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APRESENTACAO

Muito se tem falado em mudancas no jornalismo. O processo de convergéncia dos
meios inaugurou um cendrio em que as tecnologias, a sociedade em rede, as empresas
jornalisticas e as audiéncias se relacionam de forma diferenciada, afetando distintos aspectos
do campo do jornalismo, desde as rotinas de producdo e novas plataformas de consumo até
as atribuicoes dos profissionais. Nesse contexto em que um conjunto de elementos contribui
para definir as praticas do jornalismo da atualidade, olhar para o futuro da profissdo exige
visdo critica sobre o que temos experimentado e nesse campo a pesquisa cientifica pode
contribuir de forma assertiva.

Por iniciativa da prof? Liana Vidigal Rocha, do curso de Jornalismo da Universidade
Federal do Tocantins, o Grupo de Pesquisa em Jornalismo e Multimidia (Nepjor) inicia suas
atividades em maio de 2009 com o objetivo de fomentar a investigacdo cientifica no campo
do jornalismo, preocupando-se com a forma¢dao de novos pesquisadores e dirigindo seus
interesses para os estudos da midia em suas diferentes especificidades. Ao longo do tempo,
tendo agregado novos docentes e pesquisadores em varios estagios de formacgdo, o grupo
chega a 2018 com 15 membros.

Essa obra é um dos resultados das pesquisas desenvolvidas pelo Nepjor, apresentando
os trabalhos cientificos de seus membros, no momento em que o grupo se prepara para
comemorar seus 10 anos de existéncia. E um trabalho impar, que sinaliza a importancia do
grupo no cenario regional, com abrangéncia nacional, rompendo as fronteiras em diregao a
outras realidades e alcancando novos publicos.

Inserido nos estudos das mudancas estruturais no jornalismo, o livro Comunicagdo,
Jornalismo e Transforma¢des Convergentes traz uma cartografia das pesquisas do grupo
destacando trés eixos principais de trabalho: o estudo das midias tradicionais no cenario de
convergéncia, os estudos do webjornalismo e as pesquisas com abordagem multidisciplinar
no campo da comunicagao.

O primeiro capitulo, “Midia Tradicional e transformacdes convergentes”, inclui
estudos que abordam a midia tradicional em novos contextos da comunicagao digital. O
primeiro artigo, O jornal impresso no contexto digital: Consideragdes sobre redacdo, mercado
publicitdrio e circulagdo dos veiculos, revela uma pesquisa sobre o jornalismo impresso e os
reflexos do contexto digital no que se refere ao mercado e aos investimentos publicitarios. J3
o artigo Rddio Nacional da Amazénia: os caminhos da comunica¢do multiplataforma destaca
como essa emissora vem se adaptando ao contexto multiplataforma. Posteriormente, o



trabalho Fases do Telejornalismo: uma proposta epistemoldgica apresenta a proposta
de cronologia de fases do telejornalismo nacional a partir de suas praticas e técnicas. E,
fechando o capitulo, em O Jornalismo literdrio e a importdncia dos elementos narratoldgicos:
o caso da Revista Bula, sdo analisados os elementos narrativos da Revista Bula no universo
do jornalismo literario.

O segundo capitulo do livro intitula-se “Webjornalismo sob diferentes éticas” e
apresenta estudos voltados especificamente ao jornalismo na internet. Em Redes sociais e
webjornalismo hiperlocal: identificacdo e andlise de perfis dos veiculos on-line tocantinenses,
as autoras buscam investigar se os veiculos on-line desse estado estdao acompanhando a
evolucdo do webjornalismo e disponibilizando informacdes em pdginas de redes sociais,
como Facebook e Twitter. Em seguida, o artigo Noticiabilidade e fontes no jornalismo
econbmico on-line nos dias atuais busca descobrir, através de uma analise da editoria
econOmica do Portal Terra, quais os critérios de noticiabilidade e as fontes presentes no
jornalismo econémico on-line. Por sua vez, As dimensbes convergentes no webjornalismo
regional: um estudo de caso do Portal Imirante.com analisa a presenca da convergéncia
jornalistica no principal portal de noticias do estado do Maranhao. Por fim, o artigo Aplicativo
Palmastouch: a produg¢do de jornalismo mdvel na cidade de Palmas apresenta o projeto de
producdo do aplicativo desenvolvido pelo grupo de pesquisa por meio de uma bolsa PIBIC.

O terceiro e ultimo capitulo do livro trata do tema das “Multidisciplinaridades na
Comunicacdo”. O artigo Os meios de comunica¢cdo em massa como extensbes da mente,
estuda como as midias se estruturam com a comunica¢cdo humana. Em seguida, o trabalho
A Sociedade do Espetdculo de Guy Debord, Redes Sociais e o individuo liquido-moderno de
Zygmunt Bauman estabelece uma relacdo entre esses dois autores para entender o uso das
redes sociais na sociedade contemporanea. Posteriormente, O meme como estratégia de
marketing digital no Facebook: o caso da T-shirt Factory, por meio da andlise de conteudo,
analisa as postagens da fanpage T-SHIRT FACTORY com o intuito de identificar o tipo de
postagem e o grau de intensidade de reacdes e compartilhamentos. Por fim, em As prdticas
colaborativas de crowdsourcing em iniciativas jornalisticas, a autora revela experiéncias no
jornalismo internacional que se utilizam das contribuicdes colaborativas.

O leitor tem a sua disposicdo doze artigos de pesquisadores de diferentes niveis
de formacdo, desde bolsistas de iniciacdo cientifica até pds-doutores, numa dindmica em
que a parceria e a troca de experiéncias em pesquisa sdo a base solida da construgdo de
um conhecimento ativo, participativo e emancipatério, preocupado com a formacdo de
jornalistas sensiveis e atuantes no campo cientifico.

Felicito os pesquisadores do Grupo de Pesquisa em Jornalismo e Multimidia (Nepjor)
na certeza de que essa obra registra parte da trajetéria cientifica desse grupo, que consegue
aliar ciéncia as rotinas da pratica jornalistica e ao campo da comunicacgdo. E convido a todos
os leitores para apreciarem essa rede de afetos, de informacdo e de pesquisa que se constroi
quando a universidade se abre ao conhecimento partilhado.

Saudacdes cientificas,

Edna Mello.
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0 JORNAL IMPRESSO NO CONTEXTO
DIGITAL: CONSIDERACOES SOBRE
REDACAO, MERCADO PUBLICITARIO
E CIRCULACAO DOS VEICULOS

Valmir Araujo?

s meios de comunicagdo passaram por transformagfes que modificaram suas

estruturas e a forma de se transmitir contetdo ao longo do tempo. Contudo,

o ritmo dessas mudancas foi drasticamente acelerado com o surgimento da
internet, que provocou transformacgdes profundas nos meios de comunicagao ja existentes.

Apesar das diferentes midias sentirem a pressdao com o surgimento da internet, foi o
meio impresso o mais ameacgado. Um exemplo disso esta na discussdao sobre o fim do jornal
impresso, em substituicdo as diferentes formas de jornalismo digital.

O jornalismo impresso e o digital compartilham de algumas similaridades, como
o predominio por conteldos textuais acompanhados de imagens. Talvez em razao dessa
aproximacao muitos pesquisadores passaram a questionar a duracdo do jornalismo impresso.
Aideia de que as pessoas trocaram as noticias do papel pelo meio digital passou a ser cada vez
mais discutida por pesquisadores e também por agentes do mercado publicitario.

Por meio de uma perspectiva exploratdria, o intuito deste trabalho é a proposicao
de uma discussao sobre a conjuntura recente do jornalismo impresso brasileiro, a partir de
uma perspectiva financeira e do mercado publicitario. Para tanto, sdo analisados os dados de
investimentos e circulacdo dos maiores jornais impressos disponibilizados pela Kantar Ibope
Midia e pela Associacao Nacional de Jornais (ANJ). Também foi possivel propor consideracdes
sobre as teorias relacionadas ao futuro do jornal impresso, propostas por pesquisadores no
inicio do presente século.

Jornal impresso na contemporaneidade

O jornal impresso que sobrevive com a chegada dos meios digitais passou por uma
série de alteragdes para se firmar como um veiculo de comunicagdo viavel e atraente aos novos

1 Doutorando em Comunicagio Social na Universidade Metodista de Sao Paulo (Umesp), mestre em Desenvolvimento Re-
gional pela Universidade Federal do Tocantins (UFT), graduado em Comunicagdo Social/Jornalismo (UFT). Membro dos
grupos de pesquisa COMUNI - Nucleo de Estudos de Comunicagdo Comunitaria (Umesp) e NEPJOR - Nucleo de Pesquisa
Jornalismo e Multimidia (UFT).
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publicos, sobretudo do ponto de vista visual. Além do jornal, essa mudancga provocada pela
utilizacdo dos recursos digitais também é observada em outros meios de comunicag¢ao, como na
TV e no radio. No entanto, o jornal impresso segue com algumas peculiaridades e caracteristicas
marcantes que o diferem do jornal digital, como a periodicidade pré-estabelecida.

Em conformidade com Martins (2005), é no jornal impresso que o contetdo de politica,
por exemplo, recebe atencdo diferenciada, em razdo da possibilidade de e o espaco para o
aprofundamento. O mesmo pode ser aplicado ao contelddo de economia. Numa comparagao
com os meios eletronicos tradicionais — radio e TV —, o jornal impresso sempre foi destacado
como uma midia com conteddos mais aprofundados. Contudo esse cendrio vem sendo
alterado, pois o radio e a TV passaram a abrir espaco para programas segmentados nas areas
de economia e politica.

Numa comparacdo especifica com o meio digital, é importante destacar a questao da
limitacdo de espaco fisico do qual o jornal impresso é refém. Por outro lado, essa ndo é uma
preocupacdo do jornalismo na internet, apesar de os textos produzidos também seguirem
determinados padrdes que acabam por limitar os respectivos contetdos.

Ojornalimpressoainda possuioutras caracteristicas que contribuem parauma cobertura
noticiosa diferenciada. Em razdo da sua periodicidade prévia (em muitos casos didria), o jornal
impresso tem a possibilidade de trabalhar bem a repercussao dos acontecimentos. E esse
trabalho especializado, por meio das editorias, contribui para a formacdo de profissionais
altamente especializados, capazes de realizar leituras diferenciadas. Essas caracteristicas
também sdo utilizadas em outros formatos de jornalismo, mas no impresso podem ser
destacadas como fundamentais.

E importante destacar que, com a chegada e o crescimento do jornal em meio digital, o
impresso tem buscado de forma ainda mais acentuada a especializacdo, com foco em material
diferenciado, até porque os furos jornalisticos passaram a ser cada vez menos o carro-chefe
dos jornais impressos, uma vez que geralmente sdo divulgados na internet pouco depois do
acontecimento.

Essa mudanca na forma de se pensar e fazer o jornal impresso provocou mudanca
também na forma de construcdo do material jornalistico. Segundo Canavilhas (2007), o
jornalismo foi deixando de lado a técnica da piramide invertida, com o lead. O autor defende
a utilizacdo da piramide deitada, que possibilita a distribuicdo de informacgdes relevantes ao
longo do texto. Essa técnica é muito discutida para o texto jornalistico da internet, em que é
possivel fazer uso dos hiperlinks. Contudo, as técnicas de construcdo de conteldos do jornal
impresso também tiveram que ser repensadas.

Jornal impresso na era digital

O jornalismo impresso passou por previsdoes de extingdo com a chegada de cada uma
das novas formas de se fazer jornalismo. Foi assim quando o radio se fortaleceu enquanto
veiculo de comunicag¢do, com capacidade de levar informacgdao a um contingente das pequenas
cidades, zonas rurais e pessoas que ndo sabiam ler. Depois, veio a popularizacdo da TV e a
chegada dos telejornais, com muita inovagdo no jeito de se fazer jornalismo, utilizando os
recursos das imagens em movimento para noticiar e a possibilidade de transmissdo ao vivo.

No entanto, os jornais impressos permaneceram e, em alguns periodos, até cresceram,

10



Comunicagao, Jornalismo e
Transformacoes Convergentes

pois passaram a ter status diferenciado de veiculo formador de opinido. Mas a chegada
da internet causou as piores previsdes para o meio impresso. Alguns visualizaram o fim da
modalidade. Contudo, o que se viu foi a constru¢ao de uma nova forma de se fazer jornalismo,
com suas especificidades, que ndo acarretou o desaparecimento do impresso, que por sua vez
também comecou a trabalhar mudangas significativas para continuar vidvel ao mercado.

Ainda em 2002, em seu livro Deu no Jornal, Caldas (2002) ja advertia que a chegada do
digital ndo era ofim doimpresso, mas que esse agora precisariamudar, com o grande desafio de
preservar seus valores e principais caracteristicas. E possivel observar que a principal mudanca
pela qual o jornal impresso passou foi em ndao mais depender do conteudo factual para suas
manchetes, para um trabalho maior de apuracdao e tratamento diferenciado do conteldo
publicado. Apesar do impacto da chegada da internet, as mudangas no jornal impresso vém
desde o periodo em que o radio e a TV passaram a competir, fazendo uso da instantaneidade.
Desde entdo, o impresso buscou como diferencial oferecer ao seu publico conteidos mais
aprofundados, o que nos mostra que a chegada de uma nova midia sempre provoca mudancas
e adaptagGes nas midias anteriores, até porque os publicos também mudam.

Caldas (2002, p.17) destaca diferencas entre o publico do jornal impresso e o da
internet, pois os primeiros buscam mais a “originalidade, texto interpretativo e analitico, suas
implicagdes e possiveis repercussdes na vida de cada um”. Para o autor, diferentemente, o
leitor de internet esta interessado em “informacdes rapidas, especificas e em poucas linhas”.

A partir dessa diferenciacdo de leitores, Caldas (2002) destaca a importancia de se
pensar o jornalismo impresso de outros tempos, com apuracao diferenciada, com construcao
de texto bem elaborada, com planejamento de pautas para se obter um produto realmente
diferenciado, que possa garantir a sobrevivéncia do jornalismo de papel em um tempo
dominado pela comunicagao digital.

Caldas (2002, p. 20) lembra que “as redagdes de jornais foram se tornando mais elitistas,
se afastando das ruas e dos leitores”. O autor destaca as transformacoes das redacdes, que
passam pelo enxugamento das fung¢des. Antes havia profissionais especificos para pautar,
apurar, redigir, editar e revisar o texto. Ja na realidade atual de muitos jornais, passaram a
existir apenas as figuras do repérter e do editor. E racional que o enxugamento das redacdes
provocou mudancas na qualidade do produto, o que traz um desafio ainda maior, uma vez que
a continuidade do jornal impresso na atualidade prevé justamente uma qualidade diferenciada
do que esta disponivel na internet.

Outra alteracdo sentida pelo jornalismo impresso com a chegada do meio digital
foi o armazenamento e/ou banco de dados de informacdes publicadas, que servem como
embasamentos de pesquisas académicas e até como material juridico. Por essas e outras
razdes os proprios jornais, 6rgaos publicos, grandes empresas e principalmente as bibliotecas
sempre investiram nos acervos e alguns prosseguem com esse investimento. Contudo, como
bem destaca Nora (2010), jornais e bibliotecas passaram a buscar a digitalizacdo dos acervos,
tornando em muitos casos dispensavel a pesquisa nos acervos impressos. Por essa razao, a
importancia temporal dos jornais impressos se tornou ainda maior.

Outro fendmeno surgido desse novo cendrio foi a criagdo das redacgdes integradas,
qgue alguns denominam como multimidias ou convergentes. Em um primeiro momento, os
principais jornais trataram de criar plataformas digitais e levaram os nomes consolidados no
jornalismo para o meio digital, em uma acdo que muitos entenderam como a tentativa de se
garantir o espaco que ja tinham no meio digital.
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Jorge e Pereira (2009, p. 5) destacam que, para atender uma redacdo integrada,
o profissional precisa de “interacdo sincrénica e unitdria de conteddos expressados em
diversos cédigos, principalmente mediante textos, sons e imagens”. Nesse sentido, o
jornalista precisa mais do que nunca do sentimento de trabalho em equipe, uma vez que
ndo serdo exigidas desse profissional simplesmente a apuragdo de um fato e a construcao
de uma matéria. Ele precisa explorar o assunto de diferentes maneiras para se produzir
conteudos em diferentes meios.

Importa destacar que o conceito de redacdo integrada estd em processo evolutivo
de formacgdo e negociagao, o que coloca em evidéncia o papel da academia no sentido de
formar “individuos com formacao técnica, mas que tenham capacidade de enfrentar desafios,
de empreender, de trabalhar em grupo, de renovar constantemente seus conhecimentos”
(JORGE E PEREIRA, 2009, p. 5).

E importante ressaltar que as redacdes integradas n3o significam necessariamente o
fim do jornalismo especializado. E claro que a demanda passa a ser por um profissional mais
versatil, mas o trabalho especializado pode ser muito importante para o conteudo diferenciado
do jornal impresso.

Mercado publicitario

Para se refletir sobre a continuidade do jornal impresso, torna-se importante discutir
sobre a sua viabilidade econémica, tendo em vista que praticamente todos os veiculos de
comunicacdo impressos sdo produtos comerciais — tratando-se especificamente do Brasil. Fato
é que os jornais impressos funcionam como empresas que oferecem um servico e buscam
a lucratividade. Para isso, a maior parte deles procura abater parte dos gastos com a venda
dos produtos aos consumidores, mas a viabilidade dos veiculos sé é garantida por meio dos
anuncios publicitarios.

Fica claro que, para atrair anunciantes, o jornal precisa conquistar primeiramente
leitores que, por sua vez, se preocupam com o valor pago para obter o produto, mas também
estdo atentos a valores imensurdveis do jornalismo, como a credibilidade, o prestigio e a
influéncia. Sendo assim, de nada adianta conseguir baixar o preco do jornal nas bancas ou
até distribui-lo de forma gratuita — como ja foi presenciado em varios momentos por alguns
jornais - e nao ter credibilidade frente a opinido publica.

Em conformidade com Araujo (2014), em nivel nacional, trés jornais impressos se
consolidaram como os principais do Brasil ao longo de décadas de histdria: Folha de S. Paulo,
O Globo e o Estado de S. Paulo. Os trés pertencem a grupos tradicionais na impressa brasileira,
gue possuem varios veiculos de comunicacao em outras midias. Apesar das grandes estruturas,
até mesmo esses trés “grandes” jornais passaram a enfrentar dificuldade financeira para se
manter no mercado nos ultimos anos.

J4 nos primeiros anos do atual século, o faturamento bruto desses trés jornais teve
quedas considerdveis e uma pior situacao financeira em comparacao as TVs, aos sites de
internet e as emissoras de radio — ficando numa situagcdo mais confortavel apenas que as
revistas. Como sdo empresas jornalisticas, ter prejuizo ndo é uma opg¢ao e, por essa razao,
esses principais jornais iniciaram ainda no comeco dos anos 2000 uma série de acdes visando a
diminuicdo dos gastos, o que incluiu desde demissdes em massa nas redacdes até diminuicdes
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de gastos com viagens e outras despesas vinculadas a realizacdo de reportagens, reducao ou
cortes de cadernos e suplementos (SANT’ANNA, 2008, p. 3).

A maior parte dos grandes e médios jornais conseguiu se manter no mercado por
meio da diminuicdo dos custos de producdo. Sant’Anna (2008) aponta que essa diminuicdo
foi feita com base em pesquisas qualitativas realizadas pelos préprios jornais, que apontaram
insatisfacdo dos leitores com os produtos, além de verificar migracdo do interesse das novas
geragOes para a preferéncia do jornal pela internet, em tempo real. Essas mesmas pesquisas
teriam demonstrado que a demanda que permaneceu no impresso seria por um produto
mais sofisticado, por historias bem contadas e contextualizadas, com andlises bem escritas,
completas e um padrao grafico.

No entanto, a continuidade do investimento no jornal impresso teria se dado
porque os anunciantes identificam qualidades nesses produtos, como um publico com
alto poder aquisitivo, prestigio para aqueles que os consomem, além do lado positivo da
distribuicdo do produto no papel que permite uma circunscricdao geografica e fisica bem
definida, permitindo ao anunciante estabelecer a clara estratégia espacial (SANT’ANNA,
2008, p. 3).

Nesse sentido, se por um lado o jornal impresso é caro desde sua producao,
necessitando uma equipe maior de jornalistas e responsdveis por trabalhos técnicos,
impressdo e distribuicdo, a lucratividade dos jornais brasileiros na internet ainda se mostra
duvidosa. Se por um lado os jornais impressos tém como desafio manter seus publicos de
leitores, para justificarem a parcela que antes detém no mercado publicitario, o jornal na
internet ainda precisa conquistar uma parcela desse mercado que seja condizente com o
tamanho do seu publico.

No surgimento do jornalismo na internet, foi grande a euforia, pois com custos tdo
baixos se imaginava que os lucros poderiam ser maiores do que os alcancados no meio
impresso. Porém, apesar dos baixos custos, muitos jornais que se langaram no meio digital
ndo conseguiram permanecer. Souza (2005, p. 2) destaca que as primeiras experiéncias do
jornalismo na internet ndo foram tdo bem-sucedidas do ponto de vista econOmico como se
previa.

Souza (2005, p. 2) recorda que a publicidade na internet se da geralmente
através de banners e outras pecgas graficas, em que é possivel fazer a cobranca por
exibicdo, diferente do impresso, em que a cobranca se da pela simples insercdo. Na
atualidade, observa-se que muitas empresas de jornalismo conseguiram se estabilizar
com plataformas digitais.

Para melhor discorrer sobre o espac¢o do jornal impresso no mercado publicitario
brasileiro, vamos observar os dados do levantamento Kantar Ibope Media, referentes ao
primeiro semestre de 2017. Na ocasido, foram investidos RS 61,9 bilhdes do mercado
publicitario em meios de comunicacdo no Brasil. O investimento na TV aberta foi de mais da
metade desse valor, seguido pela TV por assinatura, com mais de 12%, e, em terceiro lugar,
o jornal impresso, com 11,6%. J4 a internet (display) apareceu em 72 lugar no ranking dos
investimentos publicitdrios do mercado brasileiro, apenas 3%, atras do merchandising, radio
e revista, conforme Tabela 1.
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Tabela 1. Investimento publicitario no Brasil

Meio de Comunicagao Investimento (valor) Investimento (%)

TV Aberta RS 33.410.477 55.5%
TV Assinatura RS 7.465.571 12,1%
Jornal Impresso RS 7.172.579 11,6%
Merchandising RS 3.447.704 5.6%
Radio RS 2.809.417 4,5%
Revista RS 2.083.578 3,4%
Internet (display) RS 1.887.105 3%

Outros RS 2.669.642 4,3%
Total RS 61.946.072 100%

Fonte: Kantar lbope Media — janeiro a junho de 2016

Numa discussdo especifica sobre jornais impresso e digital a partir dos investimentos
publicitarios, é razodvel destacar o peso significativo do impresso frente ao digital no
qgue diz respeito ao mercado publicitario brasileiro. Contudo, considerando os dados do
levantamento Kantar |lbope Media de 2015, observamos que o jornal impresso ficava com
15% dos investimentos do mercado publicitario, o que aponta para uma tendéncia de queda
desses investimentos. Ndo é possivel estabelecer uma compara¢dao com os investimentos em
internet, porque o levantamento utilizava outra forma amostral para esse tipo de investimento
naquele periodo.

Circulacao dos jornais

Partindo do pressuposto que ja foi discutido anteriormente, de que o jornal impresso é
visto como um produto comercial para a maior parte das empresas de comunicag¢do do Brasil,
importa analisar o atual cenario dos jornais no mercado. Para tanto, se faz necessario pensar
a atualidade como um processo e, por isso, nesta secdo o mercado dos jornais impressos no
Brasil em 10 anos — de 2006 a 2015 — é analisado. Para tanto, a partir de pesquisa no banco de
dados da Associacdo Nacional de Jornais (ANJ), foi possivel identificar as médias de circulacdo
dos principais jornais brasileiros no periodo.
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Grafico 1. Média de circulacdo de Jornais.
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Fonte: ANJ.

Em conformidade com o Grafico 1, de 2006 até 2015, seis jornais de quatro estados
brasileiros estiveram no topo da circulacdo média atual de exemplares comerciais: Folha de
S. Paulo, O Globo, Zero Hora, Extra, O Estado de S. Paulo e Super Noticia. Verifica-se que ao
longo da década analisada outros jornais também estiveram entre os seis primeiros, mas os
veiculos destacados nesta analise foram aqueles que se mantiveram no topo ao longo do
periodo analisado.

Inicialmente, é possivel destacar que os seis jornais impressos em destaque neste
estudo, em razdao de seus quantitativos de tiragens nos ultimos dez anos, estdo sediados
nos estados mais populosos: em Sdo Paulo (o estado mais populoso em 2015), estdo Folha e
Estaddo; em Minas Gerais (segundo no ranking populacional), estd o Super Noticia; no Rio de
Janeiro (terceiro em populacao), estdo O Globo e o Extra; no Rio Grande do Sul (com a quinta
maior populacdo, atrds da Bahia), estd o Zero Hora. Faz-se necessario enfatizar que ao menos
trés desses jornais — Folha, O Globo e Estaddo — se apresentam como veiculos nacionais,
abordando de forma mais acentuada questées de ambito geral.

E importante ressaltar que, entre os seis maiores jornais brasileiros, existem dois
formatos de exemplares: o standard (usado na Folha, Globo, Estaddo e Zero Hora), considerado
o formato “padrao” do impresso, e o formato tabloide, bem menor que o standard e no qual as
noticias tendem a ser mais curtas, com ilustracGes numa proposta mais popular. Esse formato é
adotado por Super Noticia e Extra. Em razdo de suas caracteristicas, o tabloide possui um custo
de impressao menor que o standard e é comercializado com um valor bem menor. Enquanto
o Super Noticia e o Extra custam RS 1,00 e RS 1,25 respectivamente, o Zero Hora é vendido a
RS 2,50 e os demais no formato standard por RS 4,002,

2 Os pregos dos jornais sdo referentes as suas respectivas pragas e consultados em outubro de 2016.
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Dentre os jornais analisados, o que apresentou maior crescimento nos ultimos anos
foi um de formato tabloide, o Super Noticia, que em 2006 nem estava entre os seis veiculos
com maior circulagdo com seus 135 mil exemplares diarios, passando para 249 mil em 2015
e configurando-se como o maior impresso brasileiro em tiragem. Foi em 2010 que o Super
Noticia desbancou a Folha pela primeira vez, quando teve uma tiragem média de 295 mil,
contra 294 mil do jornal paulista.

Antes de ser destaque nacional, o tabloide mineiro primeiro quebrou tabu dentro de
Minas Gerais. Em fevereiro de 2006, o Super Noticia interrompeu a hegemonia de quatro
décadas do Estado de Minas na lideranca das tiragens no estado (CASTRO, 2006). Em 2015 o
Estado de Minas teve apenas a 152 maior tiragem nacional de jornais, com média de 48 mil,
sendo superado ainda por outros dois tabloides mineiros: o Aqui (73 mil) e o Tempo (60 mil).

De acordo com Castro (2006), o Super Noticia mineiro investiu no publico sem
habito de comprar jornais, focando em matérias curtas, com manchetes chamativas e
muitos brindes. Esse estilo de jornal tabloide passou a ser seguido por varios outros jornais
impressos no Brasil, por se apresentar como uma férmula bem-sucedida - do ponto de vista
econdmico - para se fazer jornal impresso no Brasil.

Apesar do sucesso do Super Noticia, o outro tabloide analisado, o Extra, teve queda
na circulacdo diaria de 267 mil, em 2007, para 136 mil, em 2015. No entanto, outros quatro
jornais de formato tabloide se encontram na lista dos dez veiculos com maior circulacdao
média no Brasil em 2015: Daqui (GO), com 153 mil tiragens por dia; Didrio Gaucho (RS), com
148 mil; Correio do Povo (RS), com 102 mil e o Meia Hora (RJ), com 96 mil. Logo, é possivel
considerar que o formato tabloide tem se apresentado como um formato mais vidvel para
0S jornais impressos.

Por outro lado, analisar o desempenho dos jornais standard chama atencdo para as
grandes oscilacdes em circulagdo média dos jornais. O principal jornal desse formato é a
Folha, que teve o maior niumero de tiragem em seis dos dez anos analisados. O jornal saiu
de uma circulagdo média de 309 mil exemplares por dia em 2006 para 189 mil em 2015. O
Globo e Estaddo sairam de circulacGes médias didrias de 276 mil e 231 mil em 2006 para 193
mil e 157 mil em 2015.

Ao analisar as tiragens dos principais jornais do tipo standard nos ultimos anos, é
possivel observar que o desempenho deles foi melhor em 2008, 2010, 2012 e 2014 — todos
esses anos eleitorais, com campanhas municipais ou estaduais/nacionais. Levando em
consideracao a importancia da pauta politica nos jornais impressos, em conformidade com
Araujo (2014), é racional acreditar que as coberturas dos processos eleitorais contribuem
para a continuidade dos jornais impressos no Brasil.

E importante também analisar a média das tiragens desses jornais ao longo dos
dez anos, que caiu 27% numa comparacdo direta entre 2006 e 2015. No entanto, se a
comparagao for feita de 2006 a 2014, observa-se um crescimento de mais 10% na média
das tiragens dos jornais analisados. Jd4 na comparacdo entre 2014 a 2015, houve queda de
quase 35% na média entre os jornais analisados. Por essa razao, é possivel apontar que, ao
longo do periodo observado, houve constancia em tiragens com forte queda em 2015.

Por fim, ao pensar na situacdo atual do jornal impresso brasileiro em meio ao avancgo
do mercado digital, é possivel agregar argumentos a defesa que Souza (2005) fez sobre a
permanéncia e o espago que o jornal impresso continuaria a ter. Esse ponto de vista pode
ser referendado em razdo do destague que o jornal impresso ainda possui no mercado
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publicitario — apesar da tendéncia de queda. Assim, o jornal impresso segue como um meio
de comunicacdo importante no cenario brasileiro, que busca se reinventar e enfrentar a
concorréncia dos outros meios, principalmente o digital.
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Radio Nacional da Amazonia: os caminhos
da comunicacao multiplataforma

Cldudio Chaves Paixdo3
Joésia Cardoso Henrique4

Comunicacao multiplataforma, implicacoes e conceito

N3o é de hoje que mudancas estdo ocorrendo no mundo das midias de massa, incluindo
o radio nesse rol. A sobrevivéncia desse meio de comunicacdo perpassa as adaptacdes as
novas formas de producgdo e distribuicdo de conteldos, além da interacdo que a tecnologia
propde com suas variadas plataformas digitais. Se antes a transmissdo era exclusivamente via
ondas sonoras, que chegavam aos mais distantes lugares, inclusive os desprovidos de energia
elétrica, por meio dos radinhos de pilha, hoje a programacao de radio esta disponivel nas mais
variadas plataformas, oportunizando a expansdo do publico ou, ao menos, aumentando as
possibilidades de acesso.

Pacheco (2010, s/p?) afirma que as radios de hoje ndo tém como seguir com o mesmo
olhar de outros tempos. Os ouvintes ja ndo se limitam a receber mensagens prontas. Eles
se transformaram em “utilizadores, que ndo se limitam a receber conteudos formatados.
Os users sao produtores ‘allways on’ (sempre ligados e de diferentes maneiras)”. Ou seja,
os ouvintes se tornaram parte indispensavel no momento de se pensar no conteddo de um
programa de radio.

E nesse contexto de mudancas que o jornalismo multiplataforma agrega aos veiculos
tradicionais novas alternativas de interagdo com o publico, ndo tendo, necessariamente, que
se afastar ou modificar o conteudo original, mas sim dispor uma comunicacdo convergente que
possibilite a estruturagdao de novos fluxos que se adaptem a esse contexto multiplataforma.
Conceitualmente, em Salaverria (2010), a convergéncia jornalistica pode ser entendida como
um processo multidimensional que

[...] facilitado pela implantacdo generalizada das tecnologias digitais
de telecomunicacdo, afeta o ambito tecnoldgico, empresarial,
profissional e editorial dos meios de comunicagdo promovendo uma
integracdo de ferramentas, espacos, métodos de trabalho elinguagens
anteriormente separadas, de forma que os jornalistas elaboram
conteldos que sejam distribuidos através de multiplas plataformas,
utilizando as linguagens préprias de cada uma (SALAVERRIA et al,
2010, p. 43, tradugdo nossa).

3 Jornalista formado pela Universidade Federal do Tocantins. Atualmente é repdrter da Assessoria de Comunicac¢do do Go-
verno do Tocantins. Durante a graduagdo atuou com pesquisas, principalmente, nos seguintes temas: géneros hibridos;
identidade cultural, Palmas, identidade nacional e movimentos feministas.

4 Possui graduagdo em Comunicagdo social - Jornalismo pela Fundagao Universidade do Tocantins (2001). Pés-Graduagdo em
Comunicagdo e as Novas Tecnologias. Trabalha como jornalista na Assessoria de Comunicagdo da Secretaria da Administra-
¢do do Governo do Estado de Tocantins.
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A Radio Nacional da Amazbnia é um meio de comunica¢do tradicional que busca
se encaixar nesse processo dindmico de migracdo para multiplataformas e convergéncias
jornalisticas. Entre as iniciativas adotadas pela emissora esta a disponibilizacdo de seus
conteudos em variadas plataformas, como em uma pdgina na rede mundial de computadores
e ainteracdao com seu publico por meio das redes sociais, com o uso do aplicativo de mensagem
WhatsApp. Conforme Jenkins (2006, p. 26), a convergéncia “representa uma transformacao
cultural, a medida que os consumidores sdo incentivados a procurar novas informacdes e fazer
conexdes em meio a conteddos midiaticos dispersos”.

Entretanto, ndo se pode afirmar que a convergéncia de conteldos seja uma dindmica
simples, que ocorre de forma imediata. Trata-se de um processo em constru¢ao, de forma
continua, que parte da tomada de decisdao no atendimento das demandas emergentes da
nova configuracao das tecnologias digitais a se manifestarem como quase uma imposicao
para que a emissora mantenha e expanda o seu espacgo junto aos antigos e novos ouvintes.
Nesse cendrio de transicdo, uma das possiveis demandas que aparecem é a de adaptacao
dos profissionais para transitarem pelas diferentes plataformas.

Diante das variadas possibilidades, no contexto da convergéncia de conteudos nas
multiplataformas, este estudo se dedicou a conhecer e analisar como uma emissora publica
brasileira de radio tradicional, a Radio Nacional da Amazo6nia, ha mais de 40 anos no ar, tem
se adaptado aos modernos ambientes comunicacionais advindos das tecnologias digitais, bem
como reconhecer como o veiculo tem interagido com os seus ouvintes na atualidade, por meio
das midias sociais.

O radio no ambiente on-line

A histéria do radio brasileiro é marcada por mudancas e, em sua maioria, fruto da
necessidade de acompanhar as transformacgdes politicas, econdmico-mercadoldgicas, sociais
e ainda da demanda de se adaptar as novas tecnologias que, ao longo dos anos, foram sendo
disponibilizadas. Sem duvida, o surgimento da internet resultou em um movimento importante
nesse contexto.

Com o surgimento da televisdo na década de 1950, que tirou do radio grande parte
dos seus anunciantes, as emissoras precisaram se reinventar. Um dos caminhos encontrados,
conforme Sampaio (1984), foi transformar a eletrénica em seu maior aliado, por meio de
inovacdes tecnoldgicas, como o gravador magnético, que se tornou um equipamento comum
a partir dos anos 1950. No Brasil, o uso do gravador magnético de som no radio surgiu no final
dos anos 1940 e também se popularizou a partir da década de 1950.

Os primeiros gravadores geralmente usados no Brasil eram da linha
amadoristica, ainda muito pesados, pouco portateis e de manejo ndo muito
pratico. S6 quando os gravadores de fita foram transistorizados é que se
produziram aparelhos realmente portateis e em condi¢cdes de atenderem
aos servicos de reportagens externas (SAMPAIO, 1984, p. 157).

O uso de novas tecnologias no radio se acentuou especialmente na década de 1980,
com o surgimento das redes de radios AM/FM via satélite, que passaram a utilizar CDs. Isso
condicionou intensa proliferacdo de radios piratas. Houve também mudancas no perfil das
emissoras para atrair os ouvintes.
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A partir das décadas de 80 e 90, a rapidez do desenvolvimento
tecnoldgico levaria a possibilidade da transmissao via satélite e internet,
e a digitalizacdo do radio, oportunizando a formacdo de redes e marcando
o atual estagio. Uma das consequéncias foi a alteragdo na transmissao
das principais emissoras internacionais em ondas curtas que divulgavam
a sua programacdo para todo o mundo por este meio e que passam a
optar por estas novas modalidades. Por outro lado, a concorréncia da
TV a cabo e da internet levam o radio a especializar-se na prestacdo de
servicos (HAUSSEN, 2004, p. 53).

Incorporar novas tecnologias e/ou adaptar-se aos novos contextos trazidos pelas
inovacOes tecnoldgicas se tornou uma tendéncia dos principais meios de comunicagdo. O
radio, que inicialmente transmitia apenas pelas ondas hertzianas, com a internet alcancou
novas plataformas como o computador desktop, notebook, celular, Ipad, tablets, a prépria
televisdo por assinatura, bem como também as smarts, conectadas a internet.

Segundo Kuhn (2001, s/p), a primeira emissora comercial a transmitir de forma continua
e ao vivo por meio da internet foi a radio KLIF de Dallas, Texas. No Brasil, o pioneirismo coube a
radio Itatiaia, de Minas Gerais. O autor também descreve o processo de evolugdo da presenca
das emissoras de radio brasileiras na Internet. “No Brasil, o crescimento pode ser estimado
pelos niumeros do site Radios@Radios, de Varginha (MG): se no primeiro semestre de 1997
apenas nove estacdes transmitiam on line, em setembro de 2000, o sistema ja era adotado por
191 emissoras”.

No ano 2000, o celular se transformou no moderno “radinho de pilha”. Aliadas a esses
avancos também surgiram emissoras com transmissdo em Frequéncia Modulada (FM). Nos
ultimos anos, tem-se discutido intensamente a migracdo da Amplitude Modulada (AM) para
FM. Prata (2008, p. 28) destaca que “uma pratica que tem sido usada por algumas emissoras
AM é a transmissao simultanea também por FM. Sem perder os beneficios do AM de atingir
longas distancias, busca-se no FM o som de qualidade e outras faixas de publico”.

Com essas mudancas que levaram o radio para diferentes plataformas, os profissionais
gue atuam nesse meio de comunicacdo precisam pensar em diferentes formas para difundir
um mesmo conteldo, seja para divulgar nas paginas das redes sociais, como o Facebook, o
Twitter e o WhatsApp, ou para distribuicdo dos conteldos produzidos pelas emissoras, por
meio de podcast, servico de distribuicdo de dudio dos programas das emissoras de radio, para
gue os internautas possam fazer o download para o seu computador ou ouvir diretamente
no site da emissora, independentemente do horario em que aquele dudio foi veiculado na
programacdo. O uso de podcast se popularizou a partir de 2004.

A possibilidade de estar presente em diferentes plataformas levou Kischnhevsky (2016,
p. 13-14) a formular o conceito de “radio expandido”, que também pode ser entendido como
comunicacdao multiplataforma, ou seja,

[...] que extrapola as transmissdes em ondas hertzianas e transborda para
as midias sociais, o celular, a TV por assinatura, sites de jornais, portais
de musica. A escuta se da em frequéncia modulada (FM), ondas médias
(AM), curtas e tropicais, mas também em telefones celulares, tocadores
multimidia, computadores, notebooks, tablets; pode ocorrer ao vivo (no
dial ou via streaming) ou sob demanda (podcasting ou através da busca
em arquivos ou diretdrios) (KISCHNHEVSKY, 2016, p. 13-14).
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A partir desse cenario, no geral, esse estudo descreve como a Radio Nacional da
Amazobnia, em especifico, tem ocupado diferentes plataformas para difundir seus conteudos,
considerando sua presenga na internet e nas principais redes/midias sociais utilizadas pela
emissora com o objetivo de atingir o seu publico.

Nas ondas da web

Criada em 1977, dentro da chamada Doutrina de Seguranc¢a Nacional, do Governo
Militar, a Radio Nacional da Amazonia nasceu com o objetivo de impedir que a populacdo
amazonica continuasse ouvindo apenas o som das radios internacionais, que fugiam a censura.
Inicialmente, a principal forma de interacdo da emissora com os ouvintes era por meio de
cartas. Em 1982, por exemplo, conforme Sevilles (2012), os programas da Radio Nacional da
Amazonia receberam dois milhGes, oitocentos e quarenta e trés mil e quarenta e oito cartas
em apenas um ano, sendo um milhao, cento e oitenta mil sé do estado do Amazonas. Além das
cartas, outra forma de participacdo dos ouvintes era por meio de telefone.

A historia do radio no Brasil revela que, com o surgimento da internet, a forma de
participacdo dos ouvintes nessa comunicacdo tornou-se multidirecional e mais interativa,
principalmente pelas redes sociais. Ferraretto (2014, p.18) afirma que a recepgao movel da
programacdo das emissoras de radio, associada a interacdo, confere maior proximidade entre
os ouvintes e o0 meio de comunicagao. O autor ressalta que o radio se transformou em uma
espécie de companheiro virtual, reforcando um carater basicamente regional das estacdes,
apesar da existéncia de redes de emissoras, em especial desde a década de 1980.

Um dos marcos da histéria da Radio Nacional da Amazonia na internet foi a criagao
da Radioagéncia Nacional, no ar desde 11 de outubro de 2004, quando passaram a ser
disponibilizados gratuitamente conteludos radiofénicos produzidos pelas equipes da Radiobras,
posteriormente Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC). Apesar de presentes na rede mundial
de computadores desde a década de 1990, as transmissdes das emissoras Radiobras via
internet eram limitadas, conforme descreveu Lana Cristina em matéria publicada no site da
Agéncia Brasil, em junho de 2005, sobre a migracao das transmissdes de arquivos de dudio e
video ao vivo na internet por meio de software livre.

Antes da migracdo, sé 10 ouvintes podiam ouvir ao vivo uma das radios
do sistema Radiobras. Agora, o sistema suporta 100 conexdes simultaneas
e permite que o internauta ouca todas as rddios da Radiobras: a Radio
Nacional (AM), a Radio Nacional (FM), a Radio Nacional do Rio de Janeiro
e a Radio Nacional da Amazonia (CRISTINA, 2005).

Em 2006, a Radiobras lancou dois novos sites baseados em conceitos diferentes, um
institucional e outro jornalistico. “Com a divisdo entre conteldo institucional e jornalistico, as
emissoras de radio e de televisdo ganharam espacos exclusivos no site institucional” (AGENCIA
BRASIL, 2006). Nessa época, o acesso aos conteudos produzidos pela Radio Nacional da
Amazbnia comecou a ser ampliado.

Em 2008, com a aprovacao do estatuto social da Empresa Brasil de Comunicacdo,
as emissoras que foram integradas a empresa também tiveram suas paginas na internet
transformadas, sendo ampliado o espaco para publicacdo de arquivos de audios da
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programacdo da emissora. O espaco foi aproveitado principalmente pela Radio MEC AM e
Radio MEC FM do Rio de Janeiro. A Radio Nacional da Amaz6nia continuaria usando o espaco
de forma fragmentada.

Passados dez anos da criacdo da Radioagéncia Nacional, em 21 de janeiro de 2014,
foi langada uma nova pdgina do veiculo. Entre as novidades dessa nova pagina estavam a
distribuicdo de conteddo em espanhol e a versdo mobile da pagina, ou seja, o site ganhou
uma versao distinta para dispositivos méveis. Mesmo com esses avangos o que se percebe é
gue o acesso ao conteudo produzido pela emissora ainda era extremamente limitado, ja que
a integra dos programas ainda ndo era possivel de ser acessada e ouvida fora do horario de
veiculacgdo.

Considerando que os celulares se tornaram grandes aliados das emissoras de radio,
um avanco importante veio em 2013, quando as sete emissoras que integram a EBC passaram
a contar com o aplicativo EBC Rddios, disponivel para as plataformas Android e iOS. O
aplicativo possibilitou ao publico ouvir ao vivo no aparelho de celular conectado a internet
as programacodes da Nacional Brasilia AM, Nacional FM Brasilia, Nacional Rio de Janeiro, MEC
AM, MEC FM, Nacional Amazonia e Nacional Alto Solimoes.

Ainda em 2013, todas as emissoras que compdem a rede publica de radios da EBC
foram agrupadas em um Unico site (www.radios.ebc.com.br), sendo que a pdgina da
internet também conta com uma versao com interface apropriada para dispositivos méveis,
como smartphones e tablets. A partir dai, uma das novidades propostas foi a popularizagado da
distribuicdo dos conteldos das emissoras por meio de podcast.

As atualizacGes mais recentes pelas quais as paginas passaram ocorreram em 2017.
Com o objetivo de tornar “mais moderna e atraente, a pagina aposta em uma maior visibilidade
dos conteudos produzidos pelas emissoras, além de ampliar a interatividade com o publico
na web” (EBC, 2017), bem como “[...] foram implementadas melhorias na integracdo com as
redes sociais, no acesso as grades de programacao e no player de transmissdo ao vivo” (EBC,
2017).

Atualmente, a Radio Nacional da Amazbnia conta com 32 programas em sua grade.
Desses, apenas 13 sdao producdes préprias e os demais sao transmitidos em rede, sendo 14
com a Radio Nacional de Brasilia AM, um com a Radio Nacional de Brasilia FM e quatro com
a Radio Nacional do Rio de Janeiro. Na Tabela 01, podemos observar o comportamento das
categorias pela distribuicdo dos podcasts dos programas produzidos pela emissora.

Tabela 1. Situacdo da distribuicdo de podcast dos programas produzidos pela Radio Nacional
da Amazobnia

Desatualizada
Sem Conteudo

Trechos do Programa
(entrevistas)

Programas na Integra

0 1 2 3 4 5 6

Fonte: Elaboracdo dos autores, a partir da grade de programacdo da Radio Nacional da Amazonia.
Disponivel em <https://tinyurl.com/y7dgxaul> Acesso em: 07 de jun. 2018.
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Considerando as produgdes préoprias da Radio Nacional da Amazonia, verificou-se que
a distribuicdo de podcast dos programas ainda é limitada. Como demonstrado na Tabela 01,
dos 13 programas apenas dois podem ser acessados na integra e outros cinco disponibilizam
as entrevistas veiculadas. Quase a metade dos programas ndo conta com podcast ou esta com
suas paginas desatualizadas.

Quando se pensa em uma comunicacdao multiplataforma, a demanda de producado
de conteldos e do uso das plataformas se altera, exigindo mudangas no modo de atuacao
dos profissionais, que precisam se adaptar aos novos cendrios. “O processo de convergéncia
jornalistica vem sendo introduzido nos conglomerados de comunicagao para lidar com os
novos fluxos de producdo baseado em multiplataformas” (BARBOSA; SILVA; NOGUEIRA,
2013, p. 141).

Durante visita nossa aos estudios da Radio Nacional da Amazonia, em maio de 2018,
constatou-se que a maioria dos programas conta apenas com um produtor e um apresentador,
ou ainda um apresentador que responde pelas duas fungdes. Além disso, essa mesma equipe
é responsavel pela atualizacdo do conteldo na pagina dos programas, sem contar que existem
profissionais pioneiros na emissora e que, em muitas situacdes, ndo tém dominio do uso das
ferramentas para as plataformas virtuais.

A comunicacao pelas redes e midias sociais

Apesar de contar com perfis ativos nas principais redes/midias sociais, atualmente, a
principal forma de interacdo da emissora com os ouvintes é por meio do aplicativo WhatsApp.
O uso desse aplicativo comecou a ser experimentado pela Radio Nacional da Amazonia em
21 de julho de 2014, com a estreia do programa Tarde Nacional. Apresentado pela jornalista
Juliana Maya, o programa nasceu com a proposta de promover debates e entrevistas sobre os
temas mais comentados do dia e da semana, com a participacdo em tempo real dos ouvintes.

Por meio do WhatsApp, o programa prop0s que os ouvintes gravassem as falas de
uma histdria para virar uma peca de radioteatro, cujo roteiro foi disponibilizado previamente
no site do programa. Os ouvintes realizaram os dudios e encaminharam para a emissora e a
historia foi montada pela equipe de sonoplastia. Assim nasceu a peca de radioteatro “O gato
que ouvia radio”.

A partir da experiéncia do programa Tarde Nacional, é possivel perceber que o
WhatsApp se transformou na principal ferramenta de interacdo dos ouvintes com a emissora.
Com essa nova ferramenta de comunicacdo os ouvintes tém a possibilidade de participar de
forma imediata da programacdo e opinar em relacdo ao conteldo que esta sendo abordado,
além de sugerir temas que possam ser abordados. “O objetivo é dar voz a populacdo cada
vez mais para que ela influencie positivamente as pautas das emissoras dando sugestdes ou
fazendo reclamacdes e denuncias” (RADIO, 2018).

No ar desde marco de 1985, o programa Ponto de Encontro é um dos mais interativos
da emissora. Diariamente o programa abre os microfones da Radio Nacional da Amazonia
para a participacdo dos ouvintes por meio de cartas, ligacdes ao vivo, correios eletrénicos
(e-mails) e redes sociais. Durante as duas horas em que fica no ar, das 10 as 12 horas, de
domingo a segunda e por trés horas nos sabados, das 9 as 12 horas, a participacdo dos
ouvintes é intensa.
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Se nos primeiros anos da emissora os ouvintes tinham o habito de divulgar seus
enderecos para se socializar e fazer uma network de amigos de correspondéncia por meio
de cartas, atualmente essa relacao é estabelecida por meio de mensagens instantaneas do
WhatsApp. Por iniciativa da audiéncia existe, por exemplo, o grupo do programa Ponto de
Encontro, criado em 24 de setembro de 2015, com 143 ouvintes, de diferentes estados,
inseridos e interagindo. Outro grupo criado pelos espectadores é Familia Nacional, de 31 de
maio de 2018, com 106 participantes.

Outra midia social utilizada pela emissora é o Facebook. A fanpage da emissora foi
criada em 31 de agosto de 2016 e ja recebeu 1.901 curtidas e estd sendo seguida por outras
2.034°. O Facebook é, atualmente, uma ferramenta direcionada a divulgacdo dos contetudos
produzidos para o site da emissora, pois quase todas as publicagdes sdo de links direcionados
para o site.

Com espaco aberto para comentarios, a fanpage acaba sendo mais uma ferramenta de
aproximacdo dos ouvintes com os conteldos da emissora. Outra caracteristica marcante é a
transmissdo ao vivo em video, realizada na fanpage da radio de forma esporddica. Com essa
pratica, a radio oportuniza aos ouvintes conhecer seus locutores preferidos e acompanhar
toda a movimentagdo que ocorre nos estudios. Historicamente, os bastidores das emissoras
de radios eram conhecidos dos ouvintes apenas por meio das revistas do radio.

Com relacdo as postagens feitas no Facebook, verifica-se que mesmo nos posts que
geram envolvimento por parte dos ouvintes, quando emitem seus comentarios, ndo ha
interacdo efetiva com a emissora, pois o trabalho do veiculo se resume a divulgacdo dos
conteudos, ndo havendo inter-relacionamento na pdgina para responder o que é comentado
ou demandado.

Depreende-se que o desenvolvimento da comunicacdo multiplataforma na Radio
Nacional da Amazo6nia tem se mostrado um caminho continuo e ao longo dos anos tem levado
a emissora a ocupar novos espag¢os de comunicag¢do e interagdo com os ouvintes. Entende-se
gue esse movimento dinamico é parte dos avancos tecnoldgicos pelos quais a comunicacao
tem passado.

Em perspectiva histdrica, é possivel observar que desde sua criagdo, em setembro
de 1977, a Radio Nacional da AmazOnia tem passado por um processo de modernizacdo
tecnoldgica: transmissOes pela internet; criacdo da pdgina da Radioagéncia Nacional para
distribuicdo de conteldos; adocdo de software livre para realizar suas transmissdes; criacdo
de pagina prépria da radio e adesado as redes e midias sociais.

Mesmo com todo esse percurso no uso das novas tecnologias, o presente estudo
constatou que a emissora tem esbarrado no aproveitamento dos canais a que aderiu,
principalmente em fung¢do da limitagdo do quadro de pessoal e do conhecimento técnico do
uso desses meios. A maioria dos programas ainda nao é integrada ao site da emissora no
formato de podcast e o Facebook é usado apenas para divulgar o conteldo do site.

Uma importante adesao feita pela emissora foi ao WhatsApp, pois a comunicacdo com
os ouvintes era realizada por meio das cartas e ligacdes telefonicas, modelos que estdo cada
vez mais em desuso. Assim, o WhatsApp se transformou no principal meio de interacdo entre
0s ouvintes e a emissora, ao mesmo tempo que se transformou em um meio de interacao
entre os proprios ouvintes.

5 Dados obtidos em 5 de junho de 2018.
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E perceptivel como a radio tem conseguido ocupar 0s novos espacos de comunicagao,
porém é preciso avancar no uso efetivo das novas ferramentas de informacdo disponiveis
no leque da cultura midiatica. Percebe-se uma tendéncia dos meios de comunica¢ao em se
apoderar cada vez mais das novas plataformas tecnolégicas para se manter conectados com
seus diferentes publicos.
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Fases do Telejornalismo: uma proposta
epistemolagica®

Edna de Mello Silva7

Podemos pensar numa epistemologia do telejornalismo? O jornalismo televisivo tem
sido desafiado a rever suas rotinas produtivas e adaptar seus conteddos a multiplas telas
e multiplos publicos. Televisdo e tecnologia precisam caminhar juntas quando se trata de
formato e conteddo. Com o noticidrio televisivo acontece o mesmo. Sdo até agora 68 anos
de histdria e de presenca na vida dos brasileiros, incorporando o desenvolvimento técnico de
imagem e som, aliado as novas formas de noticiar.

N3do ha duvida de que a televisdo e o jornalismo ndo possuem as mesmas praticas
sociais de 10, 20 ou 50 anos atras. A todo momento surgem novos desafios, porém ha vestigios
de permanéncia nos conceitos e nas formas de como o meio encara a informacgao jornalistica.
Nesse sentido, é possivel pensar que, ao longo de sua trajetdria, o telejornalismo brasileiro
tenha desenvolvido praticas que foram internalizadas pelos profissionais de TV (jornalistas,
técnicos, gestores) e disseminadas pelas escolas de jornalismo, nos estudios e nas redacdes,
que se constituem no que podemos chamar de um “saber telejornalistico”. Esse conjunto
de procedimentos — que vao além do dominio de técnicas audiovisuais e de construcdo de
narrativas — tem repercussdo e é validado como conhecimento, quer seja por quem produz a
noticia, quer seja por quem a consome.

Na busca por compreender as bases epistemoldgicas do jornalismo televisivo, esse
artigo apresenta a proposta de categorizacdo de seis fases do telejornalismo, identificando
as caracteristicas histdricas de desenvolvimento técnico e de linguagem de cada época, bem
como a influéncia desses elementos nos formatos da informacdo veiculada. A pesquisa é
qualitativa, com abordagem descritiva, e utilizou para a composicdo do corpus os telejornais
da extinta TV Tupi de S3o Paulo, catalogados pela Cinemateca Brasileira; os telejornais
brasileiros disponibilizados por usuarios do Youtube; os contetddos postados pelos perfis dos
telejornais brasileiros nas redes sociais e as edi¢des do jornal impresso “Didrio de S. Paulo”
de setembro 1950 e de setembro de 1975. Os pressupostos metodoldgicos da Analise de
Conteudo (BARDIN, 1977) foram utilizados como técnica de pesquisa.

Primeira Fase: o Telejornalismo Falado

A chegada da televisdao no Brasil, em 1950, foi uma iniciativa do capital privado. Assis
Chateaubriand, empresario da drea da comunicac¢ao, dono dos Diadrios Associados, iniciou seu
grupo mididtico em 1924, com a compra do impresso O Jornal, no Rio de Janeiro. Mais tarde
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incorporou outros jornais e emissoras de radio, vindo a lancgar a revista O Cruzeiro, ainda em
1928.

A cidade de Sao Paulo foi escolhida para ser a sede da primeira emissora brasileira de
televisdao. Os equipamentos foram adquiridos da RCA Victor, empresa americana associada
ao canal NBC. A 18 de setembro de 1950, os espectadores de alguns aparelhos de televisao
espalhados nos arredores do centro da cidade e na porta do estudio situado a rua 7 de abril
(no centro da capital) puderam assistir pela primeira vez a trasmissao dos sinais da televisao
numa programagao que misturou a béngao do canal, shows humoristicos e musicais.

No dia seguinte a inauguracdo da televisao, iniciava-se o primeiro telejornal brasileiro:
o Imagens do Dia. O programa tinha noticias locais lidas pelo locutor Ruy Rezende, que era
também produtor e redator do jornal. As imagens eram produzidas em filme preto e branco
pelos cinegrafistas Jorge Kurkjian, Paulo Salomao e Alfonso Zibas (REZENDE, 2000, p. 105).
A estrutura de cendrio resumia-se ao basico: tapadeira ao fundo, mesa como bancada e
microfone.

O apresentador, a época chamado de locutor de noticias, sentado em uma cadeira,
tendo uma bancada a sua frente, trajava-se com terno e gravata, lia as noticias ao vivo e aparecia
em quadro no televisor (ALVES, 2008; LOREDO, 2000). Os enquadramentos valorizados entre
as décadas de 1950 até meados dos anos 1960 para os apresentadores foram o primeiro
plano e o close. Nesse telejornal, em que o apuro técnico ndo supria todas as exigéncias com
boas imagens dos acontecimentos, o apresentador ocupava lugar de destaque no noticidrio.
Resguardadas as devidas proporcoes e limitacdes técnicas, é algo bem parecido ao que
podemos encontrar ainda hoje em muitos telejornais.

Esse modelo de telejornal era utilizado também nos EUA, inclusive pelo canal NBC
(ligado a RCA Victor), entre os anos 1950 e 1960. Em vista disso, podemos inferir a grande
influéncia que o modelo comercial da tv norte-americana exerceu sobre a televisdo brasileira.
Como exemplo, podemos citar o NBC News Room, um telejornal que ia ao ar diariamente, a
noite, com uma estética similiar a dos telejornais Imagens do Dia e Repdrter Esso.

Segunda Fase: o Telejornalismo Reportado

A chegada do videoteipe no Brasil ocorreu no final dos anos 1950. Em termos gerais, esse
gravador de imagens com fitas magnéticas permitiu que os programas de televisdo passassem
a ser gravados, substituindo aos poucos a programacgao ao vivo. O sistema possibilitava que,
apos serem gravadas, as imagens pudessem ser assistidas e editadas, evitando os erros de
improvisacao do modelo pioneiro de TV. Essa evolugdo atingiu em cheio os programas de
entretenimento, possibilitando a reprise e a exibicao dos espetaculos em outras pracas.

O telejornalismo, os programas de esportes e os programas de auditério continuaram
a ser exibidos ao vivo devido a especificidade de seus conteudos. Além disso, os primeiros
equipamentos eram muito pesados e de dificil locomocdo, dificultando o uso em externas.
Apesar da tecnologia estar em uso no pais, o sistema tradicional de registro em pelicula (filme)
permaneceu na televisdo brasileira até meados dos anos 1980.

E importante ressaltar que a partir de 1964, com a implanta¢do do governo militar
no pais, o jornalismo foi intensamente cerceado. Muitas emissoras de televisdao deixaram de
existir e tiveram seus programas censurados. No telejornalismo nao foi diferente. As emissoras
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mais afeitas ao regime foram favorecidas com a expansdo de seus negdcios. Ja os profissionais
considerados contrarios ao regime tiveram dificuldade de exercer suas atividades profissionais.
Essa situacao se refletiu também nos conteldos veiculados nos noticiarios: evitavam-se temas
considerados polémicos a fim de driblar a censura.

Um destaque de novo formato para o telejornalismo nos anos 1960 foi o Jornal de
Vanguarda. |dealizado por Fernando Barbosa Lima, o noticidrio trouxe inovagdes como a
presenca de vdrios apresentadores, a linguagem informal e os comentdrios ir6nicos sobre
a situacdo do pais. O programa rompeu com o modelo radiofonico da primeira fase do
telejornalismo e pela primeira vez trouxe jornalistas, muitos oriundos do jornal impresso,
para criar um novo modelo de jornalismo televisivo. O telejornal, que nasceu na TV Excelsior,
passou por varias emissoras até chegar a TV Rio, no auge do Al-5, quando foi encerrado. Lima
(1998) afirmou que a decisdo de tirar do ar o telejornal foi da prépria equipe: “Quando veio
o Al-5, resolvemos tirar o Jornal de Vanguarda do ar porque nds sabiamos que a cada dia a
censura faria com que fizéssemos um jornal pior”.

Quanto a inovacgdo técnica, no telejornalismo, as mudangas comegaram a ocorrer mais
tarde, com a chegada das cameras portdateis do sistema U-Matic, no inicio da década de 1970.
Esse sistema utilizava fitas mais estreitas, acondicionadas em estojos. Para captar as imagens
eram necessarios a camera e o VT, que funcionavam ligados por cabos. A integracao desses
aparelhos juntos era chamada de ENG (Eletronic News Gathering) ou UPJ (Unidade Portatil de
Jornalismo).

A gravacdo de externas em fitas magnéticas tornou o sistema de edicdo mais rapido
e dinamico. Por outro lado, a capacidade de mobilidade da equipe de gravacdo externa
aumentou consideravelmente, tornando possivel o registro de acontecimentos em diversas
partes do mundo. Nessa fase do telejornalismo, a reportagem televisiva se amplia e passa a
incorporar mais informagdes em nivel nacional, a medida em que ocorre também a expansao
das emissoras pelo interior do pais. A criagcdo do primeiro telejornal em rede, o Jornal Nacional,
da Rede Globo de Televisdo, é um exemplo desse periodo.

O desenvolvimento do noticiario regional é outro marco da fase de telejornalismo
reportado. Um destaque dessa época, o telejornal Bom Dia SGo Paulo foi lancado em 19 de
abril de 1977. Foi o primeiro noticiario matutino da Rede Globo de Televisdo. Entrava no ar as
7 horas da manha com noticias da cidade, como transito, temperatura e assuntos de interesse
local ligados as instancias municipais e estaduais. Os enquadramentos dos apresentadores
eram alternados entre os plano médio proximo e fechados, como o close. O programa tinha
também entradas ao vivo com entrevistas e reportagens, oferecendo maior cobertura dos
temas da cidade. O telejornal Bom Dia Sdo Paulo, em 2017, completou 40 anos de exibicao,
sendo veiculado das 6h as 7h30 da manha.

Terceira Fase: o Telejornalismo All News

O avango tecnoldgico possibilitou a chegada no Brasil da televisdao por assinatura no
final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990. O modelo de televisdo a cabo ja existia desde os
anos 1970 no continente norte-americano. Inicialmente, o servico de cabeamento facilitava a
chegada do sinal de televisao em regides em que as antenas tradicionais teriam dificuldade de
transmitir imagens com qualidade. Com o aperfeicoamento técnico da transmissado via satélite
foi possivel também transmitir programacdes de outros localidades, inclusive de outros paises.
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No Brasil, houve grande pressao politica por parte das grandes redes de televisao
aberta e das empresas da area de equipamentos para que ndo houvesse essa modalidade de
transmissdo televisiva. Somente em 1989 iniciou-se o servico do Canal Plus, que mais tarde
foi comprado pelo Grupo Abril, criando a TVA — TV Abril. Num primeiro momento, o servico
de tv paga atingiu somente os bairros de maior poder aquisitivo no eixo Rio-Sao Paulo devido
ao custo de cabeamento. Aos poucos, o servico foi ampliado para outras regides do pais. A
chegada da tv paga abalou a audiéncia da televisao aberta. O publico comecou a dividir sua
atencdo com uma programacao diversificada e com canais especializados. Em 1991, surge a
Globosat, programadora e operadora das Organiza¢des Globo responsavel pelo primeiro canal
de telejornalismo no Brasil, o GloboNews. Inaugurado em 15 de outubro de 1996, o canal
trouxe a proposta inovadora de apresentar um novo telejornal a cada meia hora. Em termos
gerais, além da equipe prdpria de repdrteres, o canal contava com o apoio da producdo dos
telejornais da Rede Globo de Televisao e das emissoras afiliadas, reprisando algumas vezes as
reportagens ja exibidas em outros noticiarios.

Em pouco tempo, outras redes de televisdao passam a criar seus canais de noticias: a
Rede Bandeirantes com a TV Band News (criada em marco de 2001) e a Rede Record com
a Record News (criada em setembro 2007), que faz transmissées também na TV aberta. Os
canais de telejornalismo deram ao espectador a possibilidade de acompanhar mais de perto
as noticias do dia, ndo dependendo exclusivamente dos horarios fixos de exibicao da grade de
programacdo. Com os servicos via satélite, esses canais também inovam com as transmissoes
ao vivo dos acontecimentos locais e internacionais, investindo na instantaneidade da noticia.
Além das grandes reportagens, trazem também programas especializados em formatos
jornalisticos de entrevistas e debates.

Em relacdo aos formatos da noticia, os programas fazem uso dos boletins ao vivo
(stand up) com a presenca de repérter no local do acontecimento e de reportagens. E comum
também a presenca de jornalistas especializados em temas como economia, artes, cotidiano
e correpondentes internacionais. Nos telejornais, a tradicdo da bancada foi mantida e o papel
do apresentador ganhou relevancia conforme a especificidade do programa de noticias.

Quarta fase: o Telejornalismo Convergente

As tecnologias digitais trouxeram grande mudanga para a rotina produtiva do
jornalismo. Além de facilitar a circulagao da informacdo, bem como o acesso e a conexao entre
pessoas de todo planeta, a internet é um importante instrumento de pesquisa. Sem duvida,
uma das grandes mudancas nas rotinas produtivas do jornalismo televisivo foi trazida pela
edicdo ndo-linear. Todo o trabalho foi revisto: padrdes de enquadramento, cor, iluminacao,
angulos, captacdo de audio. As etapas de produgdo viveram a adaptacao ao formato digital. A
edicdo ndo-linear também possibilitou que fossem agregadas informacdes visuais (grafismos)
as noticias, de forma a oferecer mais clareza aos dados mais dificeis de serem entendidos por
grande parte da populacdo. Essa operacdo exigiu uma sintonia entre os varios profissionais
envolvidos no processo: o editor de texto, o editor de imagem e o editor de arte.

A maioria dos telejornais da TV langou seus novos cenarios. Como elemento comum,
os cenarios dos telejornais registravam a presenca de suas redagées com os profissionais
trabalhando em ambiente contiguo, como fundo de cena ou como parte do cendrio, além da
presenca de varias telas distribuidas pelo espaco de apresentacdo do telejornal. Desde entdo,
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aidéia de manter a redacao do telejornal como elemento integrante do palco de apresentacao
vem sendo atualizada e absorvida nas producgdes de jornalismo televisivo.

Nessafase, osprincipaistelejornaisbrasileiroscomegaramadisponibilizarseuscontelddos
na internet. Portais ligados as emissoras de televisdo passaram a fornecer informacdes sobre a
programacao, detalhes dos bastidores de programas, entrevistas exclusivas com seus artistas
e versOes integrais ou em partes das reportagens apresentadas nos telejornais.

Os telejornais puseram-se a absorver de forma mais frequente as imagens gravadas
por telespectadores, geralmente flagrantes que registravam acontecimentos de repercussao e
interesse do publico, ou em virtude do numero de pessoas atingidas pelo fendmeno ou pelo
carater de excepcionalidade da ocorréncia (fait divers). Essas imagens, muitas vezes captadas
por cdmeras de telefones celulares, demonstram que parte da populacdo ja estd familiarizada
com os recursos de gravacdo e edicdo de imagens, ou seja, tem dominio da linguagem
audiovisual. Os telejornais incentivam a participacdo dos telespectadores solicitando o envio
de imagens e gravaces de acontecimentos através de seus sites, que possuem um espaco
proprio para esse fim.

O diferencial da presenca dos telejornais na internet trouxe ao telespectador a
oportunidade de ter uma parcela de interacdo com a equipe do telejornal ou com convidados.
Por meio de chats, féruns, enquetes e salas de bate-papo, os telespectadores eram incentivados
a enviar perguntas, sugestdes, emitir opinides e estabelecer uma relacdo mais préxima com os
produtores e convidados dos telejornais. Por sua vez, a equipe responsavel pelo telejornal pode
conhecer mais de perto o seu publico e perceber quais eram suas preferéncias, o que permitiu
favorecer a busca pela qualidade e a conquista de maior audiéncia do programa televisivo.

As formas de consumo do telejornalismo também foram alteradas. Além de assistir as
edicBes dos telejornais por telefones celulares com receptor de TV nos horarios da emissdo
da TV aberta, os programas passaram a ser vistos também em hordrios escolhidos pelo
espectador por meio dos portais dos telejornais, via computador, ou simultaneamente pelo
aparelho televisor, celulares e tablets, no fendmeno da segunda tela.

Quinta Fase: o Telejornalismo Expandido

O telejornalismo expandido surge no contexto de apropria¢do dos veiculos de televisdo
pelas redes sociais que tém o audiovisual como ferramenta (principal ou n3o). E caracterizado
por Silva e Alves (2016) como uma das fases ou estagios do telejornalismo demarcados a partir
de mudancas ocorridas no jornalismo de televisdo por conta do advento da internet e da
cibercultura. Assim, o conteldo que antes se limitava apenas ao que era exibido na televisdo
passa a ser expandido para novos formatos. “E o estagio em que nos encontramos hoje,
vivenciado de forma diferenciada por emissoras e telejornais, mas que tém em comum a
caracteristica de contar com o repdrter televisivo ou o apresentador do telejornal fora do seu
ambiente nativo, a televisdao” (SILVA, ALVES, 2016, p. 5).

Por se tratar de telejornalismo, a expansdao é mais evidente em midias sociais e
aplicativos que tém como base o formato audiovisual (Snapchat), ou apresenta ferramentas
que permitem a producdo e postagens de videos (Facebook, Twitter ou Instagram, Facebook
Live, Periscope e Instagram Stories). O Snapchat e o Instagram (com a funcionalidade
Instagram Stories) sdo aplicativos apoiados na publicacdo de mensagens instantaneas
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baseadas em imagens, fotos e videos, que se limitam a duracdo de 10 segundos. Em ambas
as midias, as publicacdes ou histdrias sdo agrupadas em uma fileira de pequenos circulos no
aplicativo e sdao removidas do servidor depois de 24 horas, caso sejam compartilhadas para
todos os seguidores nas “histérias”.

Foram identificados trés tipos de apropriagdes possibilitadas pelo uso de veiculos
de televisdo nessas midias. O primeiro caso é a narrativa de Chamada, em que o jornalista
entra em cena para convidar o publico a acompanhar a cobertura jornalistica de um fato ou
programa que serd exibido posteriormente na televisdo. O segundo tipo de apropriacdo é a
narrativa do tipo Nota/Comentdrio, em que o jornalista entra em cena e faz o comentario
sobre determinado fato ou traz pequenas informacdes sobre algum assunto em questdo. Ja
o terceiro tipo de apropriacao identificado pela pesquisa é o formato de narrativa de noticia,
em que ha efetivamente a cobertura jornalistica de um fato. O repdrter vai a campo reportar
e utiliza-se das midias sociais para realizar a cobertura. A editoria de esportes é uma das que
mais utilizam as redes sociais para divulgacdo de seus conteudos.

A partir de 8 de maio de 2017, os telejornais Bom Dia Brasil, SPTV 19. Edicdo e SPTV
29, Edicdo apresentaram inovacdes, desde a identidade visual até o conteldo. O destaque foi
a presenca de uma tela interativa na qual o apresentador pode dar visibilidade as postagens
dos espectadores nas redes sociais. Além disso, os jornais passaram a enfatizar a estrutura
multiplataforma dando mais espaco as coberturas do Portal G1 e as reportagens produzidas
para o canal GloboNews. Outra mudancga importante refere-se as alteracdes nas marcas dos
programas regionais, que foram simplificadas, fortalecendo o nome das pracas, tornando-se
SP 1 e SP 2. A auséncia da sigla TV na marca sinaliza que a producao esta focada no acesso do
espectador em outras formas de consumo televisivo. Ha registros também do uso de tablets e
smartphones por parte dos apresentadores e repdrteres durante a apresentacao das noticias.
O uso dessas tecnologias moveis demostra a influéncia que a informac¢do compartilhada via
internet desempenha no noticidrio de televisao.

Sexta Fase: o Telejornalismo Imersivo

O telejornalismo imersivo pode ser entendido como aquele que faz uso de tecnologias
de realidade virtual ou de realidade aumentada para ampliar a possibilidade de interacdao do
telespectador com a noticia. Em termos gerais, podemos entender a realidade virtual como
um cendrio construido digitalmente que permite ao usudrio acompanhar uma a¢dao como se
fosse espectador ou personagem da narrativa.

Nesse contexto, os videos 360 graus representam uma nova fase desse cenario ao
permitir a exploracdo do ambiente em que as imagens foram gravadas de maneira a possibilitar
ao espectador a visdo além da tela convencional. Nessa experiéncia, o receptor, por sua propria
iniciativa, pode escolher quais caminhos seguir espacialmente, explorando novas dimensdes da
imagem apresentada, apesar de esse roteiro ter sido previamente capturado por uma camera.
A ampliacdo dos angulos de imagens possibilitada pelos videos 360 graus torna-se possivel em
virtude das imagens capturadas serem sobrepostas num continuum, indo além das possibilidades
das antigas fotografias panoramicas. Angulos inusitados, como os detalhes do teto de um teatro,
a plateia de um show, as pessoas atras do cinegrafista, diferentes imagens podem ser exploradas
pelos espectadores, oferecendo a sensacdo de presenca e de autonomia, diferente das reportagens
tradicionais em que o enquadramento escolhido pelo cinegrafista define o que se pode ver na tela.
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O formato do video de 360 graus é o produto imersivo que tem sido mais ofertado
pelos canais de televisdo, seja em forma de reportagens ou de transmissdes ao vivo. Como
sua producdo é de relativo baixo custo, bastando apenas substituir a camera tradicional pelo
novo equipamento e editar as imagens com softwares apropriados ou simplesmente fazer
a transmissdao em tempo real, esses videos vém sendo apresentados como produtos de
telejornalismo imersivo relacionados a realidade virtual.

O outro formato de realidade virtual utilizado pelo jornalismo sdo as representac¢des
digitais tridimensionais relacionadas a cendrios ou acontecimentos noticiosos, podendo contar
com depoimentos e audios reais, como, por exemplo, a proposta de Nonny De la Pefia, Hunger
in L.A. Nas experiéncias de De la Pefia (2010), a sensac¢do de imersao era provocada por meio
da participacdo do espectador/jogador num cenario de representagao digital animada em 3D,
em que o espectador era representado por um avatar digital, obtendo o ponto de vista do
mundo a sua volta pelos olhos desse avatar, embora os movimentos sejam de seu corpo real.
Os espectadores “participantes” “entram” na narrativa como espectadores interagindo com a
cena apods colocarem um dispositivo com visor e fones de ouvido.

Jadno caso da Realidade Aumentada, as construcdes imagéticas em diferentes dimensdes
sdoincorporadasaomundoreal deformaacriaroutrarealidade. No telejornalismo, a Realidade
Aumentada tem sido utilizada principalmente nos cenarios dos telejornais e nas revistas
eletronicas jornalisticas. Por meio de insercOes de representacdes digitais tridimensionais, o
telespectador assiste a objetos criados digitalmente no mesmo plano que os ambientes reais,
como no caso do Jornal Nacional e do programa Fantdstico.

Desde 2015, as principais emissoras brasileiras fazem uso de narrativas imersivas em
seus telejornais ou programas jornalisticos de televisdo (Quadro 1). Considerando que o
telejornalismo é transmitido por aparelhos televisivos, as producdes imersivas dependem de
outros suportes para serem consumidas, sendo mais comum a oferta desses conteudos nos
portais das emissoras e nas redes sociais como o Facebook.

As producdes de telejornalismo imersivo baseadas em videos 360 graus podem ser
assistidas também no computador, porém com limitacdes de navegacdo e de sensacdo de
imersdo. Ja nos smartphones ou tablets, alguns recursos podem ser agregados dependendo
do modelo do equipamento ou do aplicativo. Sem duvida alguma, a sensacdo de imersdo e de
presenca é mais intensificada com o uso de equipamentos como os 6culos de Realidade Virtual
ou do Google Cardboard. Ja as producdes de Realidade Aumentada, no caso do telejornalismo,
podem ser vistas pela televisao.

Quadro 1. Inicio do Telejornalismo Imersivo nas emissoras nacionais

Tragédia Bento
Rodrigues (MG)

Pontos da cidade

Globo Jornal Nacional 04/12/2015 Portal G1

Record Domingo Espet. 24/07/2016 Portal R7/ Facebook

S.Paulo
5 :
Band Café com Jornal ebatce Candidatos 22/08/2016 Facebook
Prefeitos SP
SBT SBT Brasil E?;:'::)de Mossul 04/05/2017  Portal SBT/Facebook

Rede Tv! RedeTV News Meu Malvado Favorito 3 28/06/2017 Facebook/YouTube

Fonte: Elaboragdo prépria
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No telejornalismo, as produg¢des imersivas sdao consumidas no processo transmidiatico,
uma vez que outras plataformas sdo utilizadas para a fruicdo dos videos.

Em termos de linguagem, a maioria dos videos 360 graus sdo produzidos com formatos
jornalisticos televisivos, destacando-se a nota coberta e a reportagem como principais
modelos. As imagens, mesmo consumidas sem dculos especiais, possuem mais detalhes do
qgue os videos tradicionais, possibilitando ao espectador que explore angulos diferentes do
ambiente em que ocorre o acontecimento noticiado. O fato de oferecer novas possibilidades
de exploracdo de imagens nao significa diretamente que ha mais informacao, visto que os
detalhes visuais podem ndo agregar valor a noticia.

Concluindo, as praticas jornalisticas em televisdao tém se estruturado em torno do
compromisso da informacdo com o apoio das tecnologias de cada época. Apesar disso,
podemos perceber que, em esséncia, o telejornalismo ao longo dos anos vem construindo sua
identidade em torno de sua legitimidade e dos lacos criados com o publico. Do Telejornalismo
Falado ao Telejornalismo Imersivo, os acontecimentos construidos pelas narrativas jornalisticas
produzem grande impacto em nossa sociedade, principalmente quando vinculadas as
transmissdes ao vivo, que exigem maior interpretacdo por parte dos espectadores em menor
tempo de contato com a noticia. A producdo de sentidos permeia toda pratica de mediacao
e esta presente também no telejornalismo. Da selecdao de pautas, na escolha de fontes, na
hierarquizacdo das noticias e na performance do apresentador ou do repérter, tudo faz parte
de uma construcdo discursiva.

Quando falamos da base epistemoldgica do telejornalismo, estamos nos referindo a
uma disponibilidade de identificar as marcas que a producdo jornalistica construiu ao longo
dos anos, sem deixar de lado as relacdes sociais, as diferencas na producdo de conteudos e nos
formatos. Vale ressaltar que os estudos do jornalismo em televisdo revelam que nao é possivel
esgotar a compreensao do tema e que as atuais tendéncias se encontram em plena transigao.
O novo de hoje torna-se obsoleto em pouco tempo. Por esse motivo, as permanéncias, aquilo
gue permeia todas as épocas e foi historicamente construido, sdo capazes de revelar a esséncia
e a singularidade dessa pratica jornalistica.

Nao restam duvidas de que os relatos jornalisticos sdo impulsionados pelos movimentos
da sociedade e ndo apenas pelo desenvolvimento técnico de equipamentos. Se houve um
momento em que as informacdes faladas, mesmo sem imagens, eram suficientes para levar
conhecimento a grupos sociais pela televisdo, atualmente, a producdo de imagens cria novas
formas de interacdo com o publico e o telejornal, em especial, com o espaco das redes sociais
e com as narrativas imersivas. Os relatos do cotidiano no telejornalismo sdo um exercicio de
compromisso com a cidadania e com um publico cada vez mais conectado e acostumado a ver
televisdao em multiplas plataformas.
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0 Jornalismo literario e a importancia
dos elementos narratolégicos: o caso da
Revista Bula®

Talita Melz9

A narrativa é comum ao ser humano. A sociedade vive construindo narrativas sobre o
mundo. No jornalismo, a pratica possuiu estruturas préprias para facilitar a compreensao do
relatado e do trabalho do jornalista. Isso porque, no atual contexto histdrico, social e cultural,
as informacdes sdo repassadas de forma rapida e imediata. Entretanto, existem vertentes
jornalisticas, como o jornalismo literario, que optam por narrativas mais aprofundadas e
reflexivas do que as produzidas no dia a dia.

Ojornalismo literario extrai da literatura as estruturas narrativas para relatar o cotidiano.
O segmento busca a interpretacdo e a traducdo dos fatos, indo além de simplesmente
informar. Seu papel é proporcionar uma visao ampla das informagdes e romper as barreiras
do convencional. A discussdo em torno do conceito do que é segmento mostra-se ampla
e contraditéria. Entretanto, este estudo realiza uma breve observag¢ao da conceitua¢dao do
jornalismo literario para auxiliar o entendimento da importancia da narrativa na producdo de
textos mais aprimorados. Posteriormente, a pesquisa parte para o objetivo principal: verificar
os elementos narratolégicos e identificar quais as técnicas narrativas. Com isso é possivel
esbocar sobre a importancia dos elementos narrativos na constru¢ao dos textos mais literarios
e humanizados e entender como essas caracteristicas contribuem para os formatos textuais.
Aqui isso se aplica aos relatos analisados e publicados na Revista Bula, uma referéncia no
jornalismo cultural.

A Bula, plataforma on-line criada em 2003, é mantida por textos de colaboradores.
Dicas culturais analisadas, criticas de obras, artigos e textos reflexivos, ludicos e leves sdo os
conteudos veiculados na revista. Eles possuem tracos da estrutura narrativa da vertente do
jornalismo cultural, que une o jornalismo e a literatura.

Jornalismo literario: conceito e géneros textuais

O jornalismo é o relato do real e a literatura é a soma da realidade com a fic¢do. Entdo,
a unido dos dois

[...] cumpre a missdo de informar, preservando a esséncia jornalistica,
porém com ganho em vocabuldrio, estrutura narrativa e aprofundamento
de conteudo. O jornalismo literario traz consigo ndao sé uma noticia,

Uma versado deste artigo foi apresentada na Il Jornada Interdisciplinar do PPGCOM/UFT.
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Multimidia. Foi bolsista do Projeto Identidade e memdria: registro e analise da produgcdo audiovisual do Tocantins. E foto-
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mas também uma histdria. A informacdo ganha companhia de adjetivos,
personagens, enredos, histérico do assunto e contextualizacdo que ndo
teriam oportunidade de ganhar vida no cotidiano jornalistico (WEISE,
2013, p. 1).

Para Lima (2014, p. 9), o segmento literario oferece autonomia para a pratica da
criatividade. A partir da chamada “maestria narrativa”, o modelo constréi producdes textuais
com estilos pessoais diferenciados. O jornalismo literdrio e o tradicional tém o mesmo papel,
mas com maneiras proprias de serem concretizados.

O jornalismo convencional utiliza o sumdrio: “como o nome sugere, trata-se de um
resumo das coisas. E sé uma pincelada nos elementos bdsicos do que tem para contar, de uma
maneira simplificada, indireta, quase sempre impessoal” (LIMA, 2014, p. 14). Ja no jornalismo
literario, o consumidor da noticia encontra a cena.

[...] a cena tem a natureza visual em lugar de contar indiretamente o que
aconteceu, mostra. Mais do que simplesmente passar uma informagado, a
cena procura colocar o leitor dentro do acontecimento. Busca fazer com
que o leitor viva um pouco, pelo menos, o que o repdrter presenciou.
Reproduz o clima de como as coisas aconteceram, tem um dinamismo
préprio. O que acontece tem movimento, as pessoas sdo retratadas com
vivacidade (LIMA, 2014, p. 15).

Segundo Montalvo e Pérez (2012), o jornalismo literdrio utiliza caracteristicas textuais
da literatura e se torna mais envolvente, mais emocional e mais pessoal e autoral. Assim, para
Lima (2014, p. 15) o jornalismo literario passa uma “experiéncia sensorial” em que o jornalista
“entra” no mundo que seu relato apresenta. Para Pena (2008, p. 54), os textos do segmento
devem: reconstruir a histdria cena a cena; registrar didlogos completos; apresentar pontos
de vista de diferentes personagens; registrar habitos, roupas, gestos e outras caracteristicas
simbdlicas do personagem.

O detalhamento do ambiente, as expressdes faciais, os costumes e todas
as outras descrigcOes s6 fardo sentido se o repdrter souber lidar com os
simbolos. Se puder atribuir significados a eles e, mais importante ainda,
se tiver sensibilidade para projetar a ressignificacdo feita pelo leitor
(PENA, 2008, p. 55).

Lima (2014, p. 51) afirma que a narrativa jornalistica deve ganhar um tom de romance.
A boa histéria apresenta intensidade dramatica, os personagens vivem conflitos. Para Passo
e Orlandini (2008), o segmento é composto por diferentes categorias textuais e géneros
discursivos que utilizam o hibridismo estrutural e discursivo possivel entre o jornalismo e a
literatura. A seguir, o estudo realiza um levantamento com consideragdes sobre cinco formatos
textuais — a biografia, o perfil, a crénica, o ensaio, a critica.

Segundo Pereira (2007) e Pena (2008, p. 70), a biografia é de natureza hibrida. E uma
mistura de jornalismo, literatura e histéria. Ela gera conhecimento e conta sobre o passado
de alguém ou alguma coisa (VILAS BOAS, 2002, p. 21). O relato bibliografico busca ordenar
0s acontecimentos cronologicamente para escrever uma histéria com principio, meio e fim,
sendo o personagem o “fio condutor de todo o enredo” (PENA, 2008, p. 70).

Ja o perfil € um género narrativo préprio e que so existe na pratica jornalistica (LIMA,
2014, p. 60). Pertence a familia dos textos biograficos e costuma narrar um episédio marcante
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da vida do personagem. Segundo Vilas Boas (2003, p. 13), o formato é uma narrativa curta, na
extensao e no tempo de validade das informacdes. O modelo geralmente reconta um episédio
marcante da vida do personagem (SILVA, 2009, p. 6).

Por sua vez, o ensaio, diferente do jornalismo convencional, ndo é um texto simples e
puro ao descrever os fatos. Ele é fruto de intepretagdes que surgem a partir do acontecimento.
Segundo SilvaeSilva(2010), esse género narrativo é breve e se baseia em fatos e acontecimentos
que sdo tratados a partir de um ponto de vista pessoal. E um género jornalistico opinativo que
tem legitimidade literaria.

Sato (2002, p. 33) afirma que acrénica é um género ambiguo que se aproxima da opinido,
da noticia e da narrativa ficcional; é a manifestacao literaria mais préxima do jornalismo. Em
muitos casos, mostra-se como uma apreciacdo critica, carregada de juizos de valor. A narracado
dos acontecimentos é subjetiva ao relatar o fato. Segundo Marques de Melo (2002, p. 139),
a cronica jornalistica se origina da crénica histérica alinhada com a cronica literaria e deve ir
além do 6bvio.

J4 a critica, conforme Pena (2008, p. 37), como a cronica, pode ser considerada como
ponto de encontro entre o jornalismo e a literatura. O formato “envolve juizo de valores,
moral, contexto, momento histérico e outros componentes dificeis de avaliar”. A partir da
compreensdo desses conceitos, o estudo parte agora para a reflexao sobre as caracteristicas e
consideragdes sobre narratologia.

Narratologia: as estruturas literarias e jornalisticas

A narrativa estd em todos os contextos, os lugares, as sociedades e em todos os tempos,
“a capacidade de narrar é um aspecto imanente dos seres humanos. Estamos frequentemente
narrando acontecimentos ou contando eventos de que participamos, assistimos ou sobre os
guais ouvimos falar” (PINNA, 2006, p. 138).

A narrativa pode ser literdria ou ndo. Segundo Lefebvre (1975 apud Aguiar, 2011, p.
Unico) nela reside num paradoxo: quer ser real, mas é ficcional. Na literatura, ela é uma forma
de representar as agdes humanas. Ja para o pragmatismo linguistico, “as narrativas ndo sao
vistas como representacdes, mas forma de organizacao da realidade em funcdo de estratégias
comunicativas” (MOTTA, 2009, p. 3).

A narratologia se configura como um campo antropoldgico, ndo literario, que
compreende o mito, a ideologia, a politica e a cultura de uma sociedade. Na visdo de Barthes
(1993), ela é “um fend6meno universal, amplamente vasto, susceptivel de apresentar-se sob
diferentes suportes e em tempos diversos”. A partir disso, a andlise das narrativas passa a ser
contextual, ou seja, ver o que rodeia a construcao textual de determinada histéria.

O fatico ou ficticio ndo estaria no carater mais ou menos verdadeiro do
discurso, e muito menosnoestilo. Estarianasposicdesdossujeitos narrador
e destinatario. Toda narrativa realista poderd ser lida como ficcional,
e toda narrativa ficcional poderd ser lida como fatica, dependendo do
contrato comunicativo e cognitivo do narrador e destinatario em cada
situacdo de comunicacdo (MOTTA, 2009, p. 4).

38



Comunicagao, Jornalismo e
Transformacoes Convergentes

Para Silva (2007), a sociedade ndo sobrevive e ndo se reconhece sem as narrativas.
A possibilidade registra diversos contextos particulares e sociais. As linguagens narrativas
construiram arcaboucos morais, psicolégicos, ideoldégicos e sociais. Dessa forma, elas
expressam o mundo e revela a realidade social. Assim, para Motta (2009) a narrativa € uma
forma de experimentacao da realidade cotidiana. A narrativa no jornalismo, por sua vez, é uma
traducdo de experimentacao da realidade, isso porque ela

[...] permite apreender rapidamente a complexidade do mundo e configura-
la em enredos coerentes, colocd-los a prova, instituir verdades efémeras
gue serdo continuamente refeitas, constituindo a instavel atualidade. No
dia a dia do jornalismo, isso ocorre de maneira dindmica, em constante
recorréncia, identificacdo ou confrontacdo com o senso comum, que
serve de referéncia permanente a jornalistas e audiéncias. Hda uma
provisoriedade e uma intertextualidade em todo o processo, o que nao
retira da comunicacdo jornalistica seu carater reflexivo (MOTTA, 2009, p. 9).

As narrativas jornalisticas, entdo, exploram a existéncia social e particular dos individuos.
Ao compor seus enredos, buscam indiretamente a compreensao de quem somos e onde
estamos, relatam a realidade social, constituida. Isso porque, conforme Motta, Costa e Lima
(2004), as noticias atualizam as realidades sociais, ou seja, “as noticias narram nao apenas os
fatos historicamente localizados, mas constroem a realidade social re-significando-a mediante
elementos presentes no universo cultural” (MOTTA, COSTA e LIMA, 2004, p. 34).

A percepcao desse papel, muitas vezes, ndo é evidente nas praticas e teorias jornalisticas,
isso porque a razao jornalistica cotidiana nega a narrativa ao pretender relatar a verdade
(MOTTA, 2009, p. 11). Por isso, Araujo (2012) diz que o discurso jornalistico opera técnicas
de construcdo narrativa na busca de uma organizacao sequencial de acdes. Apesar de, muitas
vezes, essa sequéncia ndo ser cronoldgica, a pratica jornalistica assume papel importante na
estrutura discursiva. Isso porque, segundo Araujo (2012), ela consegue proporcionar ao leitor
o sentido compreensivel de determinado fato.

Motta (2009) diz que a narrativa jornalistica ja é construida no momento em que
narra as acdes sociais e individuais. No jornalismo, a narracao é dinamica, pois estd “sujeita a
intervencdes de narradores plurais, suas estratégias discursivas projetam marcas subjetivas no
enunciado, na perspectiva e no enquadramento” (MOTTA, 2009, p. 12). De acordo com Motta,
Costa e Lima (2004), assim como a narrativa literaria, a narrativa jornalistica é uma histdria e
um discurso.

Mazini (2012, p. 374) explica que as narrativas sao “como o produto daquele que narra,
fruto da acdo deliberada do ser humano que busca atribuir sentido ao caos a partir de sua
organizacdao em forma de discurso”. Enquanto discurso, a narrativa no jornalismo, mesmo que
seja pautada na investigacdo objetiva, é sujeita a interferéncias do narrador, sendo assim, um
produto subjetivo.

Araujo (2012) lembra que muitas vezes o jornalista é visto como mero mediador dos
fatos, que conta a histéria sem narrar. Entretanto, para Motta (2009), o jornalista ndo deixa de
ser protagonista da criacdo narrativa ou condutor de personagens. Araujo (2012) ressalta que
o narrador-jornalista modifica o foco narrativo de acordo com o género e formato textual no
gual desenvolve o texto.

O ato narrativo, segundo Motta, Costa e Lima (2004), é baseado nas a¢des praticadas
pelos personagens e suas consequéncias dispostas em um enquadramento temporal. “O
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ato narrativo jornalistico é, na verdade, lugar de disputa pela voz, onde os antagonismos se
enfrentam por versGes consistentes que persuadam os destinatarios” (MOTTA, 2009, p. 12).
Nesse processo acontece o apice da narrativa, o conflito — conforme Motta, Costa e Lima
(2004), categoria de analise da narratividade — que esta presente nos enredos jornalisticos de
carater literario.

Motta (2004, p. 31) destaca que “o conflito é o nucleo em torno do qual gravita tudo
0 mais na narrativa”. Ainda de acordo com o autor, o conflito é diegético ou de ordem ética,
moral, filoséfica. No primeiro caso é aquela pergunta: “o que acontecerd a seguir?”; no segundo
caso, estd ligado a questées como politica, economia, religido, ideologia.

Pinna (2006) estrutura toda narrativa em cinco elementos essenciais: o acontecimento,
0s personagens, o tempo, 0 espaco e o narrador. E importante destacar que, na visdo de Motta
(2004), o personagem é na estrutura narratoldgica literdria um ser inventado e na jornalistica
uma pessoa real, representada e construida dentro do relato jornalistico e é quem gera o
conflito, quem estabiliza e desestabiliza um fato. O personagem é uma “figura que age, que
realiza acoes [...] [que faz] fluir o relato” (MOTTA, 2004, p. 53).

Vilas Boas (1996, p. 33) destaca outro ponto essencial que compde a narrativa: o estilo
narrativo. A partir do estilo escolhem-se os elementos para compor a narrativa, que ocorre em
dois niveis: na selecdo das palavras para o texto e na forma como sdo combinadas. “O estilo
estd vinculado ao tempo, ao espaco, a interpretacdo que o autor da as suas experiéncias,
leituras e a toda a sua relagdo com o que o cerca” (VILAS BOAS, 1996, p. 33).

Ja Aguiar (2011) diz que a histéria é o estatuto do narrador. Ela é o conteddo que
sera repassado em forma de discurso organizado. Para isso, um conjunto de acontecimentos
abrange uma relacdo de causas e consequéncias. Assim, as acdes sdo narradas pelo sujeito
gue relata por meio de um discurso. Para designar esse processo, a literatura utiliza o termo
diegesis ou diegese. E importante ressaltar que o tema, o assunto e a mensagem séo essenciais
na historia, porém ndo sGo elementos narrativos.

A estrutura da narrativa é composta por diferentes elementos que criam a sequéncia
I6gica e auxiliam na compreensdo da histéria. Aguiar (2011) ressalta que o enredo é o elemento
“gue da conta da causalidade”. Conforme Pinna (2006), ele é a juncdo dos fatos da narrativa, ou
seja, é o “conjunto de acontecimentos que se sucedem de modo ordenado numa histdria, dos
quais participam as personagens, é dado o nome de acdo, trama, intriga ou enredo” (PINNA,
2006, p. 142). Ele parte de uma situacdo inicial, uma introducdo, posteriormente a histdria é
desenvolvida, até chegar ao climax - momento no qual o conflito da narrativa alcanga o auge —
e em seguida vem o desfecho, a conclusao, na qual a solucdo do conflito acontece.

Toda narrativa acontece em determinado tempo e espacgo. Aguiar (2011) afirma que o
tratamento dado ao discurso sobre o tempo pode ser linear — seguindo a sequéncia de fatos na
ordem cronoldgica — ou ndo-linear — contém flash-backs, uma volta no tempo em rela¢do ao
momento atual do enredo. Jd o espaco se refere ao lugar e ao ambiente da histdria, do enredo.

A partir dessa revisdo bibliografica de conceitos é possivel averiguar quais as estruturas
narratoldgicas dos textos selecionados. Antes disso, porém, é importante tracar quais foram
os procedimentos adotados para o estudo e conhecer o objeto analisado.
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A metodologia e o objeto de estudo

Para a andlise da Bula, foi realizado levantamento bibliografico sobre o conceito e
as significagdes do jornalismo cultural e da narratologia. Posteriormente, foi escolhida uma
amostra a partir das publicacGes da revista. Em seguida analisou-se o produto descrevendo
primeiramente as caracteristicas e depois o interpretado com base na revisdao bibliografica.
Para tanto, foram utilizados autores como Edvaldo Pereira Lima (2014), Felipe Pena (2008)
e Luiz Gonzaga Motta (2004 e 2009). A pesquisa selecionou uma amostra de cinco textos da
revista apds analise inicial do veiculo no universo das uUltimas 60 publicacdes no periodo do
inicio da pesquisa —em janeiro de 2015.

Na andlise, foi utilizada a abordagem qualitativa para a compreensdao do fenbmeno
jornalistico a partir da descricdo e identificacdo de caracteristicas do segmento no veiculo. Para
o estudo, escolheu-se a analise de conteludo devido ao seu carater descritivo e interpretativo,
além da possibilidade de utilizar conjuntamente outras técnicas de investigacdo. Com o
objetivo de compreender a estrutura das publicagdes, optou-se pela narratoldgica como
segundo método.

Por fim, com a compilagdo dos dados, analise dos textos e op¢des metodoldgicas,
foi elaborado um quadro com as caracteristicas narrativas do jornalismo literario para
proporcionar o entendimento mais claro dos resultados da pesquisa. A tabela foi produzida
durante o estudo com base em diferentes autores utilizados para embasar a pesquisa e os
critérios estao disponiveis na secdao da analise deste artigo.

Apds essa breve explicacdo metodolégica, é necessdrio conhecer o objeto estudado.
A revista Bula foi criada pelo jornalista Carlos Willian Leite, em 2003. A linha editorial é o
jornalismo cultural e a literatura. Os textos sdo escritos por colaboradores fixos e voluntdrios.
Exclusivamente on-line, estd hospedada no Portal R7, do Grupo Central Record de Comunicagao.
Ela é dividida em dez se¢Oes: colunistas, ensaios, entrevistas, filmes, fotografia, inéditos, livros,
musica, poesia, opg¢do cultural.

As secdes tratam de assuntos variados, definidos pela nomenclatura, pelo género textual
ou a tematica. A primeira secdo da Revista é a Colunistas, com o maior nimero de textos.
Sao publicacdes escritas por colaboradores fixos. A secdo possui textos com caracteristicas
opinativas. A segunda secdo, Ensaios, apresenta mais variacoes textuais, desde criticas a perfis.
Na secdo Entrevista estdo publicados didlogos com grandes personalidades. As entrevistas sdao
acompanhadas por breves perfis. Na secdo Inéditos ndo havia publicacdes até dezembro de
2015. Posteriormente estdo as se¢des de Filmes, Fotografia, Livros, Musica e Poesia, que tém
textos com dicas culturais e com links para download de obras. As secdes também apresentam
criticas, ensaios e perfis sobre obras e personalidades importantes.

Narratologia, jornalismo literario e a Revista Bula

Ao longo da analise foi observado que os cinco textos escolhidos possuem conteudo
mais aprofundado, entretanto, alguns ndo se constroem como textos jornalisticos literdrios,
porém, acabam esbarrando no segmento. A biografia Virginia Woolf tentou “curar” sua
loucura pelo suicidio, escrita por Euler de Franca Belém, narra, a partir de sua leitura de
um livro biografia, trechos da histdria da escritora. Ao longo do texto, uma critica da obra
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literaria e histdria da personagem se mesclam. Apesar de o relato ser objetivo, muitas
vezes existe uma aproximacdo entre o personagem e o leitor. Como no exemplo: “Ainda
jovenzinha, foi bolinada pelo meio-irmado George. Pode ter sido a causa de sua permanente
frigidez sexual”. Ao longo do texto, o autor narra trechos importantes da vida da escritora.
Apresenta datas relevantes e histéricas, ou seja, ele faz um retrato de detalhes da vida da
biografada em ordem cronoldgica.

Ja o perfil Fernando Pessoa, empregado de escritério, de Adelto Gongalves, apresenta
um recorte temporal da vida do poeta. O texto se concentra na vida profissional de Pessoa
e em determinados momentos da vida do escritor. A narrativa é curta e opta pelo modelo
jornalistico de narrar. J& no segundo pardgrafo, por meio de um resumo do texto, o autor
escreve um lide. O relato ndo segue uma ordem cronolégica e sim uma ordem de relevancia
escolhida por Gongalves. Nesse sentido, o texto ndo apresenta uma narrativa com carater
literdrio, e sim jornalistico e objetivo.

Por outro lado, o texto Saiu pra fazer um aborto e nunca mais voltou, de Eberth Véncio,
possui uma marca subjetiva bem evidente. A linguagem é leve e psicoldgica. A narrativa
apresenta o conflito de um médico e a pratica do aborto. A cronica é jornalistica, mas apresenta
um conflito narrativo, um “problema” a ser resolvido. Com elegancia e estilo, a “férmula
literdria” constrdi uma narrativa ficcional, mas polemiza um assunto real.

Pressionado pelo escandalo da jovem novica prenhe, filha cacula de
uma tradicional familia local, que sumira do mapa apds ter sido atendida
na sua fabrica de desfazer embrides, o velho doutor fraquejava, sofria
calado, aturdido pela real possibilidade de ser preso na formidavel manha
de domingo (VENCIO, 2015).

A publicacdo O melhor filme da histdria recente, de Rafael Teodoro, discute o filme
O segredo dos seus olhos, de Juan José Campanella. Com caracteristicas de critica, o texto
é elogioso, sendo perceptivel o relacionamento entre o critico e a obra criticada. Como no
exemplo puro: “muitos sdo os aspectos elogidveis em ‘O Segredo dos Seus Olhos’”. O foco
da critica analisada é a descricao da histéria e trabalha com a sensibilidade e a subjetividade,
mas ndo com a racionalidade técnica. O texto ndo é literario, mesmo contendo “pinceladas”
estéticas, ele apenas trata de uma obra ficcional.

Ja o ultimo texto analisado, O cientista do samba, de Rafael Teodoro, é um ensaio
que faz criticas as composi¢ées de Paulo Vanzolini. O relato pauta uma interpreta¢do, uma
opinido pessoal e possui uma estrutura opinativa e dissertativa. A argumentac¢do tem base na
percepcao do autor e outras fontes, inclusive, nas proprias composi¢cdes do sambista. O texto
tem uma estrutura leve, facil de entender e apresenta “tom” literario, mas sem um enredo
com comego, meio e fim.

Com essa breve descricdo, percebe-se que determinados textos possuem elementos
do segmento literario, outros seguem um caminho diferente. E importante frisar que essa
pré-conclusdo evidencia que os colaboradores da revista utilizam diferentes formas narrativas
jornalisticas literarias e as caracteristicas de enredos ficcionais.

Os cinco relatos buscam se aproximar na narrativa jornalistica literaria de alguma
forma, entretanto essa aproximacdo varia de autor para autor. Os textos analisados utilizam
voz autoral, estilo préprio de narrar e técnicas literdrias. As publica¢cdes analisadas, portanto,
se inspiram na literatura e por isso sdo praticas ensaisticas que buscam o “novo”, o “diferente”.

12



Comunicagao, Jornalismo e
Transformacoes Convergentes

A seguir, dispde-se um quadro que apresenta um resumo sobre a presenga das

principais caracteristicas do jornalismo literario, tanto textuais como estruturais, nos cinco
textos analisados.

Quadro 1. Presenca das caracteristicas do jornalismo literario

EIement.os Elementos Estruturais
Textuais
h . E ién- - .. A -
Gan o'd‘e Contex- Estilo [ Huma- .xpernen Apuragdo/ | Subjeti- | Elegancia/
vocabulario/ . . .| ciaSenso- A . A
. L. tualizagao | Pessoal | nizagao . vivéncia vidade | criatividade
Adjetivos rial
Biografia X X X X X - X X
Perfil X X X X - - X X
Cronica X X X X X - X X
Critica X X X - - - X X
Ensaio X X X — — — X X

Fonte: Elaborado pelo autor.

O quadro representa um resumo da analise realizada nos textos escolhidos. Como isso,
de forma mais objetiva, é possivel obter resultados mais especificos. Primeiramente, todas
as publicagbes analisadas possuem ganho de vocabuldrios, isso porque utilizam adjetivos e
palavras menos comuns nos textos cotidianos.

Os relatos apresentam estruturas textuais leves, porém com entonacdes literarias
ou com carater mais subjetivo. Todos os cinco textos possuem adjetivos que qualificam os
produtos e criadores dos produtos culturais ou, no caso da cronica, o personagem do enredo.

O quadro evidencia que trés elementos estruturais estdo presentes em todos os
textos: contextualizacdo, subjetividade e estilo pessoal. E importante destacar que a presenca
desse estilo pessoal é um diferencial da revista. Por ser uma publicagdo em que os autores
sdo colaboradores, a revista ndo possui um estilo Unico, um “manual” de estilo, assim, ela
se destaca por apresentar diferentes estilos que abordam o mesmo tema: a cultura, aliada a
textos que pautam, ainda, a contextualizacdo desses elementos e a subjetividade ao abordar
compreensdes pessoais dos objetos culturais.

Ao longo da analise, foi possivel identificar textos com mais entonacao literaria e textos
com menos entonacdo literaria. Caracteristicas como humanizacdo e experiéncia sensorial
estdo presentes somente nos textos em que o “tom” se aproxima do modelo ficcional de
escrita. A carateristica de humanizagdo estd presente nos textos em que os seres humanos
sdo os protagonistas, no caso da critica e do ensaio, nos quais os protagonistas sdo os objetos
culturais. Da mesma forma ocorre no caso do quinto elemento da tabela, em que sdo
identificados os textos que descrevem uma cena de forma mais detalhada e proporcionam
uma experiéncia sensorial.

Grande parte dos autores utilizados, tais como Lima (2014), Montalvo e Pérez (2012),
Martinez (2009), Pena (2008), entre outros, indica que a pratica literdria no jornalismo necessita
de apuracdo mais profunda, de preferéncia pautada na vivéncia dos fatos. Entretanto, nos
textos analisados somente em um deles foi possivel identificar essa pratica. Inclusive esse
texto, a critica, € um dos exemplos em que se percebe poucas outras caracteristicas do
jornalismo literario.
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A partir disso, pode-se observar que todos os textos possuem caracteristicas do
jornalismo literario, mas nenhum deles pode ser considerado um modelo textual “completo”,
gue se encaixa inteiramente no conceito adotado na analise como jornalismo literario.

Por fim, o ultimo elemento, a elegancia/criatividade, como mostra a tabela, estd
presente em todos os textos, pois, apesar de ndo poderem ser classificados como jornalismo
literario, de acordo com o referencial levantado, todos os textos analisados fogem do comum.
Suas estruturas vao além do cotidiano.

Vale destacar que o formato narrativo é elemento importante na construcdo do
jornalismo literario, pois uma das caracteristicas que também define o modelo jornalistico é
a estrutura narrativa. Todos os textos analisados expressam o mundo e revelam a realidade
social ou cultural, por esse motivo sdo jornalisticos, apesar de alguns possuirem estrutura
narrativa mais ligada a opinido. Todos os textos apresentam uma histéria e/ou um discurso.

O jornalismo cotidiano tem um modelo narrativo préprio, porém este envolve diversos
elementos essenciais na construcdo de uma narrativa: enredo, cena, intensidade dramatica,
conflito, personagens. Entretanto, na narratologia jornalistica esses elementos sao menos
explorados que na narratologia literaria.

Os dois ultimos textos apresentados, a critica e o ensaio, possuem menos elementos
narratologicos. A critica analisada apresenta “pinceladas” da estrutura narratoldgica. Os
elementos enredo e personagem estdo presentes no texto, porém, ndo no texto em si, mas
ao abordar o objeto criticado, por meio da descricdo dos personagens da trama. Assim, nesse
caso, ao descrever os personagens e a trama do filme, o autor da critica cria um micro-enredo.

No segundo caso, o ensaio, é possivel identificar um elemento importante na
narratologia: o personagem. Ele norteia os textos e suas acées geram consequéncias. Porém,
assim como no texto anterior, ndo existe a construcdo de uma cena. Nos trés primeiros textos
analisados, a biografia, o perfil, a cronica e a critica, é possivel “visualizar” os ambientes
nos quais a histdéria se passa. No ensaio, a forma como o texto foi construido dificulta a
“visualizacdao” de uma cena. Nesse caso, o texto conta fatos da vida do personagem, mas nao
mostra as cenas.

Os textos em que os elementos narratolégicos sdao encontrados com maior evidéncia
sdo também aqueles que apresentam mais caracteristicas do jornalismo literario, ou seja, os
textos em que o enredo, a cena, o personagem e a intensidade dramatica possuem maior
incidéncia sdo as publicacdes com um “tom” que se aproxima do modelo ficcional de narrar.

Para finalizar, como ja colocado no inicio desse estudo, a narrativa esta presente na vida
da sociedade de forma intrinseca e inevitavel. Entretanto, as formas de narrar sdo diversas,
além de estar em constante transformacao. No jornalismo, pratica cotidiana, ndo é diferente,
porém, a partir dessa analise, percebe-se a necessidade e a importancia do cuidado com a
narrativa em determinados segmentos jornalisticos.

No caso do literario, é perceptivel que as férmulas conhecidas na narratologia sdo tratadas,
trabalhadas e compiladas com mais dedicacdo e destaque. Isso porque o uso da voz autoral com
um vocabulario mais amplo e elegante auxiliam na produg¢ao do modelo literario do jornalismo.
A presenga da subjetividade é outro fato importante para tornar os textos mais humanizados
e préximos ao publico. Por fim, a busca pela possibilidade de uma experiéncia sensorial deixa a
leitura das publicagdes mais leves, acessiveis e também divertidas para a leitor.

A partir disso, ao considerar os elementos literdrios presentes nas publicacoes
jornalisticas da Revista Bula, é possivel afirmar que o veiculo opta pela constru¢do de uma
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pratica diferenciada, que foge do jornalismo cotidiano. Entretanto, apesar de possuir essas
caracteristicas, ndao se pode afirmar que o veiculo produz jornalismo literario. Como a Bula
€ mantida por colaboradores, o estilo da revista tem por base o estilo desses colaboradores,
entdo, a presenca do jornalismo literdrio na revista é esporadica e, em varios casos, incompleta,
seguindo o estilo de cada redator.

As publica¢des analisadas se encaixam nos formatos narrativos do género: a biografia,
o perfil, a cronica, a critica e o ensaio. Mesmo o “tom literario” estando presente nos textos,
nem todos apresentam uma estrutura textual literdria e elementos estéticos e de escrita
adequados ao segmento. Como o foco da revista é aprofundar discussdes culturais, pode-se
dizer que, por esse motivo, as narrativas acabam esbarrando nas técnicas e nos elementos
literdrios.

Assim, ao considerar o resultado obtido com a construcao da tabela composta pelos
elementos literarios, é possivel entender a importancia do uso das técnicas narrativas para
a formulacao de relatos mais chamativos, auténticos e leves. Uma questdo importante é que
mesmo os textos menos literarios possuem diversas caracteristicas narratoldgicas. Assim,
verifica-se que realmente a narrativa é insepardvel dos relatos jornalisticos.

Entretanto, éimportante frisar que, apesar disso, todos os textos sdo ensaisticos e, assim,
mais préximos do modelo do jornalismo literario, ja que utilizam diferentes recursos narrativos
literarios e buscam produzir textos argumentativos com profundidade e subjetividade, ou seja,
desenvolvem conteldos que fogem do padrdo do cotidiano. Devido a essas caracteristicas, a
revista é um diferencial no mercado.
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REDES SOCIAIS E
WEBJORNALISMO HIPERLOCAL:
IDENTIFICACAO E ANALISE DE
PERFIS DOS VEICULOS ON-LINE
TOCANTINENSES™

Sarah Melisa Barros de Souza'!

uando falamos de redes sociais na internet, estamos falando da representagao

dos atores sociais e de suas conexdes. Pela internet um mesmo ator social pode

estabelecer maior nimero de conexdes de diferentes tipos. E essa possibilidade
que faz com que as redes on-line possam ser muitas vezes mais amplas que as redes off-line, o
que, por sua vez, garante maior circulacdo de informag¢des (RECUERO, 2009, p. 29).

Recuero (2009) afirma que as redes sociais podem ser utilizadas pelo jornalismo de
diversas maneiras, entre elas como fonte de informacdo, atuando como ferramenta auxiliar
na construcdo de pautas e servindo como fonte de informagdes em primeira mao. As redes
também podem exercer papel de circuladoras de informacao, gerar discussées e mobilizacdes
que podem representar o interesse publico e assim influenciar nas constru¢des de pautas,
agendando noticias. Essa circulagdo permite que as informacdes alcancem repercussao.

O jornalismo, portanto, encontra nas redes sociais uma funcdo de fonte, de circulagao
e de reverberacdo de informacdes. As relacGes estabelecidas sdo complementares para
o exercicio da fungao jornalistica. Assim, o webjornalismo, ao modificar os processos de
producdo e difusdo dos conteldos, torna-se mais favoravel a utilizacdo das plataformas, que,
por sua vez, possibilitam o alcance de publico ainda maior do que o que ja era proporcionado
pelos sites.

Hall (2006, p. 80) destaca que a globalizacdo tem um efeito de reafirmacdo da identidade
local. Portanto, o aumento do alcance da informacdao também significa maior interesse
na informacdo de proximidade. O webjornalismo hiperlocal se volta para os interesses e
necessidades de determinada regido. “Nesse cenario convergente, o jornalismo passa por
uma transformacdo que transita entre a circulacdo da informagcdao em tempo real, dindmica e
de grande alcance e a necessidade de adaptar a producado de conteldo para os publicos locais”
(CARVALHO E CARVALHO, 2014, p. 73).

Considerando esse contexto, viu-se a necessidade de investigar se os veiculos on-
line do Tocantins estdo acompanhando a evolucdo do webjornalismo e disponibilizando
informacgGes em paginas de redes sociais, como Facebook e Twitter. Em pesquisas anteriores

10 Uma versdo deste artigo foi apresentada no 172 Encontro Nacional de Professores de Jornalismo (ENPJ).

11 Graduanda em Jornalismo na Universidade Federal do Tocantins. Foi bolsista de Iniciagdo Cientifica no periodo entre 2015
e 2018.
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(A midia regional na era on-line - estudo e mapeamento dos veiculos de comunicagdo no
estado do Tocantins; Hiperlocalidade e webjornalismo: percurso histdrico dos veiculos on-
line tocantinenses), foi detectada a presenca de 84 sites/blogs no estado e, portanto, sera
amparado nessas informacdes que este projeto vai mapear, classificar e descrever os perfis
dos veiculos on-line tocantinenses presentes nas redes sociais.

Este projeto apresenta relevancia na medida em que propde investigar sobre os
veiculos locais e regionais, uma vez que o predominio dos assuntos tratados nas pesquisas
académicas refere-se as principais empresas de comunicacao do pais. Essa realidade ndo é
exclusiva do Brasil. Em Portugal, por exemplo, acontece o mesmo fenémeno, em decorréncia
da valorizagdo da globalizagdo (JERONIMO, 2015), o que refor¢a ainda mais a necessidade de
averiguar 0s processos em curso proximos a nossa realidade.

Outro ponto que vale a pena ser destacado é o fato de esta pesquisa se interessar
por webjornalismo hiperlocal associado as redes sociais. Produzir material que reforce a
ideia da existéncia de um webjornalismo hiperlocal contribuird para que futuras pesquisas
sejam desenvolvidas utilizando esse conceito. A ideia é registrar e diversificar a producdo de
elementos cientificos. Ja as redes sociais se transformaram em importante aliado do jornalismo
ao facilitar a apuracdo, a producdo, a circulacdo e a recirculacdo do conteudo noticioso.
Enraizadas no sujeito pds-moderno, as redes sociais desempenham papel de destaque junto
aqueles que procuram estar sempre informados sobre o que acontece no mundo, no pais, na
regido e também na sua cidade.

Redes sociais e jornalismo

Uma das primeiras definicdes de redes sociais foi cunhada por James Clyde Mitchell,
em 1969. Ele definiu que as redes sociais seriam parte integrante da sociedade humana e
gue poderiam ser utilizadas para demonstrar o funcionamento dessa mesma sociedade.
Entretanto, os estudos referentes as redes sociais sdo considerados anteriores a definicao
do termo. Em 1934, o sociélogo Jacob L. Moreno ja havia desenvolvido uma pesquisa na
qual prop0s a criagdo de sociogramas e sécio-matrizes para mostrar a interacdoentre criancas.
Ja nos anos 1970 e 1980, Mark Granovetter propds que as relacdes sociais poderiam
acontecer em diferentes niveis, sendo fortes, fracas e ausentes. Isso mostrou o valor das
relacdes fracas, devido a sua importancia de ligacdo entre os elementos da rede social que
ndo estao conectados diretamente, dando origem ao conceito de ponte. O elemento que faz
a ponte é responsavel pelo relacionamento entre os subgrupos da rede, portanto, o elemento
ponte estd fortemente conectado a um grupo que interage com um elemento de outro grupo
(GROSSER, 1991).

Nos dias atuais, o conceito de rede social é entendido como o conjunto composto por
atores (individuos, grupos, organizacdes, comunidades etc.) que estdo interligados uns aos outros
por meio de um conjunto de relagGes sociais (conexdes). De acordo com Recuero (2009, p. 24),
uma rede é uma “metdafora para observar os padrées de conexdao de um grupo social, a partir
das conexdes estabelecidas entre os diversos atores”, cuja abordagem esta centrada na estrutura
social, sendo impossivel fazer a dissociacdo entre os atores sociais e suas respectivas conexoes.

Colodel (2016) afirma que “ao criar um perfil em uma rede social, as pessoas passam
a agir como se o perfil fosse sua extensdo, uma complementacao de sua prépria identidade”.
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Essas identidades sofreriam ressignificacbes e estariam sujeitas a subjetividade, visto que
passariam de um estado de passividade para um “efetivo transito comunicacional”. Segundo
Doring (2002 apud RECUERQO, 2009), as paginas pessoais estdo sempre “em construcdo”, afinal
podem ser atualizadas continuamente para mostrar o reflexo do eu (self).

A participagdo na rede social estimula a criagdo de uma identidade digital e também
pode reforcar o exercicio do imaginario e da ficcdo na construcao de diferentes representagoes,
apropriacOes e papéis (SANTAELLA, 2013, p. 43). Os atores sdao responsaveis por construir os
espacos de expressao, mas também por estabelecer as conexdes com outros atores. Além disso,
ao se apropriar das redes sociais, 0s atores constroem as impressdes quando estabelecem e
iniciam as conexdes. E por meio dessas relacdes que sdo gerados os padrdes de conexdes.
“Essas impressdes sdo em parte construidas pelos atores e em parte percebidas por eles como
parte dos papéis sociais” (RECUERQ, 2009, p. 29).

Conforme visto anteriormente, as redes sociais sdo compostas por atores. Esses atores
ndo sdo necessariamente pessoas fisicas. Podem ser associados a grupos especificos ou, no
caso, empresas jornalisticas. E fato que as redes sociais fazem parte da realidade jornalistica
atual e tém influenciado, inclusive, a producdo de contelddo dos veiculos. No artigo Redes
sociais na internet, difusdo de informagdo e jornalismo, Raquel Recuero (2009, p. 45) propde
trés tipos de relacdes envolvendo o segmento jornalistico: a) redes sociais como fontes
produtoras de informacao; b) redes sociais como filtros de informacdo e c) redes sociais como
espacos de reverberacao das informacdes.

Sobre a primeira relacdo, é possivel afirmar que as redes sociais sdo um ambiente
favoravel para a circula¢do da informacdo. Nesse sentido, as plataformas com caracteristicas
de redes sociais sdo capazes de gerar conversacdes e mobilizacdes que podem conter valor
jornalistico desde que reflitam os desejos e anseios dos grupos sociais. “As redes sociais podem,
muitas vezes, agendar noticias e influenciar a pauta dos veiculos jornalisticos. Mas também
esses movimentos podem refletir interesses individuais dos atores sociais que acontecem de
estar em consonancia com interesses sociais” (RECUERO, 2009, p. 46).

A segunda relacdo diz respeito a coleta e a replicacdo de informacOes obtidas junto a
veiculos jornalisticos. Esses processos podem acontecer tanto fora do ambiente da rede social
(pode ser captada, por exemplo, em um site de noticias) quanto dentro da prépria rede por
meio de perfis especializados em informacdes jornalisticas. Um exemplo sdo os retuites do
Twitter, que representam uma forma de levar informacgdes para os usuarios da rede (RECUERO,
2009, p. 47).

Por fim, a terceira relacdo que esta vinculada ao fato de as redes sociais serem espacos
para a circulacdao de informagdes. Apesar dos usudrios, de forma recorrente, publicarem
informacGes sem valor noticioso, as redes sociais funcionam como um ambiente para a
reverberacdo de conteldo jornalistico, gerando assim debates e discussdes sobre essas
informacdes, o que pode levar, inclusive, a novas producdes de carater jornalistico.

Uma informacgdo que circula em uma rede social, por exemplo, pode ter
um forte cardter social. Assim, por exemplo, € comum circular nesses
grupos piadas, jogos, comentdrios e outras informagdes que ndo sdo
necessariamente enquadradas dentro dos valores-noticia caracteristicos
do texto jornalistico (RECUERO, 2009, p. 50).

Nesse sentido, o webjornalismo tem se mostrado mais propicio a utilizacdo dessas
plataformas na medida em que transformou os processos de investigacdo, produgio e
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difusdo dos conteldos, sem falar que ambos surgem do mesmo ambiente comunicacional:
a internet. Em um primeiro momento, o webjornalismo brasileiro era uma reproducdo do
material publicado nas midias tradicionais. Com a evoluc¢dao da tecnologia e a consolidacao
das praticas, nasce uma forma inovadora de se fazer jornalismo voltado para a reunido de
diferentes elementos de midia em um sé lugar.

Em seguida, percebe-se a utilizacdo das redes sociais como potencializadoras do
conteudo jornalistico, ndo somente nos veiculos nativos da internet (sites e blogs) como
também nos veiculos tradicionais (radio, televisdo, jornal e revista). Com o auxilio dessas
plataformas é possivel alcangar um publico que provavelmente ndo acessaria o site ou que,
pelo menos, ndo tem o veiculo como fonte principal de informacdo. A publicacdo de conteudo
jornalistico nas redes sociais € uma realidade mesmo que o seu foco seja as noticias regionais
ou locais.

Os portais de noticias locais/regionais foram mais valorizados no século XXI. O baixo
custo de producdo aliado a proximidade com os fatos fez brotar inimeros sites e blogs voltados
para as informacdes que afetam diretamente o cotidiano da populacdo. De acordo com Xosé
Lépez Garcia (2008, p- 59), o homem atual vive numa sociedade pés-industrial que, por sua
vez, possui caracteristicas locais, globais e glocais. Portanto, é natural que queira se informar
sobre a Guerra na Siria, mas que também queira saber sobre a cratera na rua que se abriu com
a Ultima enchente. E para atender a esses anseios que surge o jornalismo de proximidade,
também chamado de jornalismo hiperlocal.

O webjornalismo hiperlocal pode ser definido como o webjornalismo voltado para as
informacgdes que ocorrem em certa regido, distrito, bairro ou comunidade geograficamente
definida, mas com uma abordagem voltada para as preocupacbes, desejos e interesses da
populacdo diretamente envolvida. Segundo Carvalho e Carvalho (2014, p. 73), o jornalismo
hiperlocal “atua em duas frentes: uma editorial e outra comercial”.

A primeira diz respeito ao conteludo que mais interessa ao publico, mas que seja
encontrado de forma rdpida e pratica, em uma navegacdo direcionada (Facebook, Twitter,
RSS, alertas). O jornalismo hiperlocal consiste em “uma conjuncdo de funcdes pds-massivas e
massivas, em que o usuario pode ter informacdes mais precisas sobre o seu local de interesse a
partir de um cruzamento de noticias dos jornais, dos blogs, do Twitter, da policia, da prefeitura,
etc” (LEMOS, 2011, p.12).

J4 a questao comercial refere-se a oferta de produtos e servicos que possibilitem a
aproximacao com o publico. Um exemplo sdo os anuncios de empresas locais que tém a
possiblidade de apresentar suas marcas, seu trabalho e seus produtos para o leitor daquela
regidao. “Ao unir o local com o on-line, as empresas podem satisfazer as necessidades dos
clientes rapidamente, mas também conseguem dimensionar a demanda em tempo real”
(BELDRAN, 2010).

O webjornalismo hiperlocal pode ser especializado, ou seja, focado em um Unico
assunto, como politica, mas também pode ter carater generalista, aquele que aborda diferentes
temas no mesmo espaco, mas sempre dividido em editorias (economia, esportes, sociedade,
cultura etc.). A desterritorializacdo proporcionada pela internet mostrou que ha espago sim
para o conteudo local, pois, afinal, o que estd em jogo é a credibilidade do veiculo e ndo
necessariamente o alcance da noticia.

Para Baldessar e Dellagnello (2013, p. 55), as redes sociais se constituiram em espaco
para a repercussdo de informacgdes, assuntos e noticias, mas que também sdo utilizadas
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como importantes ferramentas para se fazer jornalismo. Segundo os autores, as principais
redacdes do Brasil ja possuem editorias voltadas para as redes sociais cujo objetivo é auxiliar
na apuragao, compreensao e difusdo dos dados, explorando ao maximo suas potencialidades.
Em escala menor, mas sem desviar das tendéncias do segmento, o webjornalismo hiperlocal
também tem se apropriado dessas ferramentas/plataformas para se aproximar ainda mais do
seu publico-alvo.

Metodologia

A pesquisa cientifica é constituida por fases distintas que vao desde a formulagao
do problema, a escolha do objeto até a apresentacdo dos resultados. Para que haja melhor
desenvolvimento do processo, é necessario explicar sobre os procedimentos que serao
adotados e/ou que precederam a construcgdo da pesquisa.

A escolha do tema redes sociais e webjornalismo hiperlocal aconteceu em virtude
da efervescéncia da internet e do avanco tecnoldgico que ocorre a olhos vistos. Além disso,
sentiu-se a necessidade de agregar mais informagdes ao Mapa da Midia do Tocantins (www.
midiatocantins.com.br), criado em projetos passados e que tem servido como banco de dados
sobre as empresas jornalisticas que atuam no estado. Portanto, ao captar e disponibilizar
informacdes sobre o perfil dos veiculos nas redes sociais, gera-se uma forma de registrar esses
dados e oferecé-los a outros pesquisadores interessados em investigar o jornalismo hiperlocal.

Para esta pesquisa, foi escolhida a metodologia adotada pelo Grupo de Pesquisa em
Jornalismo On-line (GJOL-UFBA), que sugere a divisdo do processo em etapas: a) revisao
bibliografica, b) pesquisa de campo (participante ou nao), ¢) construcdo de categorias de
analise a partir do material coletado e processado e d) discussdo e definicdo conceitual sobre
o objeto pesquisado. A proposta permite ao pesquisador a possibilidade de revisar o material
ja publicado, mas também fazer a aplicacdo em projetos especificos.

Sobre a coleta dos dados, reforca-se que os veiculos on-line ja foram identificados
e mapeados durante pesquisa anterior e, portanto, essas informacées foram novamente
utilizadas. No total, foram contabilizados 84 sites e blogs ao longo das oito microrregides do
Tocantins, conforme mostra a Tabela 1.

Tabela 1. NiUmero de municipios com veiculos on-line por microrregidao

Municioi
. . Nuamero de uPICIpIOS com Nuamero de Sites/
Microrregido ., . Sites/blogs ) .
Municipios . . blogs jornalisticos
jornalisticos
Araguaina 17 02 10
Bico do Papagaio 25 04 07
Diandpolis 20 02 03
Gurupi 14 03 10
Jalapao 15 02 02
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. . Namero de Murnaplos com Namero de Sites/
Microrregido ., . Sites/blogs . ..
Municipios ) . blogs jornalisticos
jornalisticos
Miracema 24 02 03
Porto Nacional 11 04 41
Rio Formoso 13 03 08
Total 139 22 84

Fonte: Mapa da Midia no Tocantins

Quantoadocumentacaodiretaintensiva, foi utilizada a categorizacao proposta por Maira
Sousa (2015) no artigo A dindmica da noticia nas redes sociais na Internet: uma categorizacdo
das agbes participativas dos usudrios no Twitter e no Facebook, cujas informacdes sdo dispostas
no Quadro 1.

Quadro 1. Proposta de categorizacdo das postagens

A postagem é constituida apenas por texto, sem qualquer tipo de link que
direcione o usudrio para outros locais do ciberespaco, sons e/ou imagens
(estaticas ou em movimento) para complementar a informagdo. Os links
limitam-se as op¢oes de acles participativas dos usuarios.

Texto

A postagem traz, além do texto, um link que pode direcionar o usuario para
outras paginas da internet com mais informacdes relacionadas ao assunto. E,
Hipertexto |portanto, um hipertexto com elos que permitem interatividade e leitura ndo
linear. Além dos links das publicacdes, hd também os relativos as opc¢des de
acOes participativas dos usuarios.

A postagem possui, além de texto e link (hipertexto), sons e/ou imagens que
podem ser estaticas ou em movimento, caracterizando a hipermidia. Por conta
do link, existe também a ligacdo da informacdo a outros espacos da rede e
a possibilidade de interatividade e de leitura ndo linear. Além dos links das
publicagbes, ha também os relativos as opgbes de agbes participativas dos
usuarios.

Hipermidia

Fonte: SOUSA, 2015.

E importante destacar que esta pesquisa analisou somente as postagens das duas
redes sociais com mais apelo entre os veiculos de comunicagdo: o Facebook e o Twitter. Dessa
forma, as informacdes puderam ser mais bem detalhadas, visto que hd uma profusdo de outras
redes sociais com objetivos e caracteristicas que ndo interessam a investigacao.

Na segunda etapa da andlise, foram escolhidos veiculos de cada microrregidao do
estado, além dos sites com maior relevancia e destague no municipio de Palmas. Essa definicdo
acontece em virtude de a capital concentrar o maior nimero de empresas jornalisticas on-line
e que acabam reverberando com maior intensidade nas redes sociais. A escolha final para a

A



Comunicagao, Jornalismo e
Transformacoes Convergentes

apreciacao das postagens foi feita apds a primeira etapa da analise.

Por fim, é possivel afirmar que se trata de uma pesquisa descritiva com abordagem
quali-quantitativa focada ndao somente nos nimeros e nos possiveis dados estatisticos que
podem surgir, mas também no mapeamento e compreensdo da dindmica dos perfis jornalisticos
tocantinenses presentes nas redes sociais.

Analise

Para dar inicio a pesquisa, foram definidos quais veiculos fariam parte do recorte a ser
analisado. As informacgdes iniciais que serviriam como base para a pesquisa foram coletadas
do Mapa da Midia do Tocantins. Essas informagdes incluiam o nome dos veiculos, data de
fundacgdo e enderec¢o. Os municipios foram divididos em microrregides.

Para fazer essa selecdo, considerou-se a relevancia e a quantidade de acessos de cada
veiculo. Sendo assim, os seguintes veiculos foram selecionados: Jornal do Tocantins, G1, T1,
Portal CT, Conexdo Tocantins e Gazeta do Cerrado na microrregidao de Porto Nacional; Portal O
Norte e Araguaina Noticias na microrregido de Araguaina; Folha do Bico, Toc Noticias e Voz do
Bico na microrregidao do Bico do Papagaio e, por fim, Cock 1 e Gurupi On-line na microrregidao de
Gurupi. O primeiro passo foi identificar quais desses veiculos possuiam paginas no Facebook ou
Twitter, o perfil estando ativo ou ndo. Para realizacao da andlise, foram selecionadas somente
as postagens realizadas na data de acesso, 30 de janeiro de 2018.

O primeiro perfil estudado foi o do Jornal do Tocantins. O veiculo deriva do impresso, ou
seja, ndo é nativo da internet. Na data de acesso, foram realizadas 34 postagens no Facebook.
De maneira geral, o veiculo parece seguir um padrdo de postagem, apresentando na maioria
dos casos o uso da hashtag para indicar o tema geral da matéria ou para relacionar o conteldo
a determinado assunto. Estd presente também o link que direciona o leitor para a matéria no
site do veiculo acompanhado de uma chamada e de umaimagem.

A primeira matéria traz a manchete “Burocracia emperra reforma”. A postagem é
identificada pela hashtag #rodovidria, seguida de um pequeno texto de quatro linhas, de
uma foto e do hiperlink da matéria. Ao clicar no link, o leitor é direcionado para uma matéria
exclusiva para assinantes. A foto e o texto se repetem logo no inicio. Esse post foi curtido
guatro vezes, porém nao foi compartilhado ou recebeu qualquer comentario.

No perfil do Twitter, também foram feitas 34 postagens, as mesmas realizadas no
Facebook, com o0 mesmo padrdo de informacdo. A interacdo do publico é baixa e as postagens
do dia ndo ultrapassaram a marca de cinco curtidas. E possivel perceber que o Jornal do
Tocantins ndo adapta o modelo de suas postagens de acordo com as demandas da plataforma.
O padrao é repetido e ndo oferece novas informacdes ao leitor.

O préximo perfil a ser observado foi o do G1 Tocantins, que possui pagina no Twitter,
porém nao possui uma pagina de Facebook exclusiva para a redagao local. No dia 30 de janeiro,
foram feitas 17 postagens. Cada post é acompanhado de um link, uma foto e de um texto que
repete a manchete da matéria. Na data de acesso ndo houve a utilizacao de hashtag.

A primeira postagem do dia é “Veiculos escolares tém até agosto para instalar cAmeras
de ré”, com o link direcionando o leitor para o site. A foto ndo se repete e a matéria apresenta
novas imagens. O post foi curtido duas vezes e compartilhado (retuitado) apenas uma vez.
E possivel perceber que a participacdo do publico no Twitter ndo é frequente. S3o poucas
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as postagens que foram curtidas e o nimero de comentdrios e compartilhamentos é ainda
menor.

Em seguida o perfil avaliado foi do Portal T1 Noticias, presente no Facebook e no
Twitter. Na primeira plataforma, no dia 30, foram realizadas 29 postagens. Nao foi identificado
o uso de hashtag. Cada post contém somente a imagem e o link que direciona para o site. As
curtidas ndo sdo frequentes.

A primeira matéria do dia traz a manchete “Mais dois macacos sao encontrados mortos
em chacaras do Setor Santa Fé, em Palmas”. A imagem utilizada no post é repetida na matéria.
Essa postagem recebeu 22 curtidas, 4 compartilhamentos e 4 comentarios. No Twitter as
postagens sdo repetidas no mesmo formato usado no Facebook, e mais uma vez a imagem
se repete e é acompanhada somente do link e da manchete. A interacdo também é escassa.

O Portal CT também possui perfil nas duas plataformas. No Facebook, no dia 30, foram
postadas 18 matérias. Todas acompanhadas de imagens e link direcionando para o site.
Algumas das postagens trazem a repeticdo da manchete e hashtags. A interagdo nao é muito
presente; ha poucas curtidas e compartilhamentos.

A primeira postagem do dia ndo possui nenhum texto ou hashtags, apenas a imagem
acompanhada da manchete. Ao clicar no link vemos a mesma imagem sendo utilizada no site.
A matéria n3o foi produzida pela redacdo: E da Agéncia Brasil. O post recebeu 18 curtidas e
12 comentdrios. No perfil do Twitter, foram feitas 15 postagens. O conteldo repete o que foi
postado na plataforma anterior, porém nem todas as matérias postadas no Facebook foram
também postadas no Twitter. A interacdo ndo difere muito da do Facebook, com poucos
compartilhamentos e curtidas.

O perfil do Conexdao Tocantins no Facebook teve apenas duas postagens no dia 30
de janeiro. As duas apresentam apenas a imagem e a manchete que se repetem no site. A
primeira postagem, sobre trabalho escravo, recebeu 29 curtidas e 5 compartilhamentos. A
segunda traz uma matéria da editoria de politica e recebeu 10 curtidas e 1 compartilhamento.
No Twitter, o nimero de postagens sobe para 18, porém as postagens sao constituidas apenas
do link que direciona para a matéria no site, sem hashtags nem imagem. As postagens do dia
30 receberam no geral apenas uma curtida e 2 compartilhamentos.

O ultimo perfil da microrregidao de Porto Nacional é o Gazeta do Cerrado. No Facebook
foram feitas 28 postagens no dia 30. O Gazeta é nativo da internet e possui um padrao de
postagem com imagem, manchete, texto de poucas linhas adiantando informacdes e hashtags.

Na primeira postagem do dia, o Gazeta trouxe a manchete “Poluicdo do ar afeta o DNA
de bebés antes mesmo do nascimento”. A postagem possui uma imagem, que também é
utilizada no site, e um texto de 3 linhas que ndo se repete na matéria. Também estdo presentes
as hashtags #Poluicdo #DNA #Nascimento #Ciéncia #Saude. De todos os veiculos, o Gazeta do
Cerrado foi o que melhor adaptou seu conteldo as demandas da plataforma.

No caso do perfil no Twitter, porém, o veiculo fez apenas uma postagem com a
manchete e o link direcionando para a matéria do site, sem imagem ou hashtags. O post ndo
foi curtido e nem compartilhado. O Twitter do Gazeta do Cerrado ndo é alimentado com a
mesma frequéncia que o Facebook, o que indica uma preferéncia do veiculo pela rede social.

Na Microrregido de Araguaina, o primeiro veiculo a ser pesquisado foi o Portal O Norte.
O webjornal possui pdgina tanto no Facebook quanto no Twitter. Na primeira plataforma,
na data de acesso, foram realizadas 9 postagens que apresentavam uma imagem e o link da
matéria. Na maior parte dos posts a imagem vem apenas acompanhada de palavras-chave,
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que indicam o tema central, e de hashtags. De maneira geral, a participa¢ao do publico é
significativa.

A primeira postagem do dia foi “Detento realiza sonho e casa dentro do presidio
Barra da Grota”. Foram 223 curtidas, 7 compartilhamentos e 25 comentarios. A mesma
imagem do post se repete na matéria, a palavra-chave é “Araguaina” e utiliza as hashtags
#casamentobarradagrota #casamentopresidio #casamento.

Na pagina do Twitter, o veiculo ndo utiliza hashtags e as postagens sdo acompanhadas
da imagem e do link para o site. As palavras-chave sdo utilizadas, mas agora sao seguidas das
manchetes. A participa¢do do publico ndo é intensa: no dia do acesso, apenas duas postagens
foram curtidas uma unica vez. A primeira matéria do dia repete o conteldo também postado
no Facebook.

Em seguida, ainda na Microrregido de Araguaina, o perfil pesquisado foi do Araguaina
Noticias. O veiculo tem apenas Facebook. Na data de acesso foram realizadas 7 postagens
que disponibilizaram os links de acesso a matéria no site e uma imagem. O veiculo ndo utiliza
hashtags e as postagens ndo sao publicadas com uma chamada. A participacdo do publico é
relevante. Uma das postagens do dia chegou a atingir 40 compartilhamentos.

A primeira postagem tem a seguinte manchete “PC prende suspeito de praticar roubos
a Onibus da Passaredo em Araguaina” e traz o link com foto e manchete. N3o utiliza hashtags
nem faz uma chamada para introduzir a postagem. A imagem se repete na matéria. Esse post
recebeu 65 curtidas, 3 compartilhamentos e 2 comentarios.

Ja na Microrregido do Bico do Papagaio trés veiculos foram analisados. O primeiro
deles foi a Folha do Bico, presente em ambas as plataformas. No perfil do Facebook, foram
feitas 28 postagens com link, imagem e uma palavra-chave que indica a cidade em que
se passa o fato. Ndo utiliza hashtags e a manchete é repetida, sem chamada. No geral, o
numero de curtidas varia muito de acordo com a postagem. Algumas possuem de 190 a
232 curtidas e outra de 5 a 11. Os comentdrios também estdo presentes e o numero de
compartilhamentos é razodvel.

Na primeira postagem do dia a manchete é “Araguaia EC goleia duas vezes APCEP
de Palmas no futsal feminino”. A imagem ndo se repete na matéria e a palavra-chave é
“Araguatins”. Essa postagem recebeu 58 curtidas e foi compartilhada somente uma vez. No
Twitter, o Folha do Bico realizou 23 postagens, mas nenhumas delas apresentou imagem,
chamada ou hashtags. Sdo as mesmas noticias postadas no Facebook. A interacdo do publico
é baixa: na data do acesso, apenas uma postagem foi curtida, uma uUnica vez.

Na sequéncia o veiculo pesquisado foi o TocNoticias, que possui pagina no Facebook e
no Twitter. Na primeira, foram realizadas somente quatro postagens na data do acesso. Todas
com o link da matéria, imagem e manchete, mas sem utilizar hashtags ou fazer chamadas. Na
primeira matéria, a imagem se repete. A manchete é “Mulheres Ganham Espaco no Campo e
Ocupam 30% dos Cargos de Comando” e foi produzida pela redagao do veiculo. O numero de
curtidas é baixo, somente trés, ndo havendo compartilhamentos ou comentdrios. No Twitter,
0 numero de postagens cresce para 23, porém ndo utilizam imagens, chamada ou hashtags.
Postam somente o link e a manchete da matéria. Durante a data de acesso ndo houve nenhum
compartilhamento ou curtida.

O ultimo veiculo da microrregido foi o Voz do Bico, que possui perfis nas duas plataformas.
No Facebook, foram 13 postagens com link, manchete, imagem e chamada. Nao utiliza
hashtags. As postagens mais populares do dia receberem entre 42 e 186 curtidas. As outras
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variam de 2 a 24 curtidas. A postagem mais compartilhada recebeu 28 compartilhamentos e
durante o dia do acesso as postagens receberam um total de 20 comentarios.

A primeira postagem é “Homem foge da PM em S3o Miguel e deixa para trds espingarda
e bicicleta” e trata-se de um release da ASCOM do 92BPM. A imagem utilizada na postagem e
no site € a mesma. A chamada é o segundo paragrafo do texto. O post recebeu 17 curtidas e
nenhum compartilhamento ou comentdrio. A pagina do Twitter ndo é atualizada com a mesma
frequéncia que o Facebook, visto que o veiculo ndo faz postagens desde abril de 2017.

Na microrregido de Gurupi, dois veiculos foram destacados: Cockl e Gurupi On-line.
Durante a pesquisa foi possivel identificar que o Gurupi On-line ndo possui perfil em nenhuma
das plataformas. J4 no caso do Cockl foi encontrada apenas uma pdgina no Facebook. Das
sete postagens realizadas na data de acesso, trés tiveram chamada e link, mas sem imagem. As
outras tém imagem, link e chamada (texto). A participacdo do publico é baixa, pois nenhuma
das postagens foi curtida ou compartilhada.

A primeira postagem do dia foi “Copese divulga a Gltima etapa do concurso da Prefeitura
de Gurupi”. E apenas uma nota. A chamada do Facebook é todo o texto disponivel no site, sem
imagem no post ou no site e a manchete sé aparecendo na nota. A postagem nao recebeu
curtidas, compartilhamentos e/ou comentarios.

Concluindo, as redes sociais oferecem novas possibilidades para o jornalismo,
novas formas de disseminacdo de informacdes e expansdo do alcance dos contelddos. Com
o andamento da pesquisa foi possivel perceber que os veiculos tocantinenses ainda estdo
engatinhando no que diz respeito a utilizar essas novas ferramentas. As funcionalidades
oferecidas pelas plataformas e o potencial de alcance das midias sociais estdao sendo pouco
explorados pelos veiculos locais.

Entre os perfis selecionados, sdo poucos os que utilizaram hashtags. Recursos como
videos e transmissdes ao vivo ndo sao utilizados e os webjornais ainda ndo se conscientizaram
da importancia de produzir conteddo direcionado para as midias sociais. As postagens falham
em se adequar as demandas de cada plataforma e as implicacdes podem ser observadas na
baixa participacdo do publico.

Também foi possivel notar que o Facebook é a plataforma mais utilizada e apenas
dois veiculos ndo possuiam perfis nessa midia social (Gurupi On-line e G1 Tocantins), além de
quatro veiculos ndo possuirem Twitter (Araguaina Noticias, Gurupi On-line, Cockl e Voz do
Bico). Porém, aqueles que tém perfil nessa plataforma parecem negligencia-lo. Ndo postam
com a mesma frequéncia ou deixam de postar as imagens e de fazer as chamadas. No caso do
Voz do Bico, o perfil estd desatualizado ha quase um ano.
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Noticiabilidade e fontes no jornalismo
economico on-line nos dias atuais'

Cynthia Mariah Barreto Correia*

Todas as transformacdes e evolugdes que foram ocorrendo no meio jornalistico aqui
no Brasil no inicio do século XX ainda nao podiam ser imaginadas pelos brasileiros (SIMONE;
MONTEIRO 2001, p. 19). As pessoas ndo esperavam por uma midia que conseguisse reunir
as caracteristicas dos outros meios de comunicacdo, como a capacidade de atrair leitores,
ouvintes e telespectadores. Na década de 1980, “os brasileiros passaram a conhecer o poder do
computador — como veiculos de informacdes e comunicacdes — e da internet, esta gigantesca
rede de armazenamento de dados, comunicacdao e informagdes segmentadas, recentes no
mundo inteiro” (CALDAS, 2008, p. 94).

Embora o jornalismo on-line seja uma segmentacgao recente do jornalismo, ele abrange
as caracteristicas presentes em todos os outros meios, como o uso de texto, de som e imagem.
Conforme afirma Canavilhas (2001, p. 1-2), “com base na convergéncia entre texto, som e
imagem em movimento, o webjornalismo pode explorar todas as potencialidades que a
internet oferece, oferecendo um produto completamente novo: a webnoticia.”

Um ponto interessante a ser destacado das caracteristicas do meio on-line é que tanto
a nocdo de espaco quanto a de tempo sdo distintas das do radio, do jornal impresso e da
televisdao. “Na Web, os produtos jornalisticos podem ser atualizados constantemente e o espago
gue a informacdo ocupa ndo é problema” (MIELNICZUK 2003, p. 5). Além disso, a transmissao
da informacdao em tempo real, praticidade oferecida pela internet, passa a ter o interesse
de investidores que comecam a ver no meio uma “ferramenta” difusora da informacdo. A
partir da expansado da internet, surge o jornalismo econémico on-line. Agora, é possivel que
os investidores econdmicos tenham conhecimento de maneira rapida e instantdnea do que
acontece no mundo financeiro (ADGHIRNI, 2002, p. 5).

O jornalismo de economia ganha importancia de maneira expressiva nos ultimos anos.
Para Caldas (2008, p. 11), isso acontece devido a necessidade do leitor manter-se informado a
respeito do mercado financeiro, sendo necessario tanto para o grande empresario quanto para
a dona de casa. A pauta do jornalismo de economia se ampliou, passou a cobrir as mudancgas
em tempos de previsibilidade e buscou novos assuntos para a pauta, inclusive os citados temas
sociais (LENE, 2010, p. 15).

Com o intuito de refletir sobre a realidade atual em relacdo as caracteristicas presentes
tanto no jornalismo on-line quanto no de economia, este trabalho faz uma sucinta apresentacao
de ambos os temas. O objeto de pesquisa deste trabalho é o portal Terra, escolhido devido
a sua credibilidade e também por ser um site noticioso com bastante acesso. Além disso,
este artigo é a atualizagao de uma pesquisa que teve inicio no primeiro semestre de 2013 e
gue também investigava as fontes e os critérios de noticiabilidade presentes no jornalismo
econdmico on-line.

12 Uma versdo deste artigo foi apresentada na | Jornada Interdisciplinar do PPGCOM/UFT.

13  Eformada em Comunicacdo Social/Jornalismo, tem MBA em Marketing Estratégico e é mestre em Comunicagdo e Socieda-
de pela Universidade Federal do Tocantins. Trabalha como assessora de Imprensa na mesma Instituicdo.
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Jornalismo economico

A editoria economia busca trazer informacées que influenciem a vida das pessoas, como
0 aumento da gasolina ou ganho salarial. Os fatos econémicos sempre indicam que afetam a
vida das pessoas, pois divulgam fendmenos ou medidas governamentais relacionadas a bens
ou ganhos de uma parcela ponderavel de pessoas. Uma elevacdo do percentual descontado
como contribuicdo para a previdéncia social ou um aumento do imposto de renda representam
reducdo nos ganhos dos assalariados, assim como o aumento da gasolina, que impde mais
gastos em transportes e reduz indiretamente os saldrios (LUSTOSA, 1996, p. 131).

Lene (2010, p. 1) afirma que o jornalismo econémico tem vasta tradicdo no Brasil. “Os
veiculos de comunicagado voltados para a industria, o comércio e os negdcios de maneira geral,
surgiram em todo o pais em meados do século XIX. Esse tipo de cobertura foi consolidado ao
longo do século seguinte”. A expansao do jornalismo de economia esta ligada as mudangas
pelas quais o cenario brasileiro passou com o desenvolvimento na economia e também com
uma nova organizagao do capitalismo em escala mundial a partir da década de 1950.

Sé no final da década de 1980 é que “os brasileiros passaram a conhecer o poder do
computador — como veiculos de informag¢des e comunicagdes — e da internet, esta gigantesca
rede de armazenamento de dados, comunicacdo e informacdes segmentadas, recentes no
mundo inteiro” (CALDAS, 2008, p. 94). A partir da expansao da internet, surgem os meios de
comunicacdo on-line e em seguida o jornalismo econémico on-line.

De acordo com Kucinski (2000, p. 16), nos anos de 1990, o jornalismo econémico
continua a fazer uso de tabelas, infograficos e graficos em suas matérias. A finalidade é seguir
os novos habitos adquiridos pelos leitores com a chegada do jornalismo na internet. Dessa
maneira, o jornalismo de economia ganhou ainda mais importancia com a chegada das novas
tecnologias que tornaram a producao, divulgacao e acesso a informagao mais veloz.

Ao fazer uma retrospectiva sobre as transformacdes pelas quais passou o jornalismo
econdmico, Erica Lene (2010. p. 04) destaca que had trés momentos considerados
importantes. Primeiro, ele passou por uma era que servia o regime militar “fazendo
propaganda econémica do governo”; depois, comeca a ser considerado um jornalismo
pedagdgico, com informacdes voltadas para a comunidade e, por uUltimo, fica “a servi¢o da
economia virtual e do mercado”.

Jornalismo on-line

Para Machado (2000), Deloitte, Touche e Accesogroup (2003 apud CANAVILHAS, 2007),
0s servicos mais usados pela internet na década de 1980 e principalmente na de 1990 foram o
WWW (World Wide Web) e também o correio eletrénico. O primeiro servia como uma espécie
de ferramenta de busca; o segundo, como utensilio para falar com as fontes de informacao de
maneira rapida e pratica.

A praticidade oferecida pelo novo meio desperta o interesse de investidores que
comecam a ver na internet uma “ferramenta” difusora da informacgdo. Nesse periodo, o Brasil
passa por uma instabilidade econémica e, por conta disso, era necessario ter conhecimento
de maneira rapida (em tempo real) a respeito do que se ocorria na area financeira do pais e do
mundo (ADGHIRNI, 2002, p. 5).
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De acordo com Adghirni (2002, p. 05), devido a necessidade de informacdo enfrentada
pelos investidores, “a equipe do governo muitas vezes serviu-se das agéncias de noticia para
soltar balGes de ensaio e testar a reciprocidade dos agentes econdmicos. Os economistas
descobriam que as agéncias eram o melhor canal para se comunicar no mercado”. Dessa
maneira, nessa época, eram as agéncias de noticias, de informacgdes on-line, com especializacao
em economia que tinham o poder na comunicagao.

Com o jornalismo on-line, algumas mudancas acontecem na histéria do jornalismo.
Uma delas, apontada por Palacios (2003, p. 07), sdo os espacos destinados as noticias. Antes
o jornalista era adaptado a produzir noticias para midias tradicionais, como radio, TV e jornal
impresso; agora trabalha com grande disponibilidade de espaco através de banco de dados e
maquinas com grande capacidade de armazenamento.

A internet trouxe ainda mudancas para os meios de comunicacdo da época que
trataram logo de se adaptar a nova realidade e migraram para o novo meio. Canavilhas (2001,
p. 1) explica que o jornalismo on-line ndo se trata apenas de uma transposicdo de contetudo,
seja ele escrito, televisivo ou até mesmo radiofénico. Nesse momento, o meio da base para
a convergéncia “entre texto, som e imagem em movimento”. O novo jornalismo é capaz de
explorar todas as ferramentas disponibilizadas pela web.

Sobre as caracteristicas do meio on-line, Palacios (2003, p. 02) aponta quatro elementos
que foram apresentados pelos autores Bardoel e Deuze (2001): a hipertextualidade, a
interatividade, a multimidialidade e a customizac¢do de conteldo. Para complementar, Palacios
(2003) refaz essa lista: hipertextualidade, multimidialidade/convergéncia, interatividade,
personalizacdo e memdria. Por Ultimo, menciona a instantaneidade do acesso, pois, segundo o
autor, é essa caracteristica que permite a atualizacdo continua das informacdes disponibilizadas
na web.

Portal Terra

Antes de se tornar Portal Terra, o site era nomeado de Zaz. A transformacdo sé
aconteceu em 1999, quando o portal foi escolhido pela empresa Telefonica Interativa para
dar inicio a servicos de internet aqui na América Latina. Atualmente, o Portal Terra tem como
caracteristica ser um site de noticias que possui 16 editorias: Economia, Educacdo, Eleicses,
Entretenimento, Esportes, Games, Gastronomia, Hordscopo, Moda, Musica, Noticias, Saude,
Terra TV, Turismo e Vida e Estilo.

Dentro de cada editoria ha um subgrupo com novas abas, exceto as editorias Elei¢cdes e
Musica. Um exemplo dessas abas é a editoria de Economia. Dentro dela estdo Carros e Motos
—com outra aba com as opgdes “Carro On-line” e “Motorshow” —, Empreendedorismo —, com
a aba que d& acesso a “Histdrias inspiradoras” — Imposto de Renda, IstoE Dinheiro, Minha
Economia e, por ultimo, a aba Revista Dinheiro Rural.

Sabendo da importancia das fontes e dos critérios de noticiabilidade na hora de
selecionar o que vai ser noticidvel ou ndo é que o problema desta pesquisa busca entender
guais sdo as fontes e os valores-noticia predominantes no jornalismo de economia presentes
no meio on-line? Este trabalho visa a fazer uma nova pesquisa com o mesmo questionamento
realizado pela autora deste artigo no primeiro semestre de 2013, com o intuito de descobrir o
gue mudou nesses Ultimos trés anos.
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Noticia, critérios de noticiabilidade e fontes

Na tentativa de definir o que é noticia, Cotta (2005, p. 76) diz que ela se trata de uma
informacdo a respeito de um acontecimento, uma pessoa, um fato novo. Conteudo capaz de
despertar o interesse do leitor. A noticia é, na técnica do jornalismo, a informacdo sobre uma
pessoa ou um acontecimento, fato novo inédito ou inusitado, capaz de provocar impacto,
interesse ou despertar a curiosidade das pessoas. Sera mais noticia ou provocard mais impacto
se interessar a um nimero maior de pessoas.

Noticia é, na técnica da reportagem, a informagdao que merece ser notada, isto &,
transformada em anotagdo, em registro para possivel nota posterior ou reportagem, a respeito
de um acontecimento ou da vida. Nao qualquer acontecimento, mas um fato de interesse
jornalistico. Acontecimento é o que acontece. E nem tudo o que acontece desperta interesse,
principalmente se ja for ocorréncia rotineira. O jornalismo ndo destaca o que é rotina,
acontecimento repetitivo. Trabalha com os fatos jornalisticos.

A noticia é a base do jornalismo e é através dos meios de comunica¢dao que as noticias
adquirem forma, conteido, movimento, expressao, dindamica e significado para fixar um fato
e até mesmo para deixa-lo acessivel a populacdo. Por essa razdo “a noticia deve ser recente,
inédita, verdadeira, objetiva e de interesse publico. O leitor quer novidades. Deseja saber o
que ainda desconhece, ou que sabia superficialmente, por haver assistido ao jornal transmitido
pelo radio ou pela televisao” (ERBOLATO, 2004, p. 55).

As novas tecnologias de comunicagdo transformam constantemente a pratica do fazer
jornalistico. A comunicacdo em rede, potencializada pela internet, traz diferencas para cada
componente do processo comunicativo. Agora, os emissores alternativos como politicos e
empresas, por exemplo, podem se arriscar produzindo fatos noticidveis, sempre na tentativa
de atrair a atengao dos profissionais de comunica¢do para conseguir um espago nos noticidrios
da midia (ALDE; XAVIER; BARRETOS E CHAGAS, 2005).

Diante da infinidade de acontecimentos que ocorrem constantemente é que surge a
necessidade de pensar e estabelecer os critérios de noticiabilidade para selecionar o fato que
deve se tonar publico, virar noticia. As noticias podem ser selecionadas através dos valores-
noticia e na acdo pessoal do jornalista (SILVA, 2005 p. 3).

A respeito dos critérios de selecdo da noticia, Erbolato (2004, p. 59) afirma que eles
variam assim como as noticias variam no tempo. “O que ontem foi noticiado hoje podera
ndo ser”. O autor defende que as noticias poderiam ser publicadas respeitando os critérios
descritos no Quadro 1.

Quadro 1. Critérios de noticiabilidade

Proximidade — Essa caracteristica pertence a todas as noticias locais. A proximidade trata de
assuntos que acontecem perto do leitor.

Marco geografico — Essa caracteristica se refere a prdpria noticia e ndo a respeito de sua
origem. Um investimento de empresas japonesas que beneficie o municipio de Araguaina,
por exemplo, teria o assunto enquadrado em qualquer jornal de circulacdo nas cidades do
Tocantins.
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Impacto — E 0 mesmo que um abalo moral, normalmente provocado por pessoas ou fatos
chocantes.

Proeminéncia — E o0 assunto que esta relacionado a pessoas proeminentes, isto é, pessoas
importantes. Os assuntos das matérias frias dardo destaque a vida de milionarios, de pessoas
célebres e famosas.

Aventura e conflito — S3o voltados a noticias de rixas, assassinatos que mostrem o
atrevimento das pessoas aventureiras que planejam golpes cujo intuito é enriquecer de
maneira inconveniente.

Consequéncias — Uma noticia a respeito da guerra no lraque podera nao ser publicada no
Brasil, porém, se o combate vier a afetar de alguma forma o nosso pais, certamente ela tera
destaque nos noticidrios dos jornais brasileiros.

Humor — As pessoas buscam ndo apenas informacdes, mas também entretenimento. Por
isso, € comum encontrar nos jornais assuntos de conteudo jocoso.

Raridade — Varios jornais possuem secdes com nomeacdes do tipo: “Acredite se quiser”,
“Aconteceu comigo”, “Planeta Bizarro”, entre outros. Pois tudo que foge da rotina é
considerado raro, interessante.

Progresso — As pessoas buscam constantemente melhores condicoes de vida e, por isso, tém
interesse em saber de assuntos sobre circunstancias que oferecerdao mais qualidade de vida.

Sexo e idade — Esses assuntos sdo facilmente confundidos com casos de raridade. E comum
gue a midia popular tenha grande interesse em divulgar noticias de cunho esportivo,
sanguinario e sobre sexo.

Interesse pessoal — O objetivo é divulgar assuntos de interesse geral, mas que de alguma
maneira afetem pessoalmente cada leitor. Sempre ha pessoas interessadas em assuntos
como pagamento do IPTU (comum a todos), por exemplo.

Interesse humano — Estatisticas devem ser atreladas a noticias que falam da

comunidade, dos homens que fazem parte dos fatos abordados. O repdrter deve buscar
todas as informacgdes possiveis sobre o assunto apresentado.

Importancia — Aqui fica a critério do editor avaliar entre as matérias apresentadas quais as
mais importantes, as que serdao publicadas. Selecionar os acontecimentos considerados mais
relevantes para o seu publico, as causas e consequéncias dos acontecimentos que podem
interferir na comunidade.

Rivalidade — Nesse critério forma-se um clima de antagonismo. Sdo tratados assuntos de
campeonatos esportivos em que o enfoque, normalmente, é para as rivalidades ou disputas
de cada atleta.

Utilidade — E voltada a secdes ou editorias que aparentemente ndo possuem muito valor,
mas que acabam por ser procuradas por leitores que necessitam das informacdes nelas
inseridas.
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Politica editorial do jornal — Cada veiculo de comunicacdo tem mais interesse em
determinados assuntos que em outros. As vezes o jornal até deixa de publicar uma noticia
na terca-feira porque sabe que ela terd mais repercussao na sexta-feira, por exemplo.

Oportunidade — H4 sempre matérias que buscam uma oportunidade para ser publicadas. E
o caso de uma matéria fria, que aparentemente nado teria muito efeito se fosse divulgada,
mas, se algo relacionado aquele assunto viesse a acontecer, certamente ela ganharia espaco
no jornal.

Dinheiro — E um assunto considerado de grande interesse humano, afinal de contas quem
nao precisa ou nao tem interesse por dinheiro?

Expectativa ou suspense — Muitos assuntos provocam suspense nas pessoas que buscam
sempre o jornal para saber se o caso foi solucionado ou qual a decisdo da justica acerca do
problema abordado pela midia.

Originalidade — Novamente é outro assunto que pode ser confundido com a raridade. Se
duas pessoas idénticas (irmdo gémeos) sofressem um acidente no mesmo momento e se
ferissem no mesmo lugar, esse seria um caso considerado original.

Descobertas e invengbes — S3o informacgdes que podem ajudar as pessoas a ter melhor
qualidade de vida. E o caso da descoberta da cura contra o virus da AIDS, por exemplo. As
invengdes por sua vez estao ligadas a fatos novos e inovagdes, como o caso de um carro
elétrico popular.

Repercussdo — E o caso do jovem brasileiro que foi morto no exterior por segurangas de um
supermercado apos ter sido suspeito de roubar um pacote de biscoito. O fato foi transmitido
por diversos jornais do Brasil, mas, se o fato tivesse acontecido em uma cidade do nosso
pais, certamente ndo teria a mesma repercussao.

Confidéncias — Revistas especializadas e cronistas sociais costumam divulgar confidéncias de
pessoas famosas que tenham preferéncia popular.

Culto de heréis — E o caso de pessoas que fizeram ag¢des consideradas heroicas.

Fonte: (ERBOLATO, 2004, p. 61 — 65).

Grande parte das matérias jornalisticas é constituida por fontes. S3o elas que passam
a maior parte das informac¢des que compdem a noticia. “A maioria contém informacgdes
fornecidas por instituicdes ou personagens que testemunham ou participam de eventos de
interesse publico” (LAGE 2000). Segundo Lage (2000, p. 1), é tarefa do jornalista selecionar,
colher dados, depoimentos e questionar as fontes acerca do assunto apresentado. O autor
também classifica as fontes em trés hierarquias:

Oficiais, Oficiosas e Independentes - As fontes oficiais sdo aquelas
mantidas pelo Estado; por instituicbes que estejam relacionadas com o
estado como, por exemplo, os cartérios de oficio e as juntas comerciais,
por organizacdes ou empresas como as associacdes e sindicatos. J4 em
relacdo as oficiosas podem ser classificadas como aquelas que estao
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reconhecidamente ligadas ou associadas a uma entidade ou individuo, mas
gue ndo poder falar em nome dela ou dele, pois podem ser desmentidos.
Em relagcdo as fontes independentes sdao aquelas que ndo estdo associadas
a uma relacdo de poder ou de interesse especifico (LAGE, 2000, p. 9).

As fontes primdrias comumente fornecem fotos, nimeros e versées dos fatos; é por
meio delas que os jornalistas se fundamentam para adquirir a parte central da matéria. Ja
as fontes secundarias sdo usadas e consultadas durante a preparacdo da pauta (LAGE, 2000,
p. 10). Nessa classificacdo, ha ainda mais dois tipos de fontes: testemunhos e experts. No
primeiro caso, sdo emotivos e alterados pela perspectiva que a matéria traz; no segundo,
sdo comumente as fontes secundarias, pois é nelas que os jornalistas buscam versdes ou
interpretacdes dos eventos (LAGE, 2000, p. 10-11).

Jornalismo economico on-line: Fontes e noticiabilidade

Para obter a resposta de quais as fontes e os critérios de noticiabilidade se fazem
presentes no jornalismo de economia on-line, foi feito um estudo empirico da mesma
maneira que o realizado ha trés anos. A diferenca é que, para a atual pesquisa, também se
empreenderam cinco analises do Portal Terra. Foram escolhidas matérias de 2013, 2014, 2015
e 2016, de maneira aleatdria, com o intuito de descobrir o que mudou da ultima pesquisa®* até
os dias de hoje. No total, foram estudadas cinco matérias, sendo uma de cada ano — de 2013
a 2014 e duas de 2016.

Na primeira noticia analisada, intitulada “Economistas preveem inflacdo menor em
2013 e maior em 2014*”, foi percebida a presenca da Fonte Oficial, representada pelo Banco
Central, como mostra o trecho “de acordo com o relatério Focus do Banco Central (BC)”. Outra
fonte presente no texto é a Secunddria, representada pelos economistas, como aponta o
trecho “Os economistas mantiveram a perspectiva de que a taxa bdsica de juros (Selic)”.

Em relacdo ao valor-noticia, o encontrado na matéria foi Dinheiro, uma vez que fala
sobre a alta da inflacdo que deve subir em 2014 em rela¢do a 2013. “O mercado estima que o
indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA), que mede a inflac3o oficial, passe de
5,84% para 5,82% em 2013”. Informagdes assim mostram como o aumento pode impactar no
ganho salarial real das pessoas.

A segunda matéria analisada tem o titulo “Mande sua pergunta e tire duvidas sobre a
declaracdo de IR'”, Foi notada a presenca da Fonte Secunddria, representada pelos consultores
da empresa H&R Block, como mostra o trecho seguinte: “[...] consultores da H&R Block tiram
suas duvidas sobre o preenchimento e ajudam a evitar a malha fina”. Ja a respeito do valor-
noticia presente no texto, o Interesse Pessoal predomina, porque, embora tenha o objetivo
de divulgar assuntos de interesse geral, ja que grande parte da populacdao tem que declarar
imposto de renda, de alguma forma afeta pessoalmente os leitores.

14  Realizada no primeiro semestre do ano de 2013.

15 Disponivel em: <https://economia.terra.com.br/economistas-preveem-inflacao-menor-em-2013-e-maior-em-2014,3177f
41b62082410VgnCLD2000000dc6eb0aRCRD.html>

16 Disponivel em: <https://economia.terra.com.br/imposto-de-renda/mande-sua-pergunta-e-tire-duvidas-sobre-a-declara-
cao-de-ir,e60ab9b9de6a4410VgnVCM10000098cceb0aRCRD.html>
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A terceira matéria abordada traz o titulo “Maior parte dos consumidores vai usar 132
para pagar dividas””. A fonte encontrada é a Oficial, representada pela Associa¢cdo Nacional
dos Executivos de Financas Administracdo e Contabilidade (Anefac). J&4 em relacdo ao valor-
noticia, o detectado foi o Impacto, como mostra o seguinte trecho: “[...] os niUmeros indicam
elevacdo do endividamento dos consumidores por causa da reducdo da atividade econ6mica,
elevacdo da taxa de juros e inflacdo mais alta”. A matéria tem objetivo de causar impacto
nos leitores chamando atengdo para o alto numero de pessoas endividadas, ja que 74% dos
entrevistados afirmaram que usariam o 132 salario para pagar contas.

A quarta noticia analisada é intitulada “Saldo da poupanca é o menor desde junho
de 2014'®”. Pelo estudo, foi percebida a presenca da Fonte Oficial, representada pelo Banco
Central. Os valores-noticia encontrados foram Impacto e Dinheiro. O primeiro é indicado por
trechos como “[...] chama a atencdo é a velocidade da deterioracdo da poupancga” ou ainda “[...]
a populagdo de menor renda vem sacando seus recursos para cobrir dividas [...]". Ja o segundo
valor-noticia, Dinheiro, é identificado a todo o momento durante o texto, principalmente
quando fala dos valores de investimentos e da perda destes nos ultimos meses. Um exemplo
é o frame: “[...] apresentou um rombo de RS 31,9 bilh&es, ante RS 29 bilhdes negativos [...]".

E, por ultimo, a quinta matéria estudada vem com o titulo “Producdo industrial cai
8,3% em 2015, o pior n2 da histéria'®”. Na andlise, foi percebida a presencga da Fonte Oficial,
representada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Os valores-noticia
encontrados no texto foram Consequéncia e Impacto. O primeiro se justifica porque, apesar
de ndo afetar diretamente toda a populacdo, ja que nem todos trabalham na industria ou
sdo donos delas, o tema importa a populacdo indiretamente por se relacionar com recessao
econOmica, desemprego e alta nos produtos produzidos pelo setor industrial. O segundo
valor-noticia, Impacto, ja aparece claramente no titulo, quando se diz “o pior n? da histéria”.
O trecho a seguir confirma a noticiabilidade “a queda acumulada de 8,3%, além de ser a mais
intensa da série histdrica, iniciada em 2003, aponta predominio de taxas negativas entre as
grandes categorias econOmicas e as atividades pesquisadas”.

Para finalizar, o objetivo deste trabalho foi descobrir quais as fontes presentes no
jornalismo econémico on-line e os critérios de noticiabilidade usados nas matérias jornalisticas
num periodo determinado de trés anos. Para isso, foram analisadas cinco noticias do Portal
Terra, escolhidas aleatoriamente, com a finalidade de complementar a pesquisa realizada no
primeiro semestre de 2013. Enfim, com este estudo procurou-se descobrir o que mudou no
jornalismo econémico on-line desde a Ultima pesquisa realizada.

Durante a realizagdo da investigacdo concretizada neste artigo foi possivel perceber
qgue as fontes mais utilizadas no jornalismo econémico do Portal Terra continuam sendo as
oficiais. Na pesquisa anterior, elas representavam 57% e no atual estudo representam 66,6%,
isto é, continuam representando mais da metade das fontes presentes. No jornalismo, a
presenca das fontes oficiais € comum por representarem credibilidade em relacdo as demais
fontes. Apesar disso, é preciso ter cuidado ao usar essas fontes, uma vez que elas podem

17  Disponivel em: <https://economia.terra.com.br/maior-parte-dos-consumidores-vai-usar-13-para-pagar-dividas,7a9d880d-
1fd88aflae5061f1cc6d319enk5xp8xy.html>

18 Disponivel em: <https://economia.terra.com.br/poupanca-acelera-perdas-e-saldo-e-o-menor-desde-junho-de-2014,
5983e24b8d58aaf69b7cdb8c06a4b38c2bpm8n7p.html>

19 Disponivel em: <https://economia.terra.com.br/producao-industrial-despenca-83-em-2015-e-tem-o-pior-resultado-des-
de-2003,3a0d1eaaa06b8dd2c7a7¢1265bbcf4103nhetsvy.html>
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falsear a realidade, pois durante a entrevista, por exemplo, elas podem passar informacdes
para preservar interesses estratégicos, isto é, de grupos dominantes (LAGE, 2012).

Como as fontes oficiais podem falsear a realidade, ao produzir uma matéria jornalistica,
os profissionais de comunicacdo devem ouvir mais fontes para ter opinides diversas. No
entanto, das noticias estudadas, mais da metade delas teve como referéncia apenas as fontes
oficiais e apenas 16,6% outra fonte. Outro tipo de fonte identificada durante a pesquisa foi a
secunddria, representando 33,4% do total. As demais fontes, como oficiosas, independentes e
primarias®, ndo foram usadas nas matérias analisadas.

Sobre os critérios de noticiabilidade?!, os percebidos nas matérias estudadas foram
Dinheiro, Interesse Pessoal, Impacto e Consequéncia. Desses, o mais presente foi o Impacto,
representando 42,8%. O segundo valor noticia mais presente nas matérias estudadas foi o
Dinheiro, com 28,5%. Os outros dois valores-noticia encontrados, Consequéncia e Interesse
Pessoal, tiveram a mesma porcentagem de representacdo, com 14,28% do total.

O valor-noticia mais presente, Impacto, em relagdao aos demais, tem grande forca, pois
busca causar impacto em quem |é os noticidrios. Nas matérias estudadas, esse critério de
noticiabilidade esteve presente em diversos textos, através do discurso de reducdo da atividade
econdmica das pessoas; inflacdo; crescimento das taxas de juro; deterioracdo da poupanca;
endividamento das pessoas; queda da producao industrial, apresentada como o pior nimero
da histdria; entre outros assuntos e frames nos textos.

Ainda sobre os valores-noticia encontrados na atual pesquisa, é possivel afirmar que os
jornalistas continuam buscando assuntos econémicos considerados de interesse social, como,
por exemplo, inflagao, desvalorizagcdo da poupancga e endividamento dos consumidores. Vale
destacar que essa mesma situacdo foi percebida na pesquisa realizada em 2013.
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As dimensoes convergentes no
webjornalismo regional: um estudo de caso
do Portal Imirante.com?

Alan Milhomem da Silva®

Liana Vidigal Rocha

As transformacOes decorrentes das revolugdes industriais e tecnoldgicas, que
modificaram as rela¢des sociais e culturais, se deveram, principalmente, ao aparecimento
das novas tecnologias de informacdo e comunicagao. As praticas jornalisticas também foram
afetadas e surgiu mais um espaco de trabalho: a web. Essa nova era é denominada pelos
estudiosos, como Jenkins (2009) e Salaverria (2003), de era da convergéncia, entendida
como um processo amplo, multiplo e heterogéneo composto pelas dimensdes: tecnoldgica,
empresarial, profissional e comunicativa.

A web redesenhou velhos habitos, diminuiu distancias, promoveu mais interatividade,
trouxe novos atores e novas praticas ao jornalismo. Nesse contexto também ha valorizacao
das midias regionais, que sdo redescobertas por parte do publico. Além da questdo da
proximidade, os veiculos regionais procuram preservar mais as identidades, mesmo atentos
as transformacgdes ocorridas. Um exemplo desse processo é o Grupo Mirante no Maranhao,
gue atua em todo o estado com diversos veiculos comunicacionais.

O Grupo Mirante, antigo Sistema Mirante de Comunicagao, iniciou as atividades no
Maranhdo com o jornal O Estado do Maranhdo, em oito de margo de 1953 com o nome de
Jornal do Dia. S6 em 1973 o jornal, ja sob o comando da Familia Sarney, passa a se chamar
O Estado do Maranhdo. Com o passar dos anos, mais precisamente a partir de 1981, “a
familia Sarney deixa de investir apenas no segmento de midia impressa e surge seu primeiro
empreendimento na radiodifusdo, e junto ele o termo Mirante” (BEZERRA, 2008 apud
GOMES E CONCEICAO, 2001, p. 179). A partir dai veio a cria¢do da radio FM, da TV e da radio
AM. Veiculos que ndo se restringiram apenas a capital Sdo Luis, mas foram espalhados pelo
interior do estado.

Desde entdo, o grupo, afiliado das Organiza¢cdes Globo, vem atuando fortemente no
Maranhdo, sendo hoje a maior empresa de comunicacdo do estado. E a atuacdo ndo ficou
sO nos veiculos tradicionais. Com a evolugdao das novas tecnologias, varios projetos de
webjornalismo comegcam a surgir no cenario brasileiro e o Maranhdo adota essa pratica. Em
2000, segundo Ferrari (2004), as Organiza¢des Globo lancaram um portal para reunir todo o
conteudo produzido pela empresa. Eis que surge o Portal Globo.com, em margo daquele ano.

Nesse processo, as afiliadas da Globo também foram incentivadas a criar seus sites
locais. Barbosa (2003) afirma que a expansdo dos portais regionais no Brasil comecou no
ano 2000. “O momento de expansdo e consolidacdao desse formato no pais ocorre em 2000,

22 Uma versdo deste artigo foi apresentada no XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo (Intercom).

23 Mestre em Comunicacgdo e Sociedade pela Universidade Federal do Tocantins. Graduado em Comunicagdo Social/Jorna-
lismo e especialista em Assessoria de Comunicacdo Empresarial e Institucional pela Universidade Federal do Maranhao.
Membro do grupo de pesquisa Jornalismo e Multimidia (UFT-CNPq). Experiéncia profissional na area de Assessoria de
Imprensa e webjornalismo. Foi Editor de conteudo do Portal Imirante Imperatriz.
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qguando diversos portais com estas caracteristicas sao lancados: ClicRBS, Pernambuco.com e
iBAHIA, entre outros” (BARBOSA, 2003, n.p.).

Entdo, ainda no ano 2000, o Sistema Mirante de Comunicag¢ao, hoje Grupo Mirante,
criou o Portal Imirante.com, hospedado no provedor do Globo.com e voltado para a realidade
regional. O Imirante foi o primeiro projeto de convergéncia de midias do estado ao apresentar
a reunido dos conteudos do jornal impresso didrio, O Estado do Maranhdo, da TV Mirante e
das radios Mirante AM e Mirante FM.

Diante disso, o Portal Imirante.com é o objeto de analise deste trabalho, que discute
a evolucdo e as dimensdes convergentes presentes nesse webjornal, considerado o maior
portal de noticias do Maranhdo e com destaque regional, a partir do conceito de convergéncia
elaborado pelos pesquisadores Ramon Salaverria (2003) e Henry Jenkins (2009).

Dimensoes de convergéncia e midia regional

O conceito de convergéncia ganhou novos contornos com o avanco tecnoldgico
associado as novas midias e as modificacbes na economia global. Os meios tradicionais que
até entdo promoviam limitados processos de integracao concentrados na mera fusdo entre as
empresas, veem-se diante do desafio da combinacdo, reorganizacdo, conexao e reunido (multi)
mididtica. Entretanto, Ramon Salaverria (2003, p. 32) diz que o conceito de convergéncia, na
maioria dos casos, é associado somente a questdo da tecnologia, sendo desprezados, inclusive,
aspectos importantes, como o empresarial, o profissional e o comunicativo. “[...] Para analisar a
fundo o processo de convergéncia e estabelecer medidas estratégicas oportunas para aborda-
lo, devem-se levar em conta vdrias dimensdes que se articulam entre si. Essas dimensdes
podem ser resumidas em quatro: a dimensdo empresarial, a tecnoldgica, a profissional e a
comunicativa” (SALAVERRIA, 2003, p. 32).

Nesse sentido, o pesquisador explica que a convergéncia na dimensdo empresarial
pode ser entendida como o “processo de diversificagdo midiatica” composta pelas dinamicas
de multiplicacdo de veiculos dentro de um mesmo grupo de comunicac¢do, articulando
principalmente questées econOmicas e editoriais. J& a dimensdo tecnoldgica corresponde
a revolucdo digital, que promoveu uma “profunda reconfiguracdo nas tarefas jornalisticas”,
proporcionando novas possibilidades para o jornalismo, sobretudo, no que diz respeito as
narrativas (SALAVERRIA, 2003, p. 32-33).

A convergéncia nessas dimensdes acabou interferindo diretamente no trabalho do
jornalista, resultando no aparecimento de um profissional mais completo. Em um primeiro
momento, bastava ao jornalista ter boa formacdo sociocultural. Agora é necessario ter ainda
o conhecimento das novas técnicas de investigacdo a partir da utilizacdo das fontes digitais,
além de dominar as linguagens dos diferentes meios para a producdo de contetdos multimidia
(SALAVERRIA, 2003, p. 33). Por fim, a dimensdo comunicativa refere-se a capacidade da
internet de integrar em um mesmo espaco os distintos “cédigos comunicativos”, gerando
novas possibilidades e novos produtos, como o hipertexto e a reportagem multimidia.

No livro Cultura da Convergéncia, Henry Jenkins (2009, p. 377) explica que o termo
pode ser definido como “um processo continuo ou uma série continua de intersticios entre
diferentes sistemas de midia, ndo uma relagdo fixa”. O autor elenca ainda o que considera
tipos de convergéncia: i) alternativa: referente ao fluxo ndo autorizado e informal de contetddos

1



Comunicacao, Jornalismo e
Transformacoes Convergentes

de midia arquivados, comentados e apreendidos pelos consumidores que, em seguida, os
colocam novamente em circulacdo; ii) corporativa: é o fluxo comercialmente voltado para os
conteudos de midia; iii) cultural: sugere a mudanca na légica pela qual a cultura é operada com
destaque para o fluxo de material transmitido pelos canais de midia; iv) tecnoldgica: refere-se
a composicao de fungdes pertencentes a um mesmo aparelho tecnoldgico.

Contudo, em outro momento, o autor afirma que a convergéncia esta ligada as
transformacgdes industriais, tecnoldgicas, culturais e sociais e que vdao depender especialmente
da forma como as midias (e conteudos) circulam. “Convergéncia é uma palavra que consegue
definir transformacgdes tecnoldgicas, mercadolégicas, culturais e sociais, dependendo de que
estd falando e do que imaginam estar falando” (JENKINS, 2009, p. 29).

Em relacdo as modificacGes culturais, Jenkins explica que “a convergéncia representa
uma transformacdo cultural a medida que consumidores sao incentivados a procurar novas
informacdes e fazer conexdes em meio a conteddos de midia dispersos”. Ja a transformacao
social pode ser associada as intera¢des sociais que os individuos estabelecem “a partir de
pedacos e fragmentos de informacbes extraidos do fluxo mididtico e transformados em
recursos através dos quais compreendemos nossa vida cotidiana” (JENKINS, 2009, p. 29-30).

Assim pode-se inferir que, apesar de ser recorrentemente ligada a tecnologia, a
convergéncia pode ser entendida como um processo amplo, multiplo e heterogéneo,
composto por particularidades que vao interferir no cotidiano do consumidor comum e
singularmente nas atividades dos profissionais de jornalismo. Desse modo, Rost e Bergero
(2012, p. 10) alertam para o fato de a convergéncia ocorrer em um cendrio cultural
complexo marcado por uma intensa producdo de conteudos, pela participacdo do usuario,
pelo hibridismo entre informacdo e entretenimento, pelo consumo multiplataforma e pela
valorizacdo das midias regionais.

Sobre esse ultimo ponto, Lépez Garcia (2000) afirma que as mudancas ocorridas
na ultima metade do século XX estabeleceram uma “tendéncia global-local” influenciada,
sobretudo, pela tecnologia e a economia. Um dos resultados é justamente a redescoberta
da midia regional por parte do publico e consequentemente uma “revalorizacdo” desses
veiculos. “[...] enquanto avanca a globalizacdo ou se multiplicam as redes que facilitam a
intercomunicacdo em tempo real, o valor social da informacdo de proximidade também
aumenta” (LOPEZ GARCIA; 2000).

Para o autor, a questdo da identidade deve ser respeitada e preservada, visto que se
trata de um valor social inerente aquele determinado publico. E como se fosse uma marca
propria; um fator diferenciado; um conjunto de elementos que vao contribuir para manter os
interesses e relagdes futuras. “Obviamente, a troca de informagdes cria vinculos entre os que
nela se envolvem, pelo que a troca de informacdo contribui para a integracdo e reintegracao
constante dos membros da comunidade” (SOUSA, 2003, p. 5). Essa “singularidade cultural”
contribui para a ndo-homogeneizacao dos veiculos e consequentemente de seus conteudos.

Sousa (2003, p. 5-6) ressalta a importancia da midia regional para a manutencgao das
informacdes jornalisticas destacando os desafios ligados a esse segmento. Entre os principais
estdoafarturade dados versus a baixa qualidade da mao de obra e dos recursos disponibilizados
pelas empresas, a questdo da competicdo dos veiculos nacionais com os locais ao criarem
edicOes e/ou filiais regionais e a acuidade em manter-se independente frente as pressoes
politico-econdmica-sociais da regido. Tal independéncia garantiria o pluralismo, dificultando a
ja citada homogeneizag¢dao dos meios e das politicas editoriais.
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No que tange a oportunidade, a midia regional destaca-se pela capacidade de aproximar-
se mais rapidamente de fatos e personagens muitas vezes ignorados pela imprensa nacional.
Em funcdo de conhecer melhor o ambiente, os veiculos regionais devem ter como propdsito
maior a preservacdo das identidades, mas sempre atentos as evolugdes e transformacées dos
processos de comunica¢do como, no caso, o da convergéncia.

Com a intencdo de entender como o processo de convergéncia pode se apresentar
na midia regional, para esta pesquisa foi selecionado o Portal Imirante.com, veiculo
webjornalistico localizado no estado do Maranhdo, cujas informacdes sdo mais bem
detalhadas no préximo item. Em seguida, sdo especificadas as dimensdes convergentes
utilizadas por esse meio de comunicagao.

Sobre o Portal Imirante.com

Como o foco deste trabalho sdo as dimensdes convergentes no Portal Imirante.com,
faz-se necessario detalhar melhor sua estrutura e sua forma de atuacdo. De acordo com
Castro e Machado (2009), o portal foi implementado pela equipe do Portal iBahia, afiliado
das Organizacdes Globo no estado da Bahia. O portal, que na verdade comecou como site,
passou o primeiro ano sob o comando da empresa responsdvel pela implementa¢do. No ano
seguinte a criacdo, o Sistema Mirante passou a comandar o projeto. Ainda segundo os autores,
a produgao no portal comegou timida e sem muita repercussdo, mas ja sob o padrao Globo de
jornalismo e entretenimento.

Ainda segundo Castro e Machado (2009), os trabalhos do Portal Imirante.com foram
iniciados de forma bem empirica, com duas pessoas atualizando o site e nem os funcionarios
do préprio Sistema Mirante reconheciam o trabalho feito no inicio do portal. “Eu é que tinha
a obrigacdo de atualizar o site. Ninguém lia. Internamente, ninguém via. [...] Era um site que
estava |4 e a gente ia fazendo, do jeito que era possivel” (SOARES, 2009, apud CASTRO e
MACHADO, 2009).

O jornalista Zeca Soares relata também que o portal foi evoluindo com o tempo e ganhou
a “féormula do sucesso” utilizando as estratégias convergentes. “A gente foi colocando muita
coisa que a gente imaginava. Audio. Video. E ai a gente chegou a esse modelo de sucesso”
(SOARES, 2009, apud CASTRO e MACHADO, 2009). Ainda sobre a evolugdo do portal, a atual
gerente de desenvolvimento, Adriana Mardo, conta que tudo foi acontecendo naturalmente
no Imirante.com. Comegou como um site de contelddo e depois passou a ser um portal ao
agregar outros sites.

Nascido em um sistema de comunicacdo que ja atuava no jornalismo impresso, TV e
radio, o Portal Imirante.com acabou sendo beneficiado e jd iniciou apresentando um conteldo
multimidiatico, com produtos da TV, do radio e do jornal. Essa caracteristica diferencia o
Imirante dos demais portais que foram surgindo no Maranhdo. Segundo Gomes e Conceicao
(2011), o Jornal Pequeno e O Imparcial, ambos jornais da capital Sdo Luis, lancaram portais
de noticias, mas baseados apenas nas experiéncias do jornalismo impresso e limitando esses
portais a primeira fase do webjornalismo, de acordo com a classificacdo de Mielniczuk (2001).
Segundo a autora, nessa fase os jornais on-line apenas reproduziam os contetdos veiculados
no jornal impresso.
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Assim, o Imirante ja nasce tentando explorar as possibilidades oferecidas pelo
ciberespaco, produzindo conteudos especificos para a web, explorando as possibilidades
de interacdo com os internautas com enquetes e chats, além das noticias de ultima hora
e a disponibilidade de uma radio on-line, ou seja, os links para os internautas ouvirem a
Mirante FM ou a Mirante AM. Essas sao caracteristicas da segunda fase do webjornalismo na
classificacdo de Mielniczuk (2001). A autora denomina de metafora essa fase, que é quando
os webjornais apresentam linguagem prépria do jornalismo impresso, porém comegam a
explorar mais as ferramentas e possibilidades do ciberespaco.

Logo o portal comegou a evoluir e a explorar as possibilidades do ciberespacgo. As
matérias passam a ser narradas em hipertextos, com links, dudios, fotos e videos. Gomes e
Conceicdo (2011) ressaltam que esses contelidos muitas vezes eram apenas copiados dos
outros veiculos, como um audio da radio, um video da TV ou mesmo os contetddos do jornal O
Estado do Maranhado. Ainda segundo os autores, as formas de interagao sdao mais exploradas
e enquetes sdo feitas para definir temas que eram abordados em entrevistas na TV Mirante.
Tudo isso sdo caracteristicas da terceira fase do webjornalismo, segundo Mielniczuk (2004).
Outro diferencial dessa fase, de acordo com a autora, é a utilizacdo dos bancos de dados,
que vao resultar na memoaria. Mielniczuk destaca que os arquivos até entdo eram usados
apenas de forma interna nas empresas, mas agora passam a ser um produto disponivel para
o publico, que entdo tem a opg¢do de busca no site e pode acessar matérias antigas. Assim,
“[...] é possivel apontar no Imirante, portanto, a producdo da noticia com textos préprios
do ciberespaco (linguagem mais facilitada, paragrafos mais curtos e bem divididos), mesmo
que isso ndo seja regra” (GOMES e CONCEICAO, 2011, p. 184).

O crescimento do Portal Imirante.com acompanha a evolucdo do webjornalismo
no Brasil. Além de caracteristicas das trés primeiras fases, com o desenvolvimento do
portal é possivel notar propriedades das quarta e quinta fases do webjornalismo, segundo
a classificacdo feita por Barbosa (2013). Se a quarta fase é marcada pelo uso da base de
dados e as plataformas colaborativas, o Imirante cria, em 2008, o canal colaborativo VC no
Imirante, que trouxe como slogan “O internauta faz a noticia”. O espaco permanece até hoje
no portal.

Na fase atual do webjornalismo, marcada pela convergéncia, pela mobilidade e pelo
hiperlocalismo, o jornalismo se volta para os dispositivos mdveis e para as redes sociais, que
vao, segundo Barbosa (2013), renovar o processo de producao, do formato, da linguagem, da
edicdo, da circulacdo, da recirculacdo, da recepcao e do consumo de conteldos na internet.
Nesse cendrio atual, diferentes servicos oferecidos pelo Portal Imirante.com ampliam as
possibilidades de acesso aos contelddos, como a pdagina no Facebook, os perfis no Twitter,
Instagram e Snapchat e o contato via aplicativo WhatsApp.

Aolongodesses 16 anos, o Portal Imirante.comtornou-se referéncia nowebjornalismo
maranhense e no cenario regional. Tem producdo prépria e reune conteudos dos veiculos
tradicionais, como as radios e o jornal impresso. O Portal Imirante.com tem, hoje, seis sites
com conteudos especificos: i) Na Mira; ii) Imirante Esporte; iii) Mirante AM; iv) Mirante FM;
v) VC no Imirante e vi) O Estado (Figura 02).

11



Comunicagao, Jornalismo e
Transformacoes Convergentes

Figura 2: Capa atual do Portal Imirante.com.
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Fonte: <http://imirante.com/>. Acesso em: 13 jul. 2016.

A redacdo do site é integrada com a redacdo da versdo on-line do jornal O Estado
do Maranhao e é responsavel pela atualizacdo da capa do Imirante e dos sites Na Mira e
Imirante Esporte. Os demais sites tém equipes proprias. O portal divulga noticias nacionais e
internacionais, mas o foco sdo as matérias regionais e locais.

Publicamos informacdes de factuais, que chegam a nossa redacdo por
meio das redes sociais, WhatsApp, VC no Imirante, telefone, e-mail e por
meio da radio Mirante AM. Ao receber as informacdes, os repdrteres tém
a missdo de apurar, com as fontes oficiais, se aquela informacdo é ou nao
verdadeira. Além dessas noticias urgentes, fazemos a repercussao do fato,
por meio da apuracdao mais detalhada. A equipe de jornalismo também
vai para as ruas todos os dias apurar os fatos in loco. Por isso, sempre
estamos divulgando noticias sobre infraestrutura, saude, educacdo, entre
outros assuntos de interesse das comunidades (CUTRIM; DIAS, 2015, s.p).

Além das noticias factuais, o Portal Imirante.com comecou a trabalhar, ainda em 2014,
com matérias especiais sobre os mais diversos assuntos. A equipe se reune e escolhe o tema
a ser abordado em formato diferenciado. Além disso, ha publicacdes em texto e foto, mas o
portal comecou a investir na producdo de videos. Inicialmente as entrevistas eram simples
e feitas com especialistas. Com o tempo, a pratica foi ampliada e, em outubro de 2013, foi
lancado o quadro Emprego e Profissdo, um programa que apresenta orientacdes sobre o
mercado de trabalho e profissdes no Maranhdo. Desde entdo, o quadro é publicado todas as
segundas-feiras e é apresentado pela atual coordenadora de contetdo Cintia Araujo.

Em 2014, o portal langou o primeiro programa feito exclusivamente para a web no
Maranhao. O Bate-papo Imirante foi langado em fevereiro e apresentou varias entrevistas com
especialistas, discutindo temas relevantes para a populagdo. O programa tinha umareportagem
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ou um pequeno video que introduzia o assunto. Em seguida, esse tema era discutido por trés
especialistas no estudio e tinha a jornalista Cintia Aradjo como apresentadora. O programa
ndo teve vida longa e acabou no mesmo ano.

J4 em janeiro de 2015, foi lancado o #Causar, programa que em cada episdédio uma
internauta era escolhida para ganhar “uma transformag¢do” com roupa e sapatos novos, além
de tratamento de cabelo, maquiagem e um book fotografico digital. O programa foi extinto
ainda em 2015. Outro programa em video lancado pelo Imirante.com, em 2015, foi o Ta Bom,
Xérosa! O humoristico foi o primeiro da internet maranhense e era feito pela turma do Pao
Com Ovo, um grupo de teatro local. O quadro foi extinto no mesmo ano.

Na tentativa de fazer uma cobertura abrangendo todos os municipios maranhenses, o
Portal Imirante.com expandiu a redacao em 2013. Até entdo concentrado na capital, o portal
abriu uma sucursal na segunda maior cidade do Estado, Imperatriz. A pagina do Imirante
Imperatriz nasceu com o objetivo de cobrir toda a regido sul do estado, embora isso ainda
ndo tenha acontecido. As noticias sdo na maioria referentes a Imperatriz e aos municipios
proximos, como Acailandia, Porto Franco e Estreito.

Diante das mudangas no ciberespaco, as empresas jornalisticas perceberam a
necessidade de se trabalhar na web com contetdos multimidia e o Portal Imirante acompanhou
esse processo, no qual os sentidos de informacdo agora sdao completados com videos, sons e
muitas imagens. Além disso, ha mudancas na empresa e na rotina dos jornalistas. S3o essas
dimensdes convergentes adotadas pelo Portal Imirante.com que sao descritas e analisadas no
proximo tépico deste trabalho.

Convergéncia no webjornalismo regional

Tomando por base o conceito de convergéncia e suas dimensdes descrito por Salaverria
(2003), é possivel notar no Portal Imirante.com as caracteristicas apresentadas pelo autor nas
quatro dimensdes que formam o processo de convergéncia: a tecnolégica, a empresarial, a
profissional e a comunicativa.

O Grupo Mirante, desde 1981, quando passou a usar o nome Mirante, comecou a
apresentar caracteristicas que mais tarde viriam a ser classificadas de acordo com a dimensao
empresarial da convergéncia, segundo Salaverria. Essa dimensado é colocada pelo autor como
a diversificacdo das dinamicas devido a multiplicacdo de veiculos dentro de um mesmo grupo
de comunicag¢do. No inicio da década de 1980, o Grupo Mirante deixa de atuar apenas no
jornalismo impresso e comeca o empreendimento na radiodifusao, primeiro com a radio FM,
seguida da televisdo e depois a radio AM. Esse leque de atuagao se amplia a partir dos anos
2000 com a criacdo dos dois portais de noticias na internet.

Essa dindmica de atuacdo com varios veiculos tem reflexos econémicos, politicos e
editorias. Controlado por uma familia de politicos, os veiculos servem também aos interesses
da familia, que tratou logo de expandir os negdcios e espalhar emissoras de TVs e radios por
varias regides do Maranhao, se consolidando até os dias atuais como a maior empresa de
comunicacdo do estado. Mesmo atuando em vdrias areas, o Grupo Mirante tem uma linha
editorial a seguir, principalmente na questdo politica e em relagao a familia Sarney. O jornal
impresso e as radios tém atuacdo forte na area politica. Ja os portais e a TV, até por questoes
contratuais com as Organiza¢des Globo, seguem uma atuag¢ao mais timida nesse segmento.
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Ainda na dimens3ao empresarial da convergéncia, o Grupo Mirante seguiu a tendéncia
de integracdo das equipes de jornalismo impresso e on-line e em outubro de 2015 criou o
Nucleo Digital. O novo setor é responsavel pela producdo de conteldo para o Portal Imirante.
com e para versao digital do jornal O Estado do Maranhdo. Segundo a empresa, o formato
integrado permite agilidade e atualizagdo constante na distribuicdo da informacao. O nucleo é
coordenado pela jornalista e radialista Cintia Araujo e a geréncia de conteido tem no comando
Maria Fernanda Sarney Santos.

O Ndcleo Digital sera responsavel pelo portal Imirante.com, pelos sites:
Na mira; Imirante Esporte; e pelo jornal O Estado do Maranhdo on-
line. Os redatores produzirdo as noticias e decidirdo onde essa noticia
se encaixa melhor. Com a equipe integrada, aperfeicoaremos o trabalho
e ganharemos tempo. [...] Nés teremos toda uma redacdo do jornal
impresso trabalhando junto as plataformas digitais. [...]. A gente vai
ganhar em numero de noticias e em quantidade de pessoas na redacao,
trabalhando em vdrias frentes da noticia. N6s vamos ganhar também em
qualidade (CUTRIM; DIAS, 2015, s.p).

A dimensao tecnoldgica, de acordo com Salaverria (2003), trata das mudancas no fazer
jornalistico por causa da revolucdo digital, possibilitando novas formas de narrar os fatos ao
jornalismo. No Portal Imirante.com, as novidades nesse aspecto sao relacionadas a publicagdes
de videos e galerias de fotos nas matérias, além de dudios em parceria com a rddio Mirante
AM. A publicacdo de programas em videos feitos exclusivamente para internet é uma das
marcas do portal. H4d também a cobertura de eventos com textos, fotos, videos e transmissao
ao vivo. Ou seja, ha outras maneiras empregadas na produgao de noticias para a internet que
foram possibilitadas pela revolucdo digital e sdo aplicadas pelo Imirante.com.

Além de texto, video, dudio e fotos, o portal também trabalha, ainda de forma timida,
com a utilizacdo de infograficos nas matérias. O recurso ajuda a narrar os fatos jornalisticos
e amplia a exploracdo dos assuntos abordados. Com relacdo aos infograficos interativos, a
versdao mais atual desse recurso, sdo uma pratica quase inexistente no portal. Apenas um
infografico interativo foi produzido pelo Imirante. Ele apresenta a histéria e caracteristicas do
Bumba Meu Boi, manifestacdo cultural que é marca do Maranhdo. Na producdo, o internauta
pode conhecer e ouvir os tipos de toadas do Bumba Meu Boi e saber em que regido do
estado cada tipo predomina, além de assistir uma fotorreportagem que conta a origem da
manifestacdo cultural e entrevistas em video com representantes dos grupos culturais. Tudo
isso apresentado de forma interativa em que o internauta escolhe o que quer ver por vez. H3
também pequenos textos que complementam o infografico.

Junto com as novas possibilidades de narrativas jornalisticas, a convergéncia interferiu
diretamente no trabalho do jornalista, que agora tem de lidar com técnicas de producao,
apuracao, edicdo e publicacdo em diversos meios. A produgdo que antes era feita apenas para
um veiculo, agora deve ser pensada para o jornal, o site, a TV e até o radio. Tudo ao mesmo
tempo. Essa caracteristica € marcante no Portal Imirante.com. Os jornalistas ndo produzem
para outros veiculos, mas precisam dominar as técnicas de TV, radio e texto para produzirem
conteudos para o portal.

Os videos publicados no site sdo, na maioria das vezes, produzidos, editados e
apresentados pelo mesmo jornalista, que conta com apoio apenas para a gravagdao. No
infografico interativo citado anteriormente, todo o trabalho de producdo, reportagem,
layout, design, texto, fotografia e edicdo de videos ficou a cargo de apenas um jornalista e um
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estagiario. A websérie produzida sobre o tema violéncia também ficou sob a responsabilidade
de apenas um jornalista e um estagidrio, que tiveram de elaborar o roteiro, visitar o local onde
ficam os dependentes quimicos, produzir as imagens, fazer as entrevistas, editar o material
coletado, produzir vinheta de abertura e finalizar o conteldo. Ou seja, se antes o jornalista
so fotografava ou escrevia, agora ele precisa fazer video, editar dudio, ter conhecimentos em
linguagens de programacao, além de escrever e fotografar. O portal também tem um espaco na
radio Mirante FM, um quadro em que s3ao apresentadas as noticias em destaque no Imirante.
O quadro é apresentado pelos jornalistas do portal, que colocam em pratica habilidades da
linguagem radiof6nica.

A quarta dimensdo da convergéncia apontada por Salaverria é a dimensdo comunicativa,
isto é, a capacidade da internet de possibilitar novos produtos. Nesse sentido, é possivel
afirmar que a tecnologia também proporciona a capacidade dos veiculos de apresentar
configuracdes diferenciadas para narrativas ja existentes, como a publicacdo de uma série de
reportagens sobre um mesmo tema. No Imirante.com, ha a producdo do chamado “Especial”,
que é, na verdade, uma série de reportagens sobre determinado tema com varias abordagens.
No especial “MA na internet”, foram varios videos sobre os maranhenses que se destacam
na internet. O internauta pode conhecer as pessoas envolvidas, os trabalhos desenvolvidos e
como atuam, tudo isso em uma pdgina composta por seis matérias, que reinem texto e video.

Aproveitando as possibilidades da web, o Imirante também apresentou uma websérie?*
dividida em dois capitulos que abordou o tema violéncia a partir de relatos dos internos da
Fazenda da Esperanca, localizada no municipio de Coroatd, no interior do estado. A producao
audiovisual foi elaborada por um repérter e um estagidrio que visitaram a fazenda e mostraram
a rotina dos internos. Alguns foram entrevistados e contaram suas histérias antes de serem
internados e depois de terem ido morar na fazenda. Os relatos foram intercalados com falas
de um especialista, mostrando a acdo das drogas na vida das pessoas e das dificuldades de
recuperacao. O material foi divido em dois capitulos e publicado com um texto contextualizando
o assunto. Ou seja, videos e textos usados para reportar determinado assunto, umas das
possibilidades oferecidas pela internet e exploradas pelo Imirante.com.

Finalizando, hoje, o Portal Imirante.com se consolidou como o maior portal de
noticias do Maranhdo, proporcionando aos internautas noticias dos mais variados assuntos
e entretenimento, buscando sempre explorar as possibilidades oferecidas pelo ciberespaco.
Segundo a Pesquisa Escutec, divulgada em 2014, o Imirante.com tinha 40,4% da preferéncia
dos maranhenses entrevistados. O site que apareceu como segundo colocado, no caso o G1,
tinha 9,7% da preferéncia dos internautas.

Desde 2014, o portal alcanca mais de seis milhGes de acessos por més. Os dados de
audiéncia divulgados pelo departamento comercial referentes ao més de setembro do ano
passado mostram que mais de 965 mil pessoas acessaram o Imirante.com naquele més. Foram
mais de 2,2 milhdes de sessdes, 6,5 milhdes de pdginas vistas e 15 mil pessoas diariamente
acessando o portal via celular.

Ao longo desses 16 anos, o Portal Imirante.com acompanhou as transformacdes no
ciberespaco e evoluiu. O layout do portal passou por varias mudangas, buscando sempre
proporcionar mais usabilidade e melhorando o aspecto visual e de navegacdo. Por questdes

24 Para os autores, o material apresentado pelo webjornal ndo configura uma websérie, porém foi respeitada a nomenclatura
utilizada pelo Imirante.com.
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técnicas, entre 2014 e 2015 o Imirante deixou de ser hospedado no Globo.com e passou a
ter provedor préprio. Com a criacdo do G1 Maranhdo, que passou a ser o site oficial da TV
Mirante, o Imirante.com deixou de usar o material da TV e investiu em uma maior producao
propria de video.

Como relatado neste trabalho, o maior portal de noticias do Maranhdo procura explorar
as quatro dimensdes da convergéncia apontadas por Salaverria (2003). Ha a¢Ges nos niveis
tecnoldgico, empresarial, profissional e de conteldo, que ndo sdo niveis excludentes, mas sim
complementares na construcdo do jornalismo na era da revolucdo digital e da convergéncia.
A consequéncia é a necessidade de empresas, profissionais e conteudos se adaptarem a esse
novo ambiente/processo. Os conteldos ja ndo estdo mais isolados s6 no radio, na TV, no jornal
impresso ou em sites. As informagdes transitam por todos esses suportes, exigindo adequacgdes
nas empresas, que buscam inovacdes tecnoldgicas, e nos profissionais, que necessitam de
conhecimentos diversos para produzir tais conteudos.
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Aplicativo Palmastouch: a producao de
jornalismo maével na cidade de Palmas?®

Lys Apolindrio Reis*
Edna de Mello Silva

Novas plataformas, novos contetidos

O surgimento das redes digitais e das tecnologias mdveis vem transformando o modo
de compartilhar informacgdes e difundir conhecimento. Nos ultimos anos, o jornalismo tem
se adaptado a esses novos momentos, diversificando formatos e atuando em contextos
de diferentes plataformas. De acordo com Palacios et al (2015), a inovacdo n3do acontece
obrigatoriamente por meio de mudangas bruscas ou descontinuidades, embora isso possa
acontecer. Em determinados casos, ela ocorre de forma gradual e continua, através de ondas
de transformagdes e melhoramentos de um produto ou modo de producgdo.

Sob essa perspectiva, Barbosa (2013) comenta a antiga e constante convivéncia do
jornalismo com a inovacdo e o dominante papel da tecnologia no aperfeicoamento da area
durante o processo de expansao iniciado no século XIX. Assim, a autora ressalta as diversas
transformacdes submetidas ao jornalismo desde a imprensa, passando pelo cinema, o radio, a
televisdo, a internet e a web, até que se chegasse ao jornalismo digital.

Segundo Fernandes (2015), a imprensa e o jornalismo foram especialmente alterados
pelo processo de digitalizacdo dos conteldos e pelo novo modo de distribuicdo e acesso através
da internet e surgimento dos dispositivos moveis. Tais alteracOes, inerentes a convergéncia
mididtica, constituem crescentes estagios de desenvolvimento do jornalismo digital, cujas
caracteristicas e classificacdes sdo abordadas por diversos autores sob diferentes angulos.

Norteada poralguns desses autores, como Palvlik (2001), Pryor (2002) e, principalmente,
Mielniczuk (2003), que trata da trajetdria do jornalismo na web, Barbosa (2013) definiu o
terceiro, quarto e quinto estagio de evolugao do jornalismo em redes digitais. O aplicativo
“Palmastouch” encontra-se no mais recente estagio, ao qual pertencem as midias médveis e os
aplicativos. Assim, Barbosa (2013, p. 42) coloca as midias méveis como “os novos agentes que
reconfiguram a producado, a publicacdo, a distribuicdo, a circulacdo, a recirculagdo, o consumo
e a recepcdo de conteudos jornalisticos em multiplataformas”. E ainda como “propulsoras de
um novo ciclo de inovac¢do, no qual surgem os produtos aplicativos (apps) jornalisticos para
tablets e smartphones”.

Silva (2015) afirma que “o jornalismo mével é uma modalidade de pratica e de
consumo de noticias através de tecnologias méveis (smartphones, tablets, celulares e outros
dispositivos similares)”. O autor explica que, no atual contexto, esse tipo de jornalismo se
caracteriza pela mobilidade tanto fisica como informacional para a construcdo de conteudos
no préprio lugar do evento, tendo assim as condi¢des de producdo potencializadas pela
mobilidade, portabilidade e ubiquidade.

25 Uma versdo deste artigo foi apresentada no XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo (Intercom).

26  Graduanda em Jornalismo na Universidade Federal do Tocantins. Bolsista de Iniciagdo Cientifica no periodo entre 2015-2018.
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Com a grande disseminacado das tecnologias mdveis no século XXI, o jornalismo mével
tem que reconfigurar a producdo jornalistica. Isso devido a nova dindmica das rotinas de
producdo, com repdrteres em campo no processo de apuracao, edicdo e compartilhamento
de conteudo por redes mdveis, o que tornou o trabalho multitarefa e polivalente. No final
da década passada, com o aparecimento de tablets e smartphones, o consumo de noticias
apresentou-se como vertente do jornalismo mével (SILVA, 2015).

Atualmente, na era pds-computador, a producdo jornalistica possui uma nova rotina
com a computacdo ubiqua e em nuvem, favorecendo o trabalho a distancia de repdrteres
e as transmissdes ao vivo através de smartphones e aplicativos de streaming de audio e
video (transmissdao de dados por internet). Desse modo, o jornalismo movel firma-se como
uma pratica atrelada a expansdo da mobilidade contempordanea e de suas implicagbes
sociotécnicas, tornando-se um estimulante objeto de estudo interdisciplinar (Comunicacao,
Sociologia, Geografia, Urbanismo) com o desencadeamento de um ecossistema permeado
pela mobilidade e pela cultura de aplicativos (SILVA, 2015).

Para que haja eficiéncia no jornalismo on-line, e principalmente no jornalismo mével,
é importante que haja usabilidade e navegabilidade. Borba (2004) ressalta que a usabilidade
estd associada com a facilidade e objetividade com que o internauta encontra as informacdes
disponiveis nos sites, jd que as noticias e os servicos ofertados devem ser faceis de ler,
encontrar e se aprofundar. “A simplicidade do visual do ambiente virtual, a objetividade com
gue se encontram e se disponibilizam as noticias, devem ser planejadas como prioridades num
projeto de jornal on-line que tenha a intencdo de agradar e garantir a satisfacdo do leitor”
(BORBA, 2004, p. 2).

Ja sobre navegabilidade, Borba (2004) diz que “[...] € a forma como o cliente procura
e seleciona as informacdes. Para isso deve haver a preocupacdao em tornar as opcdes de
menu claras e diretas”. O autor afirma que a navegabilidade é usada por meio de menus e
hiperlinks do site.

Dentro desse contexto, o projeto de construcdo do aplicativo “Palmastouch” integra-
se as tecnologias atuais e compromete-se com a contemplagdo de um publico variado,
oferecendo informacgdes confidveis e marcadas pela histéria e pela cultura da cidade de Palmas.
O projeto é uma oportunidade singular para a vivéncia de um espa¢o democratico com troca
de experiéncias e saberes, a medida que rompe com os muros da Academia.

Neste artigo, discutimos o contexto das praticas jornalisticas aplicadas aos dispositivos
moveis, com enfoque no desenvolvimento de um aplicativo que contém informacdes sobre a
cidade de Palmas. Trata-se de uma pesquisa de Iniciacdo Cientifica, projeto PIBIC com bolsa
do CNPq, que teve o objetivo de produzir contelddo jornalistico aliado a informacdes histéricas
sobre os pontos turisticos da cidade.

A pesquisa se caracteriza quanto a abordagem como qualitativa, quanto a natureza como
basica e quanto aos procedimentos como experimental, atendendo aos pressupostos indicados
por Silveira e Cérdova (2009, p. 31) para tais caracteristicas, respectivamente. “A pesquisa
qualitativa ndo se preocupa com representatividade numeérica, mas, sim, com o aprofundamento
da compreensao de um grupo social, de uma organizacgao, etc”. A pesquisa basica “objetiva gerar
conhecimentos novos, Uteis para o avanco da Ciéncia, sem aplicacdo pratica prevista. Envolve
verdades e interesses universais” (SILVEIRA; CORDOA, 20009, p. 34). “O estudo experimental segue
um planejamento rigoroso. As etapas de pesquisa iniciam pela formulacdo exata do problema
e das hipdteses, que delimitam as varidveis precisas e controladas que atuam no fenémeno
estudado” (TRIVINOS apud SILVEIRA; CORDOA, 2009, p.36).
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Palmas: do percurso histérico aos monumentos

A faisca do movimento separatista do norte goiano jd existia no século XIX, com
propostas como a criacdo da Provincia de Boa Vista do Tocantins. Depois disso, foram muitos
0s movimentos que visavam a criacdo do novo estado, principalmente devido a situacdo de
abandono da regido norte. Entre os principais movimentos estavam o Comité Pré-Tocantins, a
Comissao de Estado dos Problemas do Norte Goiano (CONORTE) e a Casa do Estudante Norte
Goiano (CENOG) (POVOA, 2004).

No entanto, foi sé depois de superar muitos obstaculos, dentre eles dois vetos
presidenciais, finalmente, pelo artigo 13 do Ato das Disposi¢des Constitucionais Transitorias
da Carta de 1988, o estado do Tocantins foi criado a partir do desmembramento do estado de
Goids. Com a sua criagdo, surgiu o questionamento a respeito da capital e, em detrimento das
possiveis opgdes, devido a questdes e estratégias politicas, foi designada a construgao de uma
nova capital planejada (POVOA, 2004).

Palmas é uma cidade planejada que surgiu no meio do cerrado, marcada pela auséncia
do tempo. Assim, seus planejadores e o poder que a consolidou exploraram essa condicdo de
surgimento criando simbolos em seu espago, tomando acontecimentos heroicos da histéria
nacional e materializando-os nas pracas e espacos publicos, enquanto buscavam poridentificacdo.

Em Palmas, o urbanismo, os artefatos e a arte criam e trabalham o tempo.
O moderno funde-se ao pds, e a batalha pelos simbolos na elaboragdo de
uma imagem da capital é uma luta constante do poder que a engendra.
O girassol, eleito como simbolo da cidade, se petrifica; nos portdes do
Palacio, estatuetas fazem ciranda contando histdria. A praca gigantesca e
algumas semelhangas com a capital federal sdo pistas que ajudam a tragar
um esboco dessa cidade (SILVA, 2010, p. 17).

Silva (2010) acredita que Palmas tem na histéria ao mesmo tempo o passado distante
e o futuro. Assim, a qualidade pds-moderna da cidade marca seu presente. Para a autora, a
manifestacdo psiquica e cultural de uma época revela-se através da imagem da cidade e de
todos os elementos que a constroem: monumentos, simbolos e representagdes, afirmando a
condicdo social e humana. O imagindrio social é uma poténcia criadora que permite pensar
tanto o futuro da cidade, como o papel da temporalidade enquanto reconstrutora da cidade
através da memoria.

Ha quem veja em Palmas uma capital que se projeta em dire¢do ao futuro,
com promessas de sucesso e desenvolvimento. Hd quem perceba a falta
de planejamento urbano, o pouco uso coletivo dos espagos, o transito
que privilegia o transporte por automodvel, embora a cidade seja plana e
possa favorecer o uso de meios menos poluentes. Hd quem veja a beleza.
Ha quem veja os vazios (SILVA; ROCHA; SOARES, 2013, p. 207).

Na visdo de Silva (2010), Palmas dispde de uma configuracdo estrutural completamente
distinta do compreendido como cidade moderna e planejada, o que da lugarao questionamento
de seu plano, sobressaindo-se a ideia ndo de um planejamento, mas apenas da criacdo de um
projeto para a cidade.

Além da importancia de Palmas como uma cidade inserida em um contexto pods-
moderno, Silva (2010) destaca também sua relevancia na qualidade de capital, que acaba por
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inseri-la no contexto do estado e até mesmo do pais. Isso porque sua criagdo se deve primeiro
a criacdo do estado do Tocantins a partir do norte de Goids, através de mudancas geograficas
recentes e redefinicdes territoriais. Sob essa perspectiva, a autora ressalta importantes
transformacdes culturais sofridas pela populacdo, como o “apagamento” da identidade goiana
e o forjar da tocantinense.

A criacdo de Palmas e o investimento macico em propaganda acabaram por
impregnar no ideario popular a identidade “tocantinense” de uma maneira
fabulosa, ao que parece, envolvendo, sobretudo, a populacdo flutuante
vinda de outros estados para a “nova capital” (SILVA, 2010, p.20).

A construcdao da capital serviu de laboratério para diversos arquitetos e cada um
deles fez experimentos baseados na experiéncia urbana e subjetiva. Hd no imaginario
social uma persistente analogia entre Palmas e Brasilia, vinda principalmente da ideia de
desenvolvimento que envolve a cidade, que lembra Brasilia nos tempos de sua construcao,
quando atraia pessoas de todos os lugares do Brasil. Além disso, hd, claro, as avenidas
largas, a aparéncia modernista e a esplanada de secretarias de estado, que faz alusdo a
Esplanada dos Ministérios de Brasilia. No entanto, tal comparagao ndo é tdo cabivel quando
se olha para os artefatos urbanistico-arquitetonicos ou mesmo para outros elementos que
compdem o tecido urbano da cidade. A principal semelhancga entre ambas as construcdes é
a diferenca estrutural com que foram criadas (SILVA, 2010).

Silva (2010) ressalta que Palmas ndo apresenta um zoneamento modernista, pelo
contrario, retoma referéncias de cidades tradicionais, originando-se de um cruzamento
cortado por uma colina e tendo como referéncia um paldcio, simbolo do poder do chefe, que
pode ser visto de todos os angulos do nucleo central.

Assim, a autora relaciona monumentos, histdria, memadria e representatividade na
cidade.

O comércio e o0s servicos organizam-se como em qualquer cidade
tradicional brasileira, concentrados em uma ou duas avenidas principais
e brotando aqui e acold nos bairros mais distantes. Nao ha a rigidez da
cidade moderna planejada. Os monumentos constituem em principio um
conjunto de memdrias encaixadas e desencaixadas que esbocam a histéria
do Estado na sua versdo ufanista e oficial, com fragmentos da histéria
nacional desalinhados do contexto. A praca gigantesca é depositaria desse
conjunto de narrativas. O paldcio é para ser visto, uma espécie de ode ao
poder e aos novos tempos, é o edificio moderno que ganhou arcos, esferas
douradas, junto com frisas (painéis histéricos) que retratam cenas das
lutas e personalidades que forjaram o territdrio tocantinense. O sentido
da cidade e a conjuntura que lhe da especificidade, que estabelece uma
imagem da cidade de Palmas, é parte da trajetéria dessa obra, mas nao
apenas isso (SILVA, 2010, p.31).
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Praca dos Girassois

Um dos elementos que definem a diversidade cultural da cidade é a Praca dos Girassois.
Com um perimetro que ultrapassa trés quildmetros, a praca é localizada no encontro das duas
principais avenidas de Palmas: Teoténio Segurado (Norte — Sul) e Juscelino Kubitschek (Leste
— QOeste).

A praga abriga o Palacio Araguaia, sede do governo estadual. O prédio com elementos
modernistas foi projetado pelos arquitetos Ernani Vilela e Maria Luci da Costa e construido no
primeiro ano de Palmas. Uma série de detalhes do palacio reforca ligagdes com um passado
distante.

Outra obra de Mauricio Bentes implantada na praca é o monumento Suplica dos
Pioneiros, um conjunto de esculturas em cor dourada que mostra uma familia de migrantes
fazendo gestos de comocdo religiosa. Depoimentos colhidos por Valéria Silva (2008) com
arquitetos e outros moradores de Palmas representam bem a opinido corrente de que, além
da inadequacao visual do conjunto, também ali ha um subtexto politico, a partir do momento
em que as figuras significantes trazem aparéncia fisica semelhante a Siqueira Campos, ele
proprio um cearense que foi para o Norte de Goids na juventude em busca de dias melhores.

Além do palacio e do monumento, outros elementos que integram a Praca dos Girassdis
foram contemplados no aplicativo. A ideia é que qualquer usudrio de smartphone que baixe
o aplicativo tenha acesso a informacgdes histéricas sobre cada construgdo ou ponto turistico
da cidade, com destaque para museus; roteiro histérico; feiras e compras; parques e pragas;
bibliotecas; ecoturismo e praias.

O aplicativo Palmastouch

Devido ao carater experimental, a pesquisa possui quatro fases que envolvem nao
s6 0 acompanhamento, mas também a viabilizacdo do préprio objeto de estudo. Assim,
as atividades desenvolvidas abarcam a criacdo e o registro de produc¢dao do aplicativo
“Palmastouch”. O programa podera ser acessado por smartphones, tablets e computadores e
reunira informacgdes acerca da histdria e cultura na capital do Tocantins.

Na primeira fase da pesquisa, foram feitas leituras bibliograficas relacionadas ao
jornalismo mével e a cultura e histéria do Tocantins e de Palmas para embasar a pesquisa.
Os autores utilizados para as leituras na drea de jornalismo mével foram Canavilhas (2015),
Barbosa (2013), Mielniczuk (2003) e Silva (2015). Os autores utilizados para as leituras na area
de historia e cultura do Tocantins e de Palmas foram Pévoa (2004), Silva (2010) e Silva, Rocha
e Soares (2013).

Na segunda fase, foram pesquisados aplicativos similares, como o “Petrdpolis Oficial”,
a fim de auxiliar na definicdo dos itens que poderiam ser explorados no “Palmastouch”. Em
seguida, discutiram-se e definiram-se, em orientagdes semanais, as categoriza¢des dos itens.
As categorias escolhidas foram: museus; roteiro histérico; feiras e compras; parques e pracas;
bibliotecas; ecoturismo e praias. Depois, foram levantados os dados necessarios a cria¢cdo dos
textos, usando sites de busca, sites do estado e do municipio e informacdes da Secretaria
de Cultura do Estado. Vale destacar que os textos foram construidos a partir da estrutura
jornalistica.
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Apds a elaboracgao dos textos, foram delineados aspectos multimidia para o aplicativo,
considerando o perfil dos consumidores de produtos midiaticos atuais. A partir das discussdes,
decidiu-se a utilizacao de audios - para atender a demanda de pessoas com deficiéncia visual
- e a duracdo de quinze a trinta segundos para os videos e o tamanho dos textos — de 70 a
80 palavras —, para que o usudrio possa rolar a pagina apenas uma vez para ler o texto todo.
Também foi cogitada a possibilidade da utilizacdo de fotos em 360 graus.

Na terceira etapa, haveria a produgdo dos recursos multimidia e de interatividade
idealizados e projetados na segunda fase. O processo envolveria a elaboracdo do roteiro,
captura de imagens, producdo de videos e gravacao de audios para o produto. No entanto,
mesmo depois de vdrias tentativas, o grupo de pesquisa ndo conseguiu firmar nenhuma
parceria para desenvolver a parte tecnoldgica. Desse modo, optamos pelo desenvolvimento
de um aplicativo piloto através do site www.fabricadeaplicativos.com.br. Como o grupo de
pesquisa ndo possuia recursos financeiros para financiar uma versao completa do aplicativo
idealizado, o protdtipo apresenta-se como uma versao bastante reduzida do projeto inicial,
considerando-se também que as ferramentas de construgdo gratuitas do site sdo bastante
limitadas.

O primeiro passo oferecido pelo site para a criacdo do aplicativo é o “design”, no qual se
pode alterar cores, imagens e menu. Prezando pela usabilidade, nesse passo foi selecionada a
cor branca como cor tema do aplicativo e ndo foi utilizada imagem de fundo, tornando o visual
simples, agradavel e legivel. Como imagem de cabecalho, para ser exibida no topo da tela
inicial, foi escolhida a imagem do monumento “Dezoito do Forte de Copacabana”. O formato
de layout do menu selecionado para o aplicativo foi o “Lista”, por ndo precisar da assinatura dos
planos do site e ainda permitir ao usudrio uma boa navegabilidade, a medida que apresenta
com simplicidade e facilidade as op¢des no menu (Figura 1).

Figura 1. Pagina inicial do aplicativo “Palmastouch”

S

Aplicativo sobre os pontos turisticos e historicos da
cidade de Palmas, capital do Tocantins.

Denunciar este App

Palmastouch

Cultura 4 Album de Fotos

Localizagac Monumentos

Palmas em Multimidia

Use um leitor de QR code ou acesse
hitp:/fapp.vc/palmastouch pelo celular

(T o) ous

Contetido Colaborativo

Fonte: <http://galeria.fabricadeaplicativos.com.br/palmastouch> Acesso em 15 jul. de 2016.
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No segundo passo, o site disponibiliza op¢des para insercdo de conteudo. Como as
opc¢Oes gratuitas para inclusdo de conteddos eram muito limitadas, sé foi possivel inserir
alguns monumentos da Praca dos Girassois, escolhidos pela relevante representacdo cultural
e histdrica. Nesse passo, dispusemos os titulos e icones para cada aba. Adicionamos as listas:
Lista de Monumentos, Album de Fotos, Localizacio Monumentos, Palmas em Multimidia e
Conteudo Colaborativo (Figura 2).

Em “Lista de Monumentos” encontram-se os itens: Praca dos Girassodis, Pedra
Fundamental, Cruzeiro, Suplica dos Pioneiros, Monumento a Biblia, Memorial Coluna Prestes
e Dezoito do Forte de Copacabana. Esses itens apresentam textos objetivos com informacgdes
historicas e culturais a respeito da Praca dos Girassdis e dos principais monumentos e
construcdes que se encontram nela (Figura 2).

Figura 2: Lista “Lista de Monumentos” do Aplicativo “Palmastouch”

= Y .=
@ o @ e

Praga dos Girasséis

0 lugar ganhou esse nome devido 2 flor
simbolo da regido. A Praga dos Girasséis é a... d 0 lugar ganhou esse nome devido & flor
simbolo daregido. A Praga dos Girassois €
a maior praga da América Latinae a
segunda maior do mundo. Ela é
considerada um marco do inicio da
construgéo de Palmas. Além de abrigar o
Palacio Araguaia, a Assembléia Legislativa

Praga dos Girassoéis

Pedra Fundamental
Em 20 de maio de 1989, o Governador Siqueira
Campos langou a pedra Fundamental de...

Cruzeiro e o Tribunal de Justi¢a, o terreno ainda
Q Cruzeiro ¢ um monumento esculpido em pau- expbe uma série de monumentos e
brasil pelo artista Arnildo Antunes e represent... construgdes que estdo banhados com a

histdria do estado e da capital.

Suplica dos Pioneiros
0 menumente de auteria de Mauricio Bentes é
uma homenagem aos primeiros que chegaram..

Monumento a Biblia
L ocalizado no centro da imagem da rosa do-

- [] Desenvolva suas S
= [ atsicage

www.fabricadeaplicativos.com.br proprias ideias! Sue

=
) Tl
Listade.. Abumde.. Localizagd.. Palmasem ...

Fonte: < http://galeria.fabricadeaplicativos.com.br/palmastouch> Acesso em 15 jul. de 2016.

Em “Album de Fotos” estdo algumas fotos dos monumentos e construcdes. Em
“Localizacdo Monumentos” ha um mapa Google que mostra a localizacdo exata dos
monumentos. Ja em “Palmas em Multimidia” o usuario tem acesso a reportagens que falam
sobre histdria, cultura ou turismo na cidade de Palmas (Figura 3).
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Figura 3: Listas “Album de Fotos”, “Localizagdo Monumentos” e “Palmas Multimidia” do

Aplicativo “Palmastouch”.
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Urade_  Abunde_. Localuac_ pmasem_  weis

: X

Praga dos Girasscis em
8 Palmas Tocantins

uf Historia do tocantins,
PIAZA £OS QIARSOS, .

Santa Receita | Conhega
Palmas, capital do...

RZDE APARECICA<Er>A TV
de Nossa Senhera<bra-a...

L JORNAL HOJE - TO DE
FOLGA EM PALMAS NO...
Palmas & tm municpio
rasilvir, sendc @ capital..

[N Bom-Vindo Remeiro |
—:'. y. Conheca a cidadeda...
. REDE APARECIDA<Er>A TV
de Nossa Senhera<br<a...

VIDED PALMAS CAPITAL
TOCANTINS BRASIL -

Fonte: < http://galeria.fabricadeaplicativos.com.br/palmastouch> Acesso em 15 jul. de 2016.

Alista “Conteuldo Colaborativo” traz diversas imagens da cidade e seus roteiros turisticos
(Figura 5). A ideia é oferecer um espacgo no aplicativo para o envio de fotos produzidas pelos
usudrios do aplicativo, criando um conteldo colaborativo alimentado pelos frequentadores

dos locais turisticos da cidade.

Figura 4: Lista “Conteudo Colaborativo” do Aplicativo “Palmastouch”.

Fonte: < http://galeria.fabricadeaplicativos.com.br/palmastouch> Acesso em 15 jul. de 2016.
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Concluindo, a tecnologia mével vem oferecendo novas possibilidades de producao e
circulacdo de noticias. O jornalismo tem se adaptado a esse novo momento com a preocupacao
de manter-se como sinénimo de credibilidade e comprometido com a sociedade.

A experiéncia com o aplicativo “Palmastouch” se insere nesse contexto apresentando
conteudos com abordagem jornalistica para o publico que deseja conhecer detalhes sobre a
histdria, os monumentos, feiras, parques e espacos histdricos de Palmas, no Tocantins. Trata-
se de um produto ainda em fase experimental que visa a aliar a tecnologia ao interesse social,
compartilhando conhecimento e informagdo num cenario de convergéncia mididtica.
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s limites técnicos da comunicacdo foram ampliados na medida em que a

globalizagdo possibilitou o desenvolvimento e a pesquisa de novos meios.

Essa amplitude comunicativa proporcionada por todas as mudancas sociais
e politicas trouxe consequéncias positivas e negativas, das quais se podem ressaltar o
surgimento, a popularizacdo e a expansao da rede mundial de computadores como meio
indispensavel para a comunicacdo nos dias atuais.

Ha mais de duas décadas a rede mundial de computadores se tornou um dos principais
meios de comunicacdo e, atualmente, vem sendo ferramenta nas estratégias das marcas e
empresas, visando a atingir seu publico para o consumo. Em pouco tempo a internet tornou-
se uma poderosa rede de comunicacdo global.

Da mesma forma, nos ultimos anos, as redes sociais na internet se tornaram um dos
principais focos de atengdo em ciéncias, negdcios e na sociedade em geral, devido a uma
cultura global emergente.

Com as novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, as redes sociais se tornaram
um dos fendmenos sociais mais proeminentes de nossa era. O sociélogo Manuel Castells
(2005) argumenta que a revolugao da tecnologia de informagao deu origem a nova economia,
estruturada sobre fluxos de informacao, poder e riqueza em redes financeiras globais. Castells
também observa que, em toda a sociedade, “construir redes” emergiu como uma forma
de organiza¢do das atividades humanas, e ele cunhou o termo “sociedade em rede” para
descrever e analisar essa nova estatura social.

A crescente inclusdo digital, proporcionada pelo barateamento da tecnologia e politicas
publicas em todo o mundo, fez com que as empresas passassem a trabalhar as midias on-line
com a mesma importancia nas quais trabalhavam as midias tradicionais em suas respectivas
estratégias de marketing. Nessa perspectiva das novas midias digitais, duas ferramentas
tornaram-se essenciais na relagdo empresas e consumidores: a comunicacdo instantanea
e as redes sociais. A tendéncia de comunicacdo em tempo real é forte e, ao lado dela, se
concretiza o poder das midias sociais como canal aberto de integracdo entre empresa e seus
consumidores.

27 Uma versao deste artigo foi apresentada na II Jornada Interdisciplinar do PPGCOM/UFT.

28 Graduado em Comunicagao Social/Publicidade e Propaganda, Mestre em Comunicagdo e Sociedade, MBA em Administra-
¢do e Marketing e Especializagdo em Educacdo Ambiental. Tem experiéncia como docente de nivel superior nos cursos de
Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Pedagogia e Administragao.
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Atualmente, estudos e pesquisas importantes se voltam para o fendmeno das redes
sociais: o Facebook. Inicialmente criado como um didrio virtual de compartilhamento de
informacdes, ao longo de 12 anos se tornou fendmeno mundial da comunicac¢do, agregando
em seu campo milhares de pessoas (usudrios) e empresas, essas Ultimas que, através
da ferramenta fanpage, se inserem massivamente na nova midia e abrem espaco para
a proliferacdo de mensagens com o objetivo de atingir o consumidor, principalmente na
sociedade pds-moderna, ou melhor, na sociedade liquido-moderna, como diria o socidlogo
polonés Zygmunt Bauman (2007). Ele defende o conceito de “modernidade liquida”. Com a
ideia de “liquidez”, tenta explicar as mudancas profundas que a civilizagdo vem sofrendo com
a globalizacdo e o impacto das tecnologias da informacdo e comunica¢do. Bauman denuncia
a perda de referéncias politicas, culturais e morais da civilizagdo. Entre suas obras estdo
Modernidade Liquida (2001), Tempos Liquidos (2007) e Vida Liquida (2009).

Por outro lado vivemos com tanta exposi¢cdo nas redes sociais que ha um novo
imperativo: fazer propaganda de si préprio ou do que se consome. A selfie se transforma na
condicdo da autoconservacgdo e da autoafirmacdo. E nessa sociedade que também as imagens
dos individuos se convertem em fetiches audiovisuais que se eternizam por meio das redes
sociais. Dessa forma, é preciso recuperar as elaboragdes criticas de Guy Debord (1997) sobre
o conceito de sociedade do espetaculo, bem como refletir sobre sua atualidade na sociedade
em que se afirma um novo comportamento: o de que ser significa ser percebido nas redes
sociais, ser compartilhado, ser comentado, ser curtido.

Vivemos em uma sociedade em que estamos continuamente conectados. Na
conjuntura atual, ha a ininterrupta necessidade de estarmos disponiveis para qualquer um
em qualquer momento, seja no Facebook, no WhatsApp ou Instagram. Precisamos aparecer
para existir, provar constantemente que estamos vivos e atualizados dentro do nosso ambito
social. O ato de projetar nossa contraparte imagética na rede mundial de computadores
através do compartilhamento de fotos, videos, acdes e pensamentos corrobora o processo
de substituicdo de uma experiéncia direta com o mundo por uma experiéncia mediada
pelos meios tecnoldgicos, de modo que “tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma
representacao” (DEBORD, 1997, p. 13). Na maior parte do tempo, ndo costumamos ter nada
de muito influente para dizer ou mostrar, mas, na sociedade do espetdculo, ndo ha nada
desprezivel a ponto de que ndo possa ser exposto.

0 consumidor do espetaculo na sociedade
liquido-moderna

O consumidor é o mesmo em seu comportamento on-line e off-line, mas diante
das possibilidades oferecidas pelas novas midias digitais ele encontra um maior canal de
comunicacao direta e eficaz, o que nem sempre é possivel nacomunicacdo de massa tradicional.

Para entender o consumidor, vamos analisar o outro lado da moeda e definir
primeiramente a visao capitalista, o marketing. Segundo Phillip Kotler — o “guru” do marketing
moderno — o marketing “é um processo por meio do qual, grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e o que desejam com a cria¢ao, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outros” (KOTLER, 2013, p. 30). Sobre o consumidor na sociedade liquido-
moderna, Bauman (2007, p. 106) enfatiza que
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A sociedade de consumo tem por base a premissa de satisfazer os
desejos humanos de uma forma que nenhuma sociedade do passado
pode realizar ou sonhar. A promessa de satisfacdo, no entanto, so
permanecerd sedutora enquanto o desejo continuar irrealizado; o que é
mais importante, enquanto houver uma suspeita de que o desejo nao foi
plena e totalmente satisfeito (BAUMAN, 2007, p. 106).

Assim, “bombardeados” pelas estratégias de marketing das marcas — campanhas
publicitdrias — vivemos na busca eterna e incessante pelo ultimo modelo de iPhone, pelo
ténis Nike que ird aumentar nossa performance como pseudoatletas, pelo hit que todos
estdao ouvindo em seus fones de ouvido bluetooth, mas nunca vamos conseguir acompanhar
exatamente o sistema, porque ele foi feito pra nos desapontar — quando ja sentimos que
tudo o que temos estd obsoleto. Dai o desejo de comprar mais. A “necessidade” de ter nao
acaba nunca.

O rapido acesso as informacgdes sobre produtos na rede mundial de computadores criou
a facilidade de comprar — troca — entre empresas e consumidores, fazendo desta uma relacao
mais préxima. Através da rede mundial de computadores, permitiu-se maior propagac¢ao
da mensagem publicitdria de produtos e marcas. Desde quando o mercado percebeu essa
“oportunidade”, a internet se tornou aposta certa para as empresas e suas atividades de
marketing.

Debord (1997, p. 30-31) contribui com a discussdao em torno do fetichismo da
mercadoria. A mercadoria surge como forca que ocupa a vida social e constitui a economia
politica, “ciéncia dominante e ciéncia da dominagdo”.

O espetdculo é o momento em que a mercadoria ocupa totalmente a
vida social. Ndo apenas a relacdo com a mercadoria é visivel, mas ndo
se consegue ver nada além dela: o mundo que se vé é o seu mundo.
A producdao econd6mica moderna espalha, extensa e intensivamente, sua
ditadura. Nos lugares menos industrializados, seu reino ja estad presente
em algumas mercadorias célebres e sob aforma de dominagdo imperialista
pelas zonas que lideram o desenvolvimento da produtividade. Nessas
zonas avancgadas, o espaco social é invadido pela superposicdo continua
de camadas geoldgicas de mercadorias (DEBORD, 1997, p. 30-31).

A concepcdo de Debord é a de que, a partir do momento que a mercadoria ocupa a
totalidade da vida social, o espetaculo domina a sociedade moderna. O consumidor se torna o
centro da nova sociedade e o valor de uso das mercadorias passa a ser comandado pelo valor de
troca. A sociedade moderna, especialmente do pds-Segunda Guerra Mundial, se torna o reino
do espetaculo. A representacao fetichizada do mundo dos objetos e das mercadorias se torna
hegemonica. O reino da aparéncia é o novo circo que representa o pao cotidiano consumido
pelo ser humano enclausurado numa sociedade que produziu intensa mercantilizacdo das
relagdes sociais.

Bauman (1999, p. 117) chama esse comportamento de “a sindrome consumista”, como
uma questdo de velocidade, excesso e desperdicio.

Os consumidores experientes ndo se incomodam em destinar as coisas
paraolixo;ils (etelles, bien siir) ne regrettent rien—aceitam a curta duragao
das coisas e seu desaparecimento predeterminado com tranquilidade, ou
por vezes com uma satisfacdao mal disfarcada. Os adeptos mais habilidosos
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e sagazes da arte consumista sabem como se regozijar por se livrar de
coisas que ultrapassaram o tempo de uso (leia-se: de desfrute). Para
os mestres dessa arte, o valor de cada objeto estd igualmente em suas
virtudes e limitagcGes: os defeitos ja conhecidos e aqueles que ainda serdo
(inevitavelmente) revelados prometem renova¢dao e rejuvenescimento
iminentes, novas aventuras, novas sensa¢des, novas alegrias. Numa
sociedade de consumidores, a perfeicdo (se é que essa noc¢do ainda se
sustenta) s pode ser a qualidade coletiva da massa, a multiplicidade de
objetos de desejo; qualquer estimulo prolongado a perfeicdo agora exige
menos aperfeicoamento dos produtos do que sua profusdo.

Gomes (2001, p.76) diz que a rede mundial de computadores é o meio de comunicagdo
atual que mais desperta a atencdo das pessoas e até por isso tem grande poder de expansao
e propagacao de mensagens publicitarias de marcas e produtos.

Limeira (2008, p.108) destaca que o surgimento do comércio eletrénico potencializou
o conjunto de acdes de marketing intermediadas por canais eletrénicos, sendo o principal
deles a rede mundial de computadores. Assim, as empresas passaram a controlar melhor a
guantidade e o tipo de informacado enviada para os consumidores.

Limeira (2008) define o marketing digital com um conceito préximo do marketing
convencional, de que os produtos devem atender as “necessidades” e aos “desejos” das
pessoas, mas, no caso do digital, intermediados por um meio digital, agil e capaz de criar
uma interface entre o individuo e o produto. Essa ndo é uma comunicacao tradicional, visto
gue a relacdo do consumidor com a empresa é intermediada por outro ambiente (internet),
e o consumidor ndo se relaciona apenas com a empresa, pois a comunica¢do acontece sob
o principio da interatividade, no qual a relacdo se amplia para outros clientes e até mesmo
para a concorréncia.

O ambiente virtual é um segundo ambiente ao qual uma pessoa se direciona além do
ambiente fisico no qual ela estd. Nele, ela se coloca e escolhe o que fazer com total liberdade
de comunicac¢do. De acordo com Limeira (2008), a sensacdo de outra realidade desperta no
usudrio da rede bastante interesse em experimentar o novo, se entreter e comunicar. Outro
fator importante para o sucesso do mundo virtual é o tempo real, no qual emissor e receptor
se comunicam no momento, o que aumenta o teor de interatividade entre ambos, assimilando
assim a comunicacdo virtual com a comunicacao face a face.

O corpo espetaculo de consumo na
sociedade liquido-moderna

Em Vida Liquida, Bauman desenvolve sua reflexdo sobre a concepg¢do do corpo
consumidor na sociedade liquido-moderna. O autor destaca que o objetivo primordial do
corpo consumidor é colocar-se em “boa forma”; esta que, segundo Bauman (2007, p. 123),
“ndo conhece limite superior; na verdade, ela é definida pela auséncia de limites — mais
especificamente, por sua inadmissibilidade. Seu corpo pode estar em excelente forma, nao
importa — sempre sera possivel melhorar”.

Ja para a “Sociedade do Espetaculo” de Debord (1992), em que a imagem é cada vez
mais valorizada — “o que aparece é o bom e o que é bom aparece” — e as relagbes sociais sao
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mediadas por imagens, o corpo torna-se o protagonista maior desse cendrio. Dessa forma, a
mensagem dos meios de comunicacdo — programas de auditérios e campanhas publicitarias
— em torno dos padrdes de beleza acaba reduzindo o individuo a um corpo em evidéncia
— socialmente aceito ou publicamente depreciado. A publicidade da vida privada nas redes
sociais promove uma mudanca na maneira de olhar do outro, possibilita a exteriorizacao do
individuo, em que o mais importante é o modo como se aparenta ser do que o que em outro
momento era considerado como relevante em termos de valores éticos e morais.

7

Nesse contexto, um corpo “sarado” é, supostamente, garantia de visibilidade, sucesso,
autoestima, saude e felicidade; enquanto um corpo “feio” e “disforme” é tratado como simples
consequéncia do desleixo e da falta de vontade de seus “donos”, que sdo frequentemente
tachados de “sedentarios”.

Segundo a professora Ana Lucia de Castro, em seus estudos sobre consumo, midia,
corpo e sociedade, processos de subjetivacao e identidades, aimagem de bem-estar, associada
ao corpo “perfeito” e “ideal” — que envolve as noc¢des de saulde, vitalidade, dinamismo e,
acima de tudo, beleza — atravessa, contemporaneamente, os diferentes géneros, faixas etarias
e classes sociais, compondo de maneira diferenciada diversos estilos de vida. E a fabrica de
imagens — cinema, TV, publicidade — ao lado da imprensa escrita e televisiva, tem, certamente,
contribuido para isso (CASTRO, 2007, p. 112). Sobre essa supervalorizacdo do corpo e a
influéncia da comunicacdo de massa, o professor psiquiatra e psicanalista Jurandir Freire Costa
(2005, p. 165-166) corrobora que

A midia reforcou a participacdo do corpo fisico na constituicdo da
subjetividade de dois modos. Primeiro, pela propaganda comercial de
cosméticos, farmacos e instrumentos de aperfeicoamento da forma
corporal; segundo, pela identificacdo de certos predicados corporais ao
sucesso social. O ultimo aspecto é o fundamental.

Assim a publicidade e o consumo parecem ser aspectos estruturantes da pratica do
culto ao corpo. A primeira por tornar presentes diariamente na vida dos individuos imagens
acerca do corpo em suas pecas publicitdrias, seja nos outdoors ou nas propagandas dos
banners digitais, videos no Youtube ou mesmo campanhas publicitarias nos feeds de noticias
no Facebook com mensagens apresentando as mais avangadas tecnologias de tonificacao
do corpo, ditando cotidianamente estilos e tendéncias. A segunda pelo horizonte que torna
0 corpo um objeto passivel de consumo. A légica do consumo se faz autoritaria nos modos
de relacdo que estabelecemos com o nosso corpo. Somos permeados pela crenca de que
podemos consumir desde receitas até préteses perfeitas. O nosso corpo tornou-se extensao
do mercado e os produtos de beleza suas valiosas mercadorias.

A publicidade de si: selfies como espetaculo na
sociedade liquido-moderna

As imagens que se destacaram de cada aspecto da vida fundem-se num
fluxo comum, no qual a unidade dessa mesma vida ja ndo pode ser
restabelecida. A realidade considerada parcialmente apresenta-se em
sua propria unidade geral como um pseudomundo a parte, objeto de
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mera contemplacdo. A especializacdo das imagens do mundo se realiza
no mundo da imagem automizada, no qual o mentiroso mentiu para
si mesmo. O espetaculo em geral, como inversdo concreta da vida, é o
movimento auténomo do nao-vivo (DEBORD, 1997, p. 13).

Conforme descreveu Debord (1997), encenamos o nosso préprio espetaculo e as nossas
relagdes sociais passam a ser mediadas pelas imagens que visualizamos/compartilhamos.
Hoje, entre elas, estdo as selfies, uma das formas de frequente publicacdo nas redes sociais.
Esse costume alcancou fama, principalmente depois da popularizagdo dos dispositivos
moveis com camera embutida, especialmente os equipados com a camera frontal, em que o
individuo pode se ver enquanto se fotografa. Esse formato revolucionou a forma de registrar
0s acontecimentos, pois se antes precisdvamos de um bastidor para que se registrasse uma
fotografia, agora todos podem ser protagonistas ao mesmo tempo, sem que haja necessidade
de alguém se esconder por detras das lentes. E, como temos visto, tudo que os individuos
contemporaneos tém buscado é o protagonismo.

Dessa forma, fazer uma selfie e disponibiliza-la, tornd-la publica a milhares de pessoas
nos faz questionar ndo sé a estética envolvida no processo de constru¢dao de uma imagem
fotografica, mas a prépria experiéncia da fotografia. J& que nesse processo contemporaneo
perdemos nossa propria imagem e a nossa fotografia ao se multiplicar em diversos dispositivos
moveis, perdemos sua propriedade, permitindo a possibilidade para o uso indiscriminado por
qualguer um que tiver acesso a essa imagem.

Durante a 862 cerimdnia de entrega dos Academy Awards, o Oscar de 2014, em 2 de
marco, a apresentadora Ellen Degeneres divertiu os convidados propondo uma foto selfie em
grupo com atores famosos como Julia Roberts, Brad Pitt e Angelina Jolie. A fotografia foi a mais
compartilhada do ano nas redes sociais.

Figura 1. O ator Bradley Cooper usa o celular da apresentadora Ellen Degeneres para bater a
selfie mais famosa do mundo.

Fonte: <http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/famosa-selfie-de-ellen-degeneres-no-oscar-
beneficia-filantropia-11789812.> Acesso em 10 jan. 2018.
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Seguindo a ldgica de que é preciso se mostrar para existir, esse tipo de exibicdao se
transfigura novamente numa forma de se afirmar na rede. Ao reproduzir um tipo de narcisismo
que permite que o usudrio escolha suas melhores fotos, em seus melhores angulos, nos
melhores lugares, acaba por projetar uma imagem que ndo expressa em sua esséncia a
realidade, mas sim o desejo de ser como a imagem retrata e alcancar a aceitacao que as fotos
sdo capazes. Dessa forma, a autoestima dos individuos que fazem da internet uma plataforma
real de sua vida fica vulneravelmente sustentada pela expressao quantitativa de curtidas e
comentdrios que se recebe ao disseminar um autorretrato na internet, criando assim pessoas
com altivez extremamente fragil e exterior.

Sobre a exposicdo do “eu”, Bauman (2007, p. 68) ressalta que

Em contraste com o caso dos martires ou herdis, cuja fama vinha de seus
feitos e cuja chama era mantida acesa para comemorar esses feitos e
assim reassegurar e reafirmar sua importancia duradoura, as razdes
gue trazem as celebridades para as luzes da ribalta sdo as causas menos
importantes de sua “qualidade de conhecido”. O fator decisivo neste
caso é a notoriedade, a abundancia de suas imagens e a freqiéncia com
gue seus nomes sdo mencionados nas transmissdes publicas de radio
e TV e nas conversas privadas que a estas se seguem. As celebridades
estdo na boca de todos: sdo nomes familiares em todas as familias. Tal
como os martires e herdis, fornecem uma espécie de cola que aproxima
e mantém juntos grupos de pessoas que sem elas seriam difusos e
dispersos. Poderiamos ser tentados a dizer que hoje em dia elas sao
os principais fatores geradores de comunidades, caso as comunidades
em questdao fossem ndo apenas imaginadas, como na sociedade da era
s6lido-moderna, mas também imaginarias, a maneira de aparicGes; e
acima de tudo frouxamente unidas, frageis, volateis e reconhecidas como
efémeras. E principalmente por essa razio que as celebridades se sentem
tdo a vontade no ambiente liquido-moderno: a modernidade liquida é seu
nicho ecolégico natural.

Nesse mesmo contexto, também pode-se observar o surgimento de estereétipos de
beleza e a adogdo deles como referencial para todos, como que uma tendéncia que deve ser
seguida, seja no modo como se deve fotografar, o estilo de expressao facial, ou até mesmo no
caso de adotar um porte fisico como o ideal para todos, independentemente de sua estrutura,
de sua propensao bioldgica. Para que uma foto seja publicizada nas redes sociais, antes os
usuarios fazem um “tratamento” minucioso ponderando se ndo ha nada que possa provocar
certo “descontentamento” entre seus amigos, evitando comentdrios negativos. A maioria dos
individuos edita a fotografia, exclui os pontos desfavoraveis e faz dela uma perfeita imagem que
serd compartilhada nas redes sociais. Dessa forma, o padrdo de beleza é exterior e imposto pela
reproducdo de esteredtipos provenientes principalmente dos grandes veiculos de industria
cultural. Nesse panorama existencial, a industria cultural se desdobrou no que Guy Debord
(1997) denominou sociedade do espetaculo, aquela em que ha constante exibicionismo de
comportamentos, principalmente de posses. Nela os individuos fazem de si mesmos o show a
ser mostrado, em que a atracdo € a impressao que eles pretendem despertar na plateia.

Para finalizar, a contemporaneidade na sociedade pés-moderna, na sociedade liquido-
moderna apresentada por Zygmunt Bauman estda composta por individuos em crise de
identidade, com consciéncias em crise pelo processo de empobrecimento cultural. Enquanto
isso, o corpo namodernidade liquida se ampara na légica de uma “sociedade de consumidores”,
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por conseguinte, desordenado, incerto, relativizado e regulado pelo contexto mercantilista
incessantemente mutdvel e adaptavel aos interesses do capital.

Nesse sentido, surge uma nova forma de se experimentar a “realidade” totalmente
ligada as novas formas comunicacionais que emergem na rede mundial de computadores.
No ambito da industria cultural e da sociedade do espetaculo — apresentada por Guy Debord
— cujos meios de comunicacdo para as massas aceleram o processo de mercantilizacdo da
producdo cultural, a rede mundial de computadores — a virtualidade — desponta como uma
verdadeira realidade. Dessa forma, é possivel perceber de que maneira as redes sociais
corroboram o processo de industrializacdo da cultura, da ostentacdo do “ser” diminuido a
ideia de “ter” a partir dos moldes capitalistas e da propensdo dos individuos a abdicarem
da vivéncia direta e optarem por meras representacdes, isto é, palcos que apresentam uma
sociedade que deixa de agir, pensar e reagir com dinamismo para viver na inércia intelectual
dissimulada pela incessante renovacgao tecnoldgica da informacgao e da comunicagao.

Apds este breve caminho guiado pelas leituras de Zygmunt Bauman e Guy Debord
sobre a sociedade do espetdculo e a vida-liquida, o desafio que vem a seguir é aprofundar
a reflexao sobre a comunicagdo na sociedade liquido-moderna. Percebemos que a leitura de
Bauman e Debord engloba aspectos politicos, sociais, culturais e epistémicos essenciais para
a compreensao de elementos categoriais que nos facam refletir sobre pesquisas no campo da
comunicacdo e sociedade. Da mesma forma nos fornece “rastros” para pensar o “lugar” das
redes sociais na rede mundial de computadores na sociedade contemporanea, exercitando
a reflexividade, ndo sé em nossa pratica cientifica/académica como na profissional/
mercadoldgica.
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Os meios de comunicacao em massa
como extensoes da mente

Davino Pereira de Lima?®

Boa parte das interagOes entre as pessoas é realizada através de algum meio de
comunicacdo. Até mesmo as lembrancgas que se tem, em grande parte, sdo provenientes de
atividades mediadas. A partir disso, o presente trabalho faz uma relagdo entre os meios de
comunicacdo e o conceito de mente como um sistema emergente e perspectivista, descrito
por L.H, Dutra (2018).

Desde a constituicdo da linguagem, a humanidade vem construindo conhecimento e
ampliando o desenvolvimento de institui¢des simbdlicas. Esse processo, pelo qualamente se projeta
ao ambiente e aos artefatos, em uma extensao de si, é evidenciado nos meios de comunicagdo e
suas ferramentas. A principio a linguagem escrita, como registro fisico de um idioma, conduziu
o conhecimento para um estado potencialmente mais duradouro, possibilitando o didlogo entre
pessoas de diferentes épocas e lugares. A partir disso, cada inovagao nas tecnologias de comunicagao
amplifica essas caracteristicas de forma irreversivel. Atualmente é possivel evidenciar, com uma
clareza nunca antes constatada, gragas a internet e suas particularidades, a forma como os meios
de comunicacdo constituem parte da cognicdo, seja como canal pelo qual a informacdo flui ou
como ambiente e elemento de pressao seletiva para essa informacao.

Os meios de comunicag¢do sdo especialmente importantes para o panorama atual, pois
sdoaparatosdesenvolvidoscom ointuitode ampliaracomunicacdo, deimpulsionaralinguagem
e de promover o didlogo. E neles a cognicao se mostra estendida da forma mais direta e literal.
As informacGes se processam de forma coletiva. Ndo se trata de uma Unica subjetividade,
mas instituicdes compostas pelos meios e pelas mentes. Cada inovacao capaz de amplificar
a forma como as pessoas se comunicam é também uma forma de estender a cognicdo. O
proprio acumulo de informacado pode ser compreendido como extensdo da cognicdo humana.
A medida que a mente se estende as instituicdes, maior se torna a quantidade de informacdo
que circula e mais possibilidades para essa informacdo surgem.

Esse panorama se torna ainda mais evidente a partir dos anos 2000, quando a internet
e outras tecnologias de producdo de conteddo, como cameras portateis, tornaram-se
acessiveis a populacdo comum e adquiriram grande popularidade. Na internet, as formas de
representacdo da linguagem convergem ao mesmo tempo em que o espaco para a veiculacdo
é aberto para um numero muito maior de pessoas.

Além disso, a convergéncia e a mobilidade culminam em um uso cada vez mais
anatomico das ferramentas de comunicacdo. A internet altera a légica de producao de
conteudo, uma vez que, diferente dos Meios de Comunicacdo em Massa (MCMs), na rede
mundial de computadores, a informagdo ndao tem uma diregao em seu fluxo. Na internet, nao
se trata de uma Unica voz que fala aos demais, mas de uma rede entrelacada de canais de
informacgao.

29 Graduado em Comunicagdo Social/Jornalismo, é mestrando no Programa de Pds-graduacdo em Comunicacdo e Sociedade
pela Universidade Federal do Tocantins. Atuou como repérter na Organiza¢do Jaime Camara (OJC). E membro do grupo de
pesquisa Jornalismo e Multimidia (CNPq/UFT).
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O cérebro fora do cérebro

O filésofo L. H. Dutra (2018) articula os conceitos de sistema hierdrquico, devido a
Herbert Simon; realismo perspectivista, defendido por Ronald Giere; cognicao distribuida,
devido a Edwin Hutchins e de mente estendida, de Andy Clark, para apresentar uma concepcao
de mente que ocorre de forma ambiental. Para o autor, a mente existe de forma perspectivista,
enquanto sistema cognitivo hierarquico, distribuido e estendido.

Para conceituar a ideia de mente numa perspectiva ambientalista, Dutra (2018) aborda
0s conceitos de

e mente corporificada: “os eventos mentais em geral e os eventos cognitivos, em particular,
nao se ddao apenas no cérebro (ou no sistema nervoso central), mas, numa primeira
extensao, no corpo do individuo humano” (DUTRA, 2018, p. 61);

Ill

e sistemas hierarquicos sociais: o sistema no geral “possui propriedades emergentes que so
podem ser conhecidas no exame do funcionamento do préprio sistema total, e que nao
podem ser inferidas das propriedades previamente conhecidas — se esse for o caso — de
suas partes” (DUTRA, 2018, p. 60);

e sistemas de cognicao distribuida: “certos elementos humanos e ndao humanos contribuem
para a formacdo do sistema e seu funcionamento, mas as propriedades cognitivas e,
portanto, mentais do sistema cognitivo como um todo ndo podem ser atribuidas a suas
partes” (DUTRA, 2018, p. 61).

A mente, ao ser capaz de compreender relagdes complexas e de as expressar
simbolicamente, estende-se ao mundo e as outras mentes. Primeiramente, aos objetos que
sdo observaveis, depois, aos signos da linguagem formal, e, de forma cada vez mais complexa
e articulada, essa condi¢cdo se ampliou ao longo da trajetéria humana. Cada forma mais
simples de realizar uma tarefa, por exemplo, é uma extensao da mente, uma vez que técnicas
e tecnologias armazenam indiretamente a informacdo que foi processada e estruturada em
uma mente.

De fato, um sistema de cognicao distribuida pode ser algo muito reduzido,
e consistir, por exemplo, em bem poucos individuos humanos realizando
uma tarefa fisica rudimentar [...]. Poderia ser ainda apenas um individuo
fazendo uma multiplicacdo com o auxilio de lapis e papel [...] A ideia
basica é que sempre é preciso haver pelo menos um elemento externo
ao individuo humano (ou a suas supostas estruturas cognitivas internas)
para termos um sistema de cognicdo distribuida (DUTRA, 2018, p. 70).

A esse conceito associam-se as impressoes apontadas por Pinker (2002), em que o autor
discute a linguagem como fator essencial para a formacao da mente reflexiva. A linguagem é
descrita por Pinker (2002) como elemento pelo qual o mundo é organizado simbolicamente.
Através dessa observacdo, percebe-se que o ambiente mental se faz a partir do mapeamento
do mundo feito pela linguagem. Dessa forma, a linguagem é um facilitador desse processo ao
introduzir a mente simbolos que evocam realidades e impressées. Cada forma de ampliar a
linguagem, de torna-la mais resistente as acdes do tempo ou de proporcionar a ela um fluxo
mais rdpido caracteriza nova forma de extensdo da cognicdao humana.

Segundo Marques (2014, p. 299), “A linguagem emerge a partir de uma base de
‘intencionalidade compartilhada’”. Gragas a necessidade de realizar agdes em conjunto, o
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Homo sapiens desenvolve a linguagem, a qual é capaz de organizar, representar e narrar o
mundo, tudo isso ao mesmo tempo e de forma indissociavel.

A comunicagdo e a argumentag¢do podem entdo, em um segundo momento,
serem internalizadas como didlogo interno e como pensamento. Esse
desenvolvimento da linguagem tem consequéncias para a consciéncia, pois
permite um modelo enriquecido de Eu, e a constituicdo do Eu como uma
narrativa linguistica. O sujeito reflexivo é, portanto, uma consequéncia da
sociabilidade e um produto da linguagem (MARQUES, 2014, p. 299).

Marques (2014) argumenta que a propria mente humana emerge da linguagem e da

narrativa construida cognitivamente através do seu uso. Compreende-se que a consciéncia, a
cultura e a linguagem fazem parte de um mesmo sistema, no qual nenhum desses processos

existe sem o outro.

Dutra (2018) fala da inteligéncia como um fator ambiental, que envolve individuos

humanos, ambientes fisicos e simbdlicos, artefatos e as necessidades surgidas dentro dos

contextos.

[...] poderemos concluir que a inteligéncia ndo é apenas uma capacidade
cognitiva interna dos seres humanos, mas resultado da forma como eles
organizam o mundo a sua volta. Essa organizacdo do mundo em nosso
beneficio, diz Clark, depende também da mesma capacidade cognitiva
interna, obviamente; mas, do ponto de vista evolutivo, ndo podemos
considerar a mente e a inteligéncia como caracteristicas apenas internas
ou cerebrais, e nem mesmo corporais, e que ndo dependem de fatores
ambientais (DUTRA, 2018, p. 76).

Dutra (2018) segue falando sobre como o esforco humano para a construcdao de um

ambiente no qual se possa ter controle e conforto faz com que as pessoas possam reformular

seus papeis sociais.

[...] quando fazemos com que o ambiente se torne inteligente e eficiente
na solucdo de problemas, podemos nos comportar como autdomatos, isto
é, como cumpridores ndo conscientes e nao reflexivos de tarefas [...].
Criamos um sistema cognitivo ambiental ou distribuido inteligente, e,
assim, confortavelmente, podemos fazer parte dele como subsistemas
automatizados (DUTRA, 2018, p. 76).

A partir dessa compreensao, é possivel observar a amplificagdo da linguagem, obtida

gracas aos meios de comunicacao, como também uma expansdo das capacidades cognitivas,
através do tempo e do espaco, que reorganiza o ambiente no qual a mente se configura.

Comunicacao oral e escrita

A comunicacdo humana passou por varios estagios até o seu desenvolvimento

atual. A fala*®, como primeira expressdo social de uma linguagem, foi, provavelmente,

30

O termo fala, neste caso, refere-se especifica e unicamente a linguagem oral.
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também o caminho, através da “intencionalidade compartilhada” (MARQUES, 2014), para o
desenvolvimento da sintaxe basica dos primeiros idiomas.

A linguagem oral predominou por muito tempo como Unica forma de expressado da
linguagem, comportando nosrelatos, que eram passados de pessoa por pessoa e de geracao
em geracgao, todo o conhecimento das sociedades. A fala permite facilmente mutac¢des
nas informacdes. Os termos utilizados em um relato podem variar a cada vez que ele é
repassado e assim gerar diversas interpreta¢des. Contextos, colocagdes e construgdes de
frases, na linguagem oral, ndo sdo idénticos em todas as vezes que um fato é contado
ou que um determinado discurso é expresso. Isso ocorre porque a memoéria humana
nao funciona armazenando precisamente o que foi observado, mas fazendo associac¢ées
sobre a lembranca em questdo e levando em conta o contexto. “O que normalmente
denominamos memoadria de um objeto é a memadria composta das atividades sensitivas e
motoras relacionadas a intera¢ao entre o organismo e o objeto durante um dado tempo”
(DAMASIO, 2011, p. ???).

A escrita pressupde a existéncia da linguagem falada. O discurso
oral consiste na presenga da boca que fala e dos ouvidos que ouvem,
simultaneamente no tempo e no espacgo. A sua duragdo é fugaz, ndo pode
ser retido com facilidade. O discurso escrito transcende o espaco e a
duracdo. Por si mesmo, pode ser difundido, em sua totalidade, em todos
os tempos e em todos os lugares, dispensando a presen¢a de quem o
fez e, consequentemente, suprimindo a dependéncia de quem o recebe.
(QUEIROZ, 2005, p. 1).

Com a escrita, a informacdo pode ser transportada e preservada ao longo do tempo. O
dominio da leitura e da escrita representaram, por muito tempo, uma posicao de poder dentro
das sociedades e as pessoas alfabetizadas eram privilegiadas.

Para o velho Mundo, e mesmo até a véspera dos modernos Estados
nacionais, saber ler significava de fato algo como a participacdo em
uma elite cercada de mistérios — o conhecimento de gramdtica equivalia
antigamente, em muitos lugares, a mais pura feiticaria, e, de fato, ja no
inglés medieval, a palavra glamour desenvolve-se a partir de grammar:
para quem sabe ler e escrever, outras coisas impossiveis serdo igualmente
faceis (SLOTERDIJK, 2000, p. 1011).

A escrita possibilitou que o conhecimento fosse armazenado e por isso ela foi uma
invencdo muito poderosa. A articulacdo da linguagem por outros meios que ndo o som deu a
linguagem outra dimensao, capaz de mais uma vez reorganizar o mundo. Uma possibilidade
importante que a escrita permite é a oportunidade de se conhecer civilizacdes e sociedades
antepassadas. Relatos antigos podem ser relidos e aspectos diversos de culturas antigas podem
ser evidenciados. Ao que se refere a sociedades que ndo possuiam escrita, essa possibilidade
nao existe.

A humanidade viveu durante um longo periodo sem qualquer espécie de
escrita, e ndo ha duvida que a linguagem articulada ja era usada nesse
tempo. Ao longo de milénios, as linguas desenvolveram-se, modificaram-
se e desapareceram, e ndo deixaram atrds de si nem sequer um fragmento
ou um vestigio para que os estudiosos pudessem reconstrui-las (QUEIROZ,
2005, p. 2).
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O desenvolvimento de uma linguagem escrita alterou a organizac¢ao social ao conceder
as pessoas uma extensdo para a prépria meméaria e cognicdo. “No plano ontoldgico, podemos
dizer entdao que a mente existe de forma perspectivista, enquanto sistema cognitivo hierarquico,
distribuido e estendido” (DUTRA, 2018, p. 83). A mente se estende ao ambiente, compondo-se
a partir dos artefatos. No caso da escrita, os pertencentes a este ambiente, os alfabetizados,
estendem suas mentes ao longo do tempo e do espaco através dos relatos.

A partir da escrita a sociedade p6de desenvolver o conhecimento de forma que a cada
geracdo os principais fatos e descobertas sdo guardados. O armazenamento da informacdo em
meios que Ihe assegurem certa durabilidade evita que, por exemplo, a cada vez que alguém
precise calcular a aceleracdo da gravidade tenha que refazer os experimentos de Newton.
Como consequéncia dessa caracteristica primordial que a escrita empreende, as sociedades
passam a compreender e a utilizar a escrita como elemento necessario a vida social. “Onde,
porém, o humanismo tornou-se pragmatico e programatico, como a ideologia ginasial dos
Estados nacionais burgueses nos séculos XIX e XX, o padrao da sociedade literdria ampliou-se
para a norma da sociedade politica” (SLOTERIJK, 2000, p. 11-12).

Levando em conta a colocacdo de Dennett (1998, p. 352), “a cultura é uma grua
criadora de gruas”. A escrita proporcionou a edificacdo de conhecimento, que se expandiu e se
desenvolveu ao longo dos séculos. A prépria invencao dos Meios de Comunica¢ao em Massa
(MCM) ocorreu gracas ao conhecimento armazenado ao longo do tempo pela humanidade. As
ideias obedecem a uma hierarquia, como sugere a concepg¢ao dos memes, descrita na préxima
sessdo. Cada nova ideia se agrega e modifica as demais, é disso que se trata o evolucionismo
universal aplicado a cultura, como defende Toledo (2009).

Os meios de comunicacao

A transmissdo de informacGes entre as pessoas vem se adaptando de forma a
conseguir ser cada vez mais versatil. Entre os fatos que evidenciam esse processo de constante
renovacao e adaptacdao um é certamente muito lembrando, e com razdo. Cronologicamente,
depois da fala e da escrita, a producao de conteddo em massa foi o que proporcionou uma das
maiores mudancas no modo de vida das pessoas e na forma como elas se comunicavam. Mais
recentemente, o desenvolvimento de novas tecnologias de comunica¢do conseguiu ampliar as
possibilidades humanas mais uma vez.

Com o estabelecimento mididtico da cultura de massas no Primeiro
Mundo em 1918 (radiodifusdo) e depois de 1945 (televisdo) e mais ainda
pela atual revolugdo da internet, a coexisténcia humana nas sociedades
atuais foi retomada a partir de novas bases. Essas bases, como se pode
mostrar sem esforco, sdo decididamente pds-literdrias, pds-epistolares e,
consequentemente, pds humanistas (SLOTERDIJK, 2000, p. 14).

Com a invencdo dessas tecnologias citadas por Sloterdijk (2000), a escrita ndo foi
substituida, mas de fato a humanidade construiu um novo cenario. O radio, em um primeiro
momento, contornou a principal caréncia da imprensa, pois ndo exige que o receptor seja
alfabetizado. “O advento do radio marcou uma nova era nas comunicagdes, porque suas
ondas possibilitaram a quebra de uma barreira que subsistiu a tecnologia da impressdo: o
analfabetismo” (PERLES, 2007, p. 9).
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O radio se tornou muito popular, alcancou milhdes de pessoas, rompeu as barreiras
de espaco e da instrucao formal. As pessoas que ndo sabiam ler passaram a ouvir as noticias
no radio. Mas essa nao foi a Unica funcao assumida pelo radio. Muitas outras manifestagdes
culturais surgiram ou foram adaptadas. A observacdo desse periodo demonstra como a
informacao se expande a partir do desenvolvimento tecnolégico.

Perles (2007) fala sobre a experiéncia estética proporcionada pelo audiovisual, a qual
nao tinha precedente. O cinema, e posteriormente a televisao, alterou de forma consideravel
a nocdo de armazenamento de informacdo. Fatos passaram a ser documentados a partir do
registro em video. E isso foi inovador, pois rompeu com as nog¢des de distancia e tempo de
forma ainda mais definitiva do que o radio.

Partindo de tais principios, nos parece que as experiéncias estéticas
encontram-se relacionadas ao nimero de sentidos que as mensagens e
0s meios de comunicagdo sdo capazes de acionar no homem. A tecnologia
gue propiciou a imagem em movimento e adicionou a ela o elemento
sonoro, rompeu com as experiéncias estéticas até entdo vivenciadas por
meio da técnica de impressao (PERLES, 2007, p. 10).

Nesse ponto, é importante finalizar este basico histérico citando a internet.

A Internet, nos parece, representa a culminacdo de um ciclo de desenvolvimento da
tecnologia da informacao, tanto quanto outros ciclos que se completaram. Mas tal afirmacao,
longe daingenuidade e crenca simplista, ndo supde fim algum, antes, aponta para o surgimento
de uma nova era, ainda que insipiente (PERLES, 2007, p. 10).

Na internet convergem as outras formas de comunicacdo ja desenvolvidas. Nela, a
informacdo é proveniente de todos os usuarios. Trata-se de uma construgdo coletiva. As nogoes
de interatividade e de compartilhamento somente se materializaram a partir da internet.

A cultura cria mecanismos para se renovar e expandir. A perspectiva ambiental da
mente humana discutida por Dutra (2018) diz respeito a forma como a cognicdo humana se
expande pelo seu meio social e pelos objetos, técnicas e tecnologias que desenvolve.

Em lugar de falarmos da mente como algo interno aos seres humanos,
passamos a empregar o termo alternativa e também literalmente para
falarmos de uma estrutura mais ampla e complexa na qual os seres
humanos sdo um tipo de elemento, ao lado de elementos ambientais, em
especial, institucionais (DUTRA, 2018, p. 83).

A linguagem, como instinto e como necessidade humana, representa o inicio e o fator
essencial para o desenvolvimento de uma mente que se estende ao ambiente e aos outros
individuos. A partir do ato de atribuir valor e significado ao que lhe cerca, o Homo sapiens
organizou o mundo ao seu redor e construiu cultura. A cultura, por sua vez, criou valores sobre
valores a partir das mutacdes que sofre. Os meios tecnolégicos, que proporcionam a expansao
das capacidades humanas, estendem a mente e criam ambientes informacionais, nos quais as
mentes existem e atuam.
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A internet

A partir da convergéncia e da participacdo, a internet configura-se como cendrio para
a troca de informacgdes, conversacdo e também como banco de dados. Atualmente a rede
possui mais de 3,2 bilhdes*! de usudrios em todo o mundo, o que representa cerca de 45% da
populagdo mundial. O conteddo compartilhado no momento na internet é quase impossivel
de ser mensurado.

A informacdo na rede estd disponivel a qualquer pessoa que tenha acesso a ela. Com o
crescente desenvolvimento de tecnologias méveis, o nimero de usuarios tem crescido em um
ritmo acelerado. Basicamente, através dos sites de busca®?, qualquer pessoa pode ter acesso
imediato a uma grande quantidade de informacdo, que pode ter os mais diversos usos. Com
um smartphone®?, por exemplo, alguém em uma lanchonete, ou passeando pelo centro da
cidade, pode fazer uma pesquisa sobre os filésofos pré-socraticos ou consultar a previsao do
tempo para aquela semana. Nesse sentido é importante apontar que nunca antes foi tao facil
evidenciar a maneira como artefatos compdem, junto ao cérebro humano, a mente distribuida
e estendida.

As midias e redes sociais configuram-se como o cenario especifico criado na internet
para conversacdo, discussdao, compartilhamento e armazenamento de dados. A internet,
antes de qualquer outra coisa, € um banco de dados com acesso cada vez mais imediato. E
as redes e midias sociais tém se tornado a cada dia um dos principais canais de alimentacao
desse banco de dados. Pode-se encontrar de tudo, desde relatos do cotidiano, o que é
mais comum, a entretenimento produzido com alta qualidade técnica, ou ainda conteudo
cientifico, por exemplo.

A membdria tem se estendido aos bancos de dados desde a escrita, porém, com a
internet e os sites de busca, o contelddo tornou-se acessivel de forma muito mais rapida. A
organizacdo da informacdo e as possibilidades de acesso a essa informacdo nunca foram tao
praticas e versateis.

Ideias que se replicam

Através dos meios de comunicacdo surgem ideias e imagens que se desmembram e
replicam a medida que sdo reproduzidas — o que é o conceito basico do meme. Isso posto,
para que o uso desse conceito seja adequado na analise da memdria audiovisual, é pertinente
um breve resumo de sua ideia central.

Dawkins (1976 p. 111) faz uma analogia entre cultura e genética: “A transmissdo cultural
é andloga a transmissdo genética no sentido de que, embora seja basicamente conservadora,

31 Disponivel em: < http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2015/05/mundo-tem-32-bilhoes-de-pessoasconectadas-inter-
net-diz-uit.html>. Acesso em: 10 jan. de 2016. 8 <https://www.domo.com>

32 Sites de busca, também conhecidos como mecanismos de pesquisa ou motores de busca, sdo sites que permitem realizar
buscas por sites, documentos, imagens, videos e outros contetidos disponiveis na internet. Disponivel em: <http://www.
seomartin.com/sites-de-busca-o-que-e/>. Acesso em: 10 jan. de 2016.

33  Smartphone é, em tradugdo literal, “um telefone inteligente”. Os smartphones sdo, basicamente, hibridos entre celulares e
computadores e proporcionam a experiéncia de acesso a internet de forma movel. Disponivel em: < http://www.techtudo.
com.br/artigos/noticia/2011/12/0-que-e-smartphone-e-para-que-serve.html>. Acesso em: 10 jan. de 2016.
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pode originar um tipo de evolugcao”. Para Dawkins, a cultura desenvolve-se de forma seletiva,
dando margem para mutacdes, ou modificacdes.

Um meme pode ser compreendido como uma unidade de cultura, um
comportamento ouumaideia que pode ser passada de pessoa para pessoa.
Os exemplos de memes sdo inUmeros e os mais comumente citados sdo:
a moda no vestudrio e na alimentac¢do, cerimOnias e costumes, arte e
arquitetura, engenharia e tecnologia, melodias, musicas, ideias, slogans,
maneiras de construir arcos, o alfabeto, a linguagem, queimar a bandeira
americana, a religido, o xadrez, o nazismo, a pornografia, os direitos
humanos, o desconstrucionismo etc. (TOLEDO, 2009. p. 140)

Em relacdo aos memes, Toledo (2009, p. 182) destaca: “Devemos lembrar que a teoria
de Darwin [...] poderia ser resumida simplesmente como ‘aqueles que mais se reproduzem se
tornam mais comuns’”. O memes competem entre si em uma disputa pelo registro mental/
social. Para tal, os memes mais comuns (bem-sucedidos) sdo aqueles capazes, seja por alguma
intervencdo humana intencionada ou nao, de se reproduzir mais.

Segundo Toledo (2009), a mente humana é o ambiente de reproducdo dos memes. Se
pensarmos que a capacidade de reproducdao de um meme estd ligada diretamente a capacidade
de compreensdo das pessoas, podemos chegar a ideia do que poderia ser um bom meme: em
sua dinamica, é aquele que vence a concorréncia e se perpetua. Entretanto, isso ndo tem a ver
com o seu conteudo, apenas com sua sistematica.

Os meios de comunicagdo, provavelmente, proporcionaram boa parte dos memes que
fazem parte do imaginario coletivo da sociedade atual. Primeiramente, por grande alcance
e por comporem dentro da sociedade, a medida que foram sendo desenvolvidos, subsidio
para a formacdo de instituicdes (sistemas de cognicdo distribuida). Em outras palavras, quase
qualguer meme pode ser potencializado através dos meios de comunicacao.

Sendo assim, os meios de comunicacao também se configuram como ambiente no qual
ideias surgem e se replicam, proporcionando pressdes seletivas especificas, resultantes de suas
caracteristicas e natureza. E a cada novo cenario comunicacional os memes se apresentam de
forma correlacionada com outros conjuntos de memes ja surgidos em determinado ambiente
informacional. Em outras palavras, certos memes, que ja fazem parte das mentes e do meio
social em questdo, proporcionam o surgimento de outros memes (TOLEDOQO, 2009. p. 235), em
um processo que se constroi a partir do ambiente informacional estabelecido.

Na perspectiva da mente ambiental, o fluxo da informacdo, em qualquer contexto,
mas especialmente de forma explicita (sobretudo na sociedade mediada), caracteriza a
dindmica de processamento social da informacdo. Os meios de comunicacdo sdo agentes
nesse processo a medida que expandem as capacidades humanas e, consequentemente,
alteram os cendrios sociais.

Para finalizar, os meios de comunicac¢do, através de suas caracteristicas especificas,
configuram-se como ferramentas que facilitam, amplificam e reorganizam a comunicacdo
humana. Configuram, assim, um ambiente social por vezes independente do espaco fisico.
Dessa forma, sdo fundamentais no processo de interagdo entre as pessoas, fazendo com que
a troca de informacgdo entre as partes possa acontecer em condi¢Ges além das que o corpo
humano permite através de sua anatomia e propriedades.

A sociedade, com todas as suas dimensdes, que por vezes fogem ao universo mediado,
é esse sistema maior. Ainda assim, os meios de comunica¢do sao elementos importantes dos
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sistemas em que a mente pode ser vista sob uma perspectiva ambientalista, tal como Dutra
(2018) aponta.

Através dos meios de comunicacdao o ambiente mental superou barreiras de tempo e
espaco. A interacdo entre as pessoas ganha novas formas e propdsitos a cada inovacdo. Esse
processo, por ser histérico e ao longo do tempo ter se alterado de acordo com as tecnologias
disponiveis, é dindmico e mutavel. Entretanto, o fundamental é que os meios de comunicacao
sdo elementos que interagem com as pessoas e que possibilitam que elas interajam entre si
com mais facilidade e de formas diferentes, construindo extensdes do ambiente e até mesmo
outros ambientes nos quais a mente humana se configura.
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O meme como estratégia de marketing
digital no Facebook: o caso da T-shirt
Factory

Yago Modesto Alves

As transformacgdes tecnoldgicas ocorridas no decorrer do final do século XX e inicio
do século XXI, principalmente pela ascensdo da internet como meio de comunicacdo, tém
propiciado inumeros trabalhos de investigacdo cientifica, que, por conseguinte, colaboram
para os profissionais que atuam no mercado midiatico.

O ambiente on-line propiciou o surgimento das chamadas redes sociais da internet
(RSI). Esses espagos permitem aos usuarios o compartilhamento e a reverberagdo de uma
infinidade de contetdo gerado ali ou em outros meios. E o caso dos memes, forma narrativa
gue surgiu nos nichos juvenis da cibercultura— os féruns, ainda nos anos 2000 —, caracterizados
pela imitacdo e replicacdo de uma imagem, icone, performance ou de um texto verbal.
Essa expressdao comunicativa se popularizou ainda mais na segunda década dos anos 2000,
principalmente com a ascensao das redes sociais mais populares, como o Twitter e Facebook
(VALE, MAIA, ESCALANTE, 2013).

Por meio do marketing digital, para manter o publico cativo, conquistar novos clientes
e vender seus produtos, comumente empresas e organizagdes tém utilizado os memes no
contetido das postagens em redes sociais. E o caso do e-commerce de roupas T-SHIRT FACTORY.
A TSF (http://www.querotsf.com.br), fundado em 2015, a principio com o objetivo de criar
roupas com frases de musicas das quais os proprietarios da loja virtual eram fas. Atualmente,
o site é conhecido por vender camisas e objetos com estampas da cultura pop e virtual de
modo geral.

Este trabalho tem o objetivo de analisar as postagens feitas pela fanpage T-SHIRT
FACTORY no Facebook, partindo da hipdétese de que aquelas que carregam memes no
conteudo das mensagens geram maior engajamento naquela rede social através de reagdes e
compartilhamento. Tal pesquisa é importante para a drea da comunicacdo em redes sociais,
uma vez que estratégias e cases de sucesso servem como guia para a aplicagdo em outras
organizagoes.

S3do explorados na primeira parte deste artigo os aspectos conceituais e narrativos
do meme. Na segunda parte, sdo apresentados os conceitos de redes sociais na internet e o
marketing digital como estratégia de comunicacdo nesses ambientes. Por fim, sdo explanados
os procedimentos metodoldgicos adotados nesta pesquisa, que seguem as etapas de analise
de conteldo propostas por Bardin (1977), e, posteriormente, a analise sobre as postagens da
fanpage T-SHIRT FACTORY, objeto de estudo deste trabalho.

34 Jornalista graduado pela Universidade Federal do Tocantins (UFT), Mestre em Comunicagdo e Sociedade (UFT) e especia-
lista em Comunicagdo em Redes Socias (FMU). Atua como assessor de imprensa na Assembleia Legislativa do Estado do
Tocantins. Membro do Grupo de Pesquisa Jornalismo e Multimidia (UFT/CNPq).
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Consideracées tedricas sobre o meme

O meme, apesar de popularizado depois dos anos 2000, surgiu antes do advento das
populares redes sociais da internet. De acordo com Martino (2014), a palavra meme retoma
o ano de 1976, quando foi utilizada pela primeira vez pelo cientista britdnico Richard Dawkins
em seu livro O gene egoista. O termo procura explicar a propagacao e transformacdo de ideias
entre os seres humanos. Para melhor entender seu conceito, ele faz uma analogia do meme
com os genes humanos. “Assim como os genes nas células carregam consigo as informagdes
responsdveis por definir o que é um ser humano, os memes sdao entendidos como essas
unidades de informacdo na area cultural — para jogar com as palavras, o meme seria parte do
DNA da cultura” (MARTINO, 2014, p. 177).

Dawkins propde que, da mesma forma que os genes humanos tém a capacidade de se
replicar e se diferenciar, os memes também se caracterizam pela replicagdo e transformagao.

Quando vocé planta um meme fértil em minha mente, vocé literalmente
parasita meu cérebro, transformando-o num veiculo para a propagacdo do
meme, exatamente como um virus pode parasitar o mecanismo genético
de uma célula hospedeira. E isto ndo é apenas uma maneira de falar —
o meme, por exemplo, para crenca numa vida apds a morte é, de fato,
realizado fisicamente milhdes de vezes, como uma estrutura nos sistemas
nervosos dos homens, individualmente, por todo o mundo (DAWKINS,
1979, p. 123).

Sendo assim, o meme se propaga por meio da imitacdo, seja de uma fala, gestos,
escrita, imagem estatica ou dinamica. A principal caracteristica do meme, ou seja, sua
capacidade de replicar facilmente, é que o faz tao presente no cotidiano, “e é a imitacao
ndo exata do objeto imitado que o torna Unico, afinal o individuo tentara imitar através de
uma representacdo do objeto imitado, impondo assim seus maneirismos e suas limitacdes”
(TREVISAN; PRA; GOETHEL, 2016). Shifman (2013 apud Inocencio, 2015, p. 2) propde a
triade de caracteristicas comuns nos memes da internet: conteldo, forma e postura. “De
conteudo, relacionado ao assunto que o video explora; forma: a estrutura estética a que ele
obedece; e postura: o posicionamento ideoldgico que ele assume com relagdo ao assunto
central que é abordado”.

Por conta da facilidade de manipulagao digital e divulgacGes de conteludos, qualquer
ideia, quando compartilhada na rede mundial de computadores — seja em textos, sons ou
imagens — pode rapidamente ser reproduzida ou alterada. Quando uma informagao que vira
meme é espalhada, ela ganha caracteristicas particulares relacionadas ao seu novo contexto.
Devido a grande velocidade e alcance de sua disseminagdo na internet, os memes se tornam
fendmenos culturais e sociais que ultrapassam o simples elo entre as pessoas em rede
(MARTINO, 2014).

Martino (2014) traz dois fatores que explicam o sucesso dos memes na internet. Em
primeiro lugar, o autor considera a questdo econdmica. “[...] em uma economia da informacao,
na qual a atencdo das pessoas € um bem valioso, os memes tém a capacidade justamente de
atrair o interesse de individuos e comunidades para determinados assuntos ou situacdes e, em
certos casos, para a forma original do meme (MARTINO, 2014, p.179).

Em segundo lugar, o autor afirma que os memes permitem a criacdo de lacos, ainda
que difusos, entre as pessoas em rede.
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[...] reelaborar um meme é ser parte de uma comunidade talvez anénima,
mas ndao menos forte. Memes sdo compartilhados em redes sociais
digitais, de certa maneira, pelo mesmo motivo que pessoas contam piadas
ou histérias que ouviram: para fazer parte do grupo — e nada melhor do
gue uma boa narrativa para criar lagos entre as pessoas. Especialmente
se a mensagem tiver caracteristicas proprias que s6 podem ser decifradas
por quem faz parte do grupo (MARTINO, 2014, p. 179).

Para entender um meme, o individuo precisa estar no mesmo circulo de pessoas que
conseguem decifrar determinada mensagem, que nem sempre sdo claras para quem esta
fora do contexto. Por isso, os memes s6 funcionam em contextos especificos, por carregarem
consigo caracteristicas daquele ambiente cultural em que ocorreu o processo (MARTINO,
2014).

Como explanado anteriormente, a principal caracteristica do meme é a continua
repeticdo de um modelo bdsico pela qual as pessoas podem reproduzir versdes ou cépias
do original, sendo possivel, ainda, identificar o nucleo da unidade replicadora a partir das
diferentes variacdes de um mesmo meme (INOCENCIO, 2015). A imagem 1 exemplifica a
proposicao acima. No lado esquerdo hd a imagem original viralizada na rede e no lado direito
um meme: um garoto fazendo cara de cinico, debochando das pessoas “reclamonas”, tudo
com a lingua do “i”.

Figura 1. Meme “Por que vocé nao amadurece?”
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Fonte: Disponivel em: <https://goo.gl/Nrgj72>. Acesso em: 01 jan. 2017

No caso especifico do meme exemplificado na Figura 1, a partir de uma imagem tirada
de uma série de TV foram criadas novas pecas construidas pela acao criativa e consciente dos
usudrios da rede, associando o personagem da foto com a frase acrescentada sobre ela. Como
afirma Inocencio (2015), em casos como esse, o usuario dispée de um leque de possibilidades
oferecidas a partir da imagem original, permitindo ainda a alguns a producdo de variacdes
imprevistas, podendo adotar formas distintas do modelo original e gerar novos memes.

Quanto a forma, existe uma variedade de tipologia de memes, sendo a mais conhecida
e usual a montagem feita com softwares de edicao de imagens ou os chamados geradores de
memes, como o da Figura 1. Os geradores de memes sado sites destinados a criar memes sem
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a necessidade de software, permitindo ao usudrio escolher uma imagem do seu banco de
imagens ou do préprio computador e adicionar um texto. O principal site gerador de memes
é o www.geradormemes.com. Como afirmam Trevisan, Prd e Goethel (2016), a principal
caracteristica desse tipo de meme é que a imagem de fundo quase nunca muda.

O meme do tipo montagem de imagem com texto também pode ser feito a partir de
videos que se espalham na rede por meio dos gifs animados. Na mesma ldgica do tipo anterior,
o usudrio seleciona uma cena de um video — programa de TV, série, filme etc. — e constrdi um
novo didlogo para os personagens daquele meme através das legendas textuais.

Ha memes construidos a partir de um conteudo viral. Segundo Inocencio (2015), o viral
€ um tipo de conteudo mididtico que se espalha rapidamente na rede sem sofrer qualquer tipo
de alteracdo, implicando em sua reproducdo original. J4 o meme, além de se espalhar, ganha
versoes e é readaptdvel, tendo, portanto, seu significado alterado.

O viral pode ser um video, uma foto ou até mesmo um texto publicado por alguém
em uma rede social. A Figura 2 mostra uma postagem na rede social Twitter feita pela ex-BBB
Ariadna Arantes. O contelddo do tweet “Gente, que histéria é essa que morri? Tava lavando
o cabelo” se espalhou na rede social e frequentemente é usado por outros usudrios quando
querem afirmar nao saber sobre um assunto que desejam ter conhecimento (Figura 3).

Figura 2. Tweet viral “Gente, que histéria é essa que morri? Tava lavando o cabelo”

@ ARIADNA ARANTES i
' . @ARIADNALIVE

Gente, que histéria é essa que morri? Tava
lavando o cabelo....

30765 15500 | B @ Bl hed
22:32 - 8 de out de 2013

4 19 3 40mii @ 16 mil

Fonte: Disponivel em: <https://twitter.com/ariadnalive/status/387752398850371584>Acesso em: 01 fev. 2017

Figura 3. Apropriacao do viral da Figura 3, tornando-o assim, um meme

Avengeiras 8- seguir | v
3 @avengeiras

gente como assim Ben Affleck abandonou a
dire¢do de The Batman? Eu tava lavando o
cabelo.
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Fonte: Disponivel em: <https://twitter.com/avengeiras/status/826251681470021632> Acesso em: 01 fev. 2017
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Marketing digital nas redes sociais

Ha autores, principalmente ligados ao marketing, que diferenciam o conceito de redes
sociais e midias sociais. Torres (2009, p.113), por exemplo, afirma que midias sociais sdo “sites
na internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de informacdes e conteddos pelas
pess0as e para as pessoas nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacdo”. Na mesma linha de pensamento, Strauss e Frost (2012) afirmam que a midia
social é um termo mais abrangente, que envolve ferramentas da web 2.0 que tornam possivel
a geragao de conteudo, conversacdo e interagdo entre pessoas no meio on-line.

Tanto Torres (2009) quanto Strauss e Frost (2012) defendem que a rede social é uma
categoria de midia social. Nesse caso, as redes sociais na internet se limitam a ferramentas
voltadas especificamente para manter ou criar relacionamentos, a ponto que as midias sociais
tém a finalidade de expor e compartilhar contetdos.

As ideias desses autores ajudam a entender o conceito de rede social proposto
por Recuero (2009), que considera as redes sociais como um conjunto de dois elementos:
atores e conexdes. Os atores sao pessoas, instituicdes ou grupos que fazem os nds da rede.
Ja as conexdes se caracterizam com as interacdes, ou lacos sociais, nesse ambiente. Nessa
abordagem, ndo é possivel isolar atores sociais nem suas conexdes.

Namesmalinhaderaciocinio, Santaella(2013) afirma que asredes sociais sdo operadas
a partir da criacdo de perfis representados pelos usudrios. Sua principal caracteristica é
oferecer servicos de mensagem instantanea, murais de mensagens, postagem de videos,
fotos, dentre outros.

A popularizagdo desses servigos faz com que, cada um desses perfis,
criem-se pontos de referéncia para a identidade digital de alguém.
Esses pontos de referéncia podem se multiplicar em bolhas identitarias
sem limites predefinidos. As redes sdo constituidas pelos participantes
qgue delas se utilizam, pois, sem eles, as redes ndo poderiam existir
(SANTAELLA, 2013, p. 42).

As redes sociais, portanto, permitem que os usudrios formem estruturas sociais através
de elos associando-se uns com os outros por diversos motivos, como afinidade pessoal,
semelhancas profissionais e académicas, gostos similares, dentre outros. Por esse motivo vao
surgindo novas midias e redes sociais na internet, algumas com finalidades mais abrangentes,
outras mais especificas. Hd midias sociais voltadas essencialmente para o compartilhamento
de textos, fotos e videos, como o Facebook e o Twitter, outras que se limitam a postagem de
fotos e videos, como o Instagram.

Comumente, como forma de chegar ao publico de distintas maneiras ou de se
reinventar, as empresas vém se apropriando das potencialidades das principais midias sociais
para fortalecer sua marca ou para aumentar o numero de clientes. Para isso elas utilizam
diversas técnicas que envolvem o marketing digital.

O marketing digital possui o0 mesmo conceito do marketing tradicional: conjunto de
técnicas e acbes comunicativas por meio dos quais pessoas ou empresas obtém aquilo que
necessitam (novos clientes, comercializacdo e divulgacdo de produtos ou servicos, melhora da
rede de relacionamentos etc.) através da criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos
com os outros (KOTLER, 2000), mas, agora, no ambiente digital, mais precisamente na internet.

Vitor Pecanha, cofundador da Rock Content — empresa especializada em marketing de
conteldo —, conceitua o marketing digital como
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[...] um conjunto de atividades que uma empresa pode executar no mundo
on-line para conquistar um excelente desenvolvimento de marca; criar,
aprimorar e otimizar as relagdes com os clientes; e atrair cada vez mais
negdcios, transformando o rumo da empresa e aumentando sua atuacdao
no mercado (PECANHA, s/a, p. 6).

O marketing digital oferece um leque de ferramentas de comunicagdao através de
recursos digitais para promog¢ao de produtos, marcas, ideias, dentre outras a¢des, por meio
de sites, blogs, e-commerce e até mesmo das redes sociais. E propicio para atrair mais
clientes, segmentar a comunicac¢ao, obter relacionamento mais direto com o cliente a partir
de estratégias com custos mais baixos em relacdo ao marketing tradicional (PECANHA, s/a).

A segmentagdo na comunicagao nas redes sociais possibilitou as organizacdes atingirem
o publico de forma mais personalizada. Nesse sentido, estratégias de marketing de conteudo
sdo cada vez mais diversas, como quando as empresas se apropriam de linguagens e cédigos
presentes na rede para conquistar o publico. E o caso dos memes, que serd exemplificado a
seguir, a partir da analise das postagens na fanpage T-SHIRT FACTORY no Facebook.

Analise da fanpage T-shirt Factory no Facebook

A metodologia adotada nesta pesquisa € a analise de conteldo, seguindo as etapas
de anadlise propostas por Bardin (1977). A abordagem é quantitativa, em que sdo feitas a
distribuicdo numérica das varidveis e inferéncias a partir delas (KOLMER, 2008). Na amostra,
foram selecionadas todas as postagens feitas pela fanpage T-SHIRT FACTORY que continham
em seu conteudo imagens (fotos, videos, artes ou gifs animados), durante o més de agosto
de 2016. Para este estudo, foram descartados os compartilhamentos de conteddo postado
por outras fanpages por entender ndo ser conteldo criado pela T-SHIRT FACTORY. Foram
identificadas, portanto, 25 postagens que compde o corpus de andlise desta pesquisa.

A analise foi organizada de acordo com os trés polos cronoldgicos da andlise de conteldo
proposta por Bardin (1977): 1) a pré-andlise; 2) a exploracdo do material; 3) o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacao.

A pré-analise aconteceu concomitante com a exploracio do material: foram
identificadas e categorizadas as postagens de acordo com o tipo, além da quantidade de
reacbes e compartilhamento em cada uma delas. O Quadro 1 apresenta as categorias e
guantidade de postagens.

Quadro 1. Numeros de postagens por tipo de categoria

Tipo de postagem Numero de postagem
Anuncio de perfis em outras redes sociais (Instagram, Twitter, etc.) 1
Foto ou imagem de produto da loja 12
Meme 6
Outros 6

Fonte: Elaborado pelo autor.

113



Comunicacao, Jornalismo e
Transformacoes Convergentes

Como mostra o Quadro 1, a maioria das postagens foram de divulga¢cdao de um produto
da loja, seguidas pelas postagens que continham meme e outros conteidos*®. Ainda na etapa
de pré-analise, foi tabulada a quantidade de rea¢des e compartilhamentos de cada postagem.
A partir desses numeros foi possivel mensurar o grau de intensidade de rea¢des (Quadro 2) e
compartilhamentos (Quadro 3), o que serviu como indice para identificar aquelas postagens

com maior engajamento.

Quadro 2. Grau de intensidade de reac¢des

Reagdes Grau de intensidade
Acima de 2.000 Alto
Entre 1.000 e 2.000 Médio
Abaixo de 1.000 Baixo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quadro 3. Grau de intensidade de compartilhamentos

Compartilhamentos

Grau de intensidade

Acima de 400 Alto
Entre 100 e 400 Médio
Abaixo de 100 Baixo

Fonte: Elaborado pelo autor.

A seguir sdo apresentados o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao

dos dados obtidos a partir da amostra.

35 Foram considerados outros conteudos: links externos sobre cultura pop, ndo relacionados diretamente com a T-SHIRT FAC-

TORY e Sentimento/Atividade da fanpage.
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Grafico 1. Numero de reacdes X Tipo de postagem
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O Gréfico 1 apresenta a quantidade de reacdes em cada uma das postagens feitas na
fanpage T-SHIRT FACTORY, de acordo com a categoria de cada uma delas. Das cinco postagens
com numero de reacdes acima de 2.000 (intensidade alta), quatro trouxeram memes em seu
conteudo. A outra postagem, que teve 3.500 reacdes, foi da categoria Foto ou Imagem de
produto da loja. Ou seja, das seis postagens com conteldo de meme, apenas duas tiveram
reacdes de intensidade baixa (Postagens 7 e 19).
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Grafico 2. Numero de compartilhamentos X Tipo de postagem
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Como mostra o Grafico 2, em relagdao ao numero de compartilhamentos, das quatro
postagens com nivel considerado alto, trés apresentam um meme em seu contelddo. Outras
duas postagens com meme tiveram grau de intensidade alto (Postagem 7 e 19) e outra grau de
intensidade médio (Postagem 11).

Ao cruzar os dados dos graficos 1 e 2, conclui-se que a maioria das postagens que trazem
0 meme em seu conteldo tiveram maior engajamento nas redes sociais. A Unica postagem
gue ndo apresenta meme e que teve intensidade alta de reac¢des foi a postagem 4 (foto ou
imagem de produto da loja) e com intensidade alta de compartilhamentos a postagem 5 (outro
conteudo). As Unicas postagens que apresentaram concomitantemente alto grau de reagdes e
compartilhamento foram as 14, 17 e 21, todas com memes em formato de gif-animado.

Finalizando, o principal objetivo deste trabalho foi analisar as postagens feitas pela
fanpage T-SHIRT FACTORY para descobrir se as que carregam meme em seu conteudo
apresentam maior numero de reacbes e compartilhamentos no Facebook. Através de
analise de conteudo dividida em trés etapas metodoldgicas, propostas por Bardin (1977),
foi possivel categorizar as postagens referentes ao corpus desta pesquisa no més de agosto
de 2016, qualifica-las e quantificd-las de acordo com as categorias e observar o numero de
reacOes e compartilhamentos de cada uma delas. Chegou-se a conclusdo de que, nesse caso
especifico, as postagens que trazem memes do tipo gif-animado tiveram maior engajamento
gue as demais.
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Uma vez que seus produtos giram em torno da cultura pop, a marca soube se apropriar
dos memes e trazer no conteudo das postagens gifs animados relacionados a um publico
especifico. Além de compreender o perfil da marca para entender o tipo de conteldo que
ird agradar ao publico, a T-SHIRT FACTORY criou conteddos com memes a partir de contextos
especificos, no caso os eventos Olimpiadas Rio 2016 e o MTV Video Music Awards.

Esta pesquisa partiu do pressuposto de que os memes, por sua capacidade de atrair
o interesse do publico para determinados assuntos ou situa¢des e sua qualidade de fazer
com que as pessoas se reconhecam num grupo e criem lacos na rede (MARTINO, 2014),
quando utilizados nas redes sociais para fins mercadoldgicos, teriam impacto positivo para a
organizacdo, com alto nimero de reacdes e compartilhamentos no Facebook. Essa hipdtese
foi comprovada, pois, ao se analisar conteido de um més da fanpage T-SHIRT FACTORY,
pode-se perceber que a utilizacdo do meme nas postagens se tornou eficaz para conseguir
engajamento com o publico da pagina.

No Facebook, o conteldo que recebe muitas rea¢des, compartilhamentos e comentarios
tende a se espalhar facilmente. Quando um usudrio reage a uma postagem, por exemplo,
ela fica visivel a uma quantidade de amigos que, mesmo ndo seguindo a pdgina, podem se
deparar com o conteddo em suas linhas do tempo. Por isso produzir conteido que gere mais
engajamento faz com que a postagem ganhe maior alcance e espalhamento na rede, traga
maior visibilidade da marca na rede social e aumente o numero de fas e clientes.

O meme se caracteriza principalmente por sua capacidade de se replicar facilmente,
por isso utilizad-lo como estratégia de marketing digital no Facebook simultaneamente a outros
recursos e campanhas na rede pode ter grande efeito no publico.
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As praticas colaborativas de crowdsourcing
em iniciativas jornalisticas

Marina Parreira Barros Bitar®®

O potencial colaborativo que sempre existiu entre grupos de pessoas se intensificou
e tomou proporcdes globais a partir do desenvolvimento da rede mundial de computadores,
da internet e suas inumeras ferramentas. As midias sociais, por exemplo, modificaram
profundamente a forma como as informacdes e os conteldos sdo produzidos e compartilhados
no ambiente online. “Nossa capacidade de nos conectarmos uns aos outros esta transformando
oconceitode midiade um determinado setor daeconomiaem mecanismo barato e globalmente
disponivel para o compartilhamento organizado” (SHIRKY, 2011, p. 29).

No campo jornalistico, especificamente, o ambiente offline também foi modificado em
consequéncia do desenvolvimento de novas tecnologias. Em tempos de pré-internet, quando
os meios de comunicacdo consistiam em jornais impressos, televisdo e radio, a Unica alternativa
do emissor, salvo em participagdes pontuais e limitadas por telefone ou por meio da carta ao
leitor, era apenas enviar a informacgao para seus receptores sem garantia de obter um retorno.

Porém, as redes e lacos sociais que configuram a internet levaram a interatividade com
0 publico a um novo patamar: ndo sé a possibilidade de dialogar com a audiéncia, mas também
de receber contribuicdes, seja com sugestdes de pauta e de fontes, seja na producdo dos
conteudos jornalisticos, com o profissional como mediador e selecionador das informacdes.
Ao invés de simplesmente acessar determinada informacdo, agora qualquer pessoa com
acesso a internet pode produzir seu conteudo, fato que demonstra a capacidade da internet
em integrar a multiddo. “Qualquer acontecimento humano, por mais improvavel que seja, vé
sua probabilidade crescer em uma multidao [...] nossos novos mecanismos de comunicac¢ao
estdo agregando nossa capacidade individual de criar e compartilhar em niveis inéditos”
(SHIRKY, 2011, p. 28).

A partir desse processo colaborativo narede online, surge o termo crowdsourcing, o qual
sera discutido neste artigo. Dessa forma, buscou-se explorar sua conceituacdo, suas possiveis
tipologias, bem como o uso que o jornalismo faz dessa pratica (jornalismo crowdsourced).
Shirky (2011) chama de cultura da participa¢do essa capacidade de colaborag¢dao do ser humano
por meio da qual o excedente cognitivo de cada um possibilita iniciativas coletivas e criativas
na rede. Assim, os conteudos gerados por usudrios, por amadores, descrevem ndo so atos
pessoais, mas sociais.

A vantagem da cultura da participacdo, do uso que as pessoas fazem da rede, é a
oportunidade de acessarmos uns aos outros, de nos conectarmos (SHIRKY, 2011). E essas novas
plataformas sociais mudaram as rotinas produtivas e o fazer jornalistico a partir do surgimento
de novas praticas participativas e colaborativas. Dessa forma, este artigo se propde a discutir a
pratica de crowdsourcing realizada por veiculos jornalisticos internacionais, nacionais e locais,

36 Mestre em Comunicagdo e Sociedade pela Universidade Federal do Tocantins (UFT). Possui bacharelado em Comunicagdo
Social/Jornalismo e especializagio em Ensino de Comunicagdo/Jornalismo também pela UFT. E integrante do Grupo de
Pesquisa em Jornalismo e Multimidia (CNPq/UFT). Tem experiéncia na area de Comunicagdo, com énfase em Jornalismo,
Midias Sociais e Assessoria de Imprensa. Foi bolsista Capes.
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esse ultimo caso, especificamente, abordando a cidade de Palmas, Tocantins, relacionando as
experiéncias com a tipologia de crowdsourcing proposta por Estellés-Arolas (2016).

Crowdsourcing

O termo crowdsourcing foi cunhado em 2006 pelo jornalista Jeff Howe no artigo The
Rise of Crowdsourcing, escrito para a Revista Wired, em que definia a expressdo como o ato
de uma companhia ou instituicdo assumir uma funcdo destinada aos seus funcionarios e, de
certa forma, terceirizar essa atividade a multiddo, a uma rede de pessoas, a partir de chamada
aberta. Apesar de a definicdo de Howe ser voltada as possibilidades que essa atividade oferece
as empresas, especificamente, a ideia de crowdsourcing permite que a multiddo seja a fonte
ou a produtora de algo, de forma que a criatividade e a capacidade de resolver problemas sdo
potencializadas em coletivos de pessoas, organizacdes sem fins lucrativos, entre outros grupos
organizados. Segundo Prado e Anjos (2016, p. 146), o termo, que vem da jun¢do das palavras
crowd (multiddo) e source (fonte), “parte da premissa da unido das pessoas para resolver
problemas em conjunto, configurando redes de colaboracao, destinados a gerar solu¢gdes num
ambiente conectado”.

Como demonstrado no estudo Towards an integrated crowdsourcing definition (Rumo
a uma definicdo integrada de crowdsourcing, em portugués), realizado por Estellés-Arolas
e Gonzdlez-Ladrén-de-Guevara (2012), de 209 documentos analisados foram encontradas
40 defini¢bes originais sobre o conceito, demonstrando que ndo ha um conceito rigido ou
limitado acerca desse fen6meno. Assim, o presente artigo ndo pretende refletir acerca das
diferentes conceituagdes, mas sim apresentar exemplos de iniciativas jornalisticas que utilizam
o crowdsourcing (ou seja, a multiddo como fonte ou produtora de contelddo) das mais diversas
formas para realizar projetos ou resolver problemas. No entanto, é necessario ressaltar que,
mesmo que o termo tenha surgido recentemente, a pratica colaborativa da multiddo em
torno de um objetivo em comum pode ser identificada muito antes de a rede mundial de
computadores sequer ser imaginada.

Por exemplo, o que conhecemos hoje como o Oxford English Dictionary foi,
de fato, um projeto de crowdsourcing que comecou no final do século XIX:
os leigos foram convidados a enviar folhas de papel, cada uma contendo
uma palavra em inglés e sua definicdo, e o projeto foi completado com
sucesso 70 anos depois. No entanto, os avangos recentes nas tecnologias
da informacdo e da comunicacdo (TIC), particularmente as tecnologias
Web 2.0, aumentaram as possibilidades oferecidas pelo crowdsourcing a
uma variedade de organizacdes (SOLIMAN; TUUNAINEN, 2015, p. 2).

Aitamurto (2012) afirma que as tarefas de crowdsourcing geralmente sdo abertas
para qualquer pessoa participar online, porém, é necessario lembrar que essa populacao
é sempre restrita, ja que nem todo mundo tem acesso a internet e nem todos sabem
sobre a possibilidade de participar desses processos.

Dentre as muitas possibilidades que surgiram com o desenvolvimento da internet,
0os processos de construcdo coletiva da informacdo foram impulsionados de maneira
expressiva, permitindo que cidadaos possam participar de espacos anteriormente
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restritos. Um desses processos é a inteligéncia coletiva, que, de centenas de pessoas,
passou a envolver milhares e milhares gracas a rede mundial de computadores. Dessa
forma, o crowdsourcing serve para coletar essa inteligéncia coletiva a fim de alcancar os
mais diversos objetivos (AITAMURTO, 2012; ESTELLES-AROLAS, 2016).

De acordo com Lévy (2007, p. 28-29), essa inteligéncia coletiva estd distribuida por
toda parte e acontece em tempo real, pois sua base e objetivo “sdo o reconhecimento e o
enriguecimento mutuos das pessoas [...] Ninguém sabe tudo, todos sabem alguma coisa,
todo o saber estd na humanidade”. Assim, conhecimentos e habilidades individuais que
antes se encontravam pulverizados ao redor do globo ganham nova dimensdo, carater
coletivo e colaborativo, por meio da conexdao e da interagdao que o ambiente online
proporciona.

A inteligéncia coletiva pode se manifestar através da internet de varias maneiras,
como inovagao aberta, cocriagdo ou crowdsourcing. No ultimo caso, o fen6meno tem se
tornado cada vez mais popular nos ultimos anos (ESTELLES-AROLAS, 2016). H&, entdo, de
acordo com o autor, a possibilidade de gerenciar essa inteligéncia coletiva a partir de quatro
guestdes: i) Que atividades serdo realizadas (criar ou decidir); ii) como isso serd feito (por
meio da colaboracdo ou individualmente); iii) quem ird realizar a tarefa (a multiddo ou um
grupo especifico de pessoas); e iv) porque as pessoas realizarao a tarefa (reputagdo, amor
ou dinheiro). Estellé-Arolas também identifica oito elementos que deveriam aparecer
em qualquer iniciativa de crowdsourcing: uma multiddo, um crowdsourcer (que seria a
pessoa ou o grupo de pessoas que estdo promovendo a iniciativa, ou seja, o iniciador do
processo), uma chamada aberta, uma tarefa a ser feita com objetivo claro e a natureza
participativa, uma recompensa e o uso da internet.

A partir dessas observacdes, Estellés-Arolas (2016) sugere uma tipologia de
crowdsourcing baseada nas tarefas a ser realizadas, as quais compreendem tipos e
subtipos (ver Quadro |). Entretanto, ressalta o fato de que essa categorizacdo exige revisdo
constante a fim de se adaptar a realidade do fenbmeno. As iniciativas podem utilizar mais
de um tipo de crowdsourcing simultaneamente.

Quadro 1. Tipologia de crowdsourcing baseada em tarefas

Tipologias Defini¢ao Subtipos

O crowdsourcer propoe a
multiddo um problema ou
determinada tarefa a ser
Crowdcasting realizada, recompensando -
guem resolver primeiro ou fizer
melhor. E um evento parecido
com uma competicdo.
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Tipologias

Definicao

Subtipos

Crowdcollaboration

Ao contrario do crowdcasting
ha comunicacdo entre os
participantes da multidao

e o crowdsourcer ndo se
envolve tanto. A multidao
traz seus conhecimentos para
resolver problemas ou criar
ideias de forma colaborativa.
Normalmente, ndo ha
recompensa financeira, sendo a
motivagao intrinseca a chave.

Crowdstorming: sessdes de
brainstorming online. Ideias
diferentes sdo propostas e

a multidao participa com

seus comentarios e votos. Os
crowdsourcers geralmente
procuram ideias para melhorar
o desempenho de produtos e
servigos.

Crowdsupport: os préprios
clientes resolvem os problemas ou
duvidas de outros consumidores.
Portanto, eles ndo precisam
recorrer a servicos de pds-venda.
A principal diferenca nessas
iniciativas é que eles procuram
ajuda.

Crowdcontent

A multiddo compartilha

sua forca de trabalho e
conhecimento para criar

ou encontrar conteudo de
diferentes tipos. Ele difere

da crowdcasting porque

ndo é uma competicdo:

cada individuo trabalha
individualmente e, no final, os
resultados individuais de todos
sdo unidos.

Crowdproduction: A multidao
deve criar conteudo, seja
colaborando com outros,

como no caso da Wikipédia, ou
individualmente, executando
tarefas de varias dificuldades
como a traducdo de pequenos
fragmentos de texto ou marcacgao
de imagem.

Crowdsearching: os parceiros
procurardo conteudo na Internet
para um propdsito especifico.

Crowdanalyzing: semelhante ao
crowdsearching, com a diferenca
de que a pesquisa nao é realizada
na Internet, mas em documentos
multimidia, como imagens ou
videos.
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Tipologias Defini¢ao Subtipos

A multidao financia um

individuo ou organizagdo

recebendo ou ndao uma

Crowdfunding rgcompensa em troca por ' B
ajudar o proponente a realizar

um projeto. O projeto a

ser financiado pode ser de

gualquer tipo.

Tentativa de obter o feedback

dos usuarios sobre um assunto

ou produto. A multiddo da sua

Crowdopinion opinido o.u ju~Igamento pafra B
fazer avaliacGes. A pesquisa

de mercado também pode ser

englobada dentro de iniciativas

de multidao.

Fonte: Estellés-Arolas (2016).

Aitamurto (2012) também aponta para outras tipologias relevantes, como o fato de
que o crowdsourcing pode ser dividido em participacées voluntarias (ndo pecuniarias) e pagas
(pecuniarias). A primeira se refere as pessoas que participam de tarefas voluntariamente sem
receber qualquer tipo de pagamento, em que os participantes vislumbram a prépria colaboracdo
como recompensa. A segunda se refere as tarefas em que ha pagamento em dinheiro. A autora
reforca que o crowdsourcing voluntdrio ajuda a desenvolver o processo democratico.

Além das tipologias adotadas nas pesquisas académicas, é necessario que o0s
crowdsourcers observem algumas instrugdes para que, ao se colocar em pratica a chamada
aberta paraa colaboragdao da multiddo, o processo se transforme em algo sustentavel e também
produtivo, como o fato de que o projeto deve beneficiar as pessoas dentro ou fora dele, bem
como a clareza dos termos da participagdo no processo e a constru¢dao de relacionamentos
com a multiddo. Steve Myers (online, 2010), editor-chefe do Instituto Poynter®’, faz algumas
observagdes acerca desse assunto. “Ndo crie um sistema nem peca as pessoas que facam algo
gue causard duvidas depois; seu sistema, seja la qual for, deve ser estruturado para incentivar
a colaboragdo; certifique-se de ter um mecanismo para desencorajar o envolvimento
descuidado e irresponsavel que seja alheio ao objetivo final; ndo desperdice o cérebro e a
capacidade das pessoas; o seu projeto de crowdsourcing deve reunir opinides, fatos ou ideias
que, em conjunto, sao maiores que a soma das partes; e, por fim, sempre se pergunte: Seu
projeto pode promover ou proporcionar uma melhoria para a comunidade? Isso desenvolve a
inteligéncia coletiva? Sua ideia incentiva os participantes?”

Em suma, uma chamada aberta de crowdsourcing deve ser transparente quanto aos
seus objetivos e muito bem elaborada a fim de aproveitar ao maximo o poder colaborativo

37 O Instituto Poynter é uma escola referéncia para jornalistas que também pratica e pesquisa sobre o jornalismo. Disponivel
em: <https://poynter.org>. Acesso em: 20 jun. 2017.
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da multiddo. E importante lembrar que essa participacdo é impulsionada, principalmente,
devido ao uso cada vez mais frequente dos dispositivos mdveis por um nimero cada vez
maior de pessoas.

Iniciativas colaborativas do jornalismo crowdsourced

O crescimento das plataformas de midias sociais tem mostrado que as pessoas querem
criar e compartilhar seus contelddos com outras pessoas e essa tendéncia tem potencial
quando se pensa em jornalismo (VAATAJA, 2011). Com as inUmeras possibilidades dos
ambientes convergentes, as dinamicas tradicionais de apura¢do no jornalismo sdo postas a
prova. Da pauta, passando pela circulacdo até a distribuicdo e a divulgacdo, todas as etapas
que compdem os processos produtivos jornalisticos podem ser favorecidas pelo crowdsourcing
(PRADO; ANJOS, 2016).

A midia tradicional, principalmente a industria do jornal estd vendo
uma diminuicdo da sua receita e dos leitores, o que intensifica a procura
por novos modelos de producdo. Nesse contexto, o conteudo gerado
pela multiddo é visto como uma forma econ6mica de coletar material
interessante e também relevante para o jornal (VAATAJA, 2011, p. 436).

Para além das conceituacles, das tipologias adotadas e das estratégias utilizadas no
crowdsourcing, ha também uma discussdo acerca do amadorismo da multiddo no jornalismo,
no que diz respeito a confiabilidade da informacdo dos chamados jornalismo civico, publico,
participativo ou até colaborativo. Sobre isso a pesquisadora Aitamurto (2012) explica que,
apesar de o crowdsourcing ser muitas vezes visto como o oposto da experiéncia, ou seja, um
espago de amadores, na verdade ele traz uma mistura entre amadores e especialistas que
estdo presentes na multiddo e que até entdo eram desconhecidos.

Como o crowdsourcing é um processo aberto, esses especialistas “nao
descobertos” témachance de participar e compartilharseus conhecimentos.
Os cidaddos, a quem nos referimos frequentemente como “amadores”, sdo
especialistas na vida e na cidadania de todos os dias. Eles usam servigos
publicos diariamente e, portanto, suas experiéncias, opinides e insights sdao
importantes. No jornalismo, por exemplo, o crowdsourcing nao substitui o
trabalho dos jornalistas profissionais, mas pode funcionar como um método
util no fluxo de trabalho tradicional (AITAMURTO, 2012, p. 32).

O crowdsourcing no jornalismo é uma pratica aberta ao publico e geralmente baseado
em contribuicdes voluntdrias. Entretanto o poder é sempre do crowdsourcer, no sentido
de que, no jornalismo, o jornalista, o coletivo, a organizacdo ou empresa é quem decide
guando, onde e como ocorrera a pratica colaborativa, além de como a entrada da multidao
sera utilizada. No final, é o jornalista quem escreve a histéria (AITAMURTO, 2016). Sobre a
transformacdo do jornalista de gatekeeper para o gatewatching, Burns (2014) explica que
os modelos verticais tanto da cobertura jornalistica das noticias quanto da divulgacdao de
informacGes (o modelo gatekeeper) estao fadados a acabar, pois ha uma mudanca para um
relacionamento colaborativo mais democratico (modelo gatewatching), embora muitas vezes
cauteloso, entre os jornalistas e o publico. Ou seja, a tendéncia é que o jornalista se direcione
cada vez mais a funcao de mediador das informacdes.
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Essa mudanca foi fomentada por dois aspectos que se combinaram
para substituir as praticas de gatekeeping por aquelas de gatewatching:
a multiplicacdo continua dos canais disponiveis para a publicacdo e
divulgacdo das noticias, especialmente desde o surgimento da World
Wide Web como uma midia popular, e o desenvolvimento dos modelos
colaborativos para a participacdo dos usudrios e para a criacdo de
conteldo, que atualmente sdo frequentemente resumidos sob o rétulo
de ‘Web 2.0’ (BURNS, 2014, p. 228, grifo do autor).

Outrossim, a participacdo da multiddo permite que os jornalistas facam a cobertura de
acontecimentos e levantem informacdes, seja em audio, video ou foto, com maior abrangéncia
geografica, inclusive mostrando visdes diferentes sobre o mesmo fato. “A credibilidade e
relevancia dos materiais publicados é reconhecida a partir da constante dinamica de construcao
e atualizacdo coletiva” (PRIMO, 2007, p. 4). Esse processo também traz mais responsabilidades
sobre o conteldo recebido, exigindo que a apuracdo continue sendo rigorosa durante todo
0 processo jornalistico, com principios basicos de checagem das informacdes. Assim, cabe
ao profissional analisar quais informacdes sdo confidveis ou relevantes. Sanchez-Fortun
Hermosilla (2012) explica que uma das maiores dificuldades é a multiplicidade e diversidade de
fontes de informacdo, mas que é responsabilidade do jornalismo gerir de maneira satisfatéria
o fluxo de informacdes, canalizando-o, na medida do possivel, para contrastar ou alertar sobre
a natureza de suas fontes.

Mikkonen (2014) sugere que, para evitar falsas informacgdes, seja realizado registro
dos colaboradores de conteudo com identificagdes (social ids), pois o conteldo continuard
sendo a esséncia do jornalismo. Contudo, Prado e Anjos (2016, p. 150) ressaltam que essa
participacdo ndo esta limitada a preocupacao se as informacdes ou declaragbes sao veridicas
ou falsas, justamente porque “a competéncia/habilidade das fontes é um fator considerado
ao se ‘desenhar’ modalidades de participagdo em um processo de apura¢dao”. Quando as
caracteristicas de participacdo e engajamento da multiddo sdo aplicadas ao jornalismo,
ha a implementacdo e viabilizacdo de novas praticas jornalisticas ligadas as arquiteturas
de participacdo, mais especificamente as dedicadas aos processos de apuracao (PRADO;
ANJOS, 2016).

Segundo Aitamurto (2012), o crowdsourcing pode ser aplicado ao jornalismo para
encontrar pautas, informacgdes e fontes, sendo um método do jornalismo participativo ou do
jornalismo open source (ou jornalismo de fonte aberta). Aitamurto (2015, p. 5) afirma que o
crowdsourcing é uma forma de os jornalistas preencherem as lacunas que existem em seus
conhecimentos:

Uma metafora que ilustra o mecanismo na pratica é a pesca com redes.
Por crowdsourcing, os jornalistas langam suas redes na agua. A rede é
maior e mais ampla do que em uma pesquisa tradicional de conhecimento
jornalistico, que envolve o jornalista que langa fontes potenciais por um.
Em crowdsourcing, o apelo a informagdo do jornalista passa por um
nimero maior de pessoas ao mesmo tempo e assim pode resultar em
uma descoberta efetiva de conhecimento.

Assim como Estellés-Arolas (2016) aborda no item anterior sobre os elementos
presentes em uma iniciativa de crowdsourcing, quando os jornalistas utilizam o crowdsourcing,
eles também publicam uma chamada aberta online descrevendo que informagao querem
da multiddo. As novas organizagGes estdo recebendo cada vez mais conteudo gerado por
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usuarios, como fotos, videos e historias do publico, e esse conteldo pode ser utilizado de
varias maneiras: como noticia, como fonte para as noticias ou novas ideias para noticias, ou
ainda para obter informacdes sobre varios tdpicos a partir de um ponto de vista mais amplo
(VAATAJA, 2011).

Nas pesquisas de Domingo et al. (2008) e Hermida e Thurman (2008), os autores
perceberam que as principais instituicdes jornalisticas tém usado o conteldo gerado pelo
publico de forma cautelosa até agora, mantendo o seu tradicional modelo gatekeeper em
relacdo a presenca do contelido dos leitores nos sites. Em contrapartida, algumas organizacoes
nao estaosomente esperandoa contribuicdo do publico, mas estdo investindo em recrutamento
mais sistematico do publico, como o registro de leitores que contribuem com conteudo, e
também est3o pedindo por contelidos com temas especificos (VAATAJA, 2011).

Assim, com a colaborac¢dao da multidao é possivel que o jornalista obtenha informacdes
concretas, colete informacdes, filtre dados, traduza e edite textos, use seu conhecimento
para examinar documentos ou participe de outras formas. Desde tarefas mais simples,
como tirar fotos, produzir videos ou sugerir uma pauta em espaco especifico do site, até as
mais complexas, como colaborar em reportagens investigativas, o publico pode participar
da criacdo de conteudo. Nesse aspecto, o uso dos dispositivos méveis agiliza o processo
ao facilitar ndo sé a captacdao e producdo de conteddos, mas também a conexdo com a
internet e a comunicacao direta com o repdrter, por meio de aplicativos de mensagens, por
exemplo. Além disso, como explica Vaataja (2011), uma vez que os celulares/smartphones
dos leitores-reporteres podem fornecer dados a partir de aplicativos de localizacdo ou pela
tecnologia GPS, as informacgdes de localizacdo podem ser usadas para enviar relatdrios de
noticias para os seus dispositivos moveis.

Existem varios projetos jornalisticos investindo no crowdsourcing, alguns de maneira
satisfatdria, outros ndo. Em toda a América Latina, por exemplo, o uso da multiddo para realizar
uma tarefa que normalmente seria realizada por uma ou poucas pessoas tem se tornado um
modelo popular para o incentivo a participacdo cidada na aplicacdo da lei, na saude publica,
nos direitos do consumidor e até em questGes sociais. Existem sites dos paises da regido
gue permitem ao publico denunciar de forma anénima crimes por meio do crowdsourcing
(GLICKHOUSE, online, 2012). No tépico a seguir, sdo descritos alguns projetos realizados por
veiculos jornalisticos (Estados Unidos, Panama, México e Brasil) com a ajuda da multiddo e a
sua categorizagao segundo os tipos de crowdsourcing existentes.

Experiéncias internacionais

O Talking Points Memo?*® (TPM), online desde 2000, comecou como blog e hoje
é um dos sites norte-americanos mais influentes que abordam a vida politica do pais.
Em 2007, fez uma chamada aos leitores na qual pediu que enviassem e-mails com
informacgdes relevantes sobre um caso em que o Departamento de Justica dos Estados
Unidos demitiu advogados por motivos aparentemente injustificdveis. Nesse caso, os
jornalistas conseguiram vincular grande quantidade de artigos locais sobre o caso e
conectar os pontos da investigacdo colaborativa, o que permitiu que encontrassem um

38  Disponivel em: <http://talkingpointsmemo.com/>. Acesso em: 20 jun. 2017
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padrao de promotores federais sendo constrangidos por ndo acatar a ordens do governo
Bush; isso revelou para os leitores que aquilo acontecia em dimensdo nacional. Assim,
além de seguir as dicas dos leitores, o site ficou conhecido por dar tarefa aos leitores,
como navegar e extrair dados de milhares de documentos divulgados pela administracdo,
culminando em relatérios e reportagens baseados no trabalho da multidao. Nesse caso,
o TPM pode ser classificado tanto no tipo crowdcontent, no sentido em que as pessoas
ajudaram a detectar documentos da administracdo que ajudassem no levantamento de
dados, na apuracdo do fato e culminassem na apuracdo e na publicacdo de reportagens;
como no subtipo crowdsearching, ja que a multiddo procurou por conteddo com um
proposito especifico: investigar o porqué de os advogados estarem sendo demitidos pelo
governo. Outro exemplo parecido foi proposto pelo jornal britanico The Guardian, em
2009, quando investigava o escandalo de despesas dos parlamentares. A multidao, por
meio de uma chamada aberta, foi convidada a categorizar a extrair dados das receitas de
despesas digitalizadas para que a reportagem fosse produzida.

O CNN iReport*® é um canal no qual o publico pode participar das noticias em conjunto
com o veiculo. Varias vozes estdo presentes no site e as histdrias sdo contadas pelo préprio
publico. Porém, as histdrias enviadas pelos leitores nao sdo editadas ou selecionadas antes
de serem publicadas. Somente as noticias/historias marcadas com um selo vermelho “CNN
iReport” foram verificadas e apuradas pela CNN. As que ndo tém essa tag ficam com o rétulo
“Nao verificada pela CNN”, para que o leitor saiba que elas ndo foram verificadas pela equipe
do veiculo jornalistico. Em cada histéria postada pelo publico, hd espago para comentdrios dos
leitores, que podem se posicionar e contestar as informacdes apresentadas. Materiais que
violam as diretrizes comunitarias do site podem ser denunciados por meio do link “violagdo
das diretrizes”. Assim, os moderadores da CNN iReport (gatewatching) verificam e podem tirar
o material do ar ou colocar um aviso de que as informagées publicadas estdo sendo analisadas
pela equipe. Além disso, o site deixa bem claro para o publico que “ser um usuario do iReport
e criar e carregar contetdo para CNN iReport nao significa que vocé trabalhe para a CNN, e
vocé nunca deve se representar como trabalhando para CNN”.

Entdo, e possivel perceber que nessa iniciativa ndo ha uma chamada aberta de
crowdsourcing especifica para que o publico produza contelddo. O prdprio site é a chamada
(aberta de forma continua e permanente) para essa participacdo dos leitores, que podem
postar a qualquer tempo. A pagina também identifica as histdrias e seus autores por meio de
geolocalizacdo, a partir de um mapa que localiza de que local/cidade/estado/pais as histérias
foram postadas e quem postou, porém, os enderecos pessoais dos produtores de conteudo
ndo sdo divulgados. Os iReporters, como sdo chamados os leitores-repérteres, sdo mapeados
também de acordo com o campo cidade natal que informam em seus perfis. Caso a histéria
do leitor ndo apareca, ele mesmo pode inserir no mapa colaborativo. Dessa forma, foi possivel
verificar a presenca do crowdcollaboration e crowdcontent, no sentido em que o proprio
publico alimenta a plataforma com contelddo, sem tanta influéncia do jornalista mediador.
Além disso, o proprio publico monitora possiveis noticias conflitantes e as repassa para a
equipe do site, momento em que sdo analisadas por jornalistas que assumem a funcdo de
mediadores ao checar a noticia.

39  Disponivel em: <http://ireport.cnn.com>. Acesso em: 20 jun. 2017
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O El Universal, do México, produziu o Mapa do Crime*®, em que o publico denuncia
crimes por meio da geolocalizacdo, uma espécie de crowdmap online, a partir da cooperacdo
dos cidadaos da Cidade do México. De acordo com a plataforma, podem ser relatados casos
criminosos, como roubo de carro, assalto, sequestro, entre outros. Assim, os leitores informam
os locais onde ocorreram os delitos no mapa, ajudando o jornal a identificar as zonas mais
perigosas. Ainda segundo o site, a ideia da iniciativa é garantir a seguranca dos habitantes da
cidade. Esse exemplo também se insere nas tipologias de crowdcollaboration e crowdcontent.

Experiéncias nacionais

No cendrio nacional, também ha muitas iniciativas colaborativas entre veiculos/jornalistas
e o publico, como é o caso da revista online Think Olga, que disponibiliza em seu site o projeto
“Entreviste uma Mulher”#, uma lista colaborativa aberta, um banco de dados, apenas com
contatos e informacgdes de mulheres que podem ser fontes em reportagens. De acordo com
o site, a ideia surgiu a partir de dados de pesquisas. Entre elas esta uma realizada pela revista
Superinteressante, especificamente, que constatou que nas matérias jornalisticas apenas 25%
dos entrevistados, ou seja, das fontes, eram mulheres. Para tentar mudar o cendrio, o Think Olga
lancou a lista colaborativa para que o publico e as préprias mulheres que acham que podem
ser fonte de matérias (especialistas, pesquisadoras etc.) coloquem dados curtos, objetivos e
informativos, como uma minibiografia, areas de conhecimento (em estrutura de etiquetas),
como a fonte pode ser contatada, além de um link com o portfélio ou algo que identifique a
pessoa, a fim de evitar a presenca de perfis fake na lista. Assim, qualquer jornalista pode acessar
a lista, organizada em ordem alfabética, e entrar em contato com alguma mulher que esteja
cadastrada. Esse documento fica disponivel permanentemente no site, podendo ser acessado
a qualquer momento, tanto para adicionar informacdo, quanto para consultar. Qutra iniciativa
similar é o site colaborativo Ajude um Repdrter *(ARPO), que auxilia jornalistas a encontrar
fontes para suas matérias. O jornalista pode acessar a plataforma e cadastrar uma solicitacdo de
fonte. Em seguida, as fontes recebem a solicitagcdao por e-mail e midia social e oferecem ajuda. O
jornalista entra em contato com as fontes mais adequadas de acordo com sua pauta e a partir dai
escreve sua matéria com essa colaborag¢do. Dessa forma, o crowdsourcing aplicado nesses dois
casos especificos foram o crowdcollaboration e crowdcontent.

Outra iniciativa que utiliza mais de uma tipologia de crowdsourcing é o site Cientista
que Virou Mae (CQVM)*, que promove o crowdfunding e crowdstorming para produzir seus
conteudos a partir do financiamento e das sugestdes de pauta do publico. O CQVM é realizado
por mulheres maes, cientistas, jornalistas e produtoras independentes de conteldo, e apesar
de ndo utilizar nenhuma plataforma de crowdfunding, realiza o financiamento coletivo no
proprio site, como uma forma de oferecer “informacdo ndo mercadoldgica e nado financiada
pelas grandes corporagdes. O funcionamento se baseia no financiamento coletivo de todos os
textos”, de acordo com informacdes do site*.

40  Disponivel em: <http://archivo.eluniversal.com.mx/graficos/00coberturas/mapa_delictivo>. Acesso em: 20 jun. 2017
41  Disponivel em: <http://thinkolga.com/2014/08/20/entreviste-uma-mulher/>. Acesso em: 20 jun. 2017

42 Disponivel em: <http://www.ajudeumreporter.com.br>. Acesso em: 20 jun. 2017

43 Disponivel em: <www.cientistaqueviroumae.com.br/>. Acesso em: 20 jun. 2017

44 Disponivel em: <www.cientistagqueviroumae.com.br/como_apoiar>. Acesso em: 20 jun. 2017
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Experiéncias locais

Nacidade de Palmas, capital do estado do Tocantins, a afiliada da Globo,a TV Anhanguera,
lancou o aplicativo Quero Ver na TV#(QVT) para que o publico possa enviar sugestdes ou
denuncias, por meio de dispositivos méveis, para que sejam veiculadas no telejornal local. O
aplicativo, lancado em 2014, permite o envio de textos, fotos e videos, podendo o autor se
identificar ou ndo e fazer registros sobre inundacdes, acidentes, motoristas desrespeitando
as leis de transito, entre outras situagGes. Assim, o telespectador é estimulado a participar do
projeto jornalistico, pois ele realiza trabalho similar ao de “producdo” do programa ao sugerir
pautas e enviar informacgdes. Essa colaboracdo e interacdo entre jornalistas e publico pode
ser definida como crowdcontent, uma vez que, de certa forma, as pautas se tornam conteudo
para o jornalista. E importante ressaltar que o jornalista é quem vai decidir qual informacao do
aplicativo sera veiculada no canal televisivo.

Concluindo, vimos que Crowdsourcing é um conceito sempre em construcao;
apropriado de maneiras bem distintas pelos meios de comunicagdo, proporciona maior ou
menor participacdo e colaboracdo do publico, seja na producdo de conteudos jornalisticos, na
sugestdo de pautas ou ajudando a analisar documentos que servirdao de fonte para reportagens.
Nesse processo, ha a figura do jornalista como um vigia, um mediador das informacdes geradas
pelo publico, cabendo ao profissional o cuidado em relagao a veiculagao de noticias falsas ou
dados equivocados.

Uma discussao importante a se fazer é sobre a responsabilidade dos veiculos ao
decidirem realizar um projeto de crowdsourcing ou utilizarem informacdes advindas de outras
iniciativas colaborativas. As autoras Prado e Anjos (2016) fazem uma discussdo interessante
em torno de alguns casos que ndo deram certo, como o que aconteceu com o episédio do
atentado a Maratona de Boston em 2013. O jornal The New York Post utilizou imagens do
forum 4Chan para sua edicdo de capa. Numa acdo de crowdsourcing, o site havia pedido as
pessoas presentes na maratona que enviassem fotos de possiveis suspeitos (como pessoas
com mochila) que levassem a pista do crime. O resultado foi que as pessoas estavam enviando
fotos em que a maioria dos suspeitos apontados pelo publico eram de origem muculmana.
Assim, os individuos apontados como suspeitos do crime se sentiram injusticados ao sairem
na capa do veiculo jornalistico. Por fim, o FBI achou os suspeitos que nada tinham a ver com
as pessoas que foram apontadas como terroristas pela multiddo.

Em suma, essa modalidade de participagdao da multidao deve ser incentivada dentro
do meio jornalistico a partir de projetos inovadores que possibilitem a producdo de conteldo
com multiplas vozes. No entanto, é indispensdvel priorizar sempre a apuragao e a checagem
dos fatos, presencas obrigatdrias no processo jornalistico. E necessdrio ressaltar, também, a
importancia da atualizagdo constante das tipologias do crowdsourcing, bem como a realizagao
de pesquisa que proponha tipologias especificas para o crowdsourcing realizado pelo
jornalismo no Brasil.

45 Disponivel em: <http://redeglobo.globo.com/tvanhanguera/noticia/2015/01/voce-tem-algo-dizer-e-quer-que-apareca-
-na-tv.html>. Acesso em: 20 jun. 2017
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