariamente na urgéncia de desenvolver
sistemas de medicdo de habitos e dietas de media em formato crossmedia.

O sucesso das marcas e atores de media depende necessariamente da capacidade de
navegar de forma eficaz um sistema econémico e mediatico na medida em que o poder no
ecossistema mediatico contemporaneo emana necessariamente da agéncia sobre a
atencdo dos consumidores (Nixon, 2020). O desenvolvimento dos ambientes digitais em
torno de uma economia da atencdo e do conceito de audiéncia como um bem
transacionavel (commodity) provocou um forte desequilibrio nas relagdes de poder entre
marcas de media e plataformas da indexacdo e mediacdo na medida em que os modelos
de monetizacdo com base nas receitas publicitarias das organizacdes de noticias ficaram
seriamente comprometidos (Ramirez, 2021).

A medicdo de audiéncias € um aspeto fundamental na determinagdo do futuro do
ecossistema de media e € um aspeto central na definicdo de que tipo de abordagens e
modelos de negdcio irdo prevalecer.

Tendéncias e Inovacdes

e Institucionalizag&o de abordagens data-driven. Tal como noutras dimensodes e eixos
de mudancga no setor dos media, também a area das audiéncias ira motivar uma
substancial migragéo para estratégias de acdo baseadas em dados, seja ao nivel
da materializacdo de estruturas de medi¢cdo agregadas, em formato cross-media,
seja ao nivel da reconfiguracdo profissional das organizagbes e marcas, com 0
surgimento de novos roles operativos (Ex. analistas, programadores, etc.) e de
decisao (Ex. gestores capacitados para converter dados em estratégia). No futuro
proximo iremos observar jornalistas e editores a trabalhar lado a lado com
profissionais da area da tecnologia, havendo uma maior diversificagcdo profissional
e competencial dos aspetos operativos das marcas de media.

e A digitalizacdo € a estrutura de funcionamento do setor. Mais do uma tendéncia, a
crescente integracdo tecnoldgica e da tecnologia no dia-a-dia das organizagfes €
em si mesma uma estrutura operativa consolidada. A necessidade de abandonar
formas de medicdo de audiéncia tradicionais e de migrar para abordagens cross-
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media implica que a tecnologia ira ter um papel central no futuro do negocio dos
media. Nesse sentido, a medicao de audiéncias € apenas uma das areas em que
esta evolucdo se ira observar: aplicar-se-a também ao trabalho das redacdes, as
ferramentas que os profissionais mobilizam no seu trabalho e a producédo de
conteudos e operacao dentro dos diversos canais em que as marcas operam.

Crescente integracdo de modelos de negdcio. A crescente institucionalizacdo de
um sistema mediatico em torno de uma economia da atencdo, em que a atencao
dos consumidores é uma comodidade finita, ird implicar uma integracdo mais
organica dos modelos de negécio e dos canais de monetizacdo. Num quadro em
que os modelos de negdécio com base na publicidade em canais tradicionais
(imprensa, televisdo e radio) ndo permite a sobrevivéncia das marcas, no futuro o
sucesso das organizacbes dependerd da criacdo de sistemas de monetizacdo
multicanal, de complementaridade entre subscricdes, publicidade digital e
tradicional e também retalho.

Ubiquidade. A medi¢cdo das audiéncias ird caminhar no sentido da ubiquidade
permanente, ou seja, cada vez mais a visdo estratégica das marcas ira ser
determinado pelo reconhecimento de tendéncias de consumo e ndo apenas de
nameros entendidos de forma linear. As organizagbes irdo mobilizar os seus
recursos no sentido de medir diferentes canais, interpretar a articulacdo entre
diferentes fontes de dados e a materializacdo de estratégias de produto e de
negaocio que respondam as necessidades de marcas e consumidores.

Reconfiguracdo de poder no mercado dos media. A migracéo para modelos cross-
media de medicdo de audiéncias estd em curso mas sera lenta para os media
tradicionais. Desta forma, h& um atrito significativo na operacéo ndo s6 das marcas
e organizagbes media mas, também, de anunciantes e plataformas. Esta incerteza
guanto ao futuro esta estreitamente ligada com as relac6es de poder entre os
diversos atores, homeadamente na esfera digital. Numa fase em que marcas e
anunciantes lidam ainda com a disrupgdo causada pelas grandes plataformas
digitais surgem novos atores relevantes, nomeadamente aqueles que estdo a
concentrar o seu modelo de negécio em torno da inteligéncia artificial e das
diferentes potencialidades que essa tecnologia permite.

Desinformacado. A migracdo para modelos de operacao cross-media ira permitir que
as marcas produzam contetdos mais relevantes e eficazes para os consumidores
e, por consequéncia, criar novos canais para o estabelecimento de uma relagéo de
confianga com as audiéncias. Este aspeto é preponderante na criagdo de valor
sobretudo para marcas jornalisticas e pode ser utilizado na mitigacdo dos
fendmenos desinformativos, trazendo consumidores para ambientes seguros,
editorializados e de confiancga.

Desafios

A atomizacdo das audiéncias. A subsisténcia nha migracdo para modelos de
medi¢do e de negdcio cross-media esta relacionado com a crescente atomizagao
das audiéncias. A atencdo dos consumidores divide-se por diferentes tipos de
conteudo, suportes, plataformas e areas de influéncia. Nos ultimos anos, o negdécio
da informacéo sofreu uma forte disrupcdo causada pelos modelos fechados das
grandes plataformas nas suas esferas de influéncia. Este é um desafio substancial
para as marcas tradicionais, e 0 seu sucesso futuro na mitigagéo e reconhecimento
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e andlise da desagregacdo das audiéncias depende também dos esforcos
econdmicos e legislativos para equilibrar o poder ao nivel dos ambientes digitais.

A disrupcéao causada pela inteligéncia artificial. Inteligéncia artificial sera disruptiva,
e 0 aspeto mais preocupante € que ndo se pode ainda medir essa disrup¢ao e o
seu impacto. Ird impactar toda a cadeia de valor: indUstria dos meios, da pesquisa,
da publicidade e todos os outros agentes. Surgem também novas questdes
legislativas, fiscais e econémicas, de regulacao.

Limites tecnologicos a medicdo de consumos cross-media. Industria continua
dependente da medicdo de canais isolados (audiéncias de TV, radio, imprensa)
mas essa estrutura ignora todos 0S outros consumos e 0 tempo que O0S
consumidores passam nas redes sociais, em streaming, etc. Nesse sentido, ha uma
grande dificuldade em encontrar uma estrutura de medicéo para o digital, como um
todo: "O que € que é o digital, a chamada comunicacéo digital, que a pessoa remete
sempre para redes sociais e sites, plataformas digitais, e 0 que € que € a
comunicagao em televisao?” (Anténio Salvador).

As duvidas sobre o futuro da publicidade. Anunciantes estéo reticentes em investir
no digital enquanto os modelos de medicao digital ndo forem fiaveis ou estiverem
mais desenvolvidos e enquanto ndo conseguirem otimizar a medi¢&o de audiéncias
para conversao em publicidade melhor e mais eficaz. “Como é que podemos
melhorar a medicdo cross media? Como € que podemos medir tudo com a mesma
métrica, pronto, e tornar tudo comparavel? O problema das medi¢bes € que depois
nao se tornam comparaveis.” (Claudia Marques).

Os perigos do periodo de transi¢cao para modelos cross-media. Modelos de negécio
digital das marcas de noticias ainda nao permitem sustentabilidade, elevada
dependéncia face aos modelos de negdcio tradicionais. Este periodo de transicédo
ird implicar uma reconfiguragdo do mercado que pode resultar numa perda de
pluralidade dos media e na consolidagdo do poder num menor nimero de atores.
Digitalizacdo coloca em causa as estruturas de custo das reda¢des e dos modelos
de funcionamento tradicional. Terd necessariamente de haver reestruturacido de
recursos humanos nas marcas de media.

Oportunidades

O futuro é digital. Nao ha incerteza quanto a determinacdo de que o futuro dos
media passa pela digitalizagdo continua e permanente de processos. A
digitalizag&o €, assim, uma evolugéo natural do setor, e a pandemia acelerou esse
processo em 5 ou 10 anos. As dindmicas de ligacdo permanente com as
audiéncias, sempre online, é uma potencialidade que pode ser explorada pelas
marcas. Neste aspeto ha a salientar a importancia do audiovisual e a sua cada vez
maior preponderancia nas dietas de media. “O século XXI é o século do audiovisual
e tudo é audiovisual, tudo é media e como suporte esta é a atividade que mais
mudou e mais se transformou em anos recentes” (Ricardo Vacas).

Desinformacao. Desafio para as marcas € a questao da sustentabilidade do neg6cio
articulada com a qualidade dos contetdos e a confianga das audiéncias, agora
comunidades vinculadas a proposta de valor: “na medida que os meios forem mais
exigentes com a qualidade de seus conteudos, e estabelecerem uma relagcdo muito
mais préxima de engajamento com suas audiéncias, ndo baseadas em audiéncias
indiscriminadas, sera uma formula de criar e ganhar credibilidade.” (Pepe Cereso).
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e Reconfiguracdo profissional das estruturas de media. Surgimento de novos roles,
ird diversificar redacdes e estruturas empresariais, articulando as diversas partes
estratégicas das organizacdes.

Conclusao

A dimenséo das audiéncias ira determinar fortemente o setor dos media no horizonte 2025-
2030, na medida em que estd seminalmente relacionado com a sustentabilidade dos
modelos de negd6cio de media. A maior ou menor capacidade de medir, entender e
operacionalizar dados de audiéncia em formato cross-media no contexto de uma economia
da atencao ira determinar o sucesso das marcas no futuro préximo.

Em todo o caso, a maior capacidade de ler o mercado pode redundar na producdo de
melhores contetdos, mais adequados ao que os consumidores pretendem, ajudando a
estabelecer uma relagéo de confianga com as marcas e, consequentemente, a mitigar a
desinformacdo. Irdo haver mudancas substanciais ao nivel da diversidade profissional nas
organizacdes, com a entrada de quadros mais tecnolégicos mas essa mudanca sera
gradual e pela exigéncia de transformagéo, é provavel que algumas organizagcdes nao
tenham 0s recursos necessarios para operacionalizar essa mudancga, havendo menos
marcas e uma maior concentragdo de poder num menor numero de atores. Outros aspetos
como a inteligéncia artificial na sua relagdo com a leitura de tendéncias de audiéncias irdo
trazer disrupcao, antes de haver um entendimento claro de qual o beneficio que trarédo para
0 negécio dos media.

Referéncias

Cardoso, G., Paisana, M., Pinto-Martinho, A. (2022). Digital News Report Portugal 2022.
Lisboa: OberCom. https://obercom.pt/digital-news-report-2022-portugal/

Newman, N., Fletcher, R., Robertson, C.T., Eddy, K., Nielsen, R.K. (2022). Reuters Institute
Digital News Report 2022. Oxford: Reuters Institute for the Study of Journalism.
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2022

Nixon, B. (2020). The business of news in the attention economy: Audience labor and
MediaNews Group’s efforts to capitalize on news consumption. Journalism (21,1).
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1464884917719145

Ramirez, D.G. (2021). Journalism in the attention economy: The relation between digital
plattorms and news organizations. Brazilian Journalism Research (17,1).
https://bjr.sbpjor.org.br/bjr/article/view/1332

ol IBERIFIER
[ | Iberian Media Research 76

& Fact-Checkin
[ G 9


https://obercom.pt/digital-news-report-2022-portugal/
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2022
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1464884917719145
https://bjr.sbpjor.org.br/bjr/article/view/1332

Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)

3.16. Redes sociais

Alba Garcia-Ortega, Universidad Miguel Hernandez

Especialistas entrevistados

Alberto Pachano, Diretor-Geral, We are social (Espanha)

Marcos Gémez Pifieiro, Diretor de Analise de Dados de Redes Sociais, RTVE (Espanha)
Guacimara Castrillo, Diretor de Redes Sociais, El Mundo (Espanha)

Silvia Martinez, Directora do Mestrado em Redes Sociais: Gestédo e Estratégia, Universitat
Oberta de Catalunya (Espanha)

As tendéncias de consumo e acesso a informacao alteraram-se. A Ultima edig&o do Digital
News Report (Reuters, 2022) revela que, enquanto o0 acesso atraves de aplicacdes e sitios
Web esta a diminuir de ano para ano, 0 consumo através das redes sociais esta a crescer
de forma constante. A sua ubiquidade e conveniéncia, aliadas aos habitos de informacao
de uma geracao de nativos sociais que comeca a atingir a idade adulta (GWI, 2023), fazem
delas uma é&rea estratégica para qualquer projeto de comunicacdo. No entanto, a
dependéncia das plataformas, as continuas mudancas nos algoritmos e o constante
aparecimento de novos agentes geram um ambiente de comunicacdo complexo e exigente.

Tendéncias e inovagdes

e Lideranca das plataformas que apostam no video. Os relatérios dos Ultimos anos
mostram um crescimento imparavel das redes sociais baseadas em contetdos
audiovisuais (We are social, IAB Espanha). Os especialistas estdo confiantes de
gue a tendéncia se mantera a curto e médio prazo.

e Predominéncia do video vertical, rapido e explicativo. Esta é uma tendéncia que
comecou com o surgimento do TikTok e estd a ser consolidada gracas ao
desenvolvimento de novas funcionalidades, como Instagram reels ou Youtube
shorts (Marcos Gomez Pifieiro).

e Implementacdo da inteligéncia artificial. A utilizacdo da inteligéncia artificial trara
algumas vantagens, como a criacdo mais rapida de conteddos, uma maior
personalizacdo da informagdo e a redugdo de custos, mas também implicara
inimeros desafios éticos e profissionais que 0os meios de comunicagao social e as
préprias plataformas terdo de enfrentar.

e Um compromisso com a comunicagdo "real". Existe uma tendéncia para a
naturalidade que sera reforcada nos préximos anos (Alberto Pachano). Os
utilizadores comecam a mostrar uma inclinacdo para conteldos de natureza
descontraida e espontanea, sejam eles informativos, pessoais ou de
entretenimento. No entanto, os especialistas alertam para o facto de esta
naturalidade nem sempre ser real: "Um estudo recente mostra que, nos Estados
Unidos, cerca de 70% dos utilizadores preparam antecipadamente o momento que
vao mostrar em plataformas como o BeReal" (Alberto Pachano). Existe, portanto, o
risco de cair numa "realidade preparada".
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Aumento da comunicacdo emocional. Os conteldos que apelam as emog¢fes dos
utilizadores, sejam elas positivas ou negativas, tém provado obter grandes
resultados na maioria das plataformas. Nos préximos anos, espera-se que a
comunicacdo emocional ganhe terreno com abordagens mais humanas e
relacionaveis (Marcos Gomez Pifieiro).

Novas funcionalidades para a gestdo de comunidades. As constantes alteracdes
nos algoritmos que regulam o funcionamento das plataformas tornaram clara a
importancia de ter uma comunidade participativa e empenhada. Nos proximos anos,
€ expetdvel que sejam potenciadas e desenvolvidas novas funcionalidades para
gerir comunidades e aproximar os produtores de contetudos dos seus publicos.

Desafios

Surgimento de novas plataformas. A criagdo de novas redes sociais, especialmente
quando preenchem um nicho ou uma necessidade inexplorada, altera
substancialmente o0s interesses e 0s padrdes de consumo. "Vimos isso
recentemente com o BeReal. Passamos de um contetdo muito cuidado e com
muitos filtros, como o que se encontra no Instagram, para um contetido muito mais
improvisado” (Silvia Martinez). Esta mudanca de tendéncias € especialmente
notdria entre os publicos mais jovens, uma vez que estes tém uma grande facilidade
de migragéo entre plataformas.

Comunicacao viral e polarizada. As estratégias de desinformagéo e os discursos
polarizados, devido a sua forte componente emocional, tendem a obter bons
resultados em termos de disseminagdo e envolvimento, tornando-se por vezes
virais. Os algoritmos, concebidos para reter o utilizador o maximo de tempo possivel
nas plataformas, ddo muitas vezes maior visibilidade a este tipo de conteldos,
dispersando a desinformacdo e dando origem a um ambiente polarizado (Silvia
Martinez).

Fronteiras cada vez mais ténues. A continua experimentacdo e hibridacdo de
formatos torna dificil a diferenciacéo entre opinido, publicidade e informac&o. Este
facto, juntamente com a democratizacdo da producédo de conteudos, leva a que 0s
géneros sejam frequentemente confundidos. "E importante que os utilizadores
compreendam que a opinido, a informacao e um utilizador com acesso a Internet
nao sdo a mesma coisa". (Alberto Pachano). "Tém de saber quem esta por detras
da informagé&o, que é um profissional que verificou as noticias, que pode utilizar as
imagens porque tem os direitos e que ndo se trata de um simples pastiche sem
verificacdo" (Guacimara Castrillo).

Regulamentacdo. Embora tenham sido feitos progressos nos udltimos anos em
termos de regulamentagdo, especialmente no que diz respeito a violéncia, ao
discurso de 6dio ou a xenofobia, as plataformas ainda tém um longo caminho a
percorrer (Alberto Pachano). Os especialistas destacam dois elementos-chave a ter
em conta: os limites da liberdade de expressdo e a dificuldade de criar
regulamentacdo aplicavel a todos os paises onde operam. "Estamos a falar de
plataformas que tém uma presencga global. Temos de pensar até que ponto se pode
aplicar uma regulamentacdo para regular quem cria os conteddos, como Ssao
criados e onde sao distribuidos" (Silvia Martinez).
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Oportunidades

e Novas formas de monetizagdo. As redes sociais provaram ser a montra perfeita
para alcancar novos publicos e trabalhar a imagem de marca (Guacimara Castrillo).
No entanto, muitos meios de comunica¢do social ainda estdo a procura de uma
formula para obter rentabilidade econémica. O contetddo de marca, consolidado
noutros meios, como a Web e a imprensa, comeca a ganhar popularidade entre as
estratégias de redes sociais dos jornais nacionais e internacionais.

e Emergéncia de novos agentes. Ao contrario da maioria das redes sociais, que déo
prioridade aos contetdos publicados pelos contactos do utilizador, o algoritmo do
TikTok oferece uma experiéncia baseada no comportamento e nos interesses do
utilizador. Assim, qualquer video, independentemente do niumero de seguidores do
seu criador, pode ser apresentado na pagina inicial. Trata-se de uma estratégia
inovadora que outras plataformas semelhantes estdo a comecar a imitar. "Estamos
a entrar numa dindmica muito cadtica em que qualquer pessoa se pode destacar.
E, pelo contrério, as pessoas que estao muito consolidadas podem desaparecer ou
ter menos importancia" (Marcos Gémez Pifieiro). Isto abre a janela para novos
atores e reforgca a importancia das marcas pessoais.

e Maior facilidade de detecdo e moderagdo de comunidades. Para além da criacdo
de conteldos, a inteligéncia artificial pode ajudar a simplificar alguns processos,
como a detec¢do de conteudos que violam os direitos de autor (Guacimara Castrillo),
a moderacdo de comunidades ou a detecdo de comportamentos inadequados,
como o discurso de 6dio ou estratégias de desinformacéo (Marcos Gomez Pifieiro).

e Uma segunda oportunidade para contetados que tenham sido repostados. Apesar
do crescimento das plataformas de video de curta duracdo, ha sectores da
sociedade que ndo estdo habituados ao consumo frenético oferecido pela maioria
das redes sociais (Guacimara Castrillo). A aposta em conteldos mais reais e
descontraidos pode ser uma oportunidade para atrair um publico mais adulto e
reativar plataformas tradicionais como o Twitter ou o Facebook.

Conclusao

As redes sociais sdo um ambiente complexo e dinamico que torna dificil fazer previsées a
longo prazo. No entanto, os especialistas concordam que algumas tendéncias que
ganharam popularidade nos ultimos anos vao manter-se. Os contelidos video continuardo
a ser 0s principais protagonistas e os formatos curtos e explicativos ocupardo um lugar
privilegiado na maioria das plataformas. Em contraste com este tipo de consumo répido e
fugaz, espera-se que aparegam contetudos de caracter descontraido e espontaneo, que
permitam mostrar a informacdo de uma forma mais proxima e transparente. Para além
disso, de forma a estabelecer uma ligacdo mais profunda e significativa com a audiéncia,
serdo introduzidas melhorias nas funcionalidades de gestdo de comunidades e a
comunicagdo emocional ganhara terreno com abordagens mais humanas e proximas.

O principal desafio gira em torno da adaptabilidade da industria dos media e da sua
capacidade de lidar com uma paisagem social baseada na polarizacéo e viralizacdo dos
conteudos. Neste sentido, a proliferacdo de estratégias de desinformacgéo, agravada pela
irrupcdo da inteligéncia artificial, exige acdes conjuntas para garantir a veracidade e
integridade da informacé&o publicada nas redes sociais.
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3.17. Sustentabilidade

Alicia de Lara, Universidad Miguel Hernandez

Especialistas entrevistados

Jorge Olcina, Professor de Climatologia e Riscos Naturais, Universidad de Alicante,
assessor do IPCC IV

Ana Mufioz van den Eynde, Directora da Unidade de Investigacdo Ciéncia, Techologia e
Sociedade do Centro de Investigacdo Energética, Ambiental e Tecnoldgica (CIEMAT)

Asuncién Maria Agullo, Professora de Politica Agricola e Economia Social, Universidad
Miguel Hernandez

Luis Alfonso del Portillo, Diretor do Mestrado em Investigagdo em Eficiéncia Energética e
Sustentabilidade na Industria, Transportes, Construcao e Urbanismo, Universidad del Pais
Vasco.

O relatério de sintese do IPCC (um organismo das Na¢des Unidas que retine centenas de
peritos e avalia os conhecimentos cientificos sobre as alterages climaticas publicados a
nivel mundial) (2023) descreve como "inequivoco" o facto de as atividades humanas,
através das emissfes de gases com efeito de estufa, terem causado o atual aquecimento
global. Desde 1970, a temperatura aumentou mais rapidamente do que em qualquer outro
periodo de 50 anos nos dltimos 2.000 anos. Setenta e nove por cento das emissdes provém
do conjunto dos sectores da energia, da industria, dos transportes e da constru¢do. O
relatorio aponta uma série de obstaculos: escassez de recursos, falta de envolvimento do
sector privado e do publico, mobilizacdo insuficiente de fundos (incluindo para a
investigacao), conhecimento insuficiente do clima e falta de empenho politico e social.

O relatorio "Emissions Gap 2022" do Programa das Nacfes Unidas para o Ambiente
(PNUA) prevé que as politicas atuais conduzirdo a um aquecimento de 2,8°C até ao final
do século e alerta para o facto de que, para abrandar o aumento da temperatura tanto
guanto possivel, serd necesséaria "uma transformacdo em grande escala, rapida e
sistémica". Na sua opinido, existe um "imenso potencial" para reduzir as emissfes para
além dos atuais compromissos de atenuacdo. Apesar da acumulacdo de provas cientificas
e da crescente consciencializacdo (Comissdo Europeia, 2021), hd quem negue o
aguecimento ou minimize a sua importancia. No entanto, as vagas de calor, as chuvas
fortes, as secas e o0s incéndios estdo a tornar-se mais comuns. O aumento das
temperaturas e as alteragfes climéticas favorecem o aparecimento de doencgas, sendo 0s
paises vulneraveis os que mais sofrem com elas.

Tendéncias e inovacdes

e Desde o primeiro relatério do IPCC, em 1990, podem distinguir-se quatro etapas na
abordagem das alteracBes climaticas: a primeira centrou-se nas questdes
ambientais que afetaram a sociedade pela primeira vez; depois, o problema foi
relacionado com aspetos econdémicos; a terceira etapa foi a saude: a pandemia
mostrou que a alteracdo dos ecossistemas pode favorecer o aparecimento de
doencas. "E eu acrescentaria um quarto elemento, a energia: apercebemo-nos de
gue temos de mudar o nosso modelo" (Jorge Olcina).
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A modelacao climatica permite prever cada cenério regional. As Ultimas projecfes
sugerem que, em 2033, ja atingiremos os um grau e meio Celsius que a
Organizacdo Meteoroldgica Mundial alerta para o final do século. A zona
mediterranica é um "ponto quente", pois € uma das zonas que regista os indicios
mais marcantes. E importante fazer passar esta mensagem e associd-la a
fendmenos extremos (Jorge Olcina).

Em Espanha, o negacionismo ndo se impds como noutras regiées. Embora o
trabalho de sensibilizacdo tenha comecado tarde em comparagdo com outros
paises, o papel de lideranca foi assumido por uma Unica voz, tanto de organizacdes
de investigacdo como da propria Agéncia Meteoroldgica Estatal, o que ajudou a
travar o negacionismo (Jorge Olcina).

Trata-se de um processo progressivo a meédio e longo prazo, pelo que a saturacao
com imagens e titulos catastrofistas pode causar confuséo e levar ao desinteresse.
E importante concentrarmo-nos nas causas (Jorge Olcina).

A perspetiva a partir da qual trabalhamos as questdes energéticas é a da analise
do ciclo de vida: o estudo do impacto ambiental dos produtos e projetos afeta todo
0 processo, desde a extragdo das matérias-primas até ao seu fabrico e distribuicdo.
Também o impacto ambiental do fim de vida do produto (L. A. del Portillo).

A Unido Europeia é uma das instituicdes que mais intensamente esta a desenvolver
politicas de combate as alteracdes climaticas. A descarbonizagcdo é um objetivo
global e interessa a todos os sectores: engenheiros, arquitetos, jornalistas,
advogados, politicos, etc. A luta contra as emissdes de CO2 é uma questdo mundial
(L. A. del Portillo).

Desafios

A voz da ciéncia é fundamental perante o negacionismo. Os dados cientificos
podem impedir que certas correntes tenham mais eco, mas o cenario social é
complexo e globalizado, pois todas as questdes estao interligadas e isso influencia
a forma como a ciéncia funciona e é percecionada. Corre-se o risco de pensar que
a ciéncia e a tecnologia dardo solucdo para tudo, desvalorizando a gravidade do
problema. Neste contexto, a polarizacdo estende-se a todo o lado, também nas
guestdes relacionadas com a sustentabilidade (Ana Mufioz).

A complexidade da sociedade atual leva a que os individuos precisem de confiar
em coletivos de especialistas para compreender as questdes que os afetam. O
sentimento de dependéncia do conhecimento especializado, aliado a um clima
polarizado e infoxicado em que a desconfianca é galopante, pode levar a uma
sensacdo de perda de controlo e ansiedade (Ana Mufioz). Em questdes
relacionadas com o ambiente e a sustentabilidade, isto traduz-se em eco-
ansiedade.

Os grandes emissores de gases com efeito de estufa representam o maior desafio:
China, India, Estados Unidos, Russia e Brasil recusam-se a juntar-se a esta marcha
global de sustentabilidade e reducéo (Jorge Olcina).

O sol é a grande incognita. A evolucdo da sua dindmica é um stress acrescido
porque, para além do aquecimento provocado pelos proprios gases, podemos ter
uma maior radiagcéo solar. A NASA estd a trabalhar arduamente nestas questdes,
gue constituem um dos eixos do futuro (Jorge Olcina).
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A mobilidade urbana é um desafio porque todas as cidades estdo a planear uma
zona de baixas emissodes, pelo que é necessario fornecer informagfes adequadas
(Asuncién M. Agulld). Além disso, a Europa comprometeu-se a eliminar os motores
térmicos até 2030 e coloca-se a questdo de saber como sera gerido o fornecimento
de energia eléctrica a estes veiculos (A. del Portillo).

O consumo de energia dos supercomputadores, embora ndo esteja entre as
questdes prioritarias, é relevante. A chave é tentar melhorar a eficiéncia energética,
como acontece noutros sistemas. A Internet das Coisas também desempenha um
papel importante: a aprendizagem automatica e os grandes volumes de dados
extraem grandes volumes de informacao e preveem o comportamento dos sistemas
para construir modelos que permitam uma utilizacdo mais eficiente da energia (L.
A. del Portillo).

A comunicacdo sobre a energia pode ser melhorada, tanto nos meios de
comunicagdo social como na politica e nas empresas, algumas das quais praticam
greenwashing. Para além da viralidade, a pobreza energética deve ser uma
prioridade (Asuncion Agullo, L. A. del Portillo).

Oportunidades

A sensibilizac@o para a protecdo do ambiente € trabalhada desde a mais tenra
idade, através de estratégias e planos educativos alinhados com os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel. Atualmente, esta-se a avancar para as redes sociais
e para a comunicacéo digital, que é a forma de chegar ao publico jovem (Asuncién
Agullé).

E importante conceber um plano de comunicac&o sobre alteracées climaticas que
inclua momentos-chave, contelddos rigorosos, evitando o alarmismo, ligando
eventos e fornecendo um maior contexto. "Estamos perante um processo que nos
acompanhara pelo menos durante o resto deste século e a mensagem deve ser
modulada para que chegue até nds da melhor forma possivel" (Jorge Olcina).

Abordar as questdes ambientais com uma abordagem multidisciplinar através, por
exemplo, de conferéncias em rede nas quais colaboram agentes de diferentes
areas: administrac6es, empresas, centros tecnolégicos e de investigacao,
sociedade e meios de comunicagéo social (Asuncion Agulld).

A sustentabilidade é apresentada como uma vantagem competitiva positiva para as
empresas. Além disso, € possivel continuar a investigar as formas de autoconsumo
de energia e os sistemas energéticos desagregados, que sdo o futuro das cidades
inteligentes (L. A. del Portillo).

As pessoas tém a capacidade de influenciar os processos que as afetam através
do seu comportamento. Para isso, € necessario explicar as questdes, fornecer as
ferramentas e os conteddos adequados e gerar programas de literacia mediatica
gue lhes permitam realizar a sua propria verificacao de contetdos (Ana Mufioz).

Conclusao

As alteragBes climéticas constituem uma ameaca atual e futura ao bem-estar humano e a
saude dos ecossistemas. Embora este problema esteja a aumentar, existe uma janela de
oportunidade para um futuro habitavel e sustentavel. O que for feito nesta década fara a
diferenca.
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A tecnologia e a cooperacdo sdo fundamentais para acelerar a acao climatica. As medidas
de adaptacdo registaram progressos, mas sao insuficientes. O sector da energia é
fundamental e os objetivos ndo podem ser fixados a curto prazo e de forma isolada. Devem
ser atribuidos recursos para planear a longo prazo de forma multissectorial, inclusiva e
flexivel.

A comunicacdo sobre as questdes ambientais deve evitar o alarmismo e centrar-se nas
causas e nos contextos. O objetivo € que a sociedade esteja bem informada, apesar da
infoxicacdo e do possivel tédio, com especial atencdo para as geragdes mais jovens.
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4. Avaliacéo dos gestores de media de Espanha e Portugal
sobre as tendéncias e inovacao do ecossistema mediatico
(2025-2030)

Félix Arias-Robles, Universidad Miguel Hernandez; Miguel Paisana, OberCom -
Observatdrio da Comunicacéo, e Borja Quiles-Moran, Universidad Miguel Hernandez

4.1. Metodologia

A metodologia utilizada nesta parte da investigacdo baseia-se num inquérito em linha de
resposta fechada, no qual participaram 101 gestores / diretores de meios de comunicagéo
social de Espanha e Portugal.

4.1.1. Amostra

No caso de Espanha, foi compilada uma lista de contactos anteriores, recomendacdes de
outros contactos, diretorios de meios de comunicacdo social, enderecos de correio
eletrénico de empresas, etc., para obter as respostas, que foram convidadas a patrticipar
no questionario por correio eletronico. Foram efetuados dois envios generalizados: um
primeiro lote entre 20 de junho e 1 de julho e um segundo entre 11 de setembro e 2 de
outubro de 2023, tendo o questionario sido reenviado aos gestores que ndo tinham
respondido ao primeiro envio.

No caso portugués, foi elaborada uma lista dos principais meios de comunicacgdo social
nacionais, regionais e locais e foram enviados convites para os contactos de correio
eletrénico previamente obtidos. Além disso, para garantir a representatividade regional, foi
contactada a Associacao Portuguesa de Imprensa (API), que divulgou o inquérito aos seus
associados a nivel nacional. O convite a participacédo foi enviado, numa primeira fase, entre
29 de junho e 5 de julho. Numa segunda fase, entre 18 e 20 de setembro, foi enviado um
novo pedido de participagdo para 0os mesmos contactos, de forma a garantir o maior
namero possivel de respostas. Juntamente com o pedido de participacao, foi acrescentada
uma nota a solicitar a promoc¢do do projeto. A metodologia de amostragem €, portanto,
mista: combina o contacto direto com um método de amostragem em bola de neve.

Tabela 1: Caracterizagdo sociodemogréafica da amostra. Fonte: Elaboragéo prépria.

N % N %

Género Idade

Masculino 63 62,38% 18-35 17 16,83%

Feminino 38 37,62% 36-45 29 28,71%
Pais 46-55 36 35,64%

Espanha 71 70,30% 55-65 14 13,86%

Portugal 30 29,70% 65+ 4 3,96%
Total 101 100% Total 101 100%

A condicdo necessaria para responder ao questionario era ser "gestor" de uma empresa
de comunicacéo social. A definicdo de dirigente engloba todos aqueles que ocupam cargos
de responsabilidade num o6rgdo de comunicagdo social, seja no dominio editorial,
economico, de gestdo ou tecnoldgico. Assim, os inquiridos incluiam diretores e
subdiretores, chefes de seccéo, delegados territoriais, editores, chefes de redacdo e
responsaveis pela tecnologia, marketing ou negaécios.
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Apbs o prazo para o inicio da andlise do formulario, foram recebidas duas respostas
adicionais que ndo foram tidas em conta nos resultados, mas que foram acrescentadas a
lista e a0 mapa dos meios de comunicagao social que participaram no inquérito.

Figura 1: Localizacdo dos meios de comunicacao social que participaram.
(https://datawrapper.dwcdn.net/WsAOQu/3/)

Meios de comunicagdo

inquiridos
-
2 33

of Setubal
on 2

A amostra contém uma grande variedade de meios de comunicacao social de diferentes
meios e iniciativas: imprensa, radio, televisdo, nativos digitais, podcasts e boletins
informativos. Combina também meios generalistas e especializados (desportivos, culturais,
jornalismo de dados, fact-checkers...), segmentando entre organizacdes que operam a
nivel nacional, regional e local, tanto privadas como publicas (ver Anexo 1).

A amostra procurou ser 0 mais representativa possivel de todos os territorios ibéricos. O
maior numero de meios de comunicagdo social estd concentrado na Comunidade de
Madrid, que inclui a capital espanhola e as cidades da sua area metropolitana. Em Portugal,
passa-se 0 mesmo: a maior concentracao esta na capital, Lisboa, e nos seus arredores.

No resto de Espanha, a distribuicdo entre cidades € muito mais equitativa, exceto no caso
da Catalunha, onde os meios de comunicagéo se concentram em Barcelona. No inquérito,
apesar de terem sido recolhidos meios de comunicacao de pelo menos onze comunidades
auténomas, verificamos que a Catalunha e a Andaluzia, a segunda e a terceira
comunidades com mais meios de comunicacao de acordo com o mapa IBERIFIER, estdo
sub-representadas, enquanto a Comunidade Valenciana (quarta em termos de niumero de
meios de comunicacao) estd em segundo lugar. Isto deve-se ao facto de, devido a forma
como os contactos foram estabelecidos na equipa espanhola, ter sido mais fécil aceder a
meios de comunicacdo da Comunidade Valenciana, que est4d mais proxima dos
investigadores, do que de outras partes do pais.
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Em Portugal, o ambito do inquérito reflete as dindmicas geograficas e demograficas
relacionadas com a distribuicdo territorial da populagdo e dos meios de comunicacdo
social. Verifica-se uma maior concentracdo no litoral, sobretudo nas zonas urbanas de
Lisboa e Porto, e uma proporcao significativa de 6rgdos de comunicacgao social no centro,
sobretudo em Coimbra. A distribuicdo geografica das respostas ao inquérito segue, assim,
os padrdes registados no mapa de meios de comunicacgao social produzido pelo consércio
IBERIFIER em 2022 e 2023.

Tabela 2: Localizacdo regional dos meios de comunicagao social que participaram.
Fonte: Elaboracao prépria

Regiado N !Regido N
Andaluzia 3 !Lisboa (A.M.) 17
Aragao 1 iCentro 8
Canarias 1 iMadeira 1
Castela - La Mancha 1 iNorte 4
Catalunha 7
Comunidade de Madrid 33
Comunidade de Valéncia 17
Pais Basco 4
Galiza 3
Navarra 2
Regido de Mdrcia 1
Total Espanha 73 iTotal Portugal 30

4.1.2. Questionario

O questionario é constituido por 32 perguntas divididas em 16 categorias tematicas e
relacionadas com as areas de tendéncia mais importantes previamente identificadas:
Audiéncias; Big Data; Comunicacdo Cientifica; Cultura Jornalistica; Negocios; Negdcios;
Formacédo; Formatos e Novas Narrativas; Inteligéncia Artificial; Marketing e Publicidade;
Negocios; Organizagcdo do Trabalho; Realidade Virtual, Realidade Aumentada e
Metaverso; Redes Sociais; Sustentabilidade; Verificagdo e Desinformacédo; e Web3,
Blockchain, NFTs e Criptomoedas. As perguntas completas podem ser consultadas na
seccdo Resultados.

Na semana anterior ao primeiro envio, foi efetuado um pré-teste, ao qual responderam
guatro gestores préximos dos investigadores, que fizeram comentarios sobre a forma do
guestionario, a clareza das perguntas e o tempo despendido. Os seus comentarios foram
tidos em conta no desenvolvimento do formulario final. Além disso, o texto do questionario
foi partilhado com trés jornalistas e pessoas com experiéncia editorial para clarificar alguns
aspetos da redacdo e da compreensao.

Os inquiridos responderam as perguntas numa escala de Likert composta por cinco itens
ordenados do mais baixo para o mais alto, de acordo com o grau de concordancia com
cada frase proposta (de discordo totalmente a concordo totalmente). Além disso, foi
acrescentada uma opc¢éao "nédo sabe/ndo responde"”. Todas as afirmacgfes foram redigidas
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pelos investigadores responsaveis pelos capitulos relativos a cada tendéncia, tal como
refletido na seccdo anterior do presente relatorio. Algumas das afirmacfes foram
reformuladas para maior clareza e para manter um estilo semelhante em todo o formulario.
Uma vez corrigidas as afirmacoes, a equipa de investigacdo produziu o mesmo formulario
em cada uma das linguas utilizando o Google Forms.

4.1.3. Respostas

Obteve-se um total de 101 respostas, 71 de gestores espanhois e 30 de gestores
portugueses, atingindo assim o objetivo inicial e tentando manter uma proporcao
semelhante ao nimero de meios de comunicacao e a populacdo de ambos os paises. As
respostas foram registradas numa folha de calculo para processamento. Por um lado,
foram extraidas variaveis relacionadas com os dados sociodemogréficos dos participantes:
sexo e idade do inquirido, pais e regido do meio de comunicacdo em que trabalha. Os
dados do inquérito foram depois ordenados de modo a facilitar a sua andlise no seu
conjunto. A cada classificacado da escala de Likert foi atribuido um valor numérico (-2, -1,
0, 0, 1 e 2) de acordo com o grau de concordancia com cada afirmacéo. Desta forma, foi
elaborada uma lista em que as afirmacdes com um valor mais elevado sdo as que
apresentam um maior grau de afinidade. Para além desta andlise, os dados relativos ao
género e ao pais foram cruzados com as respostas.

4.1.4. Limitagbes

Este inquérito tem algumas limitagbes. Em primeiro lugar, trata-se de um estudo
exploratdrio, pelo que os seus resultados nao sdo conclusivos. A investigacao foi efetuada
em apenas dois paises, pelo que os seus resultados ndo podem ser generalizados aos
restantes. A amostra é limitada em termos de numero de respostas e a sua
representatividade é condicionada pelo acesso aos gestores, em parte através de redes
profissionais. As tendéncias em cada area sao representadas por apenas duas afirmacdes
para tornar o inquérito exequivel, o que deixa de fora muitas possibilidades. E importante
sublinhar que os dados recolhidos no ambito deste inquérito devem ser lidos e
interpretados de forma complementar aos resultados obtidos através das entrevistas
qualitativas a peritos analisadas na primeira parte do presente relatério.
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4.2. Gréfico geral

Figura 2: Respostas ao questionario sobre as tendéncias dos media. Fonte: elaboracéo
propria
[l Declaragbes com melhor classificagdo  [J] Declarag@es com pior classificagéo

Audiéncias

Crescente investimento em sistemas de medig¢ao cross-

media, que permitam compreender os habitos de consumo 49
em diferentes dispositivos, formatos, suportes, etc.

Promogao de novas competéncias técnicas e de
tratamento de dados, ao nivel da analise e da gestao, 42
integrando big data na estratégia organizacional

Big Data

0 jornalismo de dados ira integrar-se no contexto das 49
redagdes

Instituigbes, empresas e media irdo reforgar a sua
colaboragéo para explorar e extrair valor de grandes bases 27
de dados

Comunicagao cientifica

0s media apostarao em novos formatos mais focados na
divulgagéo para chegar a publicos mais distantes dos )
temas cientificos

Cada redagéo tera uma equipa especializada na divulgagdo

de temas como salde e / ou ambiente. 2

Cultura Jornalistica

Os jornalistas irdo dar cada vez mais importéancia ao que
separa jornalismo de outros conteldos hibridos e da 47
desinformagéo

Os jornalistas irdo aproveitar as potencialidades da
Inteligéncia Artificial para a promogéo de ambientes de 31
trabalho criativos.

Empresas

Havera uma crescente combinagéo de conhecimento

tecnoldgico, criatividade e moderacdo humana, essencial 46
para adaptar produtos, formatos e linguagens aoc mercado

As estratégias das empresas irdo tornar-se previsionais,
através do cruzamento de dados de comportamento e 44
tendéncias dos consumidores

Formagéo

Sera determinante saber produzir jornalismo em modelos
baseados na imagem e video, de fécil percegéo e impacto

Irdo ser promovidas competéncias que possam fazer da 1A

um elemente-chave no trabalho diario do jornalista,

dinamizando-se a sua integragéo nos planos de formagéo e 37
identificando claramente quais as potencialidades das

novas ferramentas

Novas narrativas e formatos

Ira intensificar-se a personalizagdo de conteldos,

ajustados a cada utilizader mediante o uso de algoritmos L

Serdo criados ambientes e ecossistemas virtuais que
oferecem experiéncias de consumo de informagao mais 32
imersivas e experimentais

Inteligéncia Artificial

Os jornalistas irdo necessitar de formacéo mais técnica e
especifica para integrar e colaborar com equipas
multidisciplinares

A Inteligéncia artificial sera aplicada sobretudo aos
processos intermédios de produg&o do processo
jornalistico (tradugéo, categorizagdo, resumos, etc.) e ndo
tanto a geragdo de conteudos finais

25
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Publicidade

Haverd um crescimento da publicidade programatica e
interativa, com compra e venda de espagos publicitarios,
testagem e monitorizagdo de campanhas hiper-
segmentadas em tempo real

46

A integragao de Al, RAy VA no mercado publicitario
permitird experiéncias imersivas de consumo e relagdo
com marcas

37
Negocio
A gestdo da criatividade sera cada vez mais essencial,
inovadores que capturam a imaginagao do consumidor
A Inteligéncia Artificial permitira personalizar a experiéncia 30
do consumidor, favorecendo a retengao da sua atengédo
42

Organizagao do trabalho

Crescente reconfiguragdo das competéncias das equipas e
profissionais para serem cada vez mais multifuncdes e
operarem em regime multitarefa

Mediag&o com Inteligéncia Artificial nas organizagtes, no
sentido de atenuar efeitos disruptivos e explorar
oportunidades

Metaverso, Realidade Virtual e Realidade aumentada

Os media criardo experiéncias imersivas no metaverso,
focadas em temas de grande apelo aos publicos jovens, -1
usando Realidade Aumentada e / ou Realidade Virtual

Os media irdo criar os seus proprios assistentes virtuais
personalizados para oferecer informagao no metaverso

Redes sociais

0s media apostardo em videos curtos de carater
explicativo em plataformas baseadas em contetido
audiovisual

Surgirdo novos formatos com pouca edi¢do, que mostram
o conteddo de uma forma mais natural, transparente e 40
proxima das audiéncias

Sustentabilidade

Aumentara a informagao de qualidade sobre as questdes
energéticas e meio ambiente, com o objetivo de promover 33
uma maior consciencializagdo social

Empresas, instituiges e media oferecerdo informagado
mais detalhada sobre o cumprimento da Agenda 2030 e
sobre os Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel

Verificagao e desinformagao

0 crescimento exponencial do uso da Inteligéncia Artificial
(1A) potenciara o surgimento de desinformag&o mais
complexa, em maior quantidade e mais dificil de verificar

As principais oportunidades serdo o desenvolvimento de
programas eficazes de literacia dos media.

Blockchain, Web3 e NFTs

0 desenvolvimento da Web3 continuara a ter pontos de
contacto com a Web2 para adquirir visibilidade, usabilidade 26
e dinamismo

Os processos de desintermediagéo facilitardo a
transmissédo de valor e de pagamentos, e qualquer ativo
podera ser “tokenizado” e comercializado nessas cadeias.

Creado con Datawrapper
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A andlise das respostas dos gestores de media de Espanha e Portugal sobre o conjunto
das tendéncias possibilitou as seguintes observacdes:

A maior parte das tendéncias (29 em 32, 90,1%) derivadas do relatério qualitativo
baseado nas entrevistas com o0s peritos, apresenta um resultado positivo, ou seja,
em geral, os gestores inquiridos estdo de acordo com a opinido dos peritos
entrevistados e com as previsées previamente registadas.

2 das 3 afirmacdes que registam uma opinido discordante referem-se a tendéncia
do Metaverso, da Realidade Virtual e da Realidade Aumentada. Isto evidencia a
atual hesitacdo no desenvolvimento de inovacfes baseadas nestas tecnologias,
tais como a implementacao de assistentes virtuais e experiéncias imersivas.

A terceira afirmacdo com maior percentagem de discordancia € a da area da Web3,
Blockchain, NFTs e criptomoedas, que se refere as vantagens da desintermediacdo
e da tokenizac&o para a obtencéo de beneficios econémicos.

A afirmacéo que obtém o consenso mais favoravel € a que relaciona as areas de
Verificacdo e desinformacgéo com a Inteligéncia Artificial, especificamente sobre o
aumento de conteudos falsos como resultado da utilizagéo desta tecnologia. A outra
afirmagdo na tendéncia de Verificagdo, relacionada com a necessidade de
aumentar a literacia mediatica como forma de combater a desinformacdao, esta entre
as seis afirmac¢des com maior consenso.

Entre as afirmac¢des com maior consenso, destacam-se duas relacionadas com a
formacao de profissionais tanto na criagédo de conteudos audiovisuais simples e de
elevado impacto (Formag&o) como na aquisicdo de conhecimentos técnicos sobre
IA (Inteligéncia Artificial).

Apesar da concordancia generalizada com as afirmacdes relacionadas com a
utilizacdo da IA, € pouco consensual que as organiza¢des noticiosas sejam capazes
de se adaptar e tirar o maximo partido destas ferramentas (Organizagcdo do
trabalho).

Entre as afirmagfes mais bem classificadas surge a utilizagdo de pequenos videos
explicativos nas redes sociais que dao prioridade aos contetdos audiovisuais
(Redes sociais). Tal como se verifica noutras afirmacdes, existe um amplo
consenso quanto a utilizagdo crescente de formatos simples e visuais adequados
as redes sociais por parte dos meios de comunicacgéo social.

Os gestores inquiridos concordam que a gestdo criativa sera essencial para
envolver os clientes (Empresas) em campanhas de marketing que teréo de integrar
tanto a analise de dados e métricas avancadas como pecas inovadoras e
imaginativas que estabelecam uma ligacdo com os utilizadores.

A baixa valorizacdo das declaracdes de sustentabilidade é uma prova da falta de
consenso entre 0s executivos sobre as tendéncias relacionadas com os relatérios
ambientais, as questdes energéticas e, acima de tudo, a Agenda 2030 e os
Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel.
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4.3. Inteligéncia Artificial

Tabelas 3 e 4: Respostas sobre as tendéncias de Inteligéncia Atrtificial. Afirmagéo 1: “A

Inteligéncia artificial sera aplicada sobretudo aos processos intermédios de producgéo do
processo jornalistico (traducéo, categoriza¢do, resumos, etc.) e nao tanto a geracao de
conteudos finais”. Afirmagédo 2: “Os jornalistas ir&o necessitar de formag¢do mais técnica e

especifica para integrar e colaborar com equipas multidisciplinares”. Fonte: Elaboragdo

propria.

Espanha Portugal Peninsula

Homem Mulher Total Homem Mulher Total Ibérica
Discordo totalmente 1 2% 4 1%, 5 % 1 5% 1 3% 6 6%
Discordo 6 14% 4 14%) 10 14% 3 14% 3 10% 13 13%
N&o concordo nem discordo 4 10% 7 24%! 11 15% 2 10% 4 44% 6 20% 17 17%
Concordo 21 50%} 13 45%} 34 48% 13 62% 5 56% 18 60% 52 51%
Concordo totalmente 10 24%) 1 3%! 11 15% 1 5% 1 3% 12 12%
Né&o sabe / N&ao responde 1 5% 1 3% 1 1%
Total 42 100%; 29 100%! 71 100% 21 100% 9 100%! 30 100%| 101 100%

Espanha Portugal Peninsula

Homem Mulher Total Homem Mulher Total Ibérica
Discordo totalmente
Discordo 1 3% 1 1% 1 1%
N&o concordo nem discordo 1 2% 3 10%} 4 6% 2 10% 2 % 6 6%
Concordo 21 50%! 15 52%; 36 51% 12 57% 5 56%! 17 57% 53 52%
Concordo totalmente 20 48%} 10 34%! 30 42% 7 33% 4 44%! 11 37% 41 41%
N&o sabe / Nao responde
Total 42 100%} 29 100%; 71 100% 21 100% 9 100%! 30 100%| 101 100%

A maioria dos inquiridos subscreve, de alguma forma, ambas as afirmacdes sobre a IA,
embora com nuances importantes. Os gestores parecem ser mais claros sobre a
importancia da formacéao do que sobre as fases do processo jornalistico que seréo afetadas
por esta tecnologia.

As respostas a primeira questdo, sobre a maior influéncia desta tecnologia nas fases
intermédias da producao, refletem a diversidade de opinides. Metade dos inquiridos (51%)
"concorda", mas apenas 12% "concorda fortemente" e 19% discorda em graus variaveis.
O cruzamento com a varidvel geogréfica ndo revela grandes diferencas, embora em
Portugal o grau de concordancia seja ligeiramente superior. Parece haver uma maior
influéncia quando se tem em conta o género dos inquiridos: nenhuma das 9 Mulheres
inquiridas no pais discorda. Em Espanha, pelo contrario, o0s Homens parecem estar mais
convencidos: quase trés em cada quatro (74%) concordam em certa medida.

A segunda afirmag&o sobre a necessidade de formagé&o dos profissionais, por outro lado,
esta entre as mais consensuais de todo o questionario. Noventa e trés por cento dos
inquiridos concordam em maior ou menor grau. Este valor ndo varia muito quando se tem
em conta o sexo e a localizacdo dos inquiridos, embora os gestores em Espanha sejam os
gque mais frequentemente "concordam fortemente": 48%.
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4.4. Big Data

Tabelas 5 e 6: Respostas sobre as tendéncias de Big Data. Afirmagéo 1: “Institui¢ées,
empresas e media irdo reforcar a sua colaboracao para explorar e extrair valor de
grandes bases de dados”. Afirmacgéo 2: “O jornalismo de dados ira integrar-se no

contexto das redacbes”. Fonte: Elaboracao propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem {Mulher Total Homem Mulher Total Ibérica
Discordo totalmente 1 2%! 3 10% 4 6% 4 4%
Discordo 6 14%} 5 1% 11 15% 2 10% 1 11% 3 10% 14 14%
N&o concordo nem discordo 10 24%) 7 24% 17 24% 1 5% 2 22% 3 10% 20 20%
Concordo 18 43%! 10 34% 28  39% 11  55% 3 33% 14 48% 42 42%
Concordo totalmente 7 17%! 3 10% 10 14% 5 25% 2 22% 7 24% 17 17%
N&o sabe / N&o responde 1 3% 1 1% 1 5% 1 11% 2 7% 3 3w
Total 42 100%}; 29 100% 71 100% 20 100% 9 100% 29 100%| 100 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem Mulher Total Ibérica
Discordo totalmente
Discordo 2 5% 3 11%! 5 % 5 5%
N&o concordo nem discordo 10 24% 6 21%! 16 23% 2 10% 2 22% 4 13% 20 20%
Concordo 19  46% 10 36%! 29 42% 8 38% 6 67%! 14 47% 43 43%
Concordo totalmente 10 24% 9 32%! 19 28% 11 52% 1 11%! 12 40% 31 31%
N&o sabe / N&o responde
Total 41 100% 28 100%! 69 100% 21 100% 9 100% 30 100% 99 100%

No que se refere a tendéncia de Big data, ha um amplo acordo entre os inquiridos sobre
ambas as afirmacgdes. A segunda afirmacao, sobre a integracdo do jornalismo de dados na
redacdo como um todo, teve uma resposta muito mais positiva, com cerca de 75% dos
gestores a concordarem ou a concordarem fortemente. A afirmacgéo sobre a colaboragéo
entre empresas, instituicdes e meios de comunicagdo social para explorar as bases de
dados é vista de forma negativa por 20% dos gestores, embora a maioria concorde.

Ambas as afirmagdes coincidem com 20% que indicam n&o concordar nem discordar e o

grau de concordancia mais repetido € "Concordo", com uma percentagem semelhante de
42-43%.

A diferenca mais significativa entre homens e mulheres € o facto de o grau de concordancia
com a primeira afirmacdo ser mais baixo entre as gestoras. A comparacdo entre paises
mostra que os gestores portugueses tém uma visdo mais positiva das duas afirmacdes
sobre Big Data do que os espanhois. Em ambos os casos, 0 grau de consenso é quase
20% superior entre os inquiridos portugueses do que entre os espanhdis.
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4.5. Blockchain, Web3 e NFTs

Tabelas 7 e 8: Respostas sobre as tendéncias de Web3, Blockchain, NFTs e
Criptomoedas. Afirmagéo 1: “Os processos de desintermediacao facilitarao a transmissao
de valor e de pagamentos, e qualquer ativo podera ser “tokenizado” e comercializado
nessas cadeias.”. Afirmagéo 2: “O desenvolvimento da Web3 continuara a ter pontos de
contacto com a Web2 para adquirir visibilidade, usabilidade e dinamismo.”. Fonte:
Elaboracgéo propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente 1 2% 1 3% 2 3% 2 10% 2 7% 4 4%
Discordo 15  36% 8 28% 23 32% 1 5% 1 11% 2 T%| 25 25%
N&o concordo nem discordo 16 38% 8 28% 24 34% 7 33% 3 33% 10 33% 34 34%
Concordo 6 14% 3 10% 9 13% 6 29% 3 33% 9 30% 18 18%
Concordo totalmente 1 2% 1 3% 2 3% 2 2%
Né&o sabe / N&o responde 3 % 8 28% 11 15% 5 24% 2 22% 7 23% 18 18%
Total 42 100%! 29 100% 71 100%| 20 100% 9 100%! 29 100%| 100 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 1 2% 1 4% 2 3% 1 5% 1 3% 3 3%
N&o concordo nem discordo 13 31% 8 29% 21 30% 6 29% 2 22% 8 27% 29 29%
Concordo 17 40% 9 32% 26 37%| 10 48% 3 33%! 13  43% 39 39%
Concordo totalmente 5 12% 4 14% 9 13% 9 9%
Né&o sabe / N&o responde 6 14% 6 21% 12 17%| 4 19% 4 44% 8 2T% 20 20%
Total 42 100% 28 100% 70 100%| 21 100% 9 100%{ 30 100% 100 100%

As duas tendéncias sobre Web3, blockchain, NFTs e criptomoedas também tém pouco
apoio entre os gestores inquiridos. Mas aqui as nuances sao importantes. A segunda
afirmacao, sobre a necessidade de construir pontes entre a Web3 e a Web2, esta na média
geral do inquérito. No entanto, a primeira afirmacéo, sobre a forma como estas tecnologias
podem facilitar a transmisséo de dinheiro e de valor, tem a classificagdo mais negativa do
guestionario. Apenas 1 em cada 4 gestores concorda, e apenas 2 em cada 100 inquiridos
no total concordam fortemente.

Nesta questdo, o maior grau de ceticismo encontra-se entre as mulheres gestoras, em
Espanha: apenas 13% concordam em certa medida. No entanto, a percentagem mais
elevada de respostas que discordam totalmente encontra-se entre as gestoras de Portugal.

Quanto a segunda afirmacdo, as variagdes dependem mais da geografia do que do género.
Nenhum dos inquiridos em Portugal concordou fortemente com a necessidade de estas
novas tecnologias dialogarem com as antigas. Cerca de 44% das mulheres portuguesas
afirmaram néo ter uma resposta clara, o que indica o grau de complexidade ou a falta de
conhecimento sobre este fenébmeno.
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4.6. Verificacao e desinformacao

Tabelas 9 e 10: Respostas sobre as tendéncias de Verificacdo e desinformagéo.
Afirmacgéo 1: “O crescimento exponencial do uso da Inteligéncia Atrtificial (IA) potenciara o
surgimento de desinformacdo mais complexa, em maior quantidade e mais dificil de
verificar”. Afirmacgdo 2: “As principais oportunidades serdo o desenvolvimento de
programas eficazes de literacia dos media.”. Fonte: Elaboragéo propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 3 10% 3 4% 3 3%
N&o concordo nem discordo 2 5% 1 3% 3 4% 3 3%
Concordo 19 45% | 8 28% ! 27 38% |12 57% ! 4 44% ! 16 53% | 43 43%
Concordo totalmente 21 50% | 17 59% ! 38 54% | 9 43% ! 5 56% ! 14 47% | 52 51%
N&o sabe / Nao responde
Total 42 100% ! 29 100%! 71  100% | 21 100% | 9 100%}{ 30 100% | 101 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 1 2% 1 3% {2 3% | 2 10% 2 % | 4 4%
N&o concordo nem discordo 9 21% { 4 14% | 13 18% | 3  14% 3 10% | 16 16%
Concordo 22 52% ! 10 34% ! 32 45% [ 11 52% { 8 89% ! 19 63% | 51 50%
Concordo totalmente 10 24% | 14 48% ! 24 34% | 4 19% } 1 11% } 5 17% | 29 29%
N&o sabe / Nao responde 1 5% 1 3% 1 1%
Total 42 100%! 29 100%! 71 100% | 21 100%: 9 100%} 30 100% | 101 100%

Na analise da tendéncia Verificacdo e desinformacdo, as respostas gerais sdo positivas
em ambas as afirmagbes, mas com diferentes niveis de intensidade: 94% dos
entrevistados a nivel ibérico concordam ou concordam totalmente com a afirmacgédo 1 (o
desenvolvimento da IA motivara o surgimento de desinformagdo mais complexa e dificil de
verificar) e 79% concordam ou concordam totalmente que a literacia para os media é o
principal instrumento para combater a desinformag&do. No entanto, observa-se que a
propor¢ao de entrevistados que estéo totalmente de acordo com a afirmacao 1 é maior do
gue o registado na afirmacgéo 2 (51% face a 29%). A nivel ibérico, ha maior consenso
guanto a ameaca da IA em termos de desinformacdo do que quanto as oportunidades
providenciadas pela literacia para os media para a combater.

Por pais, os valores de concordancia sao praticamente iguais na afirmacgéo 2, mas no caso
das ameacas que a |A representa, a concordancia em Portugal é total (100%), face a 92%
em Espanha. Em Espanha, ha ainda a registar o facto de a concordancia com a afirmagéo
1 ser mais significativa entre homens (95%) do que entre mulheres (87%) e considerando
a afirmacao 2, regista-se que ha uma maior concordancia entre mulheres do que entre
homens: no caso de Portugal, de 100% das mulheres face a 71% dos homens e no caso
de Espanha, de 82% das mulheres face a 76% dos homens.
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Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)
4.7. Empresas

Tabelas 11 e 12: Respostas sobre as tendéncias de Empresas. Afirmacéo 1: “As
estratégias das empresas irdo tornar-se previsionais, através do cruzamento de dados de
comportamento e tendéncias dos consumidores”. Afirmacgéo 2: “Havera uma crescente
combinacédo de conhecimento tecnoldgico, criatividade e moderagdo humana, essencial
para adaptar produtos, formatos e linguagens ao mercado”. Fonte: Elaboragdo propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem {Mulher Total Homem Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 1 2% 12 7% 13 4% 2 10% 2 % 5 5%
N&o concordo nem discordo 9 2% ! 5 17% ! 14 20% | 4 19% ! 1 11% !5 17% | 19 19%
Concordo 17 41% {15 52% | 32 46% | 10 48% ! 7 78% {17 57% | 49 49%
Concordo totalmente 11 27% } 7 24% |18 26% | 4 19% ! 1 11% {5 17% | 23 23%
N&o sabe / Nao responde 3 7% 3 4% 1 5% 1 3% 4 4%
Total 41 100%! 29 100% ! 70 100%| 21 100% { 9 100% ! 30 100% | 100 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem  |Mulher Total Homem {Mulher {Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 1 3% {1 1% [ 2 1% 2 1% | 3 3%
N&o concordo nem discordo 6 15% i 8 28% i 14 20% | 4 20% 4  14% | 18 18%
Concordo 23 56% ! 11 38% ! 34 49% | 13 65% ! 9 100%! 22 76% | 56 57%
Concordo totalmente 12 29% { 9 31% | 21 30% 21 21%
Né&o sabe / N&o responde 1 5% 1 3% 1 1%
Total 41 100%! 29 100% | 70 100% | 20 100% { 9 100% i 29 100% | 99 100%

Na tendéncia Empresas, 72% dos entrevistados ibéricos concordam ou concordam
totalmente (49% e 23%, respetivamente) com a afirmacao 1, que declara que as empresas
irdo ter abordagens preditivas, cruzando os dados dos comportamentos dos consumidores
com as tendéncias de mudanca. Sobre a afirmacéo 2 (a adaptacdo de produtos e formatos,
combinando tecnologia, criatividade e mediacdo humana), 78% dos entrevistados
concordam (57% concordam e 21% concordam totalmente).

As diferencas de resposta ndo sao significativas, observando os dois paises isoladamente,
mas sdo-no ao nivel do género. Tanto no caso de Espanha como de Portugal ha mais
mulheres do que homens a concordar com a afirmacdo 1 - 76% face a 68% no caso
espanhol e 89% face a 67% no portugués (entrevistados que concordam ou concordam
totalmente).

No entanto, no caso da afirmacéao 2, observam-se situacdes diferentes nos dois paises: em
Espanha, os homens tendem a concordar em maior grau com a afirmacéo do que as
mulheres (85% face a 69%) e em Portugal, a orientacdo de respostas inverte-se, com a
totalidade da subamostra feminina (100%) a concordar com a afirmacao face a apenas
65% dos homens.
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Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)
4.8. Negocio

Tabelas 13 e 14: Respostas sobre as tendéncias de Negocio. Afirmacgéo 1: “A
Inteligéncia Artificial permitir4 personalizar a experiéncia do consumidor, favorecendo a
retencao da sua atencdo”. Afirmacgao 2: “A gestao da criatividade sera cada vez mais
essencial, associando dados e métricas com campanhas mais inovadores que capturam
a imaginacao do consumidor”. Fonte: Elaborag¢ao prépria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem {Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente 2 7% 2 3% 2 2%
Discordo 7 1% 1% 2 % 9 13% | 3 15% 3 10% [ 12 12%
Né&o concordo nem discordo 8 19% i 8 28%} 16 23% | 5 25% ! 2 22% {7 24% | 23 23%
Concordo 18 43% i 10 34% } 28 39% | 9 45% ! 7 78% {16 55% | 44 = 44%
Concordo totalmente 9 21%%{ 5 17% i 14 20% | 2 10% 2 % 16  16%
N&o sabe / Nao responde 2 7% 2 3% 1 5% 1 3% 3 3%
Total 42 100%! 29 100%} 71 100%| 20 100%! 9 100% !29 100% | 100 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem {Mulher {Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo
N&o concordo nem discordo 5 12% 1 6 21% i 11 15% |3  14% 3 10% | 14 14%
Concordo 24 57% | 13 45% ! 37 52% |15 71% {8 89% {23 77% | 60  59%
Concordo totalmente 12 29% { 7 24% % 19 27% |3 14% 1 11% {4 13% | 23  23%
N&o sabe / Nao responde 1 2% 3 10%i 4 6% 4 4%
Total 42 100% ! 29 100%! 71 100% |21 100% !9 100% !30 100% | 101  100%

As tendéncias sobre Negdcio obtém respostas positivas, mas assimétricas: a primeira
afirmacao obtém um grau de consenso abaixo da média, enquanto a segunda se encontra
entre as mais concordantes.

60% dos gestores concordam que a lA ajudara a personalizar a experiéncia do consumidor
e nao ha praticamente nenhuma diferenca entre os dois paises, exceto que os espanhois
concordam em maior grau.

A segunda afirmacgé&o esta entre as mais bem classificadas no inquérito e € apoiada por
mais de 80% dos inquiridos, com 23% a concordar fortemente. Nenhuma das respostas é
negativa e apenas 14% sao neutras. O nivel de concordancia em Portugal (90%) é varios
pontos mais elevado do que em Espanha, gragas, em parte, ao facto de todas as Mulheres
da amostra portuguesa concordarem.
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Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)

4.9. Novas narrativas e formatos

Tabelas 15 e 16: Respostas sobre as tendéncias de Novas narrativas e formatos.
Afirmacgéo 1: “Serdo criados ambientes e ecossistemas virtuais que oferecem
experiéncias de consumo de informacdo mais imersivas e experimentais”. Afirmacgéo 2:
“Ira intensificar-se a personalizagdo de conteldos, ajustados a cada utilizador mediante o
uso de algoritmos”. Fonte: Elaboragdo propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem ;Mulher Total Homem [Mulher Total Ibérica
Discordo totalmente 1 11% i 1 3% 1 1%
Discordo 5 12%i 4 14% i 9 13% | 1 5% 1 3% 10  10%
N&o concordo nem discordo 13 32% 1 4 14% 1 17 24% | 6 29% ! 4 44% } 10 33% | 27 27%
Concordo 12 29% ! 17 59% ! 29 41% | 10 48% } 3  33% | 13 43% | 42 42%
Concordo totalmente 10 24% ! 3  10% ! 13 19% | 3 14%}{ 1 11% ! 4 13% | 17 17%
Né&o sabe / N&o responde 1 2% 1 3% 2 3% 1 5% 1 3% 3 3%
Total 41 100%} 29 100%; 70 100%| 21 100%| 9 100%} 30 100% | 100 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem {Mulher Total Homem |Mulher Total Ibérica
Discordo totalmente 1 3% 1 1% 1 1%
Discordo 1 2% 1 3% 2 3% 2 2%
N&o concordo nem discordo 10 24% ! 6 21% !} 16 23% | 5 24% 1} 2 22% ! 7 23% | 23 23%
Concordo 15 36% ! 12 41% i 27 38% | 11 52% ! 6 67% | 17 57% | 44 44%
Concordo totalmente 16 38% ! 8 28% i 24 34% | 4 19% ! 1 11% ! 5 17% [ 29 29%
N&o sabe / N&o responde 1 3% 1 1% 1 5% 1 3% 2 2%
Total 42 100% 4 29 100%|{ 71 100% | 21 100%}{ 9 100% } 30 100% | 101 100%

Na tendéncia relativa a novos formatos e narrativas regista-se um amplo consenso por
parte dos entrevistados relativamente as duas dimensdes em analise - o surgimento de
experiéncias informativas mais imersivas e uma crescente personalizacdo dos conteudos
através da utilizacdo de algoritmos. No caso da potencial imersividade das experiéncias
informativas, a afirmacéo colige a concordancia de 59% dos entrevistados (concordo e
concordo totalmente), e no caso da maior personalizagdo de contetdos a percentagem de
respostas positivas atinge os 73%.

E de salientar, no entanto, a expressividade da proporg&o de inquiridos que se posicionam
de forma neutra face as afirmagfes - mais de um quarto da amostra, 27%, ndo concorda
nem discorda da afirmacéo relativa ao surgimento de experiéncias informativas mais
imersivas, e 23%, também cerca de um quarto dos inquiridos, assumem igualmente um
posicionamento neutro face ao crescimento da personalizacdo de experiéncias via
algoritmos.

No quadro comparativo entre os dois paises, 0s niveis de concordancia sdo semelhantes,
de 72% no caso de Espanha e de 74% no caso portugués (concordo e concordo totalmente.
Relativamente ao género, nao ha diferencas significativas a registar, excepto no caso das
mulheres entrevistadas no ambito da amostra portuguesa, onde a percentagem de
entrevistadas concordantes atinge os 78%.
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Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)

4.10. Formacéo

Tabelas 17 e 18: Respostas sobre as tendéncias de Formagéo. Afirmagéo 1: “Ir&o ser
promovidas competéncias que possam fazer da IA um elemento-chave no trabalho diario
do jornalista, dinamizando-se a sua integracéo nos planos de formacéo e identificando
claramente quais as potencialidades das novas ferramentas”. Afirmagé&o 2: “Sera
determinante saber produzir jornalismo em modelos baseados na imagem e video, de
facil percecéao e impacto”. Fonte: Elaboragéo propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem  iMulher Total Homem iMulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 2 5% 3 10%}{ 5 7% 5 5%
Né&o concordo nem discordo 9 23%{ 8 28% 1 17 25% | 3 14% ! 2 22%} 5 17% | 22 22%
Concordo 21 53% ! 16 55% | 37 54% | 16 76% ! 6 67% ! 22 73% | 59 60%
Concordo totalmente 8 20% i 1 3% 9 13% | 2 10% 2 7% | 11 11%
N&o sabe / N&o responde 1 3% 1 1% 1 11% 4% 1 3% 2 2%
Total 40 100%}| 29 100%} 69 100%| 21 100%{ 9 100%; 30 100%| 99 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 1 2% {1 3% |2 3% 1 5% 1 3% 3 3%
N&o concordo nem discordo 6 15% ! 4 14% |10 14% 2 10% ! 1  11% { 3  10% | 13 13%
Concordo 17 41% | 16 55% {33 47% | 14 67% 8 89% | 22 73% | 55 55%
Concordo totalmente 17 41% | 8 28% 125 36% | 4 19% 4 13% | 29 29%
N&o sabe / Nao responde
Total 41 100%} 29 100% !70 100% | 21 100%: 9 100%! 30 100% | 100 100%

Na tendéncia Formacao, a afirmacado 2, relativa a necessidade de aprender a produzir
jornalismo em formatos audiovisuais, mais faceis de compreender e mais impactantes,
obtém a concordancia de 84% dos entrevistados a nivel ibérico. Sobre a integracdo da IA
no trabalho diario dos jornalistas para desenvolver novas ferramentas, tema explorado na
afirmac&o 1, os niveis de concordancia atingem os 71% nos dois paises. E de sublinhar,
no entanto, que no caso da afirmacdo 1 a proporcdo de respondentes que concordam
totalmente é significativamente menor do que na afirmacéo 2 - 11% face a 29%.

Na comparacéo dos dois paises, ha maior similaridade de respostas na afirmacéo 2: 83%
dos entrevistados espanhois e 86% dos portugueses respondem positivamente. No caso
da afirmacéo 1, registam-se proporcdes de concordancia substancialmente menores em
Espanha do que em Portugal, de 67% face a 80%, respetivamente. Considerando o
género, na afirmagéo 2, observam-se niveis de concordancia semelhantes entre homens
e mulheres, tanto em Portugal como em Espanha, mas na afirmacao 1 registam-se maiores
niveis de concordancia entre homens do que entre mulheres, tendéncia que se identifica
nos dois paises.
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Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)
4.11. Publicidade

Tabelas 19 e 20: Respostas sobre as tendéncias de Publicidade. Afirmagéo 1: “Havera
um crescimento da publicidade programatica e interativa, com compra e venda de
espacos publicitarios, testagem e monitorizacdo de campanhas hiper-segmentadas em
tempo real”. Afirmacgéao 2: “A integragdo de Al, RA y VA no mercado publicitario permitira
experiéncias imersivas de consumo e relagdo com marcas”. Fonte: Elaborac¢ao propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem {Mulher Total Homem  {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 2 5% 1 3% 3 4% 1 5% 1 3% 4 4%
N&o concordo nem discordo 6 15% 2 7% 8 11% 2 10% 1 1% § 3 10% | 11 11%
Concordo 20 49% ! 13  45% | 33 47% | 11 52% } 5 56% | 16 53% | 49 49%
Concordo totalmente 12 29% ! 6 21% { 18 26% | 4 19% | 3 33% ! 7 23% | 25 25%
N&o sabe / Nao responde 1 2% 7 24%%{ 8 11% | 3  14% 3 10% | 11 11%
Total 41 100%} 29 100%|{ 70 100%| 21 100% 9 100%{ 30 100% | 100 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem ;Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente 1 11% 1 3% 1 1%
Discordo 3 % 1 4% 4 6% 2 10% 2 % 6 6%
N&o concordo nem discordo 10 24% 3 11% § 13 19% 5 24% 3 33% 8 27% | 21 21%
Concordo 18 44% { 16 57% | 34 49% | 12 57% ! 1  11% | 13 43% | 47 47%
Concordo totalmente 10 24% 4 14% | 14 20% 1 5% 3 33% 4 13% | 18  18%
N&o sabe / N&o responde 4 14% | 4 6% 1 5% 1 11% 2 7% 6 6%
Total 41 100% ! 28 100% ! 69 100% [ 21 100% 9 100% { 30 100%| 99 100%

Na tendéncia Publicidade exploramos duas dimensfes distintas: o crescimento dos da
hiper-segmentacéo e personalizacdo de publicidade (afirmacéo 1) e o crescente papel da
tecnologia (IA, RA e RV) na criagdo de experiéncias imersivas (afirmacdo 2). 74% dos
entrevistados ibéricos concordam / concordam totalmente com a afirmacéo 1 e no caso da
afirmacao 2, a concordancia € menor (65%). A proporcdo de inquiridos que concorda €
substancialmente maior do que a que concorda totalmente (49% face a 25%, no caso da
afirmacéo 1, e 47% face a 18, no da afirmagéo 2). Analisando por pais, os entrevistados
portugueses e espanhdis respondem em sentido e propor¢cdo semelhante no caso da
afirmacéo 1 (76% e 73%, respetivamente) mas no caso da afirmacao 2 registam-se mais
respostas positivas em Espanha (69%, 65% em Portugal).

Ha também padrbes de resposta discrepantes face ao género. Na afirmagédo 1, em
Espanha, os homens tendem a concordar em maior proporcao do que as mulheres (78%
face a 66%, respetivamente). Em Portugal regista-se uma inversdo, 89% das mulheres
concordam, face a 71% dos homens. Na afirmagdo 2 em Espanha h&d um cenério
equilibrado face ao género, mas em Portugal regista-se uma maior concordancia por parte
dos homens, do que das mulheres entrevistadas (62% face a 44%).
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Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)

4.12. Metaverso, Realidade Virtual e Realidade aumentada

Tabelas 21 e 22: Respostas sobre as tendéncias de Metaverso, Realidade Virtual e
Realidade Aumentada. Afirmacgéo 1: “Os media ir@o criar 0s seus proprios assistentes
virtuais personalizados para oferecer informag¢do no metaverso”. Afirmagéo 2: “Os media
criardo experiéncias imersivas no metaverso, focadas em temas de grande apelo aos
publicos jovens, usando Realidade Aumentada e/ou Realidade Virtual”. Fonte:
Elaboracgéo propria.

Espanha Portugal 3
Peninsula
Homem Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente 4 10% i 6 21%}{ 10 14% 1 11% {1 3% |11 11%
Discordo 14 33% % 5 17%+ 19 27% | 2 10% 2 % |21 21%
N&o concordo nem discordo 15 36% | 11 38% | 26 37% | 8 40% | 4 44% | 12 41% | 38 38%
Concordo 8 19% | 5 17% | 13 18% | 8 40% | 4 44% | 12 41% | 25 25%
Concordo totalmente 1 204 1 1% 1 1%
N&o sabe / Nao responde 2 7% 2 3% 2 10% 2 7% 4 4%
Total 42 100%}{ 29 100%| 71 100%| 20 100%! 9 100% { 29 100% | 100 100%
Espanha Portugal ;
Peninsula
Homem Mulher {Total Homem {Mulher {Total ibérica
Discordo totalmente 4 0% 4 14% i 8 11% 1 11% {1 3% | 9 9%
Discordo 9 2% ! 8 28% 1 17 24% | 3 15% | 1 11% | 4 14% | 21 21%
N&o concordo nem discordo 14 34% | 10 34% | 24 34% | 4 20% | 4 44% | 8 28% | 32 32%
Concordo 12 29% { 4 14% | 16 23% | 10 50% { 3 33% ! 13 45% [ 29 29%
Concordo totalmente 2 5% {1 3% {3 4% | 1 5% 1 3% | 4 4%
N&o sabe / Nao responde 2 7% 2 3% 2 10% 2 7% | 4 4%
Total 42 100%{ 29 100%| 71 100%| 20 100%! 9 100% { 29 100% | 100 100%

As respostas dos gestores sobre o Metaverso, a Realidade Virtual e a Realidade
Aumentada refletem um elevado grau de ceticismo e uma grande disparidade de opinides
sobre a forma como os meios de comunicacao social irdo desenvolver estas tendéncias.
Em ambas as afirmacdes, relativas a integracdo dos meios de comunicagcao no metaverso,
38% e 32%, respetivamente, dos inquiridos reconheceram ndo concordar nem discordar.

Relativamente a primeira questao, 0s gestores portugueses mostraram-se mais propensos
a concordar do que os espanhdis. 41% dos gestores de media portugueses acreditam que
estas empresas irdo implementar assistentes virtuais no metaverso, em comparagado com
apenas 19% dos espanhois, que discordaram da afirmacdo em 41% dos casos. Nao ha
diferencas notaveis entre 0os géneros nesta questéo, exceto que as gestoras de ambos os
paises sao mais propensas a discordar fortemente.

Relativamente a segunda afirmacao, sobre o desenvolvimento de experiéncias imersivas
no metaverso de longo curso e destinadas aos jovens, o grau de concordancia dos
gestores portugueses € superior (48%) ao dos espanhais (27%). Além disso, em ambos os
paises, os homens concordam muito mais com a pergunta do que as mulheres. Em
Espanha, 34% dos homens concordam com a pergunta, em comparacdo com 17% das
mulheres. Em Portugal, a percentagem é de 55% contra 33%.
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Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)

4.13. Comunicacéao cientifica

Tabelas 23 e 24: Respostas sobre as tendéncias de Comunicacao cientifica. Afirmacao
1: “Cada redacgéao tera uma equipa especializada na divulgacao de temas como saude e /
ou ambiente.”. Afirmacéo 2: “Os media apostarao em novos formatos mais focados na
divulgacao para chegar a publicos mais distantes dos temas cientificos.”. Fonte:
Elaboracgéo propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem {Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente 2 5% 2 3% 1 5% 1 3% 3 3%
Discordo 9 2% ! 4 14% ! 13 19% | 3 14% ! 1 11% ! 4 13% | 17 17%
N&o concordo nem discordo 9 2% 3 10% ! 12 17% | 6 29% ! 3 33% ! 9 30% | 21 21%
Concordo 13 32% } 14 48% | 27 39% 7  33% 4 44% { 11 37% | 38 38%
Concordo totalmente 8 20% i 8 28% i 16 23% | 2 10% 2 7% | 18 18%
N&o sabe / Nao responde 2 10%%{ 1 11%} 3 10% | 3 3%
Total 41 100%} 29 100%|{ 70 100% | 21 100%}; 9 100%| 30 100% [ 100 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem i{Mulher iTotal ibérica
Discordo totalmente 1 2% 1 1% [ 1 5% 1 3% 2 2%
Discordo 2 5% 4 14% % 6 8% | 1 5% ! 1 11%! 2 7% 8 8%
N&o concordo nem discordo 13 31% 4 14% 1} 17 24% | 6 29% 6 20% | 23 23%
Concordo 21 50% 15 52% | 36 51% | 11 52% 8 89% | 19 63% 55 54%
Concordo totalmente 5 12% 6 21%1% 11 15% | 1 5% 1 3% 12 12%
N&o sabe / N&o responde 1 5% 1 3% 1 1%
Total 42 100% ! 29 100%! 71 100%| 21 100%: 9 100%! 30 100% | 101 100%

As afirmacdes sobre Comunicagdo Cientifica tém um nivel de concordéncia positivo,
embora ambas estejam abaixo da média das outras tendéncias. Uma percentagem mais
elevada de gestores concorda com a segunda afirmacdo do que com a primeira.

Cinguenta e seis por cento dos inquiridos acreditam que sera consolidada uma equipa
especializada em questdes cientificas em cada redagéo, contra 20% que ndo o observam.
A segunda afirmacéo, que se refere a aposta dos meios de comunicacdo em formatos
informativos para chegar a novos publicos, foi apoiada por dois ter¢cos dos inquiridos, com
apenas 10% de respostas negativas.

Um grande namero de Mulheres espanholas (uma em cada quatro) concorda ou concorda
fortemente com a primeira afirmacdo, enquanto o numero de Homens e Mulheres
portuguesas mal atinge ou ultrapassa os 50%.

Quanto a segunda afirmacéo, os dados sobre a concordancia entre paises diferem apenas
em grau (mais espanhdis "concordam totalmente" e mais portugueses "concordam") e o
Unico facto digno de nota é a grande percentagem de gestoras portuguesas que
subscrevem a afirmacao: quase 90%.
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Andlise das tendéncias e inovagao do ecossistema mediatico de Espanha e Portugal (2025-2030)

4.14. Organizacéo do trabalho

Tabelas 25 e 26: Respostas sobre as tendéncias de Organizagao do trabalho. Afirmacé&o
1: “Crescente reconfiguracdo das competéncias das equipas e profissionais para serem
cada vez mais multifungcbes e operarem em regime multitarefa.”. Afirmacéo 2: “Mediagao
com Inteligéncia Artificial nas organizacdes, no sentido de atenuar efeitos disruptivos e
explorar oportunidades”. Fonte: Elaboragéo propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem {Mulher Total Homem  {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente 1 11% 1 3% 1 1%
Discordo 3 8% 4 1% 7 10% | 2 10% 2 % [ 9 9%
N&o concordo nem discordo 5 13%} 2 7% 7 10% | 3 1% 3 10% | 10 10%
Concordo 22 55% ! 17 59% { 39 57% | 14 67% | 5 56% ! 19 63% | 58 59%
Concordo totalmente 10 25% { 5 17% ! 15 22% | 2 10% i 2 22% ! 4 13% | 19 19%
N&o sabe / Nao responde 1 3% 1 1% 1 11% 1 3% | 2 2%
Total 40 100%! 29 100%! 69 100% | 21 100%! 9 100% { 30 100% | 99 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem {Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente 1 2% 2 7% 3 4% 3 3%
Discordo 4 10%{ 8 28%{ 12 1% | 2 10% 2 ™% | 14 14%
N&o concordo nem discordo 12 29% ! 5 17% | 17 24% | 5 24% i 4 44% i 9 30% | 26 26%
Concordo 20 48% } 12 41% i 32 45% | 13 62% | 3 33% | 16 53% | 48 48%
Concordo totalmente 5 12% ! 2 7% 7 10% | 1 5% 2 2% 3 10% | 10 10%
N&o sabe / N&o responde
Total 42 100%| 29 100% ! 71 100%| 21 100%! 9 100%! 30 100%| 101 100%

Na concordancia com as afirmagfes sobre a tendéncia Organizacgdo do trabalho, os graus
de concordéancia gerais sao distintos, a nivel ibérico. Na afirmacéo 1, (reconfiguracao de
competéncias das equipas com vista a multifuncionalidade e trabalho multi-tarefa), 78%
dos entrevistados concordam com essa evolugdo (59% concordam, 19% concordam
totalmente). Na afirmacéo 2, (aproveitamento da IA para mitigar a disrup¢ao causada por
essa tecnologia), registam-se niveis de concordancia menores nos dois paises: 58% dos
entrevistados concordam e um quarto da amostra ibérica mostra-se indecisa (26%).

Comparando os dois paises, no caso da afirmacdo 1 registam-se maiores graus de
concordancia em Espanha, havendo uma diferenca de 3 pontos percentuais entre os dois
paises (79% dos entrevistados espanhdis face a 76% dos portugueses). No caso da
afirmacdao 2, a concordancia € maior entre os portugueses (63%) do que entre os inquiridos
em Espanha (55%) (diferenga de 8 pontos percentuais).

Relativamente ao género, no caso da afirmacgéo 1 observam-se padr6es semelhantes entre
homens e mulheres, no caso dos dois paises. Na afirmacao 2 registam-se percentagens
de respostas afirmativas substancialmente maiores entre homens do que entre mulheres:
60% face a 48% no caso de Espanha e 67% face a 55% no caso de Portugal.
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4.15. Cultura Jornalistica

Tabelas 27 e 28: Respostas sobre as tendéncias de Cultura periodistica. Afirmacao 1:
“Os jornalistas irdo aproveitar as potencialidades da Inteligéncia Artificial para a
promocgao de ambientes de trabalho criativos.”. Afirmagéo 2: “Os jornalistas ir&o dar cada
vez mais importancia ao que separa jornalismo de outros contetdos hibridos e da
desinformacdo”. Fonte: Elaboragao propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 4 0% | 5 17% | 9 13% 2 10% ! 1 11% ! 3 10% [ 12 12%
N&o concordo nem discordo 5 12% 6 21% |11 15% 5 24% 1 11% ! 6 20% 17 17%
Concordo 27  64% | 15 52% 142 59% | 14 67% ! 7 78% ! 21 70% [ 63 62%
Concordo totalmente 6 14% 1 3% | 7 10% 7 7%
N&o sabe / Nao responde 2 7% 2 3% 2 2%
Total 42 100% ! 29 100% ! 71 100% | 21 100%: 9 100% ! 30 100% | 101 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem Mulher Total ibérica
Discordo totalmente 1 5% 1 3% 1 1%
Discordo 4 10% | 6 21% |10 14% 1 5% 1 3% 11 11%
N&o concordo nem discordo 6 15% ¢ 5 17% {11 16% 4 19% 4 13% | 15 15%
Concordo 10 24% § 12 41% 122 31% 10 48% i 6 67% 116 53% | 38 38%
Concordo totalmente 21 51% | 6 21% ! 27 3% 5 24% { 3 33% ! 8 27% | 35 35%
N&o sabe / Nao responde
Total 41 100%! 29 100%!}70 100% | 21 100%! 9 100%: 30 100%| 100 100%

As tendéncias sobre cultura jornalistica coligem a concordancia da maioria dos
entrevistados. 69% estéo de acordo ou totalmente de acordo sobre o potencial da IA para
0 aumento da criatividade, e 73% respondem positivamente a aposta nos valores
jornalisticos para valorizar a informacao. Na afirmacao 1, h4 uma maior concentragdo na
resposta “concordo” do que na concordancia total (62% e 7%) e na da afirmagéo 2, as

respostas dividem-se (38% face a 35%, também respetivamente).

Na comparacdo dos dois paises, as percentagens de resposta sao semelhantes na
afirmacéo 1 - 69% de respostas afirmativas em Espanha e 70% em Portugal. No caso da
afirmacéo 2, regista-se em Portugal uma maior concordancia do que em Espanha - 80%
face a 70%.

Face ao género, e por pais, ha diferencas significativas entre subamostras. No caso da
afirmacdo 1, em Espanha registam-se maiores percentagens de concordéncia entre
homens (78%) do que entre mulheres (55%). Em Portugal, o padréo inverte-se, com maior
concordancia entre mulheres do que entre homens (78% face a 67%). Na afirmacéo 2,
registam-se situacdes diferentes nos dois paises: em Espanha, os homens tendem a
concordar mais (75% face a 62%) e em Portugal observa-se uma inversao das respostas
- 100% das mulheres face a 72% dos homens.
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4.16. Audiéncias

Tabelas 29 e 30: Respostas sobre as tendéncias de Audiéncias. Afirmacao 1: “Crescente
investimento em sistemas de medi¢ao cross-media, que permitam compreender 0s
habitos de consumo em diferentes dispositivos, formatos, suportes, etc.”. Afirmacgéo 2:
“Promocao de novas competéncias técnicas e de tratamento de dados, ao nivel da
anélise e da gestdo, integrando big data na estratégia organizacional”. Fonte: Elaboragdo

propria.

Espanha Portugal Peninsula

Homem {Mulher Total Homem  {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 1 5% 1 11% 1§ 2 % 2 2%
Né&o concordo nem discordo 7 18% i 5 17% ! 12 17% | 1 5% 2 2% ! 3 10% | 15 15%
Concordo 21 53% ! 13 45% ! 34 49% | 15 71% ! 6 67% ! 21 70% [ 55 56%
Concordo totalmente 11 28% { 10 34% { 21 30% | 3  14% 3 10% | 24 24%
N&o sabe / Nao responde 1 3% 1 3% 2 3% 1 5% 1 3% 3 3%
Total 40 100%! 29 100%! 69 100% | 21 100%! 9 100%} 30 100% | 99 100%

Espanha Portugal Peninsula

Homem  {Mulher Total Homem Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 1 3% 1 1% 2 10% 2 % | 3 3%
N&o concordo nem discordo 9  23% 6 21% i 15 22% 3 15% 3 10% | 18 19%
Concordo 21 53% ! 14 50% |35 51% | 10 50% ! 8 8% ! 18 62% | 53 55%
Concordo totalmente 8  20% 6 21% i 14 21% 4 20% 4 14% | 18 19%
N&o sabe / Nao responde 1 3% 2 7% | 3 4% 1 5% 1 11% 1 2 7% | 5 5%
Total 40 100%! 28 100%: 68 100% | 20 100%! 9 100%! 29 100% | 97 100%

Na tendéncia audiéncias, registam-se niveis de concordancia altos em ambas as
afirmacdes. No caso da afirmacéo 1, respeitante ao crescimento de sistemas de medigéo
cross-media, que compreendem habitos de consumo em diferentes formatos, meios e
dispositivos, 80% dos entrevistados a nivel ibérico respondem positivamente a esta
evolugdo. A nivel nacional, os indices de resposta sdo semelhantes para Espanha (79%)
e para Portugal (80%). No caso da afirmacdo 2, que considera a implementagdo de
solucdes analiticas e de big data nas organizacdes, a concordancia € menor, na ordem dos
74% (72% em Espanha e 76% em Portugal).

Observando a variacéo face ao género, regista-se que em Espanha h&d uma similaridade
entre homens e mulheres em termos de niveis de concordancia, mas em Portugal
identifica-se uma variagao significativa, inversa no caso das duas afirmacdes: a afirmagéo
1 obtém a concordéancia de 85% dos homens face a 67% das mulheres, e a afirmacéo 2 €
vista como mais certeira por parte de 89% das mulheres e de 70% dos homens.
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4.17. Redes sociais

Tabelas 31 e 32: Respostas sobre as tendéncias de Redes Sociais. Afirmagéo 1: “Os
media apostardo em videos curtos de carater explicativo em plataformas baseadas em
conteudo audiovisual”. Afirmagéo 2: “Surgirdo novos formatos com pouca edicao, que
mostram o contetdo de uma forma mais natural, transparente e proxima das audiéncias’.
Fonte: Elaboracao propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem  {Mulher Total Homem {Mulher Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 1 3% 1 3% 2 3% 1 11%4{ 1 3% | 3 3%
N&o concordo nem discordo 8  20% 1 3% 9 13%| 4 19% 4 13% | 13 13%
Concordo 14 35% ! 14 48% | 28 41% | 15 71% ! 6 67% ! 21 70% | 49 49%
Concordo totalmente 17 43% ! 13 45% { 30 43% | 2 10% ! 2 22% %} 4 13% | 34 34%
N&o sabe / N&o responde
Total 40 100% % 29 100%! 69 100%| 21 100%:{ 9 100%! 30 100%| 99 100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem {Mulher |Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 4 10% 3 10%{ 7 10% | 2 10% 2 7% | 9 9%
N&o concordo nem discordo 8 20% 7 24% {15 21% | 9 43% | 1 11% | 10 33% | 25 25%
Concordo 14  34% { 11 38% {25 36% | 8 38% ! 7 78% ! 15 50% | 40 40%
Concordo totalmente 15 37% 8 28% 123 33% | 2 10% | 1 11% ! 3 10% | 26 26%
N&o sabe / N&o responde
Total 41 100% ! 29 100%! 70 100% | 21 100% { 9 100% ! 30 100% | 100 100%

Na tendéncia Redes sociais, exploramos a aposta nos conteddos audiovisuais,
nomeadamente videos curtos, nas redes sociais (afirmacéo 1) e a promoc¢ao de formatos
mais originais, pouco editados, que apresentam conteldos de forma mais préxima e
transparente (afirmacéo 2). A nivel ibérico, a primeira afirmagao obtém maior concordancia
do que a afirmacéo 2, 83% concordam ou concordam totalmente face a 66%. Analisando
os dois paises de forma isolada, ha um maior consenso quanto a afirmacdo 1 (84% em
Espanha e 83% em Portugal) do que relativamente a afirmacao 2 (69% e 60%,
respetivamente).

No cruzamento com o0 género, ha padrdes de resposta distintos a sublinhar. No caso da
afirmacéo 1, da crescente aposta em formatos audiovisuais em rede, regista-se maior
concordancia entre mulheres do que entre homens, quer no caso de Espanha (93% face a
78%) quer no de Portugal (89% face a 81%). Portugal e Espanha divergem apenas, no
contexto da andlise desta tendéncia, nos padrbes de resposta na afirmagéo 2 face ao
género: no caso de Espanha, regista-se maior concordancia entre homens do que entre
mulheres (71% face a 66%, uma diferenca de 5 pontos percentuais) e no caso de Portugal
as mulheres tendem a concordar, de forma muito mais significativa, com a ideia do
surgimento de novos formatos, mais naturais e com menor edigdo (89% face a 48%).
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4.18. Sustentabilidade

Tabelas 33 e 34: Respostas sobre as tendéncias de Sustentabilidade. Afirmacao 1:
“‘Empresas, instituicbes e media oferecerdo informacdo mais detalhada sobre o
cumprimento da Agenda 2030 e sobre os Objetivos para o Desenvolvimento
Sustentavel”. Afirmagéo 2: “Aumentara a informacdo de qualidade sobre as questées
energéticas e meio ambiente, com o objetivo de promover uma maior consciencializagdo
social’. Fonte: Elaboragéo propria.

Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher Total Homem {Mulher {Total ibérica
Discordo totalmente
Discordo 6 15% 9 31% 115 21% | 4 19% {1 11% ! 5 17% |20  20%
N&o concordo nem discordo 12 29% 9 31% {21 30% | 5 24% {2 22% } 7 23% |28 28%
Concordo 18 44% 5 17% {23 33% | 11 52% ! 4 44% {15 50% |38  38%
Concordo totalmente 4 10% 4 14% 1 8 11% | 1 5% 1 3% |9 9%
Né&o sabe / N&o responde 1 2% 2 % | 3 4% 2 2% 412 7% |5 5%
Total 41 100% { 29 100%} 70 100% | 21 100%! 9 100% { 30 100% |100  100%
Espanha Portugal Peninsula
Homem Mulher iTotal Homem {Mulher {Total ibérica
Discordo totalmente 1 5% 1 4% 1 1%
Discordo 5 12% ) 4 14% {9 13% [ 2 10% 2 ™% | 11 11%
N&o concordo nem discordo 6 15% { 8 28% ! 14 20% | 3 15% 13% ! 4 14% | 18  18%
Concordo 24 59% ! 12 41% | 36 51% |12 60% 75% | 18 64% | 54  55%
Concordo totalmente 6 15% 1 5 17% i 11 16% | 2 10% 2 7% [ 13 13%
N&o sabe / Nao responde 1 13%i 1 4% | 1 1%
Total 41 100%} 29 100%} 70 100% |20 100% ! 8 100%! 28 100% | 98  100%

As respostas as tendéncias em matéria de sustentabilidade refletem diferencas
importantes. 55% dos inquiridos concordam com a pergunta 2 sobre o aumento dos
relatorios ambientais e energéticos. No entanto, este consenso diminui consideravelmente
quando questionados sobre a cobertura da Agenda 2030 e dos ODS.

Relativamente a esta primeira questao, 4 em cada 5 gestores em Portugal concordam. Em
Espanha, o género feminino é mais cético: até 14% discordam desta afirmacdo sobre a
cobertura tematica das alteragdes climaticas.

Na segunda pergunta, as gestoras espanholas sdo novamente as mais céticas. Quase um
terco dos inquiridos (31%) discorda da ideia de que as empresas e 0S meios de
comunicacdo social devem abordar de forma abrangente as agendas sociais
internacionais. Em contrapartida, mais de metade das gestoras homdélogas em Portugal
concordam (52%) ou concordam fortemente (5%).
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5. Conclusdes

A popularizagdo das ferramentas baseadas em IA ir4 encorajar o aparecimento de
desinformacdo mais complexa e cada vez mais dificil de verificar, de acordo com
94% dos inquiridos. A resposta a este desafio reside no desenvolvimento de
programas de formacéao eficazes que, por um lado, permitam aos jornalistas e aos
verificadores de factos adquirir conhecimentos mais especificos para compreender
a tecnologia e, por outro, promover a literacia mediatica.

No ambiente jornalistico, a inteligéncia artificial sera aplicada principalmente aos
processos intermédios de producdo de noticias (transcricdo, categorizagao,
resumo, etc.), mas nao tanto a geracao final de conteudos. A formacédo sera
orientada para a promoc¢ao de competéncias que fardo da IA um elemento-chave
no trabalho quotidiano do jornalista, segundo 73% dos gestores. No entanto, 43%
ndo concordam que as redacdes serdo capazes de tirar 0 maximo partido das
oportunidades oferecidas pela IA e de se adaptar as mudancas disruptivas.

A A e os algoritmos permitirdo ofertas de contetdos e experiéncias de consumo
altamente personalizadas para ajudar a reter consumidores. Além disso, o
investimento crescente em sistemas de medicao crossmedia permitira uma melhor
compreenséao dos habitos de consumo em diferentes dispositivos, formatos e meios
de comunicacdo. Para 72% dos gestores, as estratégias empresariais seréo
preditivas através de andlise crossmedia sobre 0 comportamento e as tendéncias
dos consumidores.

As empresas jornalisticas combinardo cada vez mais o know-how tecnolégico, a
criatividade e a mediacdo humana, o que serd essencial para adaptar produtos,
formatos e linguagens ao mercado. As competéncias das equipas e dos
profissionais serdo reconfiguradas para se tornarem cada vez mais multifuncionais
e multitarefas. O tratamento de dados serd uma das principais areas de
conhecimento em que serdo promovidas novas competéncias técnicas, tanto em
termos de andlise como de gestdo, para integrar o big-data na estratégia
organizacional e chegar melhor aos publicos, segundo 72% dos inquiridos.

O envolvimento e a fidelizagdo dos consumidores dependeréo, em grande medida,
do forte compromisso dos meios de comunicagdo social com os valores
jornalisticos. De acordo com 73% dos inquiridos, os profissionais daréo cada vez
mais importancia ao que separa o jornalismo de outros conteudos hibridos e da
desinformacdo. Em resposta a esta necessidade, o jornalismo de dados sera cada
vez mais integrado nas redagoes.

Em termos de comunicagdo cientifica, a maioria acredita que os meios de
comunicagdo social v8o avancar para novos formatos mais informativos para
chegar a publicos distantes das questdes cientificas e que a qualidade da
informacédo sobre questdes energéticas e ambientais vai aumentar para promover
uma maior consciencializacdo social sobre estes topicos. Em muitas redacdes,
serdo criadas equipas especializadas nesta area. No entanto, os especialistas
estdo mais divididos quanto a questao de saber se as empresas, as instituicoes e
0s meios de comunicacdo social fornecerdo informagcdes mais completas sobre a
realizacdo da Agenda 2030 e dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS).
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7.

10.

Na é&rea das redes sociais, 83% dos inquiridos concordam que 0s meios de
comunicacgao social irdo apostar em peqguenos videos explicativos em plataformas
que dao prioridade aos contetdos audiovisuais. Para além disso, surgirdo novos
formatos com pouca edicdo que mostrardo os conteldos de uma forma mais
natural, transparente e acessivel. Por conseguinte, serd fundamental que os
profissionais aprendam a produzir jornalismo em formatos baseados em imagens e
videos que sejam faceis de percecionar e tenham impacto.

Serdo criados ambientes virtuais que oferecem informacdo de uma forma mais
imersiva e experimental. Uma das vias € a exploracdao do metaverso, onde 0s meios
de comunicac¢édo social poderdo desenvolver 0os seus proprios assistentes virtuais
personalizados para reportagens e experiéncias imersivas de RV e RA centradas
em temas de longa duracdo, dirigidas sobretudo aos publicos jovens. Entre os
gestores, as opinides sdo mistas quanto ao facto de estas propostas acabarem por
se estender a todo o sector, com 33% a concordar ou a concordar totalmente, por
comparagédo com 30% a discordar ou a discordar totalmente.

O desenvolvimento da Web3 tera ainda de estabelecer pontes com a Web2 para
ganhar visibilidade, usabilidade e dinamismo, de modo a ser utilizada pelos media.
E evidente que esta tecnologia ainda é estranha para uma parte significativa dos
gestores inquiridos. Em todo o caso, os resultados refletem a desconfianca dos
especialistas de que os processos de desintermediacdo derivados da Web3
facilitardo a transmisséo de dinheiro e de valor no sector da informacéo.

A publicidade programatica e interativa ira aumentar, com a compra e venda de
espacos publicitarios, testes e monitorizacdo de campanhas hiper-direccionadas
em tempo real. A integracdo da IA, da RV e da RA no mercado publicitario permitira
experiéncias imersivas dos consumidores e das marcas, segundo 65% dos
gestores inquiridos.
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7. Anexos

Anexo 1. Lista dos especialistas entrevistados.

Agullé, Asuncion Maria - Professora de politica agraria e economia social, Universidad
Miguel Hernandez

Andrino, Borja - Jornalista de dados, El Pais

Arcila, Carlos - Professor de comunicacao, Universidad de Salamanca
Ataide, Edson - Publicidade na FCB Publicidade

Boluda, Joan - Consultor de marketing online e diretor de Boluda.com
Branco, Sofia - Coordenadora de formacédo, Agéncia Lusa

Brandéao, Pedro - Country Manager do Grupo Claritel

Cabo, David - Diretor, Fundacion Civio

Castrillo, Guacimara - Chefe de redes sociais, El Mundo

Cerezo Gilarranz, Pepe - Diretor, Evoca Media

Chaparro, Laura - Chefe de redacéo, Science Media Center Spain
Chaparro, Maria Angeles - Professora de jornalismo, Universidad Complutense
Corral, David - Chefe de inovagéo, Television Espafiola

Cucarella, Lluis - Diretor, Next Idea Media

de Lacalle, Lourdes - Senior venture builder, Igeneris

del Portillo, Luis Alfonso - Diretor, Master en Investigacion en Eficiencia Energética y
Sostenibilidad en Industria, Transporte, Edificacion y Urbanismo, Universidad del Pais
Vasco

del Val, Patricia M. - CEO, Futura Space

Erviti, Mari Carmen - Pesquisadora em comunicagéo cientifica, Universidad de Navarra
Escudero, Jesus - Cientista de dados, CSIC

Esteves, Fernando - CEO, Poligrafo

Especialista que pediu anonimato - O.D.M.

Falcdo, Manuel - Jornalista, EGEAC - LISBOA

Fernandez Beltran, Francisco - Professor, Universidad Jaume |

Fidalgo, Joaquim - Professor, Departamento de Ciéncias da Comunicagéo, Universidad
do Minho
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Figueira, Alexandra - Professora de jornalismo, Universidade Lus6fona do Porto
Gallar, Angeles - Chefe, Unidad de Cultura Cientifica, Universidad Miguel Hernandez
Garcia Alonso, Urbano - Diretor de Inovacéo e Digital, RTVE

Girao, Licinia - Presidente, Comissdo da Carteira Profissional de Jornalista
Gomez Pifieiro, Marcos - Chefe de Analise em Redes Sociais, RTVE
Hernandez, Sergio - Chefe, EFE Verifica

Hernanz, Miriam - Chefe de Formatos Audiovisuais, Prisa Media

Jiménez Cruz, Clara - CEO, Maldita

Lazaro, Elena - Presidente, Asociacion Espafiola de Comunicacion Cientifica
Leite, Nuno - Retune

Lizarraga, Beatriz - Chefe de projetos digitais, ABC

Llop, Pau - Digital Product & Project Manager, Prodigioso Volcan

Llorente, David - CEO, Narrativa

Lopes Cardoso, Fatima - Coordenadora, Licenciatura em Jornalismo, Professora
Assistente, Escola Superior de Comunicacédo Social, Instituto Politécnico de Lisboa

Lopez Learte, Pablo - Chefe de Design de Produtos, ElI Confidencial
Lozano, Pedro - CEO, Imascono

Marin, Pedro - Gerente, Metaverse Continuum Business Group, Accenture
Marques, Claudia - Lider Comercial - Medicdo de Midia, GFK Group
Marqués, Joaquin - Pesquisador, EAE Business School

Martin-Borregén, Eduard - COO, Datasketch

Martinez Mahugo, Sergio - Gerente de Servicos Digitais, Mediterranea
Martinez, Fatima - Diretora, Social Media FM

Martinez, Silvia - Diretora, Master Universitario en Social Media: Gestion y Estrategia,
Universitat Oberta de Catalunya

Merodio, Juan - Consultor

Middes, Miguel - Professor Assistente, Escola Superior de Educacao do Instituto Superior
de Educacao do Instituto Politécnico de Viseu e Universidade de Coimbra

Molero, iﬁigo - Assessor em comunicagéo e blockchain, EthicHub

Moreno, José - Pesquisador CIES- ISCTE, Formador em Cenjor
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Mufioz van den Eynde, Ana - Chefe, Unidad de Investigacion en Ciencia, Tecnologia y
Sociedad, Centro de Investigaciones Energéticas, Medioambientales y Tecnoldgicas
(CIEMAT)

Nesme, Yoann - PPL

Olcina, Jorge - Professor de climatologia, Universidad de Alicante, Avaliador do IV IPCC
Pachano, Alberto - Diretor geral, We are social (Espanha)

Paniagua, Esther - Diretora, Center for the Governance of Change, Instituto de Empresa
Pefia, César - Laboratorio de Inovacédo e Novas Narrativas, RTVE

Pefia, Oscar - CIO, Wunderman Thompson Spain

Pinheiro, Luis - Chefe de produtos e projetos, elDiario.es

Preukschat, Alex - Estratégia de Produto GTM, Chainlink Labs

Quevedo, Luis - Diretor de projetos estratégicos, Fecyt

Rodrigues, Nuno - Lupi

Rodriguez Parrondo, Jaime - Diretor, Comfix

Roman, Miguel Angel - Cofundador, Instituto de Inteligéncia Artificial

Ruiz del Cerro, Adrian - CEO, Futura Space

Salvador, Anténio - Presidente do Conselho de Administracdo, GFK Group

Sangiao, Sergio - Jornalista de dados, Publico

Santos, Luis Anténio - Co-diretor, Centro de Estudos de Comunicacédo e Sociedade,
Universidad do Minho

Silva, Nelson - Presidente, Comissao de Trabalhadores, RTP
Simodes, Luis - Presidente, Sindicato dos Jornalistas
Tomé, Ricardo Jorge - Chefe de digital, Media Capital

Torres da Silva, Marisa - Professora Associada, Faculdade de Ciéncias Sociais e
Humanas, Universidade Nova de Lisboa

Torrijos, Carmen - Chefe de IA, Prodigioso Volcan
Vaca, Ricardo - CEO, Barlovento Comunicacion
Ventura, Patricia - Universitat Autonoma de Barcelona

Vivas, Eli - Cofundadora, StoryData
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Anexo 2. Lista dos meios de comunicacao social espanhois que
participaram no inquérito

Medio Numero de respostas

3DVEGABAJA 1
A Punt Média

ABC

Africa Mundi

Alicante Plaza

Antena 3

AQUI Medios de Comunicacion

ARA

Aramultimedia

ATRESMEDIA

Cadena SER

Canal Sur

Civio

CMM (Radiotelevisién Publica de Castilla-
La Mancha)

Consultora freelance

Cope Elche

Corporaci6 Catalana de Mitjans
Audiovisuals

DATADISTA

DIARIO Bahia de Céadiz
Diario Digital de Castellon S.L.
Economia Digital

EITB

El Confidencial

El Debate

El Pais

El Periddico

El Salto Diario

Europa Press
Expansion

Gigantes del Basket
Grupo Joly

Heraldo de Aragon
infoLibre

P PR R R R R RPRNR PR R

[EEN

=

Informacion
Kloshletter
La Marea
La Region

P P P NP R RPRRPRRRPRRERONRRERRPRER
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La Vanguardia

Las Provincias [Vocento]
laSexta

Maldita.es

Marca

MUNDIARIO

Navarra Capital

Newtral

Onda Cero Radio Castellon
Onda Regional de Murcia
Pikara Magazine

Planeta Mauna Loa
PodiumPodcast

Prensa Ibérica

Radio Elche Cadena SER / Elche7 TV
Relevo

Revista 5W

Revista Nuestro Tiempo
RTVE

Science Media Centre
SINC

TeleElx

TELEVISION COSTA BLANCA SL
TVPC (RTVC)

Valencia Plaza

NP RPRPRRPRRPRWORRRPRRPRRPRRPRRRPREPRRNRENRERLSPR

Vocento

Total 3
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Anexo 3. Lista dos meios de comunicacao social portugueses
que participaram no inquérito

Meio Numero de respostas
Agéncia Lusa 1
Alto Minho

Aveiro Media competence center
Coimbra Coolectiva

Diario de Noticias da Madeira
Espiral do Tempo

Expresso e SIC

Fumaga

Gerador

Grupo Cofina

Grupo Impresa

Grupo Media Centro

Jornal A Verdade

Jornal de Leiria

Jornal de Negdcios

jornal local semanal

Jornal O Regional

Jornal Reconquista

Poligrafo

Publico

M80, Cidade FM e Smooth FM
RTP

Setenta e Quatro

Trevim

P R R R R P R NP R R R PR DNR R R R R RPRDNR R

Visao

Total

w
o
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IBERIFIER — Iberia Media Research & Fact-Checking

O IBERIFIER é um observatério dos media digitais em Espanha e Portugal, financiado pela
Comiss&o Europeia, ligado ao Observatorio Europeu dos Media Digitais (EDMO). E composto
por treze universidades, cinco organizagdes de fact-checking e agéncias noticiosas e cinco
centros de investigacdo multidisciplinares.

A sua principal missdo é analisar o ecossistema ibérico dos media digitais e enfrentar o
problema da desinformacdo. Para o efeito, centra a sua investigacdo em cinco linhas de

trabalho:

1. Investigagdo sobre as caracteristicas e tendéncias do ecossistema ibérico dos media
digitais.

2. Desenvolvimento de tecnologias computacionais para a detecdo precoce da
desinformagao.

3. Fact-checking da desinformacgé&o no territorio ibérico.

4. Relatorios estratégicos sobre ameacas de desinformagéo, tanto para conhecimento
publico como para as autoridades de Espanha e Portugal.

5. Promocdao de iniciativas de literacia mediatica, dirigidas a jornalistas e informadores,

jovens e sociedade em geral.

Para mais informacdes, consultar o sitio Web do projeto iberifier.eu e a conta Twitter

@iberifier.

Sitio Web: iberifier.eu

Twitter: @iberifier

Coordenadores de relatoérios:
José Alberto Garcia Avilés (jose.garciaa@umbh.es)

Coordenador IBERIFIER:
Ramon Salaverria (rsalaver@unav.es)
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