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A sociedade é maior do que o mercado.
O leitor ndo é consumidor, mas cidadao.
Jornalismo é servico publico, ndo espectaculo.

Alberto Dines
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RESUMO

Com o aparecimento da Internet, a imprensa noticiosa - 0 meio de
comunicagdo de massas mais influente ao longo da historia - vé-se
impulsionada a ocupar um lugar no ciberespaco dando lugar a um novo
género: o periodismo digital. Por periodismo digital entendem-se todos os

jornais ou revistas online, que contemplam uma publicacdo periddica regular.

A par do rapido crescimento do mercado tecnolégico, 0s jornais
periodicos, ja espalhados pelas varias plataformas, introduzem diariamente
novas possibilidades de interaccdo e consumo de noticias.

Neste trabalho académico é feita uma resenha histérica do percurso da
imprensa noticiosa dos seus primérdios até a actualidade. Foca-se a forma
COmo 0 novo acesso a informacéo veio alterar o paradigma social e cultural no
qgual vivemos sendo para tal feita uma analise de conteddo de algumas
publicacdes periddicas e da forma como se adaptaram as varias plataformas
de comunicacgéo actualmente existentes. De seguida, € apresentado um estudo
sobre o consumo de publicacdes periddicas em Portugal nas suas diferentes

plataformas.

E evidente que a tecnologia digital esta a evoluir constantemente, mas
ainda existe um grande caminho a percorrer até que as publicacGes digitais

assumam todas as possibilidades que esta Ihes oferece.

Palavras-chave: comunicacao; jornalismo; digital; Internet

ABSTRACT

With the surging of Internet, the news press - the mean of mass
communication most influent throughout history - is propelled to occupy a place
on cyberspace, giving place to a new genre: digital periodical publications. As
digital periodic publications are defined all the online newspapers and

magazines that are published within a regular interval. Privy to the growth of the



technological market, periodical newspapers, already spread through the
various platforms, introduce every day new possibilities of interaction and news

consumption.

On this academic work is given an historical review of the course of news
press from its’ early stages to current days. It is focused the way of how the new
access to the information came to change the social and cultural paradigm
under which we live, being for such made an analyses of content of some
periodical publications and how they adapted to the several communication
platforms that exist. Hereupon is presented a study regarding the consumption
of periodical publications in Portugal on their different platforms.

It is distinctly noticeable that the digital technology is continually evolving,
but there is still a long road to be covered until the digital publications assume
all the possibilities that technology thus allow.

Keywords: communication; journalism; digital; Internet
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Introducao

Nas ultimas décadas temos vindo a ser testemunhas de profundas

alteragbes nos modelos de comunicagdo dominante na sociedade.

A aparigdo da Internet e de novos meios de comunicagéo desligados
dos tradicionais, bem como a concentracdo de empresas de comunicacao
em grandes corporagbes multimédia, geraram uma nova paisagem
comunicativa. De facto, encontramo-nos perante o convergir de um vasto
conjunto de forgcas econdmicas, reguladoras e culturais, motivadas pelo
desenvolvimento tecnologico, criando uma alteracdo profunda na natureza

do periodismo.

Dentro deste novo contexto, 0 meio de comunicagdo de massas mais
influente ao longo de toda a histéria mundial, a imprensa noticiosa, vé-se
impulsionada a ocupar um lugar no ciberespaco. A imprensa tradicional da
lugar a um novo género de imprensa que vai crescendo e sendo adaptado,
assimilando em si, todas as virtudes dos meios de difusdo de noticias como
a fotografia, a radio e a televisdo: o periodismo digital. Por periodismo digital
entendem-se, entdo, todos os jornais noticiosos ou revistas tematicas que
assentam no meio online, que contem com uma publicacao periddica regular

diaria, semanal, mensal, bimestral, etc.

Este trabalho académico versara, assim, sobre as publicacdes digitais
periddicas, com foco nos jornais noticiosos, na sua interseccdo e
desmaterializacdo nos novos meios e plataformas de comunicacao digital,
sendo apresentado em cinco capitulos que constituem dentro de si uma
abordagem a trés grandes focos sobre o jornalismo periddico. No primeiro
capitulo sera entdo feita uma resenha historica do percurso da imprensa
noticiosa dos seus primordios até a actualidade, falando sobre a sua

insercdo no mundo digital e na Internet. No segundo capitulo sera explanado
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0 modo como este novo acesso a informacao veio alterar o paradigma social
e cultural no qual vivemos, os nossos habitos e rotinas, bem como as
alteracbes sofridas pelas publicacdes peridédicas e os seus modelos de
negécio. No quarto capitulo serd feita uma analise original de algumas
publicacbes periédicas que se adaptaram as varias plataformas de
comunicacdo actualmente existentes, sob a forma de estudos de caso,
assentando em critérios de andlise adoptados em estudos similares e
adaptados as necessidades deste trabalho. Finalmente, no quinto capitulo
sera analisado o resultado de um inquérito sobre os habitos de consumo de

informac@o movel em Portugal.

11



1. Da acta diurna ao blog

1.1 Breve histéria do periodismo

Uma boa forma de iniciar uma dissertacdo sobre periodismo parece
ser falar um pouco sobre a histéria dos periddicos e na forma como estes se

afirmaram na sociedade e no mundo como veiculos de informacé&o no geral.

Contar a histéria do jornalismo periédico seria um empreendimento
vasto e apenas exequivel recorrendo a muito labor histérico e conjectural,
sobre o qual pouco ou quase nada do todo seria dito. No entanto, e para
contextualizar este trabalho, posso comecar por apontar a razdo de existir
deste género informativo: Se a razdo do periodismo € a necessidade sentida
pelos homens de registar os feitos que acontecem, havia de ter na sua
origem a primeira forma de noticia de tais feitos (...) a narracdo do

acontecimento?.

Assim, a origem do periodismo reside na noticia, na narracdo do
acontecimento, e no seu relato de forma periddica, ou seja, com uma
determinada regularidade temporal (diaria, semanal, quinzenal, mensal,
bimestral, semestral, anual, etc.). Por outro lado, a raiz etimoldgica da
palavra periddico € “periodicus” em latim, e “periodikos” em grego, que
representa a circunstancia de delimitar periodos, conceito vago que
determina apenas uma das varias facetas da palavra na actualidade

(dicionario online étimo.it).

Hoje em dia, um periddico € uma publicacdo, geralmente orientada
para um assunto especifico ou conduzida por uma determinada linha

temporal, colocada ao alcance do consumidor em formatos de edicéo

! Traduzido do original, “Si la razén del periodismo es la necesidad sentida por los hombres
de registrar los hechos que acacen, habria que ir por sus origenes a la primera forma de
noticia de tales hechos y confundirlo con la narracion”, Cimorra, 1946, p.6.

12



comuns e de facil manuseio, como o jornal, a revista, o boletim, o folhetim,

anuarios, ou outros menos comuns como as fanzines.

Segundo relata Cimorra (1946), uma das autoras mais citada no que
concerne a histéria do periodismo, num primeiro capitulo desta historia,
encontra-se a Acta Diurna Populi Romani de Julio César, que tera sido o
primeiro diario, em sentido estrito da palavra. Registos como este terdo
porventura sido a base e algo como o rascunho manuscrito do jornalismo
periddico como meio de comunicacdo. De facto, a busca e relagdo das
noticias propagadas oralmente, e traduzidas em folhas de modo caligréfico,

chegou a ser para alguns uma ocupacéo profissional®.

De acordo com Infelise (2002) o primeiro registo que existe de
redaccbes de noticias, no entanto, — a exclusdo das varias historias e
suposicoes existentes sobre as tabuas e cilindros inscritos como os da
Babilonia ou os murais em que herois e vencedores anunciavam 0S seus
feitos — sao os “avvisi” ou “reporti” venezianos e extra venezianos, embrides
de gazetas informativas que reuniam noticias de interesse, que eram
vendidas precisamente por uma gaceta (moeda utilizada em Veneza no
século XVI) as gentes de relevo em Veneza do século XV, como grandes
comerciantes, chefes de exércitos, banqueiros, etc. Muitos destes “avvisi”
ainda podem ser encontrados em bibliotecas de acesso restrito como sera o
caso da Biblioteca do Vaticano que contém a mais extraordinaria coleccéo
do género, desde relatos semanais enviados por um correspondente de
Roma ao Cardeal Francesco Maria Della Rovere aos breves boletins
informativos enviados ao banqueiro Urlich Fugger por varios informantes por

este contratados entre os anos de 1954 a 1964.

> Traduzido do original, “La busqueda y relacion de las nuevas propaladas oralmente. Y
trasladadas en hojas de un modo caligrafico, lego a ser para algunos una ocupacion
profesional”, Cimorra, 1946, p.9.

13



Esta forma manuscrita de noticiar os acontecimentos floresceu desde
as “news letters” escritas por Rouland White e Chamberlain em Inglaterra, as
“fogli @ mano” em Italia, distribuidas por Jeremas Krasrer. Um pouco por
toda a Europa se liam, ‘nouvelles a la main’ e ‘ordinari zeittungen’, que
acabaram por morrer ap6s uma pacifica, mas curta, convivéncia com a
imprensa (Cimorra, 1946; Infelise, 2002; Weber, 2006). Pode-se pois afirmar
gue os jornais periédicos, como hoje as conhecemos, existem apenas desde
a criacdo da imprensa - tendo sido este o primeiro meio de comunicagao

acessivel as massas.

Tradicionalmente afirma-se que foi Johannes Gutenberg o inventor da
técnica de impressao por tipos moéveis, na Europa no ano de 1439. No
entanto, alguns autores afirmam que Laurens Janszoon Coster de Haarlem,
Holanda, podera ter feito impressdes com tipos moveis de sua autoria
anteriormente. Historicamente, esta técnica foi utilizada na China, Japéo e
Coreia numa época anterior a qualquer destes casos. Pi Cheng ter4, em
1049, inventado um método de impressdo utilizando tipos de barro
previamente cozido numa forma de ferro e os coreanos terdo forjado os
primeiros caracteres de metal em lata e bronze em 1403. Nenhum destes
desenvolvimentos era conhecido na Europa, embora haja autores que
levantem a hipotese de Gutenberg ter sido influenciado pelas historias
contadas pelos mercadores que, do outro lado do mundo, traziam
mercadoria e novidades de toda a natureza. Ao mesmo tempo, enquanto a
prensa no seu sentido fisico e tecnolégico foi inventada, a imprensa no
sentido alargado da palavra entrou no palco da histéria. O fenomeno da

edicdo nasceu.?

Conforme Reynaga (1991), atrds da aparicdo da imprensa surgiu o

negocio dos impressores, que conjecturaram que a producdo de folhetins

? Traduzido do original, “At the same time, then, as the printing press in the physical,
technological sense was invented, 'the press' in the extended sense of the word also entered
the historical stage. The phenomenon of publishing was born”, Weber, 2006, p.387.
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com relatos de todos os feitos actuais e noticias do momento apresentavam
cariz de ser um bom negdcio. As primeiras destas folhas — sempre sem
periodicidade, ndo nos esquegcamos — tinham como fundo uma s6 noticia ou
feito importante narrados com detalhe. O restante eram pequenas
enumeracbes adicionadas®. De facto, a primeira manifestacdo de
periodicidade numa publicacdo € constituida por um punhado de noticias
emitidas por Michel Von Aitzing a cada seis meses em ColGnia nos ultimos
anos do séc. XVI, e posteriormente vendidas na grande feira semestral de
Frankfurt (Cimorra, 1946).

Lancada a iniciativa, as publicacdes periddicas desenvolveram-se e
multiplicaram-se nas suas diversas variantes. Segundo a ja citada Cimorra
(1946), em 1557, o imperador Rodolfo Il teve a iniciativa de reunir os
escritores mais capazes que encontrou, sendo o fruto desta reunido um
folheto noticioso mensal. Logo de seguida surgiram as gazetas semanais,
publicadas pela primeira vez em Estrasburgo e Ausburgo em 1609. Sao
exemplos deste género e desse mesmo ano “Le courrier veritable de Pays
Bays”, publicada em Bruxelas, e “Gazetta del viernes”, publicada por Broer
Jeanszoon. A “Gaceta Universal” de Amberes (antiga Antuérpia), pela mao
de Abraham Verhoeven, vem marcar a histéria por ser o primeiro periédico
ilustrado. Elaborada de forma bilingue — em francés e flamengo -, e de muito
pequeno formato, esta gazeta foi lancada pela primeira vez em 1580 mas a

sua primeira publicacdo como semanario data de 1617.

Ja a nivel de publicacdes diarias, segundo Cimorra (1946), o primeiro
tera sido o “Reichzeitung”, publicado em Viena em 1620. Ha, no entanto,
autores, como Belanger (1969), que defendem que este titulo deve ser

atribuido a “Gazette de Francia”, publicada em 1631.

4 . .. « . . . . ..

Traduzido do original, “Las primeras de estas hojas — siempre sin periodicidade, no lo
olvidemos — tenian como fondo una sola noticia o hecho importante narrados con detalle. Lo
demas eran pequenas enumeraciones afadidas”, Cimorra, 1946, p.14.
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Como todos os veiculos de comunicagdo, o0s periodicos nao
escaparam as imposic¢des politicas. Tal como apontado por Cousin (1910),
as décadas seguintes ao século XVII sdo um registo de censura, luta pela
liberdade de imprensa e pelo prestigio da actividade do jornalista por parte
de escritores como Defoe, Addison e Swift, em Inglaterra. Publicagdes como
“Mercurius Aulicus” (1643-1645), “London Gazette” (1665 - cd), “The Tatler”
(1709-1711), “Daily Gazetteer” (1735 — 1746), entre outras, assumiram
importantes papéis no panorama politico em Inglaterra da época, criticando
um ou outro lado da vida econdmica e social da época e sendo utilizados
como canais difusores de propaganda, sendo por esse motivo duramente

criticados e acusados de difamatorios por muitos.

John Walter, em 1785, lancou a primeira edicdo de um dos periodicos
mais relevantes da histéria (até a actualidade). Na altura com o nome de
“The Daily Universal Register’, esta foi a primeira publicacdo noticiosa
periddica acessivel as pessoas de qualquer classe social. Apos 980 edicdes
e precisamente 3 anos apos a sua primeira impressao, Walter mudou o
nome do jornal para “The Times”. Sendo um jornal britdnico que fazia um
grande esfor¢co para noticiar acontecimentos continentais, especialmente de
Franca, “The Times” foi aumentando a sua reputagdo utilizando
contribuicbes de figuras proeminentes dos campos da politica, ciéncia,
literatura e arte. Foi também um dos primeiros jornais a adoptar a prensa
rotativa a vapor, em 1814, e a utilizar como meio de distribuicdo os comboios
de carga, chegando a maior niumero de localidades mais rapidamente, vindo

até, em 1840, a ser reconhecido como o principal diario britanico.

Entretanto, e ainda em inicios de 1800, como consequéncia desta
maior desenvoltura, a grande imprensa ia adquirindo volume e importancia.
Os redactores expressavam-se com mais vontade, maior rapidez e menos
medo. Embora tenham sido presos imensos editores e jornalistas, alguns
dos quais, como Cobbett, continuavam a redigir o seu periddico dentro da
prisdo, rodeando-se ai da gente de letras e 0s meios artisticos mais

16



inquietos e modernos®, ao desaparecer da Europa a censura levantada por
Napoledo, a imprensa adquiriu nova liberdade.

A autoridade e influéncia crescente dos periddicos na opinido publica
foram crescendo. Na politica era inconcebivel uma campanha que nao fosse
suportada por um jornal ou revista e os homens mais cultos tornavam-se
jornalistas — Dickens, inclusive, € o fundador e primeiro editor do jornal “Daily
News” no Reino Unido em 1846, criando este jornal como um rival radical do
jornal assumidamente de direita “Morning Chronicle”. Cimorra (1946) afirma
gue em plena época vitoriana os homens da imprensa sdo os de maior peso

social.

A data que marca a liberdade de imprensa é, entdo, o ano de 1869
em Inglaterra. A competicdo por uma maior audiéncia e por maiores e
melhores noticias entre jornais de pequeno e medio formato torna-se
intensa. De facto, com o surgir da fotografia nos peridodicos alemées em
1880, o jornal periodico em grande escala torna-se popular e leva
gradualmente a necessidade de uma publicacdo a cores. Isto acontece pela
primeira vez num suplemento dominical na América em 1883 pelas méaos de
Joseph Pulitzer e William Hearst no “New York World” introduzindo o Yellow

Journalism (jornalismo sensacionalista).

Cresce entdo a caca pela noticia, o sensacionalismo, e surgem 0s
grandes titulos sugestivos de destaque simultaneamente em Inglaterra e no
norte da América. Como complemento a parte noticiosa do jornal surgem as
seccles de entretenimento e as criticas sociais, sendo também pela méo de

Pulitzer e Hearst em 1904 que se instalam as tiras diarias (Campbell, 2003).

Em meados de 1914, Hitler, na época chefe de propaganda do partido

Nazi, afirma que o principio da liberdade de imprensa € um principio que foi

> Traduzido do original, “aunque algunos, como Cobbett, seguian redactando su periédico
dentro del cércel y se hacan rodear alli de la gente de letras y de los medios artisticos mas
inquietos y descollantes”, Cimorra, 1946, p.24.
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sobrestimado e que no mundo inteiro comega a perder o seu prestigio. A
liberdade tem de encontrar os seus limites onde choca com os deveres do
povo e do estado®. A propaganda da lugar & publicacdo de cartas de
correspondentes em Frente de Batalha, e a questdo dos limites politicos é
substituida por questdes sobre a objectividade dos relatos bélicos
impressos, 0S quais eram apontados como errados ou encarados com

cepticismo (Cimorra, 1946).

Finda a guerra, em 1919, inicia-se na Ameérica um processo de
reorganizacao nos jornais periédicos de consumo geral. Da-se o boom das
estatisticas e dos estudos de mercado. Enquanto ha algumas décadas
guase nao era possivel saber o que as pessoas queriam, agora sondam-se
e perguntam-se 0s seus mais infimos desejos. Medem-se as aspiracdes, 0s
interesses e, inclusivamente, os niveis médios sociais, econOmicos e
culturais dos leitores dos jornais periddicos. No decorrer destes estudos foi
verificado que metade dos leitores interrogados néo dispunha de mais de um
guarto de hora para dedicar a leitura de um periddico. Foi necessario entao
organizar e dispor as noticias para que o0s jornais diarios tivessem uma
‘cara” ou jogo de titulos que fizessem o panorama do dia dar nas vistas
apelando a atencao dos leitores ao mesmo tempo que, de uma forma agil e
rapida, os orientassem de maneira a que cada um pudesse aceder ao artigo
gue lhe interessasse. Tomou-se assim o pulso ao ‘publico moderno’
(Cimorra, 1946).

Vivem-se, em inicios do século vinte, tempos de intervencionismo na
América. Os Ultimos trés anos de paz provisoria até a Il Grande Guerra
Mundial sdo marcados por uma era de sensacionalismo extremo cheio de

fotografias sensacionalistas, titulos gordos e minado por uma imensa falta de

® Traduzido do original, “El principio de la libertad de prensa es un principio que ha sido
sobreestimado y que en el mundo entero empieza a perder su prestigio. La libertad tiene
que topar con sus limites donde choca con los deberes del pueblo y del Estado”, Cimorra,
1946, p.58.
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escrupulos; muita publicidade e grandes tiragens. Para favorecer a mais
rapida leitura e acesso das massas as noticias € criado o formato tabléide
gue pode ser levado para qualquer lugar e folneado em meros minutos. O
primeiro tabloide, o “Daily News”, cuja primeira edigdo data de 1919, contava

em 1930 com uma tiragem de um milh&o e meio de exemplares.

E ainda nesta época que surgem as agéncias noticiosas: empresas
dedicadas a recolha e edicao de informacao sobre a actualidade para venda
aos jornais. Desde o seu nascimento em meados do século XIX, as agéncias
comecaram a utilizar a seu favor as tecnologias de transmisséo existentes
para criar um fluxo continuo de informacdo desde as fontes aos meios de
comunicagdo social, os seus clientes. Para tal, estabeleceram redes de
captacdo de noticias nos territérios sob os quais queriam ter cobertura
informativa, a partir das quais correspondentes, enviados especiais e
freelancer enviavam a informacéo para a redaccédo central, que a editava,
ordenava e distribuia aos assinantes, criando assim um filtro primario da
informacdo no universo mediatico e agindo, de acordo com Cebrian (2010)

como gatekeepers dos gatekeepers - os média.

De acordo com Wo (2003) e Galtung e Ruge (1965) as agéncias
detinham o fluxo global de informacéo, tornando os meios de comunicacéo
social francamente dependentes das mesmas, por ndo possuirem
capacidade monetaria ou social que lhes permita uma cobertura tdo ampla.
Assim, a sua alta dependéncia das agéncias € considerada uma séria
debilidade, motivo pelo qual os meios de comunicacdo social com maior
poder destacam com tanto vigor as suas fontes proprias e 0s seus
informadores. Defendem Boyd-Barret e Rantanen (2000) que as agéncias
nacionais e internacionais se interrelacionaram num ecossistema informativo
préprio, utilizando-se mutuamente como fontes, vendendo e trocando
informacédo, aliando-se e, em Ultima instancia, distribuindo os contetdos

informativos umas das outras.
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Actualmente a imprensa do mundo inteiro € a prépria expressédo do
mundo. Episédios, feitos, rostos, aspiraces, gestos, pedacos, nervos, fios e
moléculas da vida vado enquadrar-se e deixar a pele de cada um dos seus
momentos nos 6rgdos da imprensa’. Momentos de catastrofe, jubilo,
tragédia ou hilaridade sao catalogados e registados nas paginas de jornais,
marcando o compasso da histéria a humanidade. Essa mesma histéria
incorpora novos meios e novas técnicas dando lugar a novas formas de
aproximacdo e globalizagdo da noticia. Os canais de comunicacao
transformam-se, numa tentativa de se tornarem mais acessiveis a um
publico cada vez mais exigente. Exploram-se novos meios e novas formas

de dar cara a noticia.

E neste contexto de um mundo em constante movimento onde o0s
avancos tecnoldgicos criam novas oportunidades praticamente em todos os
campos do conhecimento que surgem a radio, a televisdo e a Internet. E se
partirmos da necessidade de dar voz e imagem a noticia e de a apresentar
ao publico de forma mais apelativa, o ciberespaco e os novos media
oferecem oportunidades indiscutivelmente eficazes acrescidas da
possibilidade de interaccdo com o utilizador. Vejamos como no préximo

subcapitulo.

1.2 Ciberperiodismo 1.0 —a Era da Internet

E neste ambiente de necessidade de, por um lado, comunicar e, por
outro, de conhecer, o0 que se passa pelo mundo nas varias areas de
interesse social, da politica a economia, passando pela arte, cultura, etc.,
gue, nos anos 20, a imprensa tradicional escrita é, pela primeira vez,

ameacada pelo surgir de uma fonte de informacédo alternativa, mais barata,

7 ~ . « T . . .

Tradugédo do original, “Episédios, hechos, rostros, aspiraciones, gestos, pedazos, nervios,
hilos y moléculas de la vida van a encuadrarse y a dejarse la piel de cada uno de sus
momentos en los 6rgaos de la prensa”, Cimorra, 1946, p.7.
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rapida e de facil acesso. A radio explode e com ela surgem os programas
noticiosos falados. Tal como acontece actualmente relativamente a evolucao
tecnoldgica, a ideia de que o periodismo radiofénico acabara por destruir a

industria de jornais impressos, instala-se.

Todos os dias, de manha e a tarde, os locutores de radio debrucam-
se sobre os topicos mais relevantes das manchetes dos jornais e debatem-
nos, permitindo ao ouvinte que continue a desempenhar a sua rotina e 0s
seus afazeres enquanto se mantém informado, quebrando desse modo a
ideia de que é preciso ler-se um jornal para saber os acontecimentos.
Reagindo a concorréncia, os editores dos periodicos tradicionais renovam
técnicas, formatos e conteudos, tornando as publicacbes mais atraentes e
apelativas e aumentando o volume dos textos numa tentativa de oferecer

uma cobertura mais ampla (Cebrian, 2010).

Em finais desta reavaliacdo jornalistica face a radio, surge a televisao.
Embora ja anteriormente a introducdo da fotografia tivesse concedido ao
periodismo um grande dinamismo, concedendo a informagdo uma verificavel
actualidade imediata a0 mesmo tempo que surgia uma longa linha de
documentacéo visual, a novidade do jornalismo televisivo fez com que entre
1940 e 1990, a circulacéo de jornais nos EUA caisse de um jornal para cada

dois adultos para um para cada trés (Emery, 1962; Cebrian, 2002).

Ainda hoje é verificavel a importancia que foi atribuida a televisao, no
entanto nesta época, embora um sistema electronico de transmissdo de
imagens de forma instantanea fosse muito chamativo, a televisdo nédo era
tdo acessivel, pratica ou barata quanto um jornal, motivo pelo qual acabou
por ganhar maior importancia no panorama de entretenimento, permitindo

entdo ao jornal uma coexisténcia pacifica.

Cada um destes meios aproveitou a inovacdo tecnoldgica de cada
momento para se actualizar. Do mesmo modo, também a Internet foi
utilizada de modo vantajoso na difusdo das publicacdes periddicas. Segundo
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Cebrian o surgir da Internet em meados de 1980 teve um profundo impacto
no mundo laboral, no écio e na sociedade da informacéo e do conhecimento
a nivel mundial. De facto, imp6és uma mudancga radical nos modelos
comunicativos, nos canais de difusdo-acesso, nos conteudos, nos
tratamentos e nas relacbes de oferta e consumo®. E de frisar que, a
semelhanca dos outros meios de comunicacdo existentes a altura, a
imprensa néo se firmou no panorama Web com as adapta¢cfes audiovisuais
a que hoje estamos habituados. Houve uma adaptacdo quase imperceptivel
dos formatos tradicionais para o formato digital, de tal modo que se poderia
dizer que houve praticamente uma colagem das versdes impressas dos

jornais para o ecrd, imitando os meios tradicionais. (Tercero, 1996).

Este momento inicial, que aconteceu entre os anos 1993 e 1995,
conforme afirma Cebrian (2010), ficou marcado por um punhado de
empresas editoras de imprensa diaria, na sua grande maioria estado-
unidenses, que decidiu aventurar-se na Internet e em outras redes digitais
(Compuserve, America OnLine, Compulink Information Exchange, etc.) e
conceber websites primitivos de informacéo geral.” No entanto, de acordo
com A New Media Timeline de David Shedden, o servico dial-up
Compuserve comeca a funcionar com pelo menos 12 jornais membros da
Associated Press, tendo sido pioneiro o The Columbus Dispatch, a 1 de
Julho de 1980, sendo os outros The Washington Post, The New York Times,
The Minneapolis Star Tribune, The San Francisco Chronicle, The San
Francisco Examiner, The Los Angeles Times, The Virginian-Pilot, The

Middlesex News, The St. Louis Post-Dispatch e The Atlanta Journal-

8 . .. « . .
Traduzido do original, “La llegada de Internet ha supuesto un cambio radical en los

modelos comunicativos, en los canales de difusidn-acceso, en los contenidos, en los

tratamientos y en las relaciones de oferta y consumo”, Cebrian, 2010, p. 20.

? Traduzido do original, “un pufado de empresas editoras de prensa diaria, en su gran
mayoria estadounidenses, decidié aventurarse en Internet y en otras redes digitales
(Compuserve, America OnLine, Compulink Information Exchange, etc.) y concebir primitivos
sitios web de informacion general”, Albornoz, 2007, p.47.

22



7

Constitution. Esta informacdo é ainda confirmada por uma reportagem
televisiva de Steve Newman na KRON San Francisco, transmitida em
1981,

Segundo a Newspaper Association of America, em finais de 1994 ja
era possivel encontrar cerca de 70 publicacdes peridédicas online nos
Estados Unidos tendo no inicio do mesmo ano sido contadas apenas 20
(Albornoz, 2007). Esta foi, no entanto, uma dificil fase para os empresarios
responsaveis por publicacbes e editores uma vez que o ingresso das
publicacbes periddicas na arena digital da Internet se mostrava um passo
cheio de interrogagdes e desafios. Inicialmente as incursdes dos editores a
este novo meio comegcavam com um sO periodico, quase sempre com 0O
cabecalho de maior peso e que mais vendas tinha. Oferecia-se um unico
produto com oito a dez paginas com uma selec¢cédo muito rigorosa daquelas
noticias que podiam interessar mais aos leitores. Aqui, ndo havia um
trabalho especifico de redaccdo, visto que se empregavam as mesmas
noticias que saiam no meio impresso (Recio, 1999). Eram publicadas
versdes electronicas que serviam, no fundo, como arquivos as edicbes
concebidas em suporte papel, huma versao fac-similar, com poucas ou
nenhumas imagens em comparacdo com a versdo original (Castafieda,
2002).

Para Albornoz (2007) esta aposta de edicdo representava, por um
lado, uma maneira adicional de prestigiar os seus respectivos cabecalhos
com escassas inversdes em tecnologia e recursos humanos e, por outro, a
possibilidade de estabelecer um novo canal para aceder a potenciais novos

leitores?. A edicdo de um diario online implicava, ao mesmo tempo, assumir

10 consultado a 07/03/2011 em: http://www.youtube.com/watch?v=5WCTn4FIljUQ

" Traduzido do original, “representaba, por un lado, una manera adicional de prestigiar a
sus respectivas cabeceras con escasas inversiones en tecnologia y recursos humanos'y,
por otro, la posibilidad de establecer un novedoso canal para acceder a potenciales nuevos
lectores”, Albornoz, 2007, p.48.
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alguns riscos num contexto social e econdmico caracterizado por um alto
grau de incertezas. Estas incertezas levaram os responsaveis das editoras
dos EU a celebrar aliancas estratégicas na altura de experimentar e
desenvolver produtos e servicos online. Assim, por exemplo, em 1995, oito
das vinte mais importantes companhias editoras de diarios dos EU (Gannet,
Knight Rider, Advance Publications, Times Mirror, Tribune, Cox Newspaper,
Hearst Corp. e The Washington Post Corp.) formaram a New Century
Network. Do mesmo modo surgiram a Agencia noticiosa Reuters, a estagao
televisiva ABC, os cabecalhos The New York Times e Boston Globe, e o
consorcio The Mirror/Los Angeles Times (Albornoz, 2007; Cabrera, 2002).

Sopram por esta altura os ventos de confianca e fala-se da eclosdo do
mundo Web e da revolucdo das comunicacdes. A Internet € acessivel as
massas e as suposicoes do que podera vir a fazer sdo muitas. A tecnologia
ndo para de se desenvolver e, com ela, também as publicacdes online se
adaptam e modificam, deixando de ser copias das versdes impressas dos
jornais para publicacfes dinamicas e cativantes. Segundo Pavlik (2001), no
nascer do século XX e ja vincado no século XXI, encontra-se uma nova
forma de jornalismo cujas distintas qualidades incluem noticias
omnipresentes, acesso global a informacdo, reportagem instantanea,
interactividade, conteudo multimédia e uma extrema adaptacdo do

contetdo®?.

Por ora, a popularizacdo dos computadores pessoais e a ligacao
desses computadores a uma rede conjunta, partilhando, difundindo e
consumindo informacédo, concretizam o efeito de “aldeia global” sugerido no
inicio dos anos 60 (antes sequer da ideia da Internet), por Marshall McLuhan
(Vieira, 2007). De acordo com McLuhan (1962) a invencédo dos tipos moveis

acelerou, intensificou e por fim abriu portas a mudancas culturais e

12 Traduzido do original, "a new form of journalism whose distinguishing qualities include
ubiquitous news, global information access, instantaneous reporting, interactivity, multimedia
content, and extreme content customization”, Pavlik, 2001, p. 11.
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cognitivas que ja estavam a acontecer desde a implementacdo do alfabeto
(ao qual ele chama ortografia fonética). No entanto, ainda para este autor, a
cultura visual e individualista da impressao chegaria rapidamente ao fim
devido ao que ele teorizou ser uma "interdependéncia electrénica”, ou seja,
0 momento em que a comunicacao informativa electronica substituiria a

imprensa tradicional.

Poder-se-4 dizer que McLuhan tinha razdo. Segundo Diaz Nosty
(1999) em meados de 1995 o numero de periédicos diarios, semanais e
especializados na Internet ascendia a 78 e no final do mesmo ano o nimero
era ja de 471. Em 1996 alcancaram-se as 1920 publicacdes e em 1997, de
acordo com o censo de Eric K. Meyer, fundador do Newslink.com, a Internet
contava com 3622 titulos originarios principalmente dos EU, Gra-Bretanha,
Canada, México, Noruega, Alemanha, Bolivia e Australia.

A nivel internacional, Sparks (2002) afirma no seu estudo que em
Janeiro de 2000 se podiam encontrar facilmente 8267 publicacbes
periddicas de comunicacdo de massas na Internet. Destes, 4322 eram
websites de imprensa e 3945 correspondiam a revistas online. No mesmo
ano Nielsen, numa previsdo sobre o futuro, especula que nos dez anos
seguintes o jornal tradicional morre, sendo consumido interactivamente
através dos meios de comunicacdo social digitais. Outro estudo de Navarro
Zamora (2002) revela que em Setembro de 2001 estavam presentes na Web
12362 periddicos, dos quais 8783 jornais e 3579 revistas (Albornoz, 2007).

Apesar de ser um fenédmeno relativamente recente, a Internet como
plataforma de comunicacédo e difusdo de noticias € também incontornavel,
pelo que os média tradicionais se véem quase forcados a ocupar um lugar
no ciberespaco de modo a estenderem e perpetuarem sua existéncia (Vieira,
2007).

Mas qual sera a grande mais-valia que os jornais periédicos ganham

ao ser implementarem na rede? Uma das primeiras questbes a apontar no
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consumo de periddicos digitais face ao consumo de periédicos impressos, é
a sua abrangéncia. De facto, a acessibilidade € um factor decisivo na sua
difusdo. Afirma Albornoz (2007) que apenas € necessario que o utilizador
tenha um dominio do idioma para poder converter-se em leitor habitual e,
dessa forma, em membro da comunidade de leitores de um determinado
cabecalho®, enquanto para os periédicos tradicionais impressos em papel, a
comunidade de leitores € parcialmente definida por um espaco geografico de
distribuicdo. Assim, o emprego de um determinado idioma torna-se um
elemento chave na definicdo de uma potencial comunidade de leitores na
rede. De facto, para uma edicdo impressa, quanto mais longe estiver um
local do seu centro de producdo maior € o custo para esse meio ai ser
distribuido (Vieira, 2007, p.174), mas tal custo de distribuicdo nao é
verificavel para o peridédico na Internet, uma vez que esta é rapidamente
acessivel por qualquer pessoa interessada, independentemente da sua

posicao geogréfica.

Para além disso, a acessibilidade pode ser permanente. O utilizador
apenas tem de possuir uma ligacéo a Internet e um dispositivo para aceder a
mesma (que pode ser um computador, um telemovel ou até uma tablet -
dispositivos dos quais falarei mais tarde). Assim o utilizador ndo esta
dependente da informacdo que |he é fornecida pelos escassos 6rgaos de
informacéo que assinou ou pagou previamente (Vieira, 2007, p.174), sendo
em muitos casos possivel aceder a novos e diversos periddicos sem
gualquer custo para o leitor, ou com um bastante reduzido relativamente ao

custo de tabela das publicacdes impressas.

De referir € que havera, evidentemente, outros custos para a
publicacdo digital que ndo teriam lugar numa publicacdo tradicional

impressa, tais como o custo de registo de dominio ou alojamento do website

3 Traduzido do original, "es necesario que el usuario tenga un dominio del idioma para
poder convertirse en lector habitual y, de esa forma, en miembro de la comunidad de
lectores de una cabezera determinada ", Albornoz, 2007, p.19.
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gue contém o periédico. Para além disso, os custos fisicos suportados por
qualquer meio de comunicacdo para a recolha e edicdo de noticias e
elaboracdo de cada edicdo sdao os mesmos, ou eventualmente superiores
guando contam com uma verséao digital, uma vez que muitas vezes tem de
ser contratado pessoal especializado para o desenvolvimento de produtos
multimédia. De facto, quando pesados numa balanca os gastos e os ganhos
de uma publicacdo impressa VS uma publicacdo digital, nem sempre é
evidente qual a forma de publicagcdo mais lucrativa, mas mais tarde voltarei a

este assunto dos modelos de negdcio.

E importante notar que uma das grandes mais-valias apresentadas
por um periodico publicado na Internet € o facto de que a informagcdo pode
sempre ser modificada e reinserida aquando do surgir de novas
informagbes. Enquanto nos media tradicionais a informagdo, uma vez
impressa e difundida, ndo pode ser modificada, a Internet permite uma maior
rapidez de resposta e, consequentemente, uma insuperavel possibilidade de

alteracao e actualizacéo de conteudos com um simples clique (Vieira, 2007).

Este factor da origem a um fendmeno a que Jodo Canavilhas (2007)
intitula piramide deitada. Compreenda-se que a técnica tradicional
fundamental na redaccao de noticias no jornalismo impresso €, tal como o
autor explica, a piramide invertida, baptizada por Edwin L. Shuman, na qual
a redaccdo de uma noticia comeca pelos dados mais importantes - a
resposta ha perguntas “O qué, quem, onde, como, quando e por qué -
seguido de informacdes complementares organizadas em blocos
decrescentes de interesse” (Canavilhas, 2007, p. 5). No entanto, uma vez
gue o espaco na Internet ndo € finito como numa folha de jornal, existe a
permanente possibilidade de o utilizador navegar até outras partes da
noticia, pagina ou lugar na Net, pelo que a necessidade de conter a
informacdo pode deixar de ser necessaria. Enquanto alguns autores, como
Jacob Nielsen (1996) e José Alvarez Marcos (2003) defendem a importancia
da piramide invertida nos meios online, outros como Ramon Salaverria,
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Javier Noci e o préprio Jodo Canavilhas, reconhecem a importancia desta
técnica nas noticias de ultima hora, mas consideram-na uma técnica
limitadora quando referente a outros géneros jornalisticos que podem
usufruir da hipertextualidade. Canavilhas (2007) acrescenta ainda que esta
técnica esta intimamente ligada ao jornalismo em papel, pelo que “usar a
técnica da piramide invertida na Web é cercear o webjornalismo de uma das
suas potencialidades mais interessantes: a adop¢do de uma arquitectura

noticiosa aberta e de livre navegacéo” (Canavilhas, 2007, p. 7).

Robert Darnton (1999) defende entdo que publicar na Web implica
uma nova arquitectura, aplicavel ndo s6 ao jornalismo mas também a
publicacbes académicas, por exemplo, propondo uma reestruturacdo da
piramide em seis camadas de informacdo. Assim, a primeira camada teria
um resumo do assunto; a segunda ofereceria versdes alargadas de alguns
elementos dominantes; a terceira deteria documentacdo de varios tipos
sobre 0 assunto em questéo; a quarta camada incluiria referéncias a outras
investigacdes; a quinta conteria um nivel pedagdgico, com propostas para
discussdo do tema; e por fim a sexta incluiria reaccdes dos leitores e

discussdes com o autor.

Friso que, embora a Internet possua um espaco infinito para a
elaboracdo de uma noticia, é evidente que o tempo do leitor é finito — e cada
vez mais curto — pelo que tem de ser elaborada uma forma de transmitir o
maximo de informacdo relevante ao leitor no menor espaco de tempo.
Assim, Canavilhas (2007) embora corrobore a ineficacia da piramide
invertida na webnoticia através de um estudo conduzido na UBI, conclui
neste que ndo é possivel prever o comportamento do leitor, ou 0 percurso
gue este segue ao ler uma noticia. Defende entéo, tal como Palacios (2003)
e Edo (2002), que a piramide deve, sim, mudar de posicado de forma a fugir a
hierarquizacdo da noticia em funcdo da importancia dos factos relatados,
devendo esta ser construida de modo a que o leitor tenha a “possibilidade de
seguir apenas um dos eixos de leitura ou navegar livremente dentro da
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noticia” (Canavilhas, 2007, p. 14) conforme Ihe apeteca, sem perder o fio da
histéria, chamando a esta técnica, como ja foi referido, a piramide deitada.

A arquitectura da piramide deitada é actualmente a mais facilmente
encontrada aquando da leitura de um periédico online, e é estruturada da
seguinte forma: a unidade base responde ao essencial (0 qué, quem,
guando e onde); o nivel de explicacdo responde ao porqué e ao como; 0
nivel de contextualizacdo oferece mais informacdo, em formato textual ou
multimédia, complementando a noticia dada até ai; e o quarto e ultimo nivel

liga a noticia ao arquivo de publicacdo ou a arquivos externos.

Mas ndo sera apenas uma questdo de facilidade de obtencédo de
noticias o que faz com que os peridédicos digitais sejam mais procurados do
gue os periodicos em formato tradicional. De facto, os novos formatos que,
como ja foi referido, tém vindo a ser adoptados desde meados de 1990, séo
0s grandes responsaveis por esta enorme adesdo do publico a este género
noticioso. Diaz Noci e Salaverria Aliaga (2003) entendem que o recurso a
hipertextualidade, & multimedialidade e a interactividade sdo os pontos que
melhor caracterizam esta jovem expressdo do periodismo frente a

modalidades precedentes. Analisemos estas caracteristicas.

Se verificarmos os websites da maioria dos O6rgdos de publicacdo
periddica, é facilmente verificavel que um dos pontos-chave da sua oferta é
a hipertextualidade. Na verdade, como ja foi referido, a capacidade de
memoria da Internet é virtualmente ilimitada, pelo que um website de um
orgado noticioso pode conter uma extensdo de informacdo sobre cada
matéria que seria absolutamente impossivel nos meios tradicionais de
publicacdes impressas dado o seu espaco limitado. “Através do sistema de
hipertexto, essa consulta torna-se facultativa para o utente que, conforme o
seu interesse, pode facilmente optar por fazé-la e aprofundar a sua
informacdo ou ignora-la sem prejuizo do consumo do resto da matéria”

(Vieira, 2007, p. 177). A hipertextualidade consiste assim numa forma
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multidireccional — né&o linear — de estruturar e de aceder a informagdo nos
meios digitais através de enlaces, ou seja, organizar um texto num
computador de forma a que seja possivel interligar qualquer parte do texto,
ou de outro meio, com qualquer outro lugar no texto, outro meio, outro lugar
virtual (Horn, 1989).

Os jornais periodicos, como objectos de consumo publico,
conseguiram homogeneizar a experiéncia do leitor criando espagos sociais
de conhecimento comum. Mas o0 hipertexto, aparentemente, veio romper
com tudo isto. Defende Tercero (1996) que com o hipertexto, palavras,
frases ou documentos ganham a capacidade de se associar em toda a sua
extensdo a informacédo do mesmo ou de outros documentos, contornando de
modo astucioso as limitacdes impostas pela natureza linear da informacao
impressa. Segundo Aldazoro (2003) esta caracteristica permite ao
comunicador uma maior capacidade de sintese, dada a comum brevidade de
tempo que o leitor dedica a estar em frente ao ecrd numa plataforma
noticiosa e a avalanche de informacdo a que este tera acesso nas redes.
Sobre isto Tercero acrescenta, que ndo havera mais lugares comuns, frases
feitas, criptologia de cabeceira ou periodismos dogmaticos e provincianos,
mas as redes globais serdo donas de todas as premissas e 0s jornalistas
terdo que proporcionar aos leitores noticias contextualizadas,

disseccionadas e valorizadas.

Diga-se porém, que os periddicos digitais tém vindo a mostrar, nos
altimos anos, que a sua evolucdo aponta para o sucesso de canais de
informacdo multimédia, ndo se baseando exclusivamente na linguagem
textual, como era nos seus inicios, mas combinando num so6 suporte todos
os formatos desde a escrita, a fotografia, som, video e graficos como parte

de uma concepcéo integral do periodismo, permitindo ao utilizador do seu

14 . . « . . .
Traduzido do original, “forma multidireccional — no lineal- de estructurar y de acceder a la
informacién en los entornos digitales a través de enlaces”, Albornoz, 2007, p. 54.
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website um variadissimo leque de opc¢des sobre como pretende ter acesso a
informacédo (Vieira, 2007; Albornoz, 2007; Cebrian, 2010).

O termo “multimédia” nasceu originalmente para definir as
caracteristicas tecnolégicas dos recém aparecidos computadores pessoais
e, por extensdo, comecaram a denominar-se assim 0s conteldos que
integravam diferentes formatos e que se visualizavam através de um ecra de
computador. (Robinson, 1990). Salaverria (2001) define a multimedialidade,
segundo um ponto de vista linguistico, como a capacidade de processar e
difundir mensagens que integram diversos codigos — textuais, visuais e
sonoros — e gozam de unidade comunicativa. Para Cebrian (2010) estas sao
sinergias que marcam novas relacdes entre os média e gracas as quais o
conceito de multimédia adquire o sentido pleno de integracdo de muitos
meédia. Os suportes inovadores da década anterior converteram-se nos
potenciadores de uma nova linguagem como a multimédia. A Internet integra
todos numa concepcao reticular’. Os média tradicionais passaram entdo
dos desenvolvimentos da linguagem escrita e da imagem fixa, como a
fotografia, para animacbes, sons, imagens reais em movimento. Marco
(2003) afirma que podemos portanto dizer que os conteddos multimédia sao
aqueles que podem integrar os diferentes formatos em que pode ser

distribuida a informacao.

“Tudo aponta assim para uma convergéncia dos diferentes meios de
informacdo num unico suporte — a plataforma digital” (Vieira, 2007, p. 181).
Em suma, as plataformas dos periddicos online compreendem em si
diversidade de meios e de servicos de forma justaposta e simultanea para
gue os utilizadores possam eleger a sua preferéncia. A interactividade rompe
entdo com os modelos classicos de comunicacédo linear ou de difusdo para

entrar em outros didlogos reais (Cebrian, 2010; Scolari, 2008).

15 . . « . ; . .

Traduzido do original, “Los soportes innovadores de la década anterior se convertieron en
los desarrolladores de un nuevo lenguage como el multimedia. La Internet integra todos en
una concepcion reticular”, Cebrian, 2010, p. 22.
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Nos anos setenta, dentro da corrente de psicologia social, a
interaccdo como termo comeca a adquirir importancia. Numa primeira
acepcao, a palavra, entendida como um fenémeno essencial da psicologia
de grupos, indicava a possibilidade e positividade dos intercambios entre os
individuos de um grupo traduzida na influéncia de estimulagcdo e
reciprocidade que as ideias ou manifesta¢des de uns tinham sobre outros.
Deste modo, uma reunido sem interac¢gédo nao passava de uma justaposicao

de monélogos™®.

De acordo com Albornoz (2007) a interactividade é um conceito que
remete a ideia de que os membros da audiéncia podem iniciar e desenvolver
accdes de comunicacao tanto com 0 meio como com outros membros, ou
seja, que tanto os periodistas quanto o publico interajam reciprocamente
com 0 meio e entre si. Uma vez mais, 0 associativismo incorporado pelo
hipertexto ou hipermédia para estabelecer vinculos entre temas, palavras,
informacdes ou qualquer outro assunto, abre multiplas op¢cbes a cada
utilizador para que relacione elementos diferentes em busca de dados e
informacdes. Cebrian (2010) acrescenta que a informacdo nasce entdo de
uma vinculacédo impulsionada pelo préprio autor da mensagem através de
icones e recursos que convidam a interligacdo com recursos internos ou

externos, contrastando e potenciando a informacédo de cada um deles.

O Ciberperiodismo €, portanto, tal como o periodismo online,
periodismo na rede, periodismo electronico e periodismo digital, segundo
Diaz e Salverria, aquela especialidade do jornalismo periédico que emprega
0 espaco para a investigacao, elaboracéo, e, muito especialmente, a difuséo

de contetdos periodisticos®’, utilizando todos os recursos que a Internet

16 Adaptado de Dictionnaire de Médias, p. 149.

Y Traduzido do original, “aquella especialidad del periodismo que emplea el espacio para la
investigacion, la elaboracién y, muy especialmente, la difusién de contenidos periodisticos”,
Diaz e Salverria, 2003, p. 17.
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deixa a sua disposicdo e tornando entdo a experiéncia do leitor mais

apelativa.

Mas se até aqui todas as caracteristicas parecem apontar para a
facilidade de consumo de um jornal periédico em formato digital face ao
consumo em formato tradicional impresso, tecamos algumas consideracoes

sobre os efeitos negativos que podem ser verificados neste género.

Para Anton e Mendéz, por outro lado, embora numa primeira fase do
periodismo digital houvesse um estabelecimento de varias horas fixas para
actualizar a informacdo, com a actualizagdo continuada da informacéo, a
periodicidade propria dos média, diaria ou horaria, desaparece. Desta forma
pde-se em questdo a propria denominacdo tradicional de periodico ou
diario*®. Os mesmos autores defendem ainda que a denominacéo de diarios
se mantém actualmente tanto pela tradicdo periodistica quanto porque 0s
jornais detentores de grandes cabecalhos convencionais continuam a incluir
na sua plataforma Web uma versao digital da edicdo impressa, como base
sobre a qual assenta toda a informacédo que vai chegando durante todo o dia
a redaccdo. Consequentemente, apesar de ndo haver um ponto temporal de
partida diario, mantém-se de algum modo o periodo de vinte e quatro horas
gue vincula toda a informacdo de um cabecalho e a sua renovacao de
informacédo, sendo assim acessiveis pelo consumidor a qualquer momento

da sua rotina, ou até varias vezes por dia.

CasasUs da a esta perpétua actualizacdo de informacdo o nome de
continuidade, defendendo ainda que esta € uma evidente caracteristica do
periodismo digital. De facto, segundo este autor, com o periodismo digital €
necessario reformular o conceito de periodicidade e substitui-lo por outro que

denomine a continuidade. Este conceito ndo s6 substitui o anterior mas

18 Traduzido do original, “Con la actualizacion continuada de la informacion, la periodicidad
propia de los medios, diaria u horaria, desaparece. De esta forma se pone en cuestion la
propia denominacion tradicional de periodico ou diario”, Antén e Méndez, 2010, p. 49.
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absorve-o. O leitor ndo necessita de esperar como minimo um dia para

conhecer em profundidade os temas sucedidos no dia anterior™.

E serd que essa dita continuidade ndo actuara como factor negativo a
experiencia do leitor? Temos como exemplo o caso do jornal Pablico no qual
€ colocada uma informac¢&o no inicio do dia e, em caso de acontecimentos
ou eventos muito mediaticos, sdo inseridos novos trechos de informacéo
complementando o0s anteriores sempre que € reportado um novo
desenvolvimento, sendo estes apenas marcados por uma marca no final do
texto a indicar a ultima hora de edi¢cao. Assim, vai sendo desenvolvida uma
maior quantidade textual de informacéo, que levara o leitor a demorar mais
tempo do que previsto a ler a noticia por completo ou, alternativamente, a ler
apenas a primeira parte da noticia na esperanca de compreender a maior
parte dos factos. De facto, € impossivel esperar que o leitor aceda ao
mesmo cabecalho mais do que uma vez em simples busca de actualizacbes
de conteudo. Assim, se por noticia entendemos tudo o que tem a ver com a
actualidade, devemos frisar a importancia da possibilidade de oferecer em
um periodo de tempo periodicamente regular um conteddo noticioso

sintetizado e simples.

Esta questdo da actualidade da noticia € tdo importante que alguns
autores a veiculam ao conceito de dinamismo inerente a propria definicdo de
cibermedia®, sendo o modo de avaliar o dinamismo de uma publicacdo
digital o seu grau de adequacdo, medido por quatro indicadores: a
hipertextualidade, a multimedialidade, a interactividade e a frequéncia de

actualizacao.

19 . . « . .. .
Traduzido do original, “el lector no necesita esperar como minimo una jornada para
conocer en profundidad los temas sucedidos en el dia anterior", Casasus, 2005, p. 173.

?° Traduzido do original, "al concepto de dinamismo inherente a la propia definicién de
cibermedio”, Garcia, 2005, p. 45.
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Se considerarmos que, tal como defende Orihuela (2002), o caracter
periddico da renovacgdo da oferta informativa € um dos paradigmas centrais
da comunicacdo publica, e que esta renovacdo é tdo continua que nos
conduz a um directo permanente, temos de manter em mente que estamos
perante um meio fundamentalmente escrito, e que a elaboracdo dos textos
necessitard sempre de mediacao profissional. Assim, essa expressao servira
apenas, conforme defendem Marcet, Murillo e Vizuete (2007) para conferir
ao periodismo digital uma imprecisa sensac¢ao de grande imediatez.

A discrepancia existente entre estes dois conceitos de actualizag&o ou
ruptura da periodicidade sao, por fim, equilibrados por Gil (1999) quando fala
de vigéncia. Este autor defende que vigente ndo implica necessariamente
gue seja recente, mas que é muito importante que na rede se especifique a
data de vigéncia da informacdo publicada, conferindo ao leitor uma maior
seguranca quanto a sua veracidade e consisténcia. Uma noticia vigente é
veraz e se perder vigéncia perde a sua veracidade, foi mudada, modificada,

ndo é publicavel sem uma actualizacdo prévia®'.

Afirma Vieira que, ao contrario de outros 6rgdos de informacéo, os
gue tém a sua existéncia no ciberespaco permitem a colaboracdo imediata
entre individuos e comunidades, podendo-se recolher reaccbes as
publicacdes e incorpora-las no préprio website que publicou a noticia. Deste
modo, a interactividade facil e constante altera o modelo de difusdo dos
média tradicionais dando lugar a uma plena participacdo e inclusive
producdo aos receptores anteriores convertidos agora em utilizadores

activos e interactivos com as maquinas, com a empresa e profissionais, com

*! Traduzido do original, "Una noticia vigente es veraz y si pierde vigencia pierde su
veracidad, ha cambiado, se ha modificado, no es publicable sin una previa actualizacion",
Marcet, Murillo e Vizuete, 2007, p. 321.
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a informacdo e entre si mesmos®, dando origem outras modalidades
informativas participativas mediante as redes sociais, 0s blogs, podcasts,
etc.

Fumero (2007) destaca que com a passagem das comunicacoes
pessoais as comunidades virtuais, tais como o Twitter, o YouTube ou o
Facebook, a Internet se converte numa plataforma de plataformas de
comunicagdo da sociedade civil onde ndo se encontra o predominio dos
modelos de negécio como nas redes profissionais, mas uma
intencionalidade clara de usos totalmente comunicativos entre o0s

utilizadores.

Em resumo, no processo interactivo a eleicdo e o fluxo informativo
ndo esta exclusivamente nas maos do emissor, como tem sido tradicional
até ha muito pouco tempo, mas o receptor tem nas suas maos uma grande
potencialidade que permite eleger informacédo e inclusivamente difundi-la®.
A isto, como veremos no proximo subcapitulo, da-se o nome de jornalismo

participativo.

1.3 Ciberperiodismo 2.0 - jornalismo participativo

Varios autores defendem que a Internet ndo € um meio de
comunicacdo, como as vezes se diz, mas uma plataforma de meios e
servicos tradicionais e novos que introduz mudancas substanciais nos

modelos e processos comunicativos aos permitir alternar os papéis do

22 . . « .. » . .

Traduzido do original, “a una plena participacion y incluso produccion a los receptores
anteriores convertidos ahora en usuario activos e interactivistas con las maquinas, con la
empresa y profesionales, con la informacién y entre ellos mismos”, Cebrian, 2010, p. 21.

*3 Traduzido do original, "la eleccion y el flujo informativo no esta exclusivamente en manos
del emisor, como ha sido tradicional hasta hace muy poco tiempo, sino que el receptor tiene
en sus manos una gran potencialidad que le permite elegir informacion e incluso difundirla”,
Marcet, Murillo e Vizuete, 2007, p. 330.
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utilizador. Assim, na interactividade e interaccdo permitida pela grande
maioria dos periédicos digitais, j& ndo existe um limite intransponivel no
papel do utilizador, mas uma ténue linha que separa o utilizador emissor do
receptor, havendo sim o 6rgéo oficial difusor da noticia e um sem namero de
utilizadores produtores de um didlogo entre as partes (Reinaga, 2001;
Tubella, 2008; Cebrian, 2010). Ja ndo se trata de retro-alimentacdo ou
Feedback, mas de uma actividade fisica, expressiva e intelectual dos
utilizadores perante as maquinas para produzir e receber mensagens,

gerando processos globais de hipermediac¢des (Scolari, 2008).

Defende Ariaz (2006) que no ciberespaco a informacao se potencia,
pois todos podem ser emissores e receptores, num fenOmeno a que
podemos chamar globalizacdo da informacgéo. Explana Del Brutto (2003) que
a globalizacdo € a tendéncia dominante em direccdo a integracdo dos
mercados de matérias, produtos e mao-de-obra, tornando possiveis
intercambios fisicos e simbolicos além-fronteiras. Clovis Rossi escreve nas
Folhas de Sao Paulo, a Novembro de 2007: Quando Abraham Lincoln
morreu, em 1865, as primeiras informa¢cdes sobre o assassinato demoraram
13 dias para chegar a Europa. A queda da Bolsa de Valores de Hong-Kong
(Out./Nov. de 97) levou 13 segundos a cair como um raio sobre S. Paulo e
Toquio, Nova York e Tel Aviv, Buenos Aires e Frankfurt. Eis aqui, ao vivo e
em directo, a globalizacdo. A palavra globalizacdo é, de facto, a mais
frequentemente encontrada nos estudos e reflexdes sobre a intensificacéo
de interdependéncias e os intercambios de todas as naturezas que se
verificam na sociedade actual. Para Ariaz (2006) sem um sistema mundial
de informacdo nado existiia a globalizacdo. Realmente, ndo existiria
globalizacdo sem o perpétuo fluxo de informacao que se verifica através das
redes, propiciando novas formas de comunicacdo individual, de
comunicacdo publica e, em JUltima instancia, de comunicacdo social
(Almeida, 2003).
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As ferramentas de publicacdo acessiveis na rede revolucionaram o
modo como as pessoas consomem, interpretam, produzem e divulgam
informacdes. Assim, o importante papel que a Internet tem vindo a assumir
na sociedade e a vasta interactividade que proporciona aos seus
protagonistas provoca o cidaddo comum a contribuir na rede através de
comentarios em websites de periédicos, plataformas noticiosas, féruns de
discusséo, redes sociais como o Twitter, o Facebook ou o YouTube, ou
ainda em blogs (Martinrey e Santamaria, 2007). A ideia de que cada agente
participativo no processo comunicativo cibernético € capaz de difundir
informacdo a uma vasta audiéncia e, consequentemente, comparar esta
actividade com a desenvolvida pelos profissionais de jornalismo informativo,
cria 0 conceito de "jornalismo participativo”. Este termo surge, entdo, como
alternativa em oposi¢do ao jornalismo tradicional, fazendo com que este
deixe de possuir o monopodlio da informacao (Rodriguez, Calvo e Hermoso,
2007).

Defendem Rodriguez, Calvo e Hermoso (2007) que a Internet parece
ter alterado os pilares sobre os quais até agora se havia constituido o
processo informativo-comunicativo. O profissional de informacgéo converte-se
num cidadao (publico-utilizador) em busca de dados e noticias, e adquire a
condicao de informador que pode publicar as suas mensagens ao acesso de
todos os que, com uma conexdo a Internet, a queira ler, ver ou ouvir. A
informacéo €, entdo, em si, uma funcdo publica, com independéncia de que

0s seus agentes sejam publicos ou privados®.

Afirmam Cerezo e Zafra (2003) que até aqui o profissional de
informacdo era o jornalista, mas com 0Ss novos meios e com alguns
conhecimentos de edicdo e acesso a rede, qualquer um pode converter-se

em informador. A Internet provocou portanto um conceito de informacdo do

** Traduzido do original, "una funcién publica, con independencia de que sus agentes sean
publicos o privados", Soria, 1991, p.14.

38



qual o utilizador faz parte. Mas definir o cidaddo que divulga informacéao
como jornalista (cidadao ou nao) €, segundo Rodriguez, Calvo e Hermoso
(2007) errado. De facto, para estes autores o0 movimento denominado
jornalismo participativo parte de uma denominacdo errada que terd
supostamente partido da famosa frase de Oh Yeon Ho (2000) na qual afirma
que “Every citizen is a reporter”. O jornalista ndo € apenas quem divulga
uma noticia, mas quem recolhe a noticia, verifica os factos, edita a noticia de
acordo com as regras e o0s deveres jornalisticos de honestidade e
transparéncia, e por fim a publica nos meios que tem disponiveis, deixando
de fora opinides ou ideias pessoais. Este cuidado n&o é verificado no dito
jornalismo participativo. Alias, muito pelo contrario, os cidadaos tendem a
exercer o seu direito a opinido, a sugestao e a critica através da rede. Por
outro lado é o publico que mais rapido acesso tem a informagdo. Temos
como exemplo as noticias sobre a revolucdo no Egipto (Janeiro de 2011),
em Marrocos (Fevereiro de 2011), ou o tsunami no Japao (Marco de 2011),
entre tantos outros acontecimentos, dos quais as primeiras imagens a
chegarem a Internet foram publicadas no Facebook, no Twitter e em blogs,
por cidaddos dos préprios paises, que testemunharam os acontecimentos
em primeira mao. Sobre este assunto afirma Gillmor (2006) que tirar uma
fotografia depois de um atentado é coloca-la na rede € um acto de
jornalismo. “Nesse momento, essa pessoa, que tem outra profissédo, foi um
jornalista”®. Deste modo, estende-se a ideia de que ambas as tarefas - tanto
a do jornalista quanto a do publico - sdo idénticas. Martinrey e Santamaria
(2007) e Gillmor (2006), defendem ainda que nesse momento o cidadao
repérter e o jornalista estdo ao mesmo nivel, e sdo portanto susceptiveis dos
mesmos direitos informativos, embora, como foi ja referido, ndo partilhem
legalmente dos mesmos deveres. Enquanto um jornalista deve ter respeito

pela ética profissional, informando com rigor e isencao, pela privacidade e

>> Traduzido do original, "En ese momento, esa persona, que tiene otra profesion, ha sido
un periodista”, Gillmor, 2006, web.
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pela dignidade humana, ndo deve descriminar baseado em qualquer factor
seja cor, raca, religido, nacionalidade ou sexo, e ndo deve recolher imagens
€ Sons com recurso a meios ndo autorizados, salvo em caso de necessidade
para a seguranca das pessoas envolvidas e havendo interesse publico que o
justifique, o cidadao-reporter ultrapassa muitas vezes as barreiras que |Ihe
sdo moralmente colocadas. Isto porque ndo esta, no fundo, ligado a um
cbdigo ético ao qual tenha de se cingir, regendo-se apenas entao pelas leis
de propriedade e privacidade regentes no seu pais.

Chama-se, portanto, quer seja de modo correcto ou errado, jornalismo
participativo, as publicacdes noticiosas que os utilizadores realizam por
iniciativa propria através dos meios de comunicagdo digitais. Existem,
inclusive, plataformas dedicadas a partilha de informacédo participativa, como
por exemplo a agéncia coreana ohmynews.com?® que em 2007 contava com
a participacdo de dezenas de editores e centenas de cidadaos participativos
a oferecerem por volta de 200 informacdes diarias. Os cidadaos registados
neste site tém total liberdade para escreverem o que quiserem, tendo
apenas de cumprir dois requisitos: que escrevam a verdade, e que assinem
com o seu nome real. Caso os artigos sejam vendidos a algum jornal,
televisdo ou outra difusora noticiosa, quem 0s escreveu € pago de acordo
com a importancia da noticia. Aqui as histérias em cru sdo enviadas pela
Web para uma base de dados onde sao processadas por um grupo de
editores profissionais, que dado forma a noticia e verificam a sua
autenticidade antes de as publicarem. Os interessados em juntar-se a este
grupo podem ainda encontrar aqui um PowerPoint sobre como se tornar um
cidadao-reporter (com indicacfes que vao desde a um codigo ético a normas
para publicar, um livro de estilo, etc.). Como esta, ou no género, encontram-

se muitas outras agéncias que procuram dar uso a informacao

%% Existe também a vers&o internacional em: http://international.ohmynews.com/.
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disponibilizada pelo publico, tais como a globalpost.com, a newsvine.com, a

newser.com, a allvoices.com, e a nowpublic.com.

Martinrey e Santamaria (2007) afirmam que, se por um lado, com a
Internet se verifica uma crescente necessidade de dar mais voz ao utilizador,
por outro, o pessoalismo absoluto deste tipo de meio faz com que a
interpretacdo da informac&o e a posterior opinido sobre a mesma estejam
presentes em quase todos os contetidos informativos?’ colocados online por
um nado-profissional, sendo assim uma caracteristica fundamental de tais
publicacbes a visdo individual. No entanto, h4 que notar que quando a
informacéo € oferecida em paginas sob responsabilidade de um grupo de
comunicacgdo social os comentarios sédo colocados no final, compartindo a
linha editorial, ou desaparecem por completo, apresentando apenas a
informacé&o nua e crua, tal como no jornalismo de agéncia. Em outros casos,
os cidadados que pretendem difundir ao maximo a informacdo de que
dispbem convertem-se numa ferramenta no jornalismo, actuando como fonte

e cedendo a informacéo a agéncias ou meios de comunicacao social.

Podemos entéo distinguir trés possibilidades na forma de intervencao
do cidadéao participativo, adequando-se o conceito de jornalismo participativo
a cada situacdo, conforme o objectivo, ambicdo e implicacdo de cada
pessoa: as publicacfes independentes, as publicacdes inseridas em meios

de comunicacéo social ou as publicacbes como estratégia de marketing.

De facto, teoricamente o modo mais facil de publicar uma noticia de
modo livre e independente, € fazé-lo sem contar com intermediarios de
gualquer tipo, descentralizando a informacdo. Embora se verifiguem alguns
casos de auténtico éxito e repercussao, a maioria dos contetdos difundidos

deste modo encontram-se dispersos no ciberespaco, com um alcance e

*’ Traduzido do original, "la interpretacién de la informacién y la posterior opinion sobre la
misma estén presentes en casi todos los contenidos informativos", Martinrey e Santamaria,
2007, p. 11.
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impacto muito menor do que esperado pelos seus autores. Defendem
Martinrey e Santamaria (2007) que no extraordinario caso de um website
gue albergue este género de informacgdo tenha um grande impacto e ganhe
visibilidade, este despertara também interesses econémicos que alteram a
ideia original. Pato (2007) da-nos o exemplo do YouTube, que ao alcancar
um determinado patamar de visibilidade na rede, foi forcado a eliminar do
seu servidor videos que, pelo seu conteudo impréprio ou a pedido de
distribuidoras por questbes de propriedade de direitos autorais foram
considerados ilegais, embora todo o seu conceito inicial defendesse, tal
como o proprio conceito da Web 2.0 defende, que a decisédo de publicar ou
nao determinado conteddo deveria pertencer ao internauta. De frisar € que o
internauta deveria seguir um codigo de conduta ao qual se vincula quando
carrega no botdo em que diz ter direito de reproducéo e publicacdo de dado
video, mas na grande maioria das vezes esse codigo é ignorado, levando
portanto a um maior controlo por parte, por exemplo, das companhias

cinematograficas.

E, portanto, particularmente relevante o efeito que estas noticias
oferecem directamente ao seu ponto de interesse, sendo que a sua difusédo
€ ainda mais significativa entre os paises submetidos a uma censura politica.
O dultimo caso, como ja foi referido, foi notado no Egipto, onde foi
evidenciado, através de blogs e tweets, 0 aceso momento politico do pais.
Recordemos que, de acordo com a agéncia Reuters, em Marco de 2007
Abdel Karim Suleiman, um estudante de direito de 22 anos na Universidade
Islamica Al Azhar, foi o primeiro egipcio preso por manter um blog no qual
expunha as suas conviccdes politicas, tendo este rapaz sido condenado a 4
anos de prisdo por ter sido considerado demasiado liberal (contrariando o

regime) pela sua antiga universidade, que apresentou queixa contra oito dos
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seus artigos, escritos desde 2004%. Afirma ainda a agéncia Reuters que 0s
blogs oferecem uma plataforma para minorias religiosas e sociais cujas

questdes raramente encontram espaco nos media tradicionais®.

A ideia roméantica que normalmente o cidaddo tem sobre um dia poder
vir a tomar parte do poder informativo global na Web talvez seja demasiado
improvavel. Neste género informativo verifica-se que a seleccdo de
informacBes é praticamente nula e a possibilidade de que tudo seja noticia
para um determinado publico € muito improvavel. A redaccédo, edicdo e
composicdo dos textos é totalmente da responsabilidade do cidaddo néo-
profissional. E a grande questéo que inviabiliza que tenha o impacto a que
aspira reside, no final de contas, no simples facto de que, mesmo que
chegue ao olhar atento do publico-alvo, a credibilidade que lhe é conferida
sera sempre condicionada pelo facto de ter sido escrito por um anénimo ou
um desconhecido que, de qualquer forma, ndo tem uma trajectéria
profissional confirmavel (Martinrey e Santamaria, 2007). Sobre este assunto
dou como exemplo o blogger americano Tom MacMaster que criou um blog
entitulado "A Gay Girl in Damascus"”, fazendo-se passar por uma mulher
Sirio-americana homossexual de nome Amina Abdallah, um nome ficticio
para uma personagem inexistente. Este blog ganhou atencdo do publico
guando Amina foi supostamente “raptada”, e quase criou um incidente
internacional. O autor foi descoberto e publicou uma carta de desculpas aos

seus leitores®® que, equivocados, tomavam a sua personagem como real,

28 A data em gue escrevo Kareem ja foi solto, tendo escrito a 27 de Novembro de 2010 no
seu blog uma carta de agradecimento a organizacao freekareem.org, que lutou pela sua
libertac@o desde o primeiro dia. O Post pode ser lido aqui: freekareem.org/blog/

*? Traduzido do original, "provide a platform for religious and social minorities whose issues
rarely find space in traditional media", Shahine, 2007, web.

*0 pedido de desculpas bem como posts anteriores podem ser lidos aqui:
http://damascusgayaqirl.blogspot.com/
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chamando assim a atencdo ao mundo para a facilidade de difusédo de
noticias falsas nos blogs.

Talvez precisamente por esse motivo, a informacdo possuida pelo
cidaddo seja mais frequentemente inserida num meio de comunicacéo
social. E amplamente verificavel o envolvimento de grandes jornalistas neste
movimento de jornalismo participativo. A medida que os profissionais se
foram apercebendo da tremenda repercusséo deste género informativo, eles
mesmos se juntaram as massas que povoam o0 meio cibernético, no que
Martinrey e Santamaria (2007) consideram uma forma de recuperar a sua
independéncia intelectual e n&o ter de se submeter a linha editorial de um
meio informativo. Por outro lado, uma grande parte dos comunicadores
profissionais negou assumir esta possivel democratizacdo da informacéo,
reivindicando a figura do jornalista profissional. Javier Monjas (2006), por
exemplo, afirma® que os jornalistas n&do tém versdes, essas tém-nas 0s
carros e 0s sistemas operativos. O jornalismo 3.0 ndo existe. A informacéo
ndo € uma democracia, a informacdo € poder e toda a gente o quer. No
entanto, é evidente que quando os meios informativos comegcam a oferecer
espacos para a participacdo cidadad dentro dos seus proprios websites, o
publico vai aderir a esta possibilidade de participar. No ja referido jornal
Puablico é verificavel a quantidade de comentéarios por parte dos leitores que
podem ser encontrados no final de qualquer noticia. Estes comentarios,
embora sejam maioritariamente de opinido, contém por vezes informacdes
complementares que foram adquiridas noutros meios de informacdo ou

experienciadas pessoalmente.

De frisar sera que, apesar dos comentarios de opinido poderem
reflectir criticas mal estruturadas baseadas em opinides pessoais nao

fundamentadas e sem qualquer relevo informativo, alguns jornalistas ou

1 Num debate do VII Congresso de Periodismo Digital celebrado em Huesca em 2006, e
posteriormente citado no jornal El Pais por Fernandez y Moyano a 2 de Mar¢o do mesmo
ano no artigo “El periodismo ciudadano no existe”.
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entendidos no assunto em questdo contribuem para o explanamento ou
clarificacdo do tépico. Assim, estabelece-se uma relacdo da qual ambas as
partes beneficiam. Explana Apaolaza (2006) que em primeiro lugar o média
digital oferece um espaco de credibilidade muito dificil de conseguir no
ciberespaco se ndo for alvarado por um meio de comunicagao rigoroso e ja
estabelecido. E essa crenca no média que permite aos leitores daquele
pedaco de informacdo confiar na sua veracidade. Sobre essa mesma
credibilidade afirma Gillmor (2004) que com o tempo aprenderemos a
diferenciar quais as fontes e os sitios em que podemos confiar ou nao.
Trata-se apenas de estabelecermos diferentes graus de confianca para os

distintos meios de comunicagao que consultamos.

Segundo Martinrey e Santamaria (2007), devido as alteracbes das
participagdes informativas que os média digitais permitem a estes cidadaos,
0s proprios meédia adquirem um tom de pluralidade que é muito dificil
conseguir face as estritas linhas editoriais dos grandes meios de informacao.
Esta maior presenca de informacdes que ndo provéem dos profissionais
provoca no utilizador uma sensacdo de proximidade, identificacdo e

cumplicidade muito maior®%.

Manter um meio digital de informacdo é considerado bastante
economico quando comparado com a imprensa ou a televisdo, apesar de
evidentemente ndo gerar tantas receitas. No entanto, se a informacédo que
chega a esses média através da participacdo cidada for exclusiva (uma vez
gue o resto dos meios de informacdo ndo a possuem por esta ndo lhes
chegar através de agéncia noticiosas nem das fontes habituais) esta € de
facto uma férmula que resultara de forma muito rentavel para o meio de

comunicacao - em detrimento da profissdo jornalistica.

32 . . " . . . .

Traduzido do original, "Esta mayor presencia de informaciones que no provienen de los
profesionales provoca en el usuario una sensacion de cercania, identificacion y complicidad
mucho mayor", Martinrey e Santamaria, 2007, p.13.
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De facto, as empresas digitais de informacdo comecaram, em inicios
de 2000, a oferecer incentivos econémicos a cidaddos que se quisessem
tornar o que eles chamam de "colaboradores", sendo as suas noticias, a
semelhanca do que acontece em agéncias noticiosas publicas de venda de
informacdo como a ja referida ohmynews.com, ou a canadiana
thenewsisnowpublic.com, taxadas em fungéo do interesse que se supde que
venham a suscitar ou do numero de visitantes que acedem a informacao.
Afirma Kiss (2007), numa campanha da agéncia Reuters a favor da
colaboracédo cidadd, que os utilizadores que produzem contetdos devem ser
pagos, mas cabe-lhes a eles decidir se desejam este pagamento em capital

financeiro ou em capital social, através da constru¢éao de uma reputacéo.

A grande diferenca entre os meios informativos relativamente a este
género de participacdo reside no facto de que, enquanto alguns média
respeitam na sua totalidade os conteudos recebidos e conferem alguma
liberdade formal aos colaboradores, outros optam por editar os conteudos,
utilizando esta colaboracdo apenas como uma ferramenta ao trabalho dos

jornalistas (Martinrey e Santamaria, 2006; Quiléz, 2007).

Existem ainda exemplos de grandes diarios nacionais e internacionais
gue fomentam activamente a participacdo dos cidaddos nos seus meios.
Dou como exemplo o jornal espanhol El Mundo, que desenvolveu uma
seccdo especifica dedicada aos blogs na sua pagina Web* na qual oferece
hiperligacGes para espacos dirigidos por alguns dos seus jornalistas, nos
guais dispdem de um maior grau de liberdade e interaccdo com o publico,
podendo inclusive, por vezes, tomar alguma posicdo mais parcial ao abordar
temas mais controversos. O diario El Pais, por outro lado, dispbe desde
2007 de um concurso permanente® no qual desafiam qualquer pessoa a dar

uma ideia interessante para a criacdo de um blog, comprometendo-se a

3 http://www.elmundo.es/elmundo/blogs.html, consultado a 02/04/2011

34 http://www.elpais.com/blogs/, consultado a 02/04/2011
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permitir que as ideias mais originais tenham o seu espaco na pagina Web do

jornal.

Mas onde se traca a linha entre o jornalismo participativo e o autor de
um blog? Sobre esta questdo defende Chang (2006) que existe uma imensa
diferenca entre um blogger e um cidaddo-repérter. Para o autor, a
informacéo publicada num blog pessoal que nédo seja vinculado a uma
empresa ndo passa por nenhum tipo de controlo, enquanto todos os artigos
elaborados por um cidadao-repoérter sao revistos e, em ultima instancia,
corrigidos por um editor. Também a questdo do anonimato passivel dos
blogs € um ponto contra a sua importancia e credibilidade. Chang (2006)
afrma ainda que para se utlizar uma informacdo que venha de um
colaborador externo a um meio de comunicagdo social, um chamado
cidadao-reporter, € necessario ter alguma informacdo pessoal sobre essa
pessoa, eliminando os riscos de abuso do poder social inerente a uma
publicacdo num meio de comunicacdo ou de escoamento de falsa

informacéao.

Existe ainda uma outra vertente econdémica que aproveita o facto de o
jornalismo participativo, como foi ja mencionado, ser regido por um caracter
mais informal e amigavel para o leitor. E sabido que alguns meios de
informacéo, instituicbes publicas, politicas e administrativas, bem como
donos de algumas empresas, comecaram a encarar 0 este género noticioso
como uma estratégia publicitaria ou de marketing, considerando até esta a

melhor formula para fazer publicidade aos seus produtos.

Um exemplo muito evidente deste género € a informacédo disponivel
na rede sobre produtos informaticos. Até ha uns anos, uma pessoa que
guisesse adquirir um computador, telemével ou determinado software e
precisava de uma segunda ou terceira opinido, dirigia-se a um ponto de
venda "neutro", que nao representasse uma marca em especifico, para

receber conselhos sobre os produtos. Hoje em dia, os sites mais
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consultados sdo escritos por individuos que, muitas vezes, detém
substanciais ofertas econémicas em troca de uma melhor recomendacao
sobre um produto em especifico, sempre sob a fachada da imparcialidade.
Também é certo que existem blogs corporativos que expdem 0s seus
produtos de modo claro, fomentando a relacdo pessoal entre a empresa e 0
cidaddo, actualizando a informagdo com rigor e oferecendo portanto uma
base de confianca, mas de um modo geral os blogs pessoais de supostos
‘entendidos” sdo os mais lidos. Ainda nesta vertente de parcialidade
negociada, pode-se verificar em sites de venda online tal como a
Amazon.com, que determinadas marcas ou produtos tém uma quantidade
imensuravel de comentarios positivos muitas vezes feitos por pessoas que,
supostamente, ja os experimentaram. No entanto, esta informacéo pode ser
rapidamente deitada por terra ao se verificar que uma dessas pessoas ja
experimentou uma quantidade inacreditavel de produtos, como por exemplo
leu cerca de 100 livros num més ou experimentou 300 jogos de computador
para dar o seu Feedback. Por uma questdo logistica e temporal, tal feito
seria impossivel, pelo que é facil deduzir que esta pessoa contera algum

interesse em produzir tantas recomendacdes ou opinides.

Referem Martinrey e Santamaria (2007) que a Internet € o meio que
mais cresceu a nivel de producéo publicitaria, referindo um estudo InfoAdex
de 2007 que diz que 90% dos internautas Iéem blogs sem se darem conta
que estes blogs podem ser uma fonte de patrocinio consideravel®. Sera
esta uma forma de abuso de poder? Sem davida. Mas a propria definicdo de
blog aufere a favor destes individuos. Afirma Palser (2002) que os blogs néao
sdo editados, povoados de opinides, esporadicos e pessoais. Acrescenta
Hall (2005) que os escritores de blogs podem resolver ignorar todas as

limitacbes do jornalismo com padrées normativos de independéncia. A

** Traduzido do original, "90% de los internautas leen blogs sin darse cuenta que estos
blogs pueden ser una fuente de patrocinio considerable”, Martinrey e Santamaria, 2007,
p.17.
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chegada da era da informagdo veio, sem duavida, complicar 0 nosso
entendimento sobre produto e lucro, sendo no entanto evidente que o lucro
continua a ser o maior motivador dos média. Hoje em dia as noticias
econdmicas e politicas vivem misturadas e lados a lado com noticias sobre

entretenimento e publicidade.

E, no entanto, importante referir que os blogs de caracter informativo,
na grande maioria dos paises, partiiham da mesma responsabilidade social
de todos os outros meios de comunicagdo social, sendo também sujeitos a
leis locais e internacionais que governam a difamacéo, propriedade
intelectual, segredos de estado, direito a publicidade, publicacdo de factos
privados e intrusdo. Aléem do mais, em paises como a China, Zimbabwe e
outros que detém um regime de censura, como ja foi referido anteriormente,
a lei pode tornar mais dificil o proprio acto de publicar livremente dada
noticia num blog. Em tais paises, se o blog for considerado jornalistico, pode

ser visto como subversivo, impreciso e incendiario (Hall, 2005).

“Recentes e dramaticos acontecimentos globais tém evidenciado um
forte e consistente crescimento da forca da producdo imagética alternativa e
cidadd e uma maior consciéncia quanto a agilidade e practicidade dos
dispositivos méveis na transmissdo de dados em tempo real” (Palacios e
Munhoz, 2005, p.76). O atentado em Londres em 2005, a0 mesmo tempo
gue assinalam a expansdo e fortalecimento do cidaddo na funcdo de
repérter, € também considerado por muitos autores um marco para o
jornalismo participativo no uso de tecnologias digitais moveis para cobrir um
evento de grandes proporcdes (Palacios e Munhoz, 2005). Também o
terramoto Tokai Jishin seguido por um enorme tsunami no Japao em Marco
de 2001 foi um marco neste género jornalistico®. Waldman (2005) afirma

gue o jornalismo participativo tem como grande ponto a seu favor a vivéncia

36 http://www.youtube.com/watch?v=j{7mjh1cQEw0&feature=related — consultado a
12/04/2011
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real dos relatos pessoais. E, no caso do tsunami, o grande volume dos
mesmos. Praticamente cada histéria de cada pessoa que experienciou 0
tsunami esta a correr de um modo ou de outro - e gracas aos blogs,
mensagens de texto, maquinas de video e a maravilha que é a Internet,
nunca tantas histérias foram registadas por tantas pessoas e tornadas tao
vastamente disponiveis a quem as quiser encontrar, quando as quiser
encontrar®’. Para o autor, o grande inconveniente deste género noticioso é,
no entanto, a falta de forma, estrutura e significado para que a informacéo,
em Ultima instancia, contribui, uma vez que é uma coisa ler centenas de
histérias pessoais, outra bem diferente conseguir perceber qual é realmente

a historia.

Numa era em que tantos de nds carregam consigo meios de gravacgao
e transmissdo de experiéncias, Hall (2005) sugere que parece ter um
significado simbidtico a relacdo entre a blogosfera e a imprensa mainstream.
O jornalismo participativo abre uma nova e dinamica fonte de informacédo. Os
grandes meios de comunicagado social enquanto tentam preservar 0s seus
espacos de funcionamento e o dominio sob a informacao, vém-se forcados a
estabelecer uma relagcdo com novos circuitos de informag¢do dando, como ja

foi verificado, lugar a participacédo do cidadao-reporter.

Mas os avanc¢os tecnologicos ndo provocam alteracbes apenas no
emissor da mensagem, mas também no receptor e, muito especialmente, no
modo como € transmitida. Com a cobertura de Internet mais ampla de dia
para dia e os dispositivos de comunicacdo cada vez mais elaborados, no

préximo capitulo sera analisada a Era do Mdével, com foco no impacto que os

3" Traduzido do original, “Pretty much every story of everyone who experienced the tsunami
is moving in some way or other — and thanks to blogs, text messages, camcorders and the
overall wonderfulness of the web, there have never been so many stories recorded by so
many people made so widely available to whoever who want to find them, whenever they
want to find them”, Waldman, 2005, em simonwaldman.net.
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telemdveis tiveram na producdo de conteudos jornalisticos, e as tablets no

Seu consumo.
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2. Ciberperiodismo 3.0 — a Era do movel

2.1 O novo contexto tecnoldgico

Cimorra (1946) defende que nenhuma sociedade, pais, lugar ou grupo
humano poderia hoje prescindir dos érgdos de imprensa, das publicacdes
periddicas. Afirma Gomis (1991) que todas as manhds queremos saber o
gue se passou no mundo, no pais ou na cidade em que vivemos e pomos
em marcha o nosso ritual de obtencdo de noticias. Tanto em casa como no
trabalho, no carro ou nos transportes publicos, temos acesso a distintas
ofertas informativas para saber os acontecimentos do espaco que nos
rodeia, situando-nos assim na realidade que nos envolve, na nossa aldeia
global. O jornalismo periddico da-nos diariamente uma versdo concentrada,
dramatizada e atraente da realidade social e econdmica, escolhendo o que
pode ser mais importante de tudo que aconteceu num dado periodo de
tempo, e ajusta-se as necessidades espaciais ou temporais que procuramos.
A informacédo disponivel de modo textual, audiovisual ou digital é-nos
disponibilizada quando queremos, onde queremos, tornando-se 0 acesso

facil a informacé&o uma parte da nossa vida (Edo, 2009).

Enquanto ha cerca de 20 anos dependiamos de ler um jornal
periddico, de ouvir noticias da radio ou de nos sentarmos a ver o telejornal
da noite enquanto faziamos o jantar para nos pormos a par da actualidade, a
Internet veio alterar o ritmo ao qual acedemos a informac&do, mudando
também o nosso ritual de acesso. Quase 300 milhdes de casas acedem a
Internet em todo o mundo, entre os quais, mais de 50% na Europa ou norte
da América. De acordo com a consultora Forrester, 80% dos utilizadores
acedem a Internet a partir de casa, 47% a partir do trabalho e 13% das
pessoas acede em outro lugar. Sem davida, o surgir de computadores mais

peqguenos e mais baratos, os telemoéveis, PDAs e as tablets fizeram com que
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0 acesso a Internet aumentasse exponencialmente nos ultimos anos a nivel
mundial. Como provedores de um servi¢o vinculado ao tempo, os editores
encontram-se na linha da frente para explorar estes novos canais de
distribuicdo de contelidos, oferecendo ao publico que utiliza esta tecnologia
uma crescente gama de servigos informativos e de entretenimento (Villada,
2008). De facto, é cada vez com maior eficacia que as plataformas
cibermedia se adiantam a qualquer outro formato pela sua capacidade
constante de actualizacdo, a sua variedade de suportes e com um acesso
mais rapido e facil. (Cebrian, 2010). Mais ainda do que a sequencialidade
temporal dos média baseados no tempo, as plataformas conferem a estes
um tempo simultaneo e paralelo para que se sigam de maneira sincronica ou

se congelem imagens para atender a outras situacdes®.

Na alteracdo de paradigma da comunicacdo em que vivemos, 0
telemovel assume um papel de grande destaque. Em 1983 realizou-se a
primeira comunicacdo movel em Manhattan, EUA (Kats, 2008), e desde
entdo este aparelho tem-se vindo a converter num elemento cada vez mais
indispensavel no quotidiano de cada um. Segundo Vivar (2010) a expansao
da tecnologia movel situa-nos numa era de conexao global, e os telemoveis
(...) converteram-se no nosso corddo umbilical com o mundo®. Desde a sua
possibilidade de comunicacéo instantanea, aos varios apéndices que |he sao
incorporados, como maquina de fotografar, filmar ou leitor de mp3 e video,

os desenvolvimentos técnicos dos telemodveis sdo evidentes.

Actualmente carregados de jogos, tradutores e agendas, entre tantas

outras aplicacGes de software, os mobile phones passaram a smartphones e

38 . .. « , L .
Traduzido do original, “Ademas la secuencialidad temporal de los medios basados en el

tiempo, las plataformas presentan a éstos en un tiempo simutaneo y paralelo para que se
sigan de manera sincronica o se congelen imagenes para atender otras situaciones”,
Cebrian, 2010, p. 31.

39 . . « Iy . . .

Traduzido do original, “La expension de la telefonia movil nos situa em una era de
conexion global, y los teléfonos moviles (...) se han convertido en nuestro cordén umbilical
con el mundo”, Vivar, 2010, p.238.
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assemelham-se cada vez mais a um pequeno computador. Assim, 0 passo
evidente para os meios de comunicagdo é seguir as tendéncias e investir na
possibilidade de leitura das publicacdes periddicas - j& anteriormente
convertidos e adaptados ao meio digital para 0 computador — nos pequenos
ecras destes aparelhos. Vivar (2010) defende que de uma perspectiva
mediética, a telefonia mével transformou a sociedade e a audiéncia, e tem
vindo a mudar o panorama da comunicacdo social e, por conseguinte, as

formas de fazer jornalismo periédico.

De facto, o desenvolvimento tecnolégico que impulsionou as
comunicacdes moveis nos ultimos anos foi indubitavelmente adoptado pelo
sector dos meios de comunicagcdo para o envio e recepc¢do de informacao
inclusive por parte dos jornalistas que véem aqui uma possibilidade de
publicar noticias directamente nas edi¢des digitais de um jornal através do
seu telemovel. Este é agora uma ferramenta de trabalho para o jornalista
(bem como para tantas outras pessoas com as mais variadas profissées),
por lhe permitir uma interac¢do rapida e economica com a redaccado, a
edicdo digital do jornal ou até com colegas, através do envio/recepcéo de
texto, imagens, sons e videos, podendo estes ultimos inclusivamente ser
editados antes da publicacdo com programas como o ReelDirector®®, ou o

Muvee®.

De frisar € que este aparelho revolucionou de tal modo o
funcionamento das redaccdes, que deu origem a um género jornalistico: o
jornalismo movel, termo oriundo do inglés mobile journalism, chamado
popularmente mojo. (Flores, 2010). Para Silva (2009) o “jornalismo movel é a
articulacdo da producdo, da distribuicdo ou do consumo de informacao
jornalistica em condigdes de mobilidade” (Silva, 2009, p.4), quer pelo

produtor ou pelo consumidor, através do uso de tecnologias moveis digitais.

40 http://www.148apps.com/reviews/reel-director/ - consultado a 20/04/2011

“1yww.muvee.com/en - consultado a 20/04/2011
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Cameron (2009) refere que o termo "jornalismo movel" tem sido amplamente
aplicado para descrever uma pratica jornalistica baseada em repoérteres
equipados com equipamento multimédia portatil de recolha de noticias.
Vaataja, Mannist’, Vainio e Jokela (2009) definem este género como
jornalismo caracterizado pela utilizacdo de aparelhos méveis manuais
multimédia num contexto mével para recolher, gravar, capturar, produzir e/ou
editar bem como enviar e/ou publicar sem fios material jornalistico®,
reforcando que idealmente todas as acg¢des serdo realizadas com um anico
aparelho. Nao é, portanto, de estranhar que os meios de comunicacao
tenham visto na telefonia mével uma possibilidade de expandir o seu nicho
de mercado e aumentar a acessibilidade da audiéncia a par da inerente
rapidez e dos baixos custos que estdo associados a esta pratica (Hernando,
2004).

Voltemos entédo atras na historia até a guerra no Iraque em Marco de
2003, distinta ndo soO pela tecnologia moderna de armas, tais como misseis
com trajectéria calculada ao milimetro, mas por equipamentos de
comunicacao extraordinarios. A cobertura feita durante o bombardeamento
de Bagdad e as reportagens ao vivo de jornalistas “infiltrados” em tanques a
atravessar o deserto do Iraque acessiveis em qualquer televisao no mundo
inteiro, ofereceram janelas sem precedente sobre a guerra. Isto apenas foi
possivel devido ao telefone de satélite e a sua capacidade de gravacédo de
video e envio de informacdo para o outro lado do mundo. Realmente,
olhando em perspectiva sobre esse momento, o telefone moével (por satélite
ou celular, que € o mais comum nos tempos que correm) é o instrumento

ideal para os jornalistas que fazem reportagens de guerra, sobre o que

*2 Traduzido do original, "characterized by the usage of handheld mobile multimedia devices
in mobile context to retrieve, gather, capture, produce, and/or edit as well as to wirelessly
send and/or publish journalistic material", Vaataja, Mannisto, Vainio e Jokela, 2009, p.179.
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Levinson (2004) afirma que se ndo tivesse sido ainda inventado e

desenvolvido, talvez o viesse a ser apenas com esse proposito™.

O telefone celular, ou telemével conforme o conhecemos hoje é
pequeno, directo e interactivo. Todavia, depende de servigos externos para o
seu total aproveitamento, como o acesso a Internet por satélite ou por
wireless, mas uma vez estabelecidas estas ligacdes, o reporter com
telemdvel torna-se uma arma poderosa na difusdo de noticias. Podendo
transmitir eventos, comenté-los e até responder a questdes, em directo (e.g.,
a ancoras de telejornais), sem ter necessidade de transportar consigo uma
guantidade incrivel de equipamento como camaras, gravadores, geradores,

etc.

Na optica do utilizador, por outro lado, gracas aos desenvolvimentos
tecnoldgicos que permitem um acesso wireless a Internet, pode consultar-se
varios conteudos através do telemovel, como radios, canais de televiséo,
podcasts, blogs, ou até mesmo jornais. Estes ultimos, como vamos ver,
obtiveram formas de adaptar o seu conteudo aos ja referidos pequenos
ecrds, havendo ainda muitos meédia audiovisuais que permitem fazer
download de alguns conteddos. Assim sendo, enquanto existem pessoas
que pagam por uma revista ou um jornal, “comegam a surgir pessoas que se
mantém informadas através do site desta mesma revista ou jornal” (Moreira,
2011, Web). Pois este ndo soO disponibiliza a noticia, mas partilha da ja
falada actualizacdo permanente, oferecendo informa¢des complementares

sobre os desenvolvimentos de dado assunto a qualquer hora do dia.

Mas o telemével ndo é apenas um novo suporte para os conteudos
digitais, abre uma porta a novos formatos. Em primeiro lugar, proliferam os
alertas mdveis, um servico que oferece aos seus assinantes a possibilidade

de receber, de forma periddica ou de acordo com o fluxo de noticias, no seu

3 Traduzido do original, “if it hadn’t been invented and developed already, it might have
been, just for that purpose”, Levinson, 2004, p. 138.
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telemodvel as noticias mais relevantes no ambito que Ihe interesse, quer por
SMS ou MMS. Ja referia Tapia em 2004** que um dos limites do telemével
como suporte de conteldos é a extensdo da mensagem, pois uma vez que o
cliente s6 consegue manter-se durante dois ou trés minutos a olhar para o
ecrd do telemodvel, é necessario ser-se capaz de lhe dar a informacao
completa nesse espaco de tempo. E certo que esta autora se referia a ecras
de dimensdes muito reduzidas que apenas permitiam ler duas ou trés linhas
de texto de cada vez, mas apesar da evolucdo dos teleméveis ter causado
um alargamento do tamanho do ecra que permita uma leitura mais ampla e a
eventual alteracdo do tempo que é suportado a olhar para um ecrd, também
as necessidades de conteudo imediato, sucinto e objectivo cresceram.
Assim sendo, é cada vez mais necessario adaptar a linguagem a
comunicacao feita por telemoével, correspondendo ao principio de que € o
cliente que decide o qué, quando e como recebe a informacdo. Explana
Flores (2010) que estes novos formatos, com conteudos periodisticos,
especificos para terminais moveis requerem uma nova formula periodistica,
ndo sendo ja suficiente importar conteudos preparados para a imprensa
escrita, digital, radio ou televisdo. Lafuente, ex-director da plataforma
Elmundo.es e criador do website soitu.es, apela entdo ao regresso de
férmulas periodisticas tradicionais que tinham desaparecido com a Internet,
como a piramide invertida ou os titulos breves, altamente informativos e

atraentes.

Por outro lado num cenario onde a informacéo se tornou comoda e
em gue as pessoas tém facil acesso a conteudos e poder de escolha para
aceder aos mesmos quando, onde e como quiserem, 0S meios de
comunicacdo comecam a desenvolver estratégias de atraccdo para o
ambiente online. Assim, focam-se nas redes sociais como o Facebook ou o

Twitter e mobilizam o publico através de chamadas de atencdo de uma ou

* Esther Tapia, representante da Telefénica Mdviles, no Congresso de Periodismo Digital
realizado em Huesca a Mar¢o de 2004.
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duas linhas sobre uma determinada noticia ou acontecimento, de modo
instantdneo, aproveitando a repercussdo de cada noticia na web para
orientar as suas decisdes de producdo de conteudo, programacdo e até a
sua linha editorial (Moreira, 2011).

De facto, Mann (2011) afirma que o trabalho de um jornalista nas
redes sociais envolve actualmente ndo sO inserir imagens, videos, resumos
de noticias e relatérios de jornalistas em campo, mas também interagir com
a audiéncia dessas redes sociais, responder a perguntas, comentarios e
actualizacdes, verificar factos que |he sdo fornecidos por comentarios e
determinar quais as noticias mais lidas, mais polémicas e mais relevantes
para os consumidores. Contrariamente ao que se passa com o0s alertas
moveis, esta € uma estratégia de geracdo de audiéncia subtil e que obtém
mais resultados. Enquanto ao receber um alerta mével a pessoa pode estar
ocupada a conduzir, conversar ou a desenvolver qualquer outra actividade
gue lhe tolde a atencéo, ou simplesmente ndo tenha acesso a Internet, a
noticia colocada por exemplo no Facebook tem como garantia que quem a
vir naquele momento estéa ligado a Internet e, na grande maioria das vezes,
com tempo para aprofundar o seu conhecimento da noticia, seguindo a

hiperligacéo para o jornal na qual foi publicada.

Assim, quer seja a ouvir um album recém lancado no telemovel ou a
ler a dltima edicdo de uma revista numa tablet, os utilizadores tém vindo a
consumir mais conteudo nos seus aparelhos moveis, como os smartphones
e as tablets. Mas porqué? Warren (2011) afirma que uma das principais
razdes de haver um maior acesso e consumo de conteudo movel do que ha
um ano atrads sdo o facto de termos melhor acesso 3G e maior oferta de
planos por parte das companhias telefonicas, permitindo um acesso a rede
em guase todo o mundo. De facto, ter uma ligacdo rapida e fiavel é crucial

para o consumo de conteudos online.
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Por outro lado, a oferta comercial de contetido cresce de dia para dia,
sendo que o iPad (e j& anteriormente o iPhone) foi um grande impulsionador
para que os criadores de conteldo tornassem o seu conteudo multimédia
acessivel e apelativo em formatos méveis. Deste modo o consumidor sente-
se motivado a usufruir das oportunidades de consumo que lhe sdo dadas,
lendo o jornal no telefone, como ja foi referido, ou na tablet, dispositivo em

foco no proximo subcapitulo.

2.2 A Era dos tablets

E ponto assente: vivemos em plena época de mudanca. Os
computadores que ha alguns anos eram desktop, fixos nas secretarias, sdo
ja portateis, pequenos e leves. Como foi visto no ponto anterior, 0S
telemoveis e PDAs sdo quase como minicomputadores, permitindo ao
utilizador muitas das funcdes basicas dos computadores em grande escala.
Mas a revolucéo tecnolégica néo fica por aqui. Em 2010 foi lancado pela
Apple o iPad, ndo o primeiro mas provavelmente o mais significativo de

todas as tablets lancadas até a data.

Num pequeno parénteses relembro que a HP e a Acer, entre outros
fabricantes, tinham ja langcado com o cunho Windows, computadores booklet
com ecrds touchscreen rotativos, entre as 15 e as 12 polegadas, que
permitiam que os computadores se tornassem planos, e nos quais todas as
aplicacdes eram seleccionadas com a ponta dos dedos ou com uma caneta
desenvolvida com esse fim. Num ponto a frente, também a HP, a Sony, a
Acer, a Dell e outros fabricantes desenvolveram computadores desktop
touchscreen, planos e interactivos, baseados no modelo de computador all-

in-one apresentado pela Apple em 1998 com o langamento do iMac.

Todos estes produtos foram acompanhados de perto por profissionais

de imagem ou simplesmente por aficionados de tecnologia, mas foram os
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tablet pcs que despertaram a maior atencdo dos consumidores. Os tablets
pcs, actualmente produzidos por marcas como a Apple, Samsung, Motorola,
Dell e Asus (entre outras menos conhecidas) séo dispositivos pessoais com
as principais caracteristicas dos computadores portateis, equipados com um
ecra multi-touch como fonte primaria de input. De facto, o termo tablet
tornou-se popular com os Tablet PCs apresentados pela Microsoft em 2001
referentes aos ja mencionados computadores booklet e outras variantes de
computadores primarios género slate, porém actualmente utiliza-se o termo
tablet para referir qualquer computador slate com tamanhos que oscilam
entre as 12 polegadas (tamanho mais comum), 9.7 polegadas (iPad) e as 7
polegadas (dispositivos Android), funcionando em qualquer sistema
operativo desde o Windows, Mac OS X, Android, MeeGo, ou até o Linux.

Todos os tablets tém um adaptador wireless para acesso a Internet e
alguns deles, como o iPad e alguns modelos Samsung (a data), oferecem
também possibilidade de acesso 3G. As aplicacdes de software para estes
dispositivos abrangem aplicacfes Office, browsers de Internet, jogos e uma
larga variedade de aplicacbes de entretenimento e empresariais. No caso
especifico do iPad e das plataformas Android, € possivel detectar uma
grande adeséao por parte do sector da comunicacao social a disponibilizar
aplicacdes especificas que permitem aceder aos seus conteudos de forma

mais simples, interactiva e atraente.

No entanto, de acordo com o estudo Convergence Survey feito no
inicio de 2011 pela firma Olswang, o mercado do tablet ainda esta na sua
fase inicial, com 3% apenas 3% dos americanos a possuirem um iPad e 2%
a possuir outro tipo de tablets. Mas os tablets e aparelhos semelhantes tém
o potencial de seduzir novos mercados. De facto, os tablets tém um tamanho
perfeito para portabilidade e consumo de contelddos, e para quem nao gosta

de usar teclados, o touchscreen € uma forma natural de input. Assim, a
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Olswang mostra no seu relatdrio estar confiante de que 2011 sera o ano da
tablet™.

Mas se existem computadores portateis para que queremos uma
tablet? - € a pergunta mais feita actualmente pelos que ainda néo se
renderam as maravilhas deste dispositivo. Para comecar pela parte técnica,
pela sua fantastica tecnologia IPS (in-plane switching). Muitos monitores, ou
a sua grande maioria actualmente, a semelhanca dos flatscreens (ecras
lisos) de televisdo, possuem um display em LCD (liquid crystal content). Nas
vantagens do LCD contam-se o facto de ser realmente plano, eliminando
distor¢cbes de imagem (como € frequente nos monitores tradicionais tipo tubo
de raios catodicos - CRT), cansar menos a vista e emitir pouquissima

radiacdo nociva para os olhos.

As tablets, por sua vez, utilizam um display IPS que consiste numa
variacdo da tecnologia LCD. Enquanto o LCD permite uma visao
perpendicular entre 90° e 160°, o sistema IPS permite um angulo de visao de
178°, permitindo que o utilizador tenha praticamente sempre um campo
perfeito de visdo enquanto utiliza o seu tablet, mantendo a caracteristica de
ser menos cansativo para os olhos do que os monitores CRT (Landim 2009).
Para além disso, na sua grande maioria (& excepcao do iPad) as tablets
fazem uso das tecnologias de electronic paper e electronic ink*®, ambas
desenvolvidas para imitar a aparéncia da tinta em papel, oferecendo ao leitor

mais conforto e uma automatica sensacéo de familiaridade.

Por outro lado, € seguro afirmar que a maioria dos utilizadores de

tablets ndo pensam em displays, tecnologias LCD, IPS, em e-paper nem em

> Convergence Survey 2011 - Executive Summary, p.5 "Whether or not 2011 proves
to be the year of the iPad 2, as promised by Apple in its recent launch event, we are
confident that 2011 will be the year of the tablet".

46 e~ . .. L, . .
Defini¢cdes de electronic paper e electronic ink no glossério sob e-paper e e-ink
respectivamente.
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e-ink quando decidem comprar um destes aparelhos. Especificacdes
técnicas a parte, a maravilha das tablets residem na experiéncia que podem
oferecer ao consumidor. Graficamente falando, algumas tablet das mais
recentes (iPad, Samsung Galaxy Tab ou a futuramente lancada tablet da
HP) podem ser equiparadas a um computador portatil. S6 nesse ponto a
tablet ja ganha pontos quando comparada com os minicomputadores que se
oferecem como alternativa, cujo aspecto grafico para, por exemplo, leitura de
revistas ou jornais com muitas imagens, deixa muito a desejar. Por outro
lado, ndo possuem a RAM necessaria para correr programas de alto
desempenho, possivel apenas com portateis e desktops. Assim, embora
nunca tenha sido dito que as tablets viriam substituir os computadores, sera
correcto afirmar que se apresentam como um forte concorrente aos
netbooks de pequenas dimensbes que se instalaram no mercado dos

ultimos anos.

Tenhamos em atencédo o caso do iPad. Desde o anuncio de Steve
Jobs em Janeiro de 2010 sobre o lancamento deste dispositivo em Marco do
mesmo ano, que este aparelho tem tido imensa atencdo por parte dos
media, e porqué? Ligue um iPad. E pequeno, pratico e comodo. E excelente
para levar numa carteira de mulher ou numa pasta de homem. Pode usar-se
confortavelmente para ler um livro ou o jornal do dia enquanto se faz uma
curta viagem de metro ou ver um filme numa viagem mais longa. O iPad
permite ao consumidor um pleno aproveitamento multimédia. Pode utilizar-
se para ouvir musica, para falar com um colega de trabalho enquanto o
autocarro esta preso no transito, e melhor ainda, deixar-se ficar a fazé-lo até
ao ultimo segundo antes da paragem do autocarro, sem ser necessario
perder muito tempo a desligar o aparelho e arruma-lo. E ter um mundo de

interactividade na ponta dos dedos.

A App store (loja virtual de aplicacGes para dispositivos Apple) oferece
j& uma grande quantidade, crescente de dia para dia, de aplicacbes para
tornar a experiéncia do utilizador mais interessante. Entre a vasta gama de

62



jogos, programas, videos e livros, contam-se ja inimeras aplicagbes de
publicacbes periddicas como jornais e revistas, adaptados ao formato iPad,
gue exploram aqui diferentes funcionalidades. De facto, com o0 seu pequeno
ecrd a cores de alta definicdo, o iPad leva a experiéncia de consumir
informacdo a um novo nivel. As publicacbes peridédicas aqui lidas
transformam-se em criacfes interactivas, com dicionarios incorporados,
texto pesquisavel, notas de rodapé hipertextuais, folheares de pagina quase
reais que funcionam com a ponta dos dedos, ilustracbes animadas, videos e
sons (Biersdorfer, 2010).

Na sua grande maioria, estas aplicacbes (muitas vezes também ja
disponiveis numa versao semelhante para iPhone e Android) dispdem da
possibilidade audio, permitindo que as noticias ndo sejam s6 lidas mas
também ouvidas, abrindo novas possibilidades de acompanhar uma
plataforma noticiosa digital até quando se esta, por exemplo, a conduzir,
ouvindo as noticias ou podcasts. As publicacdes digitais assumem assim um
novo papel, deixando de ser apenas informativas, rapidas e de facil acesso,

para serem ainda mais praticas, divertidas e atraentes.

Um estudo recente feito pela Pingdom (2011) para descobrir quais os
sistemas operativos mais utilizados nos Estados Unidos, verificou que o
sistema I0S iPad (n&do iPhone nem iPod touch) ja é mais acedido do que o
sistema gratuito Linux, instalado na grande maioria dos minicomputadores
portateis existentes. Outra curiosidade interessante é que este estudo,
conduzido em Abril deste ano, mostra sem qualquer duvida a importancia
gue a tablet da Apple assumiu no mercado americano com apenas pouco
mais de um ano de existéncia, suplantando o Linux, que tem ja 20 anos de

existéncia.

E, entdo, um facto, que as tablets tenham vindo revolucionar o0 modo
como lemos noticias, vemos videos dos ultimos eventos ou debatemos

acontecimentos com 0S nossos pares. A Internet permite que o conteudo
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seja partilhado e visto por milhGes de pessoas que de outro modo nao teriam
acesso, e as tablets permitem que este consumo seja feito de forma
confortavel e individualizada, ao nosso proprio ritmo, em qualquer lugar e de
varios modos possiveis. Guay compara as tablets ao microondas, que
sucedendo o forno tradicional se mostrou um aparelho capaz de aquecer
comida mais depressa e usar menos energia. Apesar de nao ser tdo versatil
como um forno, este foi um electrodoméstico que depressa se tornou
indispensavel em praticamente todas as casas, pois as pessoas continuaram
a encontrar novos modos de utilizar esta maravilha tecnolégica. O mesmo
esta a acontecer com os iPads, e com outras tablets: apesar de néao
parecerem uma necessidade primaria para quem tem ja um computador ou
um netbook, ler E-books ou navegar na Internet sentados no sofa é
confortavel, e com a portabilidade e leveza que uma tablet oferece, torna-se

cada vez mais facil e divertido.

Chen (2011) defende ainda que uma tablet ndo tem de fazer tudo o
gue um computador mais poderoso faz, uma vez que o seu maior apelo
reside na interface touchscreen baseada em apps que € intuitiva e simples, e
gue qualquer pessoa com qualquer idade consegue manipular. Assim, é
natural que o futuro do jornalismo periédico resida nestes dispositivos

moveis de média dimensado, mais do que inicialmente se tera previsto.

No proximo capitulo poderemos entdo analisar o impacto que estes
aparelhos, bem como os smartphones e as varias versées méveis de jornais,
provocaram e continuam a provocar ao alterar também os modelos de

negocio existentes nas redaccdes de publicacdes periodicas.
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3. Novos modelos de negdcio

Desde o nascimento da noticia que a informagcdo se tem mostrado
uma grande poténcia de mercado. De facto, existiu sempre, desde a
publicagdo das primeiras gazetas e newsletters, um custo associado a venda
da informacdo, mas apenas em finais do séc. XIX, aquando da conversédo do
jornalismo em grande inddstria, a imprensa consolidou um modelo de

negocio que se manteve até aos nossos dias.

Apesar de grande parte das receitas das publicacdes periddicas
tradicionais se basearem, evidentemente, em vendas e assinaturas, a mais
substancial € a receita gerada pela publicidade. De notar € que ambas estas
fontes primordiais de receita estédo interligadas, pois sem leitores ndo ha
publicidade e os ingressos de publicidade existem em maior ou menor

guantidade em funcéo da circulacdo de cada publicacao.

No entanto, actualmente o acesso gratuito a noticias online, o
aumento da cobertura e até o dito jornalismo participativo, reabrem
diariamente o debate sobre o futuro dos jornais tradicionais nesta era de
convergéncia. Esta situacao chega, segundo afirma Casero-Ripollés (2010),
a provocar um paradoxo: o consumo de noticias em meios digitais aumenta
de forma notavel, mas os editores de imprensa ndo conseguem traduzir esse
consumo em apoios financeiros que tornem este negdécio rentavel. Assim, €
seguro afirmar que a Internet estad a transformar o modelo de negdcio da

imprensa.

Defende Boczkowski (2006) que um factor chave nesta equacéo é o
facto de os editores terem tardado a aperceber-se desta alteracdo de
modelo informativo, tendo as publicacdes periddicas online surgido mais
como reaccao a concorréncia e as necessidades do publico, do que como
uma busca de novos horizontes de negdécio. No entanto, a crise econémica
sentida por toda a Europa (ou por quase todo o mundo) nos ultimos anos

converteu-se igualmente na maior crise sofrida até hoje pela imprensa, pelo
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gue a adaptacdo dos modelos de negdcio da das publicages periddicas ao
meio digital se tornou uma necessidade imperiosa, sendo as suas maiores
receitas actuais a publicidade e a venda da prépria matéria-prima — a

informacgéao.

De frisar € que a circulacdo de uma informacao gratuita ndo depende
de uma elei¢do consciente do leitor mas, fundamentalmente, da eficacia da
rede de distribuicdo da mesma. Refere Villada (2008) que, por exemplo,
muitos diarios criam servicos moveis ou digitais nos quais os clientes podem
receber indicacdes dos grandes titulos ou noticias de maior relevo nos seus
telemoveis ou computadores, ou até noticias adaptadas aos seus interesses
como ofertas automoéveis, imobiliarias, etc. Posteriormente essa pessoa
pode solicitar uma copia (paga) do periodico que contém a noticia ou
anuncio do seu interesse, recebendo mais tarde o exemplar no seu domicilio
(no caso de uma versédo impressa) ou no seu e-mail (no caso de uma versao
digital).

Uma importante tarefa para as empresas de publicacdo de periddicos
noticiosos, relacionada com a mudanca nos modelos de consumo de meios
de comunicacéo, é que o jornal periédico nao deixa de ser um compéndio de
interesses variados, ou seja, um namero de temas distintos separados por
guestdes demograficas, de interesse ou de necessidade. O éxito da
imprensa, no geral, sempre se baseou em satisfazer uma audiéncia dispersa
com uma grande variedade de temas acessiveis num formato ordenado. Por
outro lado, com tantas alteracdes tecnolégicas, o publico tem, como foi ja
referido anteriormente, cada vez menos tempo a perder com noticias que
ndo sejam do seu interesse, recorrendo cada vez mais a novas plataformas
em funcdo das suas necessidades. A investigacdo de audiéncias das
plataformas sobre passa as concep¢bes de audiéncias massivas

simultaneas e considera também as audiéncias individualizadas por niumero
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de visitas e por tempos dedicados*’. Assim, jornais com grande abrangéncia
geogréfica, muitas vezes optam por se dividir, criando redaccdes regionais
ou distritais. Em Portugal um grande exemplo deste feito € o ja referido jornal
Publico, que conta com uma edicdo Norte e uma edicdo Sul, de modo a
melhor ir de encontro as necessidades do publico residente em cada area do

pais.

As plataformas digitais também se orientam entdo para ofertas de
consumo cada vez mais especificas. Assim, enquanto os média tradicionais
foram concebidos como uma forma de difusdo de informacdo as massas, as
plataformas noticiosas online vao perdendo o objectivo de se dirigir a
sociedade global, passando a oferecer uma personalizacdo da experiéncia,
centrando-se nos interesses de grandes grupos ou até, no caso mais
especifico das tablets, por exemplo, nas solucdes personalizadas. Os
resultados ja ndo se calculam pela heterogeneidade de publicos, mas pela
soma de grupos mais ou menos homogéneos com interesses semelhantes.
(...) Sobrepbe-se a concepcdo do massivo igualitario para dar acesso a
interactividade individual®®.

Ha que ter em atencédo que a Internet € o meio mais segmentado e
fragmentado, com publicos muito dificeis de identificar qualitativamente, com
centenas de milhdes de acessos diarios e com uma oferta de possibilidades
gue se mede em milhdes de websites que oferecem produtos e informacdes
muitas vezes semelhantes — quando nao iguais (Vivar e Guadalupe, 2005).
Dou como exemplo o caso de tantos jornais nacionais em Portugal que

recorrem, por exemplo, a Agéncia Lusa como fonte primordial de informacé&o

*" Traduzido do original, “La investigacion de audiencias de las plataformas sobrepasa las
concepciones de audiencias masivas simultaneas y considera también las audiencias
individualizadas por niumero de visitas y por tiempos dedicados”, Cebrian, 2010, p. 32.

*8 Traduzido do original, “Los resultados no se calculan ya por la heterogeneidad de
publicos, sino por la suma de grupos mas o menos homogéneos con intereses afines. (...)
Se sobrepasa la concepcién de lo masivo igualitario para dar acceso a la interactividad
individual”, Cebrian, 2010, p. 33
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e publicam a noticia tal e qual como a adquiriram, resultando numa grande
quantidade de jornais com a noticia com a mesma quantidade de informagéo

e até, por vezes, escrita precisamente do mesmo modo.

Assim, por casos como este de falta de especializagéo de jornalistas
para as edi¢cdes online, e apesar do progresso que se tem vindo a notar nos
campos da logistica e das redes de distribuicdo, os editores de jornais
periddicos nao deixam de prestar grande atencdo ao formato papel, ao valor
das assinaturas e ao desenvolvimento da distribuicdo do domicilio. A ja
mencionada assinatura € um elemento valioso a comercializacdo do
periodico, tanto impresso quanto digital. No entanto, num periddico
tradicional impresso, o grande volume de assinantes significa que a
circulagdo dos proximos exemplares permanecera estavel. Por outro lado,
para qualquer publicacdo a assinatura oferece como grande mais-valia a
possibilidade de melhor conhecer a clientela e de poder posteriormente
traduzir esse conhecimento em oportunidades de negocio através de
guestionarios. De facto, muitas vezes esta € a melhor forma de extrair
informacéo importante sobre os estilos de vida e perfis de consumo, sendo
por isto possivel ao editor de um grande jornal com 40% das suas vendas
baseadas em assinaturas, por exemplo, saber quais as secc¢des que na
generalidade interessam pouco ao publico e reduzi-las ou até substituir as
mesmas por espacos publicitarios. Simultaneamente, € possivel saber quais
as publicidades e que produtos sdo mais rentaveis de publicitar ao saber
gual o publico mais interessado em determinada publicacdo. Evidentemente
num jornal desportivo poder-se-a anunciar com maior facilidade espuma de
barbear do que roupa interior adelgacante, enquanto numa revista de publico
maioritariamente feminino se podera falar de tinta de cabelo e decoracéao,

mas nem sempre esta linha que separa o publico é assim tao evidente.

De acordo com o relatério World Press Trends, os niveis de
beneficios por publicidade na Internet sdo altos. Os ingressos por
publicidade na Internet alcancaram os 10.000 milhdes de délares dos EU
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durante 2003 e o prognostico foi de que cresceriam até superar os 13000
milhdes em 2006, uma vez que o seu crescimento desde 1999 manteve uma
taxa constante de cerca de 5000 milhdes de dodlares. Segundo a World
Association of Newspapers, na América enquanto por cada hora que se vé
televisdo esta gera beneficios publicitarios na ordem dos 49$, a Internet gera
62$ por hora. Ja no Reino Unido a comparacgéo entre o0s ingressos gerados
pela televisdo e a Internet sugere que a Internet esta actualmente a gerar

mais que o dobro da receita do que a televiséo (Villada, 2008).

Ha&, no entanto, que considerar ndo s6 os beneficios mas também a
ameaca que estes lucros publicitarios representam para os jornais. De facto,
a Internet veio alterar tanto as praticas dos consumidores como as dos
anunciantes®®, provocando alteracdes em ambas as frentes. Enquanto
anteriormente se colocavam e procuravam, por exemplo, anuncios de
emprego ou de vendas nos jornais, actualmente sites como o “net-
empregos.com”, o “automdveis.pt”’, ou outros sites verticais especializados
sdo o0s mais procurados. Assim, também muitos anunciantes que
tradicionalmente utilizavam a imprensa como suporte para as suas
campanhas publicitarias estdo agora a dirigir os seus investimentos para

outras actividades de marketing directo e interactivo.

A nivel global, de acordo com o estudo conduzido pela
PriceWaterhouseCoopers em 2009, a publicidade em Internet cresceu
32,4% entre 2003 e 2008, protagonizando o maior aumento do sistema
comunicativo e correspondendo a 10% do mercado publicitario internacional.
Especificamente no que toca a imprensa, o investimento publicitario online
cresceu 17,2% em 2008. E tudo isto enquanto as pessoas ainda se
comecavam a adaptar a informacao digital mével. No estudo conduzido pela

mesma empresa em 2010 (2010b), a Internet representa ja 16% dos

* Traduzido do original, "Internet ha alterado tanto las practicas de los consumidores como
las de los anunciantes", Casero-Ripollés, 2010, p.3.
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investimentos no mercado publicitario internacional, e estima-se que em
2014 possa atingir os 21%. Este crescimento tem vindo a ser
significativamente impulsionado por ferramentas de pesquisa e performance
(marketing por afiliagbes, e-mail, websites de comparagdes, etc.), apesar de
49% destes valores ainda corresponderem a publicidade por imagem.

De facto, a fonte de financiamento que sofreu uma maior mudanca
face ao aumento de comunicacgdes e difusdo de noticias na Internet, no caso
da imprensa, foi 0 sector da venda de produto. Os leitores, ao poder aceder
a grandes quantidades de informacdo (quando ndo na integra) de forma
gratuita, ja ndo se sentem tdo motivados a comprar o jornal. Defende
Casero-Ripollés (2010) que na rede se consolidou uma cultura de
gratuitidade na qual as pessoas dispostas a pagar para consumir noticias se
situam entre os 10% e os 20% do total de leitores. Segundo o WAN (2010) a
guestdo da noticia ser isenta de pagamento é tdo importante que 74% dos
utilizadores afirmam que procurariam outro meio de acesso livre se 0 seu
site favorito decidisse comecar a cobrar pelas noticias. Deste modo, o
modelo de negdcio emergente nas publicacbes digitais baseia-se
principalmente numa estratégia orientada para gerar grandes audiéncias e
monopoliza-las relativamente a andncios. A publicidade converte-se entéao
no recurso base da economia da imprensa digital, tal como sucede no caso

da televisdo aberta e da radio.

Por outro lado, as receitas geradas pela publicidade apenas ndo séao,
muitas vezes, suficientemente fortes para que uma publicacdo suceda ou se
auto-sustente, pelo que actualmente existem ja muitas plataformas de
contetdos informativos que oferecem um contelddo relevante para o0s
utilizadores com base em personalizacéo e especializacdo de conteudos, ou

através da oferta de conteldos exclusivos a assinantes.

70



A partir da dicotomia pago/gratuito, a Internet permite a configuracao
de diversos modelos base de negdcio para a imprensa, dos quais Casero-
Ripollés (2010) identifica:

- Modelo gratuito, suportado por publicidade (advertisement-
supported) - a formula mais utilizada que converte a publicidade no Unico

recurso de financiamento de uma plataforma noticiosa.

- Modelo totalmente pago (pay-wall) ou pago-por-uso (pay-per-use) -
admite férmulas como a assinatura anual ou mensal, diaria ou até
pagamento por edicdo ou artigo, seguindo o modelo de micro pagamento do
iTunes. O maior defensor deste género de modelo de negocio é Rupert
Murdoch, proprietario do grupo News Corporation que embarga diarios como
o Wall Street Journal e o The Times.

- Modelo parcialmente gratuito (metered model) - permite 0 acesso
gratuito a um numero limitado de artigos e uma vez atingido esse limite os

utilizadores devem pagar para continuar a ler.

- Modelo hibrido (freemium) - combina o consumo aberto de noticias
de ultima hora com o pagamento por acesso a informacdes de maior valor. E
o modelo de negdcio adoptado pelo jornal espanhol Elmundo.es, que sera

analisado mais a frente nos estudos de caso.

De frisar ser4, no entanto, que a credibilidade, independéncia e
gualidade dos conteudos passa por alcancar uma rentabilidade mensuravel,
gue garanta a viabilidade do meio. Assim, a procura por um negocio rentavel
leva a que muitas plataformas noticiosas apostem num modelo que né&o
dependa exclusivamente do pagamento do utilizador ou da publicidade,
optando por formulas mistas de financiamento nas quais se da maior énfase

ao marketing do proprio produto.

Na sequéncia disto, sdo actualmente muito utilizados métodos de

marketing e captacdo de utilizadores que podem ser considerados activos
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modelos de negocio, fazendo por exemplo uma publicacdo multiplataforma
em que uma informac&o sugestiva e sucinta sobre uma noticia é publicada
em diferentes canais como a pagina web do meio de comunicacao social e
em simultaneo no Twitter, Facebook e cria alertas RSS e SMS, captando a
atencdo do publico e redireccionando o mesmo para o website oficial onde
se encontra a noticia, no qual é depois aplicado um dos modelos de negdcio
principais acima descritos. Ao mesmo tempo, séo criadas bases de dados
gue permitem o envio de newsletters diarias ou de alertas personalizados de
acordo com os interesses especificados pelo utilizador aquando do seu
registo na plataforma em questao (Villada, 2008).

De acordo com o estudo Navigating News Online do PEW Research
Center (2011b), 35% a 40% dos visitantes de plataformas noticiosas sao
reencaminhados para as mesmas através de hiperligacdes. De facto, o
motor de buscas Google e o Google News sdo responsaveis por 30% das
referéncias externas que levam aos 25 sites noticiosos visados pelo estudo
(entre os quais se encontra o New York Times, o Washington Post, a CNN, a
Agéncia Reuters e o The Huffington Post). Nao obstante, é verificavel a
emergente importancia da rede social Facebook como fonte de referéncia
noticiosa, considerado por 5 destes sites 0 seu segundo maior gerador de

trafego. O Twitter, por outro lado, pouco se regista como fonte de referéncia.

Esta é também uma forma de chegar a um novo publico - os jovens.
Enquanto a populacdo acima dos 40 anos ainda tém a tendéncia de, por
vezes, comprar uma publicacdo impressa por uma questdo de habito ou
conforto, as geracdes de jovens adultos que tém agora até por volta de 35
anos sdo muito menos fiéis ao consumo tradicional de informacédo, mais
dificeis de alcancar e, consequentemente, de fidelizar (Vivar e Guadalupe,
2005). Mais habituado as novas tecnologias, este € o publico que tira maior
proveito das aplicacbes moéveis de informacdo, conjugando-as entre si e
complementando a informacdo que obtém de um lado com informagédo que
vai recolher a outro, o ja referido meshing. Este € um publico que utiliza
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diariamente, ou até varias vezes por dia, redes sociais como 0o Facebook ou
o Twitter, e que sera mais facilmente cativado pelos alertas SMS, RSS ou de

correio electrénico.

O éxito da imprensa online, entdo, conforme se assinalou nas paginas
anteriores, estd condicionado a meios de qualidade com contetdos
exclusivos, interactividade por parte dos leitores e a possibilidade de
personalizacdo, de tal modo que se pode inclusive dizer que as estratégias
de negdcio se devem centrar nos conteddos (informagcdo) mais do que nos
meios (suportes). Os diferentes meios de comunicagao implantados na rede
parecem coincidir em que a solucdo evidente para a venda dos seus
produtos ou a fidelizacdo do publico assenta na incorporacdo de conteudos
adicionais aos basicos, de modo a que os utilizadores considerem que a sua
oferta tem um valor superior aos conteudos que até entdo recebiam de
forma gratuita, acedendo a uma informacé&o com valor diferencial. E sera que
0 publico no geral ja se apercebeu desta mudanca que, conforme tudo

aponta, esta a provocar profundas alteracdes na economia e na sociedade?

No capitulo que se segue € apresentado um estudo analitico a sete
publicacdes periddicas existentes em varios formatos e adaptadas a varios
suportes. Vejamos em que se destaca cada suporte, e 0 que ainda esta por

explorar.
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4. Estudos de Caso

4.1 — Enquadramento

Uma noticia escrita por um jornalista tenta sempre corresponder aos 5
Ws essenciais para uma boa informagdo: who (quem), what (o qué), where
(onde), why (porque), when (quando). No entanto, nas Ultimas duas décadas
a profissédo do jornalista tem vindo a sofrer alteracdes a par da evolucéo
tecnoldgica, como foi ja verificado ao longo de todo este estudo. Assim,
Boyler (2008) decidiu acrescentar a estes 5 Ws um sexto, tdo importante na
actualidade quanto os demais: o Web.

Desde meados do séc. XIX até aos nossos dias, 0s jornais, revistas, e
demais publica¢cdes (periddicas ou ndao), migraram para este novo ambiente,
no que Bockozowsky (2004) identificou como trés fases distintas:
inicialmente reproduziu-se o conteudo impresso em versdes digitais, e logo
de seguida comecou a recombinar-se a informacéo, pegando no conteudo
impresso e acrescentando dados, funcionalidades técnicas e conteudos
multimédia. Por fim, a mais interessante de todas as fases, € a que
experienciamos hoje em dia, na qual se verifica 0 empenho dos editores em
criar conteudo original, tirando vantagem das capacidades que apenas a

Web pode oferecer.

Assim, na sequencia da pesquisa elaborada até aqui, considerei
relevante analisar alguns jornais e revistas de relevo de publicacédo
periddica, comparando entre si as suas varias versdes digitais adaptadas
aos suportes existentes e com a versao impressa (caso exista) das mesmas,
como forma de substanciar este trabalho de investigacdo. Para tal elaborei
uma grelha de critérios que utilizarei para comparar as varias versdes
digitais e impressas. No préximo subcapitulo apresento a metodologia

seguida para efectuar os estudos de caso e no capitulo seguinte apresento
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os resultados encontrados e a analise dos mesmos de forma a facilitar a

exposicao e a compreensdo dos mesmos.

4.2 — Metodologia

Este estudo pretende identificar quais as maiores apostas de oito
publicacbes periddicas, escolhidas quer pela sua relevancia quer pela sua
originalidade, em cada uma das plataformas nas quais podem ser
encontradas - como o papel, o website, a verséo digital, a versédo para PDA,
para Android, para iPhone, ou para iPad -, analisando cada uma de acordo
com as suas caracteristica graficas e de usabilidade dominantes (imagem,

video, som, etc.), bem como o que oferece de diferente das demais.

Foram escolhidos para este estudo o jornal portugués Publico, o
espanhol El Mundo, o The Washington Post e o0 New York Times da Condé
Nast, o semanario The Economist, a revista digital Slate e a aplicacéo
hibrida The Daily, por considerar que estes séo todos diferentes exemplos
de publicacbes que causam algum impacto dentro dos seus meios e que tém
uma grande aceitacdo por parte do publico, pelo que se torna mais

interessante analisar 0s seus varios suportes.

Para a construcdo de grelhas e escolha de critérios de avaliacao
tentei focar-me nos aspectos que a partida serdo mais relevantes a nivel
visual e de conforto na leitura de noticias, procurando perceber quais as
constantes em cada suporte, qual o mais completo e qual 0 menos, quais 0s
pontos que destacam cada suporte relativamente a outros, aproveitando
para tentar compreender se existe um padrdo na construcdo das versdes
moveis destes periddicos, ou se existe algum género de padrao

estabelecido.

Enquanto seis das seis publicacdes peridédicas analisadas oferecem

0s seus conteldos digitais em pagina Web, versdo movel, iPhone e iPad,
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apenas trés tém uma aplicacao para Android, e apenas cinco publicam uma

versdo impressa. Ndo foram consideradas nesta andlise as versdes digitais

por serem geralmente versoes digitalizadas da versao impressa, e logo nao

trazerem nada de novo que néo seja analisado na versdo anterior, nem as

versdes aqui denominadas “outras”, por ndo serem comuns nem muito

procuradas, e na grande maioria das vezes serem apenas uma variante da

versao movel.

Comecemos entdo por saber que plataformas detém cada uma das

publicacdes escolhidas, considerando a seguinte legenda:

Papel Versdo tradicional impressa Android | Versdo de aplicagdo para Android
Website Website para leitura de noticias em iPhone | Versao de aplicagéo para iPhone
computador
Digital Versgp digital fac-similar a verséo iPad Versao de aplicagao para iPad
tradicional
Mével Versdo mével para leitura em PDAs e Outras Qutra versao de aplicagdo como para
smartphones Blackberry, Wave, etc.
Papel | Website | Digital | Mdvel | Android | iPhone | iPad | Outras
S X
Publico X X X - X X -
+ pdf
Orbyt para
El Mundo X X - X X X X Ierdci)ado
seguinte
The Washington
- Blackberr
Bost X X X X X X y
The New York
. - Blackberr
Times X X X X X X y
. Kindle
The Economist X X - X Em breve X X .
Zinio
Make Kindle
Slate - X your X X X X
own Blackberry
Slate
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The Daily - - - - - - X

Quadro 1 - Plataformas existentes nas publica¢des periddicas em estudo.

4.3 Andlise caso a caso

Em cada estudo de caso, considere-se a seguinte legenda como
indicacdo de caracteristicas presentes, caracteristicas ausentes e
caracteristicas ndo aplicaveis em dado suporte, suporte ndo existente, ou

ainda a existéncia de uma referéncia ao website na verséo impressa.

Legenda n/a N&o aplicavel
X Caracteristica presente n/e Na&o existente
Caracteristica ausente Ref Referéncia

A andlise de cada publicacao foi feita no decorrer de um sé dia entre 5
e 10 para que os resultados fossem mais correctos, ndo oscilando de
plataforma para plataforma como ocorreria caso tivessem tido lugar em dias

distintos.

A publicacdo digital criada especialmente para iPad, o jornal The
Daily, ndo foi analisada como estudo da mesma forma que as anteriores,
sendo aqui referida sob uma abordagem estritamente teérica uma vez que o
download da aplicacdo que permite a sua leitura € restrito ao Canada,
Australia e Estados Unidos da América, pelo que néo € possivel aceder-lhe
a partir da Europa. Para tal, foram utilizadas como base as paginas

disponibilizadas em http://thedailyindexed.tumblr.com/ e alguma bibliografia.
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http://thedailyindexed.tumblr.com/

4.3.1 Publico
consultado a 05/05/2011

|&@" g fe &

Fig.1 — Imagem exemplificativa da capa do jornal Publico.

O Publico € um jornal diario portugués fundado em 1990 com Vicente
Jorge Silva como director. A sua primeira edicdo impressa saiu para as
bancas a 5 de Mar¢o de 1990. Ja a sua primeira versao digital foi publicada
a 22 de Setembro de 1995, tendo a 6 de Setembro de 1999 integrado um
servico autbnomo de noticias actualizadas varias vezes por dia. O Publico
tem como suplementos semanais o Inimigo Publico, Fugas, ipsilon, Guia do

Lazer e CineCartaz e o Caderno P2.

Para além de ter sido um dos primeiros jornais a disponibilizar a
edicdo impressa no mundo digital em HTML, a partir de 2001 comecou
também a publicar a Edicdo Impressa em PDF, com download reservado a
assinantes utilizadores registados que paguem 2,30€ por semana para

aceder a todos os conteudos digitais online e mobile.

Assim, o Publico utiliza um modelo de negdcio hibrido (freemium) no
gual permite o acesso quase integral as noticias de destaque através do seu
website e dispositivos méveis, obrigando, no entanto, o utilizador a assinar o
jornal se quiser ter acesso a alguns conteudos exclusivos. Também
reservados a assinantes estdo os artigos de opinido e os ja referidos
suplementos, que podem ainda ser adquiridos individualmente por
utilizadores registados que paguem 1€ por cada edigao.
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Como técnica de marketing é de notar a utilizagdo das redes sociais

Facebook e Twitter, sendo que o Facebook conta com uma publicacdo de

noticia de destaque ilustrada quase horaria enquanto o Twitter conta com

varias publicacdes textuais por hora, ambos hiperligando um titulo sugestivo

a noticia estabelecida no website oficial do periddico. Por outro lado conta

também com RSS Feeds especializadas que permitem que qualquer pessoa

com um programa leitor de RSS instalado no Mozilla Firefox ou no programa

de e-mail Thunderbird, receba resumos de noticias relacionadas com a

seccao digital que mais lhe interessa, como geral, mundo, politica, desporto,

cultura, etc., ou ainda os titulos e resumos de algumas noticias que estejam

presentes na edicao impressa.

Tipo de documentos visiveis na pagina inicial

Papel Website Mével Android iPhone iPad
Noticias de X X X n/e X X
destaque
Publicidade X X - n/e X -
Comentarios - - - n/e - -
Imagens X X X n/e X X
Videos n/a X - n/e - -
Audio n/a - - n/e - -
Referéncia a X X - n/e - -
Blogs
Quadro 2 — Documentos visiveis na pagina inicial do jornal Pablico.
Caracteristicas graficas e de usabilidade dominantes gerais
Papel Website Mével
indice de contetidos X - -
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Indicagéo de sec¢des X X X
Campo de pesquisa (por edicdo/geral) n/a X X
Titulos apelativos X X X
Resumos de noticias X X -
Presenca de imagens X X X
Presenca de video n/a X -
Presenca de hiperligacdes para o site Ref n/a X
Presenca de hiperligacdes externas Ref X -
Presenca de hiperligacdes para Blogs Ref X -
Possibilidade de comentar n/a X X
Possibilidade de modo audio n/a - -
Pogsibilidade de partilha em FB, e-mail ou n/a X X
Twitter

Indicacdo de data e hora de actualizacéo X X X
Indicacdo de noticias relacionadas - X -
Indicacdo cultural, de classificados, farmécias, X X -
meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 3 — Caracteristicas dominantes nas versdes papel, Web e mével do jornal Publico.
Android iPhone iPad

indice de contetdos n/e - -
Indicacéo de seccdes n/e X X
Campo de pesquisa (por edi¢do/geral) n/e - -
Titulos apelativos n/e X X
Resumos de noticias n/e - X
Presenca de imagens n/e X X
Presenca de video n/e - -
Presenca de hiperligacdes para o site n/e - -

80




Presenca de hiperligacdes externas n/e - -
Presenca de hiperligacdes para Blogs n/e - -
Possibilidade de comentar n/e - X
Possibilidade de modo audio n/e - -
Possibilidade de partilha em FB, e-mail ou n/e X X
Twitter

Indicacdo de data e hora de actualizacédo n/e X X
Indicacao de noticias relacionadas n/e - -
Indicacao cultural, de classificados, farmacias, n/e - -
meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 4 — Caracteristicas dominantes nas versdes Android, iPhone e iPad do jornal Publico.

Embora a versdo impressa do jornal Publico seja muito bem
conseguida a nivel visual e de organizacdo, sente-se que a sua pagina Web
€ um pouco desorganizada e cheia, contando com trés colunas de texto
repletas de hiperligacdes, titulos a negrito e resumos de noticias totalmente
encadeados. Por outro lado, verifica-se que as restantes aplicacdes digitais
(movel, iPhone e iPad) estdo ainda muito pouco exploradas, néo
aproveitando a possibilidade de inclusdo de produtos multimédia como video

ou audio como mais-valia, deixando entdo muito a desejar.
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4.3.2 El Mundo
consultado a 06/05/2011

Fig.2 — Imagem exemplificativa da capa do jornal El Mundo.

El Mundo del siglo XXI, mais conhecido como El Mundo, foi fundado
em Outubro de 1989 por Alfonso de Salas, Pedro J. Ramirez, Balbino Fraga
e Juan Gonzélez. Tem sede em Madrid e conta com edi¢gbes regionais
diarias na Catalunha, Pais Vasco, Andaluzia, Almeria, Huelva, Comunidade
Valenciana, Castilla-La Mancha, Castilla y Leon, Ilhas Baleares, Alicante e
Cantabria, tendo também uma edicdo aberta na pagina de Internet

Elmundo.es.

A sua edicao electronica foi criada em Outubro de 2005 e, tal como
referido anteriormente, o El Mundo conta com um modelo de negdcio hibrido
(freemium). A semelhanca da plataforma do jornal Publico, em Portugal, a
plataforma Elmundo.es oferece a grande maioria do seu conteudo de forma
gratuita, exigindo apenas que seja pago qualquer conteudo de valor

acrescido.

Este contedudo de valor acrescido é apresentado numa inovadora
forma, hibrida também, que se posiciona entre as versdes online e papel, e
que se apresenta integralmente num modelo pago que pode custar 14,99€
por més ou 0,60€ por dia. Na plataforma Orbyt o utilizador tem acesso a

todas as 20 publica¢cdes nacionais do El Mundo, podendo folhea-las em
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formato PDF e de seguida transforma-las em formato web, com inclusdo de

video e audio, e totalmente interactivo.

Pode dizer-se que esta foi uma jogada de marketing muito bem
concebida por parte do jornal periddico espanhol, que assim oferece ao
utilizador uma motivacao extra para pagar pelo consumo de noticias. Para
além do mais, este novo formato parece extraordinariamente bem aplicado
aos suportes moveis de consumo de noticias. Cada uma das quatro sec¢des
principais da publicacdo no Orbyt é acompanhada de entrevistas,
reportagens ou apenas videos de opinido que analisam cada artigo. Por fim,
a plataforma Orbyt oferece aos seus membros uma série de promocgoes e
concursos que oferecem passes ou descontos para locais, eventos ou

restaurantes.

Tipo de documentos visiveis na pagina inicial

Papel Website Mével Android iPhone iPad
Noticias de X X X X X X
destaque
Publicidade X X - - - X
Comentarios - X - - - -
Imagens X X X X X X
Videos n/a X - - - -
Audio n/a - - - - _
Referéncia a - X - - - -
Blogs

Quadro 5 — Documentos visiveis na pagina inicial do jornal El Mundo.

Caracteristicas graficas e de usabilidade dominantes gerais

Papel Website Mével
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indice de contetidos X - -
Indicag&o de seccdes X X X
Campo de pesquisa (por edicdo/geral) n/a X -
Titulos apelativos X X X
Resumos de noticias X X -
Presenca de imagens X X X
Presenca de video n/a X -
Presenca de hiperligacdes para o site Ref n/a -
Presenca de hiperligacdes externas n/a X -
Presenca de hiperligacdes para Blogs n/a X -
Possibilidade de comentar n/a X -
Possibilidade de modo audio n/a - -
Po§sibilidade de partilha em FB, e-mail ou n/a X -
Twitter

Indicacdo de data e hora de actualizacédo X X X
Indicacdo de noticias relacionadas - - -
Indicacéo cultural, de classificados, farmécias, X X -
meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 6 — Caracteristicas dominantes nas versdes Papel, Web e Mével do jornal El Mundo.
Android iPhone iPad

indice de contetidos - - -
Indicacéo de seccdes X X X
Campo de pesquisa (por edi¢do/geral) - - -
Titulos apelativos X X X
Resumos de noticias - - X
Presenca de imagens X X X
Presenca de video X X X
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Presenca de hiperligacdes para o site X X X

Presenca de hiperligacdes externas - X -

Presenca de hiperligacdes para Blogs - - -

Possibilidade de comentar - - -

Possibilidade de modo audio X X X
Possibilidade de partilha em FB, e-mail ou X X X
Twitter

Indicacdo de data e hora de actualizacdo X X X
Indicacao de noticias relacionadas - - X

Indicacgao cultural, de classificados, farmacias, - - -
meteorolégica ou de outras utilidades locais

Quadro 7 — Caracteristicas dominantes nas versdes Android, iPhone e iPad do jornal El Mundo.

Este € um jornal de facil leitura tanto na versao impressa quanto nas
versdes digitais, e destaca-se pela abrangéncia de conteddos e grande
variedade de seccdes que oferece, a semelhanca das suas 20 versdes
impressas de acordo com o local. Para além disso, é rapidamente verificavel
o empenho do ElI Mundo no aproveitamento das plataformas digitais,
havendo aqui possibilidade de ouvir as noticias em modo &audio nas
plataformas moveis e podendo contar-se com uma frequente insercdo de

video em todos os seus conteudos digitais.

85




4.3.3 The Washington Post
consultado a 07/05/2011

== @he Washington Post

Obama Makes History

Fig.3 —Imagem exemplificétivé dbarcapa dwo ;glr‘nal The Washington Post.
O The Washington Post, geralmente chamado The Post, foi fundado
em 1877 nos Estados Unidos da América por Stilson Hutchins e teve a sua
primeira publicacdo a 6 de Dezembro do mesmo ano.

Em Junho de 1996 foi lancada a versado digital deste jornal no site
washingtonpost.com, investindo desde entdo milhdes de ddlares na sua
unidade interactiva. De facto, Donald Graham, CEO da Washington Post Co.
tem vindo a tornar o negocio digital desta publicacdo a sua prioridade,
avocando em diversas ocasifes que a circulacdo dos jornais esta a descer e

gue portanto acredita ser necessario focar-se em novas fontes de receita.

O modelo de negdcio estabelecido pelo Washington Post actualmente
€ 0 modelo hibrido freemium, tal como os dois casos anteriores, deixando
todo o contetdo da sua pagina Web gratuito mas diferenciado em topicos e
gualidade do conteudo que publica na sua versdo tradicional. De facto,
apesar de algumas noticias complementarem informacao publicada no jornal
impresso, verifica-se que o género de escrita € dispar. As assinaturas
oferecidas sédo entdo apenas relacionadas com o produto impresso, sendo

gue todo o conteudo digital € gratuito em qualquer plataforma.

O The Post permite ainda a impressao dos seus artigos online, o seu

envio por e-mail e recomendacdo ou publicagdo no Facebook. As suas
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receitas sao substancialmente baseadas nas assinaturas da versdo

impressa e em publicidade. Como estratégia de marketing, a semelhanca da

grande maioria dos seus pares, esta publicacdo aposta no Facebook e no

Twitter, fazendo publicacbes de hora a hora com pequenos comentarios

sobre os artigos que publica, ndo chegando no entanto aos 4,000 seguidores

no Facebook ou aos 10,000 no Twitter.

Tipo de documentos visiveis na pagina inicial

Papel Website Mével Android iPhone iPad
Noticias de X X X n/e X X
destaque
Publicidade - X - n/e - -
Comentarios - - - n/e - -
Imagens X X X n/e X X
Videos n/a X - n/e - X
Audio nla podcasts - nle - -
Referéncia a - X X n/e X -
Blogs
Quadro 8 — Documentos visiveis na pagina inicial do jornal The Washington Post.
Caracteristicas graficas e de usabilidade dominantes gerais
Papel Website Movel
indice de contetidos X - -
Indicacéo de seccdes X X X
Campo de pesquisa (por edi¢ado/geral) n/a X -
Titulos apelativos X X X
Resumos de noticias n/a X X
Presenca de imagens X X X
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Presenca de video n/a X -
Presenca de hiperligacdo para o site Ref n/a X
Presenca de hiperligacdes externas n/a X -
Presenca de hiperligacdes para Blogs n/a X X
Possibilidade de comentar n/a X -
Possibilidade de modo audio n/a - -
Possibilidade de partilha em FB, e-mail ou n/a X X
Twitter

Indicacdo de data e hora de actualizacéo X X X
Indicacéo de noticias relacionadas n/a X -
Indicacao cultural, de classificados, farmacias, X X X

meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 9 — Caracteristicas dominantes nas versdes Papel, Web e Movel do jornal The Washington Post.

Android iPhone iPad
indice de contetdos n/e - -
Indicacdo de seccdes n/e X X
Campo de pesquisa (por edicdo/geral) n/e X X
Titulos apelativos n/e X X
Resumos de noticias n/e - X
Presenca de imagens n/e X X
Presenca de video n/e - X
Presenca de hiperligacdes para o site n/e - -
Presenca de hiperligacdes externas n/e - X
Presenca de hiperligacdes para Blogs n/e - -
Possibilidade de comentar n/e - -
Possibilidade de modo &udio n/e - -
Possibilidade de partilha em FB, e-mail ou n/e X X

Twitter
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Indicacéo de data e hora de actualizacdo n/e X X

Indicacéo de noticias relacionadas n/e - -

Indicacao cultural, de classificados, farmacias, n/e - X
meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 11 - Caracteristicas dominantes nas versdes Android, iPhone e iPad do jornal The Wash. Post.

O Washington Post tem uma grande divergéncia na forma de oferta
de contetdos de plataforma para plataforma. E verificavel que a sua
aplicacdo para iPad est4 bem desenvolvida, enquanto para iPhone ndo tem
uma oferta tdo ampla nem permite ao consumidor usufruir na totalidade dos
contetdos multimédia. A versdo mével deste jornal € simples mas atraente e
de facil leitura, e a versdo Web €é muito completa e repleta de
funcionalidades, embora ndo contenha a mesma qualidade de textos que a

versao impressa.

89




4.3.4 The New York Times
consultado a 08/05/2011

Ehe New York Times ==

B =2

Fig.4 — Imagem exemplificativa da capa do jornal The New York Times.

O New York Times &, como o proprio nome indica, um jornal diario
nova-iorquino fundado em 1851. Até a data ja ganhou 106 prémios Pulitzer,
sendo a organizacéo noticiosa mais galardoada até agora. Marca presenca
no mundo digital desde 1996 e € a plataforma noticiosa mais popular na

América, contando com mais de 30 milhdes de visitantes por més.

O modelo de negdcio que rege 0 acesso ao conteudo digital deste
jornal € paywall, ou seja, feito através de assinatura. Quem assina o New
York Times na sua versao impressa (ou o International Herald Tribune) tem
acesso totalmente gratuito a toda a oferta digital da publicacdo. Os néo
assinantes tém direito a 20 artigos gratuitos por més, incluindo slideshows,
videos, etc., mas ao atingir esse limite é necessario tornar-se assinante para
continuar a aceder aos contelidos, tendo esta assinatura um custo de 25€
por més. Excluem-se os casos em que os leitores acedem a noticia a partir
de publicacdes do NYT no Facebook ou Twitter, sendo que nesses casos é
permitida a leitura dos artigos independentemente de ter sido ultrapassado o
limite de artigos mensal, podendo no entanto ser imposto um limite de leitura
diario pelas plataformas. Ja nas apps para smartphones e tablets, a secc¢éo
de noticias de destaque é gratuita, enquanto todas as outras séo restritas a

assinantes.
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Arthur Sulzberger Jr., editor do New York Times, considera que a
implantacdo deste modelo de negdécio a 28 de Margo de 2011 se tratou de
um passo importante que fortalecera a capacidade do jornal de oferecer
jornalismo de alta qualidade aos seus leitores de todo o mundo e em
qualquer plataforma. Por outro lado Charles Towsend, CEO da Condé Nast,
gue abrange a New York Times, afirma que a sobrevivéncia da publicacéo
até aqui tem estado muito dependente da publicidade e esse € um modelo
de negocios muito arriscado nesta época de recessao.

Y

Quanto a sua estratégia comercial, o New York Times aposta
fundamentalmente nas redes sociais. Com foco no compromisso de informar
e na reuniao de informacéo valiosa num sé ponto, 0 NYT encoraja 0S seus
repérteres a criar contas sociais como uma estratégia de interaccdo com 0s
utilizadores. Como resultado, as sua paginas tanto do Facebook quanto do
Twitter contam a data com mais de um milhdo e duzentos e cinquenta mil

seguidores.

Tipo de documentos visiveis na pagina inicial

Papel Website Moével Android iPhone iPad
Noticias de X X X X X X
destaque
Publicidade - X - X - -
Comentarios n/a X - - - -
Imagens X X - X X X
Videos n/a X - - - -
Audio n/a podcasts podcasts - - -
Referéncia a - X X - - -
Blogs

Quadro 11 — Documentos visiveis na pagina inicial do jornal The New York Times.
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Caracteristicas gréficas e de usabilidade dominantes gerais

Papel Website Mével
indice de contetdos X - -
Indicag&o de sec¢des X X X
Campo de pesquisa (por edicédo/geral) n/a X X
Titulos apelativos X X X
Resumos de noticias - X X
Presenca de imagens X X X
Presenca de video n/a X X
Presenca de hiperligacdes para o site Ref n/a X
Presenca de hiperligacdes externas n/a X -
Presenca de hiperligacdes para Blogs n/a X X
Possibilidade de comentar n/a X -
Possibilidade de modo audio n/a - -
Pogsibilidade de partilha em FB, e-mail ou n/a X X
Twitter
Indicacéo de data e hora de actualizacdo X X X
Indicacéo de noticias relacionadas - X -
Indicacéo cultural, de classificados, farmécias, X X X
meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 12 — Caracteristicas dominantes nas versdes Papel, Web e Mével do jornal The New York Times.
Android iPhone iPad
indice de contetidos - - -
Indicacéo de seccdes X X X
Campo de pesquisa (por edi¢do/geral) - - -
Titulos apelativos X X X
Resumos de noticias - - X
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Presenca de imagens X X X

Presenca de video X X X

Presenca de hiperligacdes para o site - X -

Presenca de hiperligacdes externas - - -

Presenca de hiperligacdes para Blogs - - X

Possibilidade de comentar - - -

Possibilidade de modo audio - - -

Possibilidade de partilha em FB, e-mail ou X X X
Twitter

Indicacdo de data e hora de actualizacédo X X X
Indicacéo de noticias relacionadas X - -

Indicacgao cultural, de classificados, farmacias, - - -
meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 13 — Caracteristicas dominantes nas versées Android, iPhone e iPad do jornal The New York Times.

O The New York Times oferece contetdo de todas as plataformas de
uma forma simples e homogénea, dando primazia a imagem e a algum
conteddo multimédia. E um jornal com muita oferta internacional e cultural
gue pode ser lido em qualquer parte do mundo. De frisar sera que a sua
seccado de destaques é, em qualquer plataforma, muito bem organizada e

intuitiva, facil de utilizar.
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4.3.5 The Economist
consultado a 09/05/2011
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Fig.5 — Imagem exemplificativa da capa do jornal The Economist.

O The Economist € um jornal de publicacdo semanal com uma
aparéncia grafica muito semelhante a uma revista, editado em Londres e
vendido principalmente em Inglaterra e na América do Norte. Foi fundado em
Setembro de 1843 por James Wilson.

O site economist.com, lancado em 1996, tem a particularidade e apelo
de publicar a sua edicdo digital a sexta-feira de manha pouco antes da
distribuicdo da sua versédo impressa nas bancas inglesas (de notar sera que

ao resto do mundo a publicacdo apenas chega no sabado de manha).

Tem como modelo de negdcio o paywall, permitindo apenas 0 acesso
dos utilizadores comuns a uma pequena fraccdo das noticias principais
gratuitamente, sendo que para ler mais do que as quatro ou cinco noticias
de destaque é necessario fazer uma assinatura no minimo de trés meses
por 36€, perfazendo um desconto de 45% sobre o prego de capa. As
assinaturas podem ir até trés anos por 353€ com um desconto total de 58%
sob o preco de capa, ou 278€ para estudantes, oferecendo entdo fortes
razdes ao consumidor para optar por uma assinatura. De facto, ao adquirir
uma assinatura do The Economist, para além de receber a edicdo impressa
semanalmente em casa, o consumidor recebe acesso livre a versdo audio

da publicacdo - que conta com gravacdes de todos os artigos da revista em
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podcast -, acesso a todo o conteudo digital em qualquer plataforma. Como
estratégia de apelo ao consumidor o grupo apela ainda ao seu lado
ambientalista, afirmando que plantara uma arvore por cada assinatura na

floresta do The Economist.

O jornal destaca-se pela negativa por, na sua versao impressa bem
como no seu equivalente digital, ser a revista que mantém o maior nimero
total de paginas de anuncios, superando em 36% a Time, a sua competicdo
mais directa (Gottipati, 2010). Por outro lado, a sua perspectiva global e
cobertura internacional e o seu estilo cosmopolita e sofisticado tornam-na

uma das publicacdes mais vendidas da Ameérica.

De frisar sera que o acesso ao conteudo disponibilizado diariamente
no website é gratuito e ilimitado, havendo no entanto apenas um pequeno
grupo de noticias que correspondem as publicadas na edicdo impressa que

€ disponibilizado gratuitamente.

A nivel de marketing online, o The Economist conta com uma conta
no Twitter e outra no Facebook, nas quais apenas publica entre 15 e 20
noticias distintas por dia, sempre com um intervalo de uma hora entre elas.
Na grande maioria das vezes a publicacdo das noticias conta com uma
pergunta ou uma frase de opinido que incentive os leitores a comentar e
interagir com a pagina do jornal, cativando a atencdo de mais leitores e

redireccionando 0S mesmos para a pagina economist.com.

Tipo de documentos visiveis na pagina inicial

Papel Website Moével Android iPhone iPad
Noticias de - X X n/e - -
destaque
Publicidade X X - n/e - -
Comentérios - X - n/e - -
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Imagens X X - n/e X X
Videos n/a X - n/e - -
Audio n/a X - n/e - -
Referéncia a - X X n/e - -
Blogs

Quadro 14 — Documentos visiveis na pagina inicial do jornal The Economist.

Caracteristicas gréficas e de usabilidade dominantes gerais

Papel Website Mével
indice de contetdos X - -
Indicacdo de seccdes X X -
Campo de pesquisa (por edicdo/geral) n/a X -
Titulos apelativos X X -
Resumos de noticias - X -
Presenca de imagens X X X
Presenca de video n/a X X
Presenca de hiperligacdes para o site Ref n/a X
Presenca de hiperligacdes externas n/a - -
Presenca de hiperligacdes para Blogs n/a X X
Possibilidade de comentar n/a X -
Possibilidade de modo audio n/a X -
Po§sibilidade de partilha em FB, e-mail ou n/a X X
Twitter
Indicacdo de data e hora de actualizacdo X X X
Indicacéo de noticias relacionadas - X -
Indicacao cultural, de classificados, farmécias, - - -
meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 15 — Caracteristicas dominantes nas versdes Papel, Web e Mével do jornal The Economist.




Android iPhone iPad

indice de contetdos n/e X X
Indicagéo de seccdes n/e X X
Campo de pesquisa (por edicédo/geral) n/e - -
Titulos apelativos n/e X X
Resumos de noticias n/e - -
Presenca de imagens n/e X X
Presenca de video n/e - -
Presenca de hiperligacdes para o site n/e - -
Presenca de hiperligacdes externas n/e - -
Presenca de hiperligacdes para Blogs n/e - -
Possibilidade de comentar n/e - -
Possibilidade de modo audio n/e X X
Po§sibilidade de partilha em FB, e-mail ou n/e - X
Twitter

Indicacdo de data e hora de actualizacédo n/e - -
Indicacéo de noticias relacionadas n/e - -
Indicacéo cultural, de classificados, farmécias, n/e - -
meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 16 — Caracteristicas dominantes nas versées Android, iPhone e iPad do jornal The Economist.

O grande ponto em que assenta o The Economist € sem dlvida o seu
design que aspira a grande revista noticiosa, sendo esse design mantido
desde a edicdo impressa as publicacdes moéveis. No entanto, enquanto no
website a estrutura € de simples plataforma noticiosa, povoada com noticias
audiovisuais e hiperligacdes, as publicacdes digitais, que giram em torno da
publicacdo semanal impressa, reservadas a assinantes, sao feitas a
semelhanca da original, mantendo a sua estrutura fisica, sendo apenas

complementadas com a possibilidade de audio na forma de podcasts.
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4.3.6 Slate
consultada a 10/05/2011

Fig.6 —Imagem exemplificativa do website da revista Slate.

A Slate é uma revista online, sem versao impressa, formada em 1996
por Michael Kinsley, inicialmente sob a asa da Microsoft como parte
informativa integrante do MSN sobre politica, sociedade e cultura. Em 2004
a revista foi comprada pela Washington Post Company e desde finais de
2008 que é gerida pelo The Slate Group, uma entidade criada pela WPC

para manter revistas exclusivamente online.

A Slate publica colunas regulares e semi-regulares como a Explainer,
Moneybox, Spectator, Transport e Dear Prudence. Para além disto, oferece
um podcast com algumas historias de relevo seleccionadas pelo editor e
varios podcasts de varios topicos e com diversos intervenientes a que a

Slate também da o nome de roundtables (mesa redonda).

Mantém um modelo de negdcio advertisement-supported desde 1999,
sendo totalmente de leitura gratuita e 0s seus custos suportados por receitas
de anuncios. A instalacdo das suas aplicagcbes para suportes moveis €
também gratuita a excepcdo da sua aplicacdo para iPhone, que tem um
custo de instalacdo de 1,59€, a partir do qual permite aceder ilimitadamente

ao conteldo da revista.

A pagina web da Slate tem como especial particularidade o facto de
permitir que os leitores construam a sua propria revista, ou seja, que
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organizem o conteudo de acordo com as suas preferéncias, podendo incluir
todo o conteddo que esta online ou apenas alguns dos artigos que forma
publicados nos sete dias anteriores, definindo a ordem na qual os querem ler
e sob que formato. Permite a impressao desta versao, o envio por e-mail, a

leitura em HTML ou até que o utilizador a guarde no seu computador.

Relativamente a estratégia de marketing, a Slate esta instalada no
Facebook e no Twitter, publicando nas suas pagina cerca de 20
hiperligacdes diarias para noticias e textos de opinido. Conta ainda com uma
newsletter diaria a ser enviada para os leitores que insiram o0 seu e-mail na
base de dados do website da revista, que pode ir desde enviar todos os

conteudos a apenas algumas secc¢des, como desporto, politica, ou cartoons.

De um modo muito interessante, esta revista vende a sua imagem um
pouco mais, fazendo marketing através de produtos com o logétipo Slate
gue podem ser adquiridos na loja online da mesma. Estes produtos, que vao
desde t-shirts a porta-chaves, passando por canecas, carteiras, e posters,
servirdo para que o proprio consumidor da Slate faca publicidade a revista,
vindo a propria revista a fazer lucro com o produto e, por consequéncia pelo

namero acrescido de visitas que possam ser resultantes desta publicidade.

Tipo de documentos visiveis na pagina inicial

Papel Website Moével Android iPhone iPad
N doetis‘;:qsuge ne X X X X X
Publicidade n/e X - - - X
Comentarios n/e - - - - -
Imagens n/e X - X X X
Videos n/e - - - - -
Audio n/e podcasts - podcasts podcasts -
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Referéncia a

Blogs n/e X X X - X
Quadro 17 — Documentos visiveis na pagina inicial darevista Slate.
Caracteristicas gréficas e de usabilidade dominantes gerais
Papel Website Mével
indice de contetdos n/e X -
Indicac&o de seccdes n/e X X
Campo de pesquisa (por edicdo/geral) n/e X -
Titulos apelativos n/e X X
Resumos de noticias n/e - -
Presenca de imagens n/e X -
Presenca de video n/e X -
Presenca de hiperligacdes para o site n/e n/a X
Presenca de hiperligacdes externas n/e X -
Presenca de hiperligacdes para Blogs n/e X X
Possibilidade de comentar n/e X -
Possibilidade de modo audio n/e - -
Possibilidade de partilha em FB, e-mail ou n/e X -
Twitter
Indicacdo de data e hora de actualizacdo n/e X X
Indicacéo de noticias relacionadas n/e X -
Indicacao cultural, de classificados, farmécias, n/e - -
meteorolégica ou de outras utilidades locais
Quadro 18 — Caracteristicas dominantes nas versdes Papel, Web e M6vel da revista Slate.
Android iPhone iPad

indice de contetidos
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Indicagéo de sec¢des X X X

Campo de pesquisa (por edicdo/geral) - - -

Titulos apelativos X X X

Resumos de noticias - - -

Presenca de imagens X X X
Presenca de video - X X
Presenca de hiperligacdes para o site - - X
Presenca de hiperligacdes externas X X X
Presenca de hiperligacdes para Blogs X X X

Possibilidade de comentar - - -

Possibilidade de modo audio - - -

Possibilidade de partilha em FB, e-mail ou X X X
Twitter
Indicacdo de data e hora de actualizacéo X X -

Indicacdo de noticias relacionadas - - -

Indicacdo cultural, de classificados, farmécias, - - -
meteoroldgica ou de outras utilidades locais

Quadro 20 - Caracteristicas dominantes nas versées Android, iPhone e iPad da revista Slate.

A Slate € uma revista que assenta com 0s dos pés no entretenimento,
tornando-se extremamente apelativa a todo o tipo e publico, desde quem
procura apenas noticias diarias a colunas de opinido, de todo o tipo de
assuntos. Assim, é também uma publicacdo que oferece entretenimento a
nivel visual, complementando todos os seus artigos com imagens e muitos
ainda com videos. A oferta de podcasts é variadissima e dispensa ainda
uma secc¢ao apenas para videos. As versdes moveis ndo sao tdo completas
guanto a versdo original em website, mas sdo cheias de conteldo e

organizadas, muito apelativas visualmente e muito intuitivas.
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4.3.7 The Daily
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Fig.7 — Imagem exemplificativa da publicagdo The Daily.

The Daily é uma publicacdo que se podera chamar hibrida, com
gualidades graficas de uma revista e periodicidade e abrangéncia de um
jornal diario, com actualizacfes instantaneas como se verificam apenas nas

publicacdes Web.

Foi lancada pela primeira vez a 2 de Fevereiro de 2011 por Jesse
Angelo e Rupert Murdoch da News Corp e foi criada especialmente para o
iPad sendo este o unico dispositivo no qual pode ser consultada. O
download da aplicacdo que da acesso a esta publicacdo apenas € permitido
a IPs registados nos Estados Unidos, Canada e Australia, pelo que a analise
desta revista tera como base alguns exemplos do jornal publicado entre 2 e

19 de Fevereiro indexado em http://thedailyindexed.tumblr.com/.

Com uma equipa de cerca de 100 jornalistas e um volume que pode ir
até 100 paginas, o The Daily oferece aos leitores artigos noticiosos, graficos
interactivos, videos HD e fotografias de 360° combinando, de acordo com
Murdoch, uma voz nova e robusta, uma vez que novos tempos requerem um
novo jornalismo (Fleury, 2011). Contrariamente a outras aplicacbes para
iPad que foram aqui estudadas, o The Daily oferece ainda uma seccao de
entretenimento e passatempos que conta com palavras cruzadas e puzzles

sudoku, a semelhanca de tornais tradicionais impressos.
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Enquanto o acesso ao seu conteudo € gratuito durante as primeiras
duas semanas, a partir desse marco custa 0,99€ por semana ou 39,99€ por
ano, levantando-se a paywall. Mas se apenas oferece conteldo nas
primeiras duas semanas, como é que o The Daily convence o0s
consumidores a apostar numa assinatura? O jornal tem como ponto forte o
facto de a grande maioria do seu conteudo ser exclusivo, indo desde
entrevistas a artigos sobre assuntos controversos. O design grafico e as
caracteristicas interactivas como video, as caixas de texto clicaveis e o som
sdo estado-da-arte, e as imagens que ocupam todo o ecrd podem ser
impressionantes. Oferece uma experiéncia pessoal e divertida de ler um
jornal no sofa, ultrapassando para muitos em grande escala o prazer de ler
um jornal tradicional. Na suma, é uma publicacdo atraente, informativa e
interactiva que oferece ao consumidor novos conteudos numa base diaria. E
até os anuncios de pagina inteira sdo interessantes, contendo videos e
tornando-se muitas vezes interactivos, fazendo com que esta seja uma
excelente aposta para as empresas que compram espacos de publicidade

em revistas ou jornais (Alan, 2011).

A data, é sabido que o grupo News Corp investiu e perdeu mais de 10
milhdes de USD com o The Daily. O prejuizo era esperado e néo indica
necessariamente o fracasso da publicacdo, no entanto, o interesse pela
mesma esta a decrescer apos alguns erros e problemas no sistema. Esta é
uma publicacdo que teve mais de 800,000 downloads desde o seu
lancamento mas que, de acordo com o PostRank, apenas teve artigos
partiihados em posts do Twitter pouco mais de 6,000 vezes a data (Horn,
2011).

Sobre uma publicacdo tdo recente podera até ser dito que entrou no
mercado com um modelo de negdcio agressivo e impositivo. O prejuizo
verificado até a data ndo € conclusivo e pode ainda ser revertido, uma vez
gue a publicacdo tem menos de um ano de vida e s6é comecou a ser paga ha
alguns meses, no entanto talvez seja seguro dizer que estes calculos
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poderiam ndo ter pronunciado um balanco tdo desfavoravel caso a revista
tivesse um acesso livre em qualquer parte do mundo. De facto, numa era em
gue a sociedade se vé na sua grande maioria livre de imposic¢des locais de
consumo de informacdo gracas a Internet, faz pouco ou nenhum sentido que
uma publicacéo desta dimenséo e que suscite tanto interesse e curiosidade,
escrita numa lingua estudada em praticamente todo o mundo, imponha

restricbes locais de acesso.

Assim, o marketing global do The Daily reside no facto de estar ter
sido a primeira publicacdo exclusivamente desenvolvida para iPad, pelo que
ndo exibe contas em redes sociais nem envia newsletters aos seus
assinantes. Por outro lado, a semelhanca das publicacdes anteriormente
estudadas, também esta permite que o seu conteudo seja partilhado atraves
de e-mail, Facebook ou Twitter. Os recipientes, por sua vez, podem ler a
noticia que lhes foi enviada ou que viram publicada, mas todo o resto da

publicacdo permanece restrita a usuarios.

Esta publicacdo destaca-se, entdo, como a aplicacdo de jornal mais
completa e interactiva que se pode encontrar para iPad, aproveitando ao
maximo as suas capacidades interactivas e oferecendo ao consumidor uma
experiéncia de entretenimento informativo muito satisfatéria. Num momento
em que as publicacfes impressas se encontram em grande risco, sera esta

uma aposta a considerar por parte dos editores de novas publicacbes?
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4.4 Analise Final

Da andlise destas publicacbes pode ser concluido que os modelos de
negécio hibrido (freemium) e parcialmente gratuito (metered model), que
oferecem uma quantidade maior ou menor de contetdo gratuito e outro
contetdo pago, sdo os mais utilizados pelos editores. De facto, ambos estes
modelos poderdo ser considerados premissas de modelos de marketing,
pois permitem ao consumidor experimentar o seu produto e ler algumas
noticias de modo a perceberem o que perdem se ndo assinarem a
publicacdo. Mais vincado no modelo de negécio parcialmente gratuito, esta o
momento em que o leitor quer ler mais e ndo pode, sentindo-se entdo

motivado a adquirir uma assinatura.

s

Ao mesmo tempo, é evidente que — tal como tinha sido referido
anteriormente durante esta dissertacdo — as redes sociais assumem um
papel cada vez mais relevante no marketing das publicacbes periddicas,
tornando-se uma ferramenta poderosa de divulgacdo de conteddos e
chamada de atencdo, bem como interaccdo com o publico. E notavel a
aderéncia dos consumidores a este género, através quer de comentarios
nas noticias lancadas pelos meios de comunicacdo quer pela enorme
partilha de noticias que se verifica por pessoas de todas as idades, sendo
gue todas estas publicacbes permitiam a partilha de noticias a partir de
gualquer uma das suas versdes de acesso digital, a excepcdo das versdes
mdveis que se mostraram na sua maioria muito limitadas, como poderemos

analisar de seguida.

Relativamente entédo a analise grafica e de conteudo, que foi o cerne
deste estudo, vejamos quais o0s resultados de uma andlise mais
aprofundada, considerando a seguinte tabela como demonstrativa do tipo de
documento visivel mais comum na pagina inicial de cada versdo de um

jornal periédico.
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Papel Website Movel Android iPhone iPad
N° de edi¢des
que oferecem 5 6 6 3 6 6
esta verséo
Noticias de 4/5 6/6 6/6 3/3 5/6 5/6
destaque
Publicidade 3/5 6/6 0/6 1/3 1/6 2/6
Comentarios 0/5 3/6 0/6 0/3 0/6 0/6
Videos n/a 5/6 0/6 0/3 0/6 1/6
Audio n/a 4/6 1/6 1/3 1/6 0/6
Referéncia a 1/5 6/6 4/6 1/3 1/6 1/6
Blogs

Quadro 20 — Balango de documentos mais comuns nas paginas iniciais das publicacGes em estudo.

Aqui é evidente que as versOes digitais de publicacdes seguem o
exemplo das publicagbes periddicas impressas, oferecendo na sua maioria
aos leitores, na sua pagina inicial, alguns destaques para noticias de maior
impacto internacional, politico ou mais controversas. Do mesmo modo, a
utilizacdo de imagens como chamada de atencéo e estabelecimento de um
aspecto grafico apelativo € uma constante em todas as versdes a excepcao
das versdes moveis, nas quais apenas trés das seis analisadas possuiam

imagens a ilustrar as noticias de destaque.

Curiosamente verifica-se que a plataforma web ainda € a que oferece
mais conteudo multimédia e interactivo na sua pagina de entrada, como
videos (5/6) e audio (4/6), enquanto as plataformas digitais méveis na sua
maioria ndo publica videos ou audio nas suas paginas iniciais. Do mesmo
modo nado sao feitas quaisquer referéncias a comentarios ou interaccédo do
publico nas plataformas moveis enquanto o sdo em metade das plataformas
web (3/6).

Referindo ainda a questdo economica e de obtencdo de lucros
através de publicidade, enquanto todas as plataformas web tém publicidade
na sua pagina inicial, nenhuma versdo moével continha qualquer tipo de
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anancio, enquanto apenas uma escassa minoria das restantes plataformas
digitais moveis, como o iPad, iPhone e Android continha alguma, sendo
estas geralmente barras inferiores de pequenas dimensdes que
desaparecem com a navegac¢ao, ou uma pagina inteira inicial que introduz o
arranque da aplicacdo no aparelho e que surge novamente (com uma
anuncio igual ou diferente do anterior) ao fim de um determinado nimero de

cliques.

Mas analisemos agora com maior precisdo as caracteristicas gréaficas
e de usabilidade dominantes considerando a seguinte tabela como
demonstrativa do tipo de documento com que mais nos cruzamos ao

explorar individualmente cada plataforma.

Papel Web Mével Android iPhone iPad Total
N° de edicdes 5 6 6 3 6 6
gue oferecem
esta verséo
indice de 5/5 1/6 0/6 0/3 1/6 1/6 8/32
conteddos
Indicacdo de 5/5 6/6 5/6 3/3 6/6 6/6 31/32
seccgles
Campo de n/a 6/6 2/6 0/3 1/6 1/6 10/27
pesquisa
Titulos 5/5 6/6 5/6 3/3 6/6 6/6 31/32
apelativos
Resumos de 2/5 5/6 2/6 0/3 0/6 4/6 13/32
noticias
Presenca de 5/5 6/6 5/6 3/3 6/6 6/6 31/32
imagens
Presenca de n/a 6/6 2/6 2/3 3/6 4/6 17/27
video
Hiperligacdes n/a n/a 5/6 1/3 2/6 2/6 10/21
para o site
Hiperligacdes n/a 5/6 0/6 1/3 2/6 2/6 10/27
externas
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Hiperligacdes n/a 6/6 4/6 1/3 1/6 2/6 14/27
para Blogs

Possibilidade n/a 6/6 1/6 0/3 0/6 1/6 8/27
de comentar

Modo audio n/a 1/6 0/6 1/3 2/6 2/6 6/27
Possibilidade n/a 6/6 4/6 3/3 5/6 6/6 24/27
de partilha

Indicacao de 5/5 6/6 6/6 1/3 3/6 3/6 24/32
data e hora

Noticias 0/5 5/6 0/6 1/3 0/6 0/6 6/32
relacionadas

Indicacao de 4/5 4/6 2/6 0/3 0/6 1/6 11/32
utilidades

locais

Quadro 21 — Balango de documentos predominantes em cada plataforma das publicagdes em estudo

E evidente que a organizacdo de sec¢des ou contetido afloram como
uma das principais preocupacdes dos editores aquando da adaptacdo de
uma publicacdo a uma nova plataforma, contendo estas sempre um indice
de conteudos ou indicacdo breve das seccoes, facilitando ao utilizador o
processo de seleccdo do que lhe interessa. Os titulos apelativos sdo uma
constante embora a maioria das publicacbes (13/32), quer digitais ou em
papel, ndo tenha a preocupacdo de elaborar um resumo das noticias,
deixando como introducdo a leitura, abaixo do titulo, as primeiras duas ou

trés linhas do artigo.

Por outro lado, os contedudos multimédia comecam a marcar a sua
posicdo, estando presentes na grande maioria das publicacbes digitais.
Enquanto evidentemente as imagens sd8o uma constante em qualquer
publicacdo a excepcao de apenas uma versdo movel, o video esta presente
em vario formatos e seccbes (17/27), desde complementos a noticias a
trailers de filmes recentes ou até publicidades. O audio por sua vez,

geralmente apresentado em forma de podcasts com leitura de noticias,
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debates, ou até como complemento as noticias em si permitindo a sua

audicdo nos formatos digitais méveis, ainda € pouco utilizado (6/27).

As hiperligagbes sao escassas, sendo encontradas em apenas cerca
de metade das publica¢des digitais, surgindo a maioria como hipertexto que
remete a blogs relacionados com o periddico ou sob a sua asa (14/27),
enquanto uma minoria resulta em ligacbes para paginas externas a
publicacdo (10/27) ou ao website da prépria publicacdo, no caso das
plataformas moveis (10/21).

A possibilidade de interaccédo do consumidor com a plataforma é mais
verificada na plataforma web do que em qualquer outra das digitais moéveis,
sendo francamente evidente a possibilidade de fazer comentarios nas
noticias publicadas no website enquanto nas plataformas moveis essa
possibilidade é geralmente inexistente. Por outro lado €& possivel em
praticamente todas as plataformas digitais partilhar o conteiddo de uma

noticia através de e-mail, Facebook ou Twitter.

Relativamente a aspectos mais gerais, a data e hora estdo presentes
na grande maioria dos artigos, enquanto apenas uma muito pequena minoria
direcciona os leitores para noticias relacionadas. Por fim, & muito
interessante notar que apesar da grande maioria das publicacdes digitais
peca um registo do utilizador, ou que este defina o local do globo onde esta
a aceder a noticia, € praticamente inexistente qualquer tipo de referéncia
local, meteoroldgica, cultural ou de utilidades como farmacias, etc. nas
plataformas moéveis, sendo estas caracteristicas presentes em praticamente

todas as publicacBes impressas (4/5) e Web (4/6).

Neste estudo torna-se evidente que as plataformas moveis sdo pouco
desenvolvidas e pouco apelativas, o que justifica a apreenséo do publico que
ndo possui um Android ou iPhone em aceder a publicacfes digitais através
do seu smartphone ou PDA com acesso a Internet. Por outro lado a
plataforma Android é ainda pouco explorada pelas publicacdes, visto que
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apenas trés das seis publicacbes periodicas estudadas ofereciam acesso
através desta aplicacao.

De frisar serd que o acesso através do iPhone e do Android, quando
este existe, sdo extremamente semelhantes, o que ja nao acontece quando
se compara a aplicacdo para iPhone a aplicacdo para iPad, sendo esta
dltima muito mais rica em conteado multimédia, possibilidade de interaccéo
e personalizacdo, contendo na maioria das vezes indicagdo meteoroldgica e

outras utilidades.
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5. Consumo de periddicos digitais em Portugal

Como foi visto até aqui, a digitalizacdo das rotinas é cada vez mais
uma realidade. Segundo um estudo conduzido pela PEW Research Center>°
em Junho de 2010, 82% da populacdo adulta mundial tem um telemovel - e
de referir € que por vezes uma sO pessoa tem mais do que um - 79% das
pessoas acedem a Internet e 59% das mesmas liga-se por wireless. No
mesmo estudo conclui-se que 45% dos utilizadores da Internet afirmam que
lhes seria muito dificil abdicar da mesma, e 51% dos interrogados afirmam
gue lhes era muito dificil abdicar do telemével. Sobre isto, num estudo
conduzido em 2011 pela Deloitte®, 17% dos consumidores que tém um

smartphone consideraram este o seu aparelho mais valioso.

Pelo estudo da PEW Research Center (2010) verifica-se que para
46% dos interrogados € normal cruzar informacdo em varias plataformas e
para 59% existe diariamente um cruzar de informacdo em meios online e
meios offline. A este processo de utilizar um média para melhorar a
informacdo obtida noutro média da-se o nome de mediameshing. Este
fenémeno, na sua explicacio mais simples, significa integracéo. E verificado
no estudo de Deloitte que a televisdo continua a reter o seu poder, e que
desde 2007 um numero consistente de 70% de consumidores americanos
continua a comprar revistas, dos quais 80% afirmam que o seu método de
leitura preferido € nas versdes impressas. No entanto, Lerma (2005)
considera que o0 meshing representa um modo totalmente novo de
experienciar os média. Enquanto no passado a informacdo nos chegava
através de um canal, agora os participantes escolhem os canais, pecas,
fontes e os meios especificos que querem utilizar para melhorar, desmontar
ou explorar o primeiro pedaco de informacdo sobre um tdpico que

encontraram. Por exemplo, as pessoas |éem um artigo num jornal impresso

*% How Media Consumption has changed since 2000.
>! State of the Media Democracy Survey, Fifth Edition.
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e logo de seguida ligam-se a Internet através do telemével para encontrar
novos angulos sobre essa histéria, ou enquanto estamos a ver as noticias no
telejornal temos o computador ou a tablet no colo ou na mesa de café e
acedemos a outra informagdo complementar ou semelhante a que nos foi

oferecidana TV.

Vejamos entdo qual o panorama de consumo de jornais periédicos
digitais em Portugal de acordo com um estudo conduzido na elaboracéo
desta dissertacdo. Serd que a populacdo ja se rendeu ao consumo de
informacdo moével ou ainda estarA o seu consumo digital preso ao
computador? E quanto as edicbes em papel? Estardo condenadas a

desaparecer neste pais?

No seguimento do desenvolvimento desta dissertagdo foi conduzido
um estudo sobre os habitos de consumo de periddicos digitais portugueses.
Para tal, elaborou-se questionario online simples com base na plataforma
SurveyMonkey, tendo este sido divulgado por e-mail (inicialmente enviado a
35 pessoas com pedido de reencaminhamento), plataforma Couchsurfing
(através de mensagem publicada nos grupos Portugal Coimbra, Lisboa e
Porto) e rede social Facebook (com hiperligagcdo publicada na pagina
pessoal da autora, partiihada nas paginas de 10 amigos da autora e
publicada ainda em 4 paginas de grupos de jornalismo). O inquérito,
conduzido entre 2 de Maio e 10 de Maio de 2011, obteve 350 respostas de
adultos de classe média residentes em Portugal, consumidores de
publicacdes periddicas digitais®®>. Os resultados foram trabalhados segundo
a via descritiva analitica para as sete questdes fechadas e andlise de

conteldo para as duas questdes abertas.

Quando inquiridos sobre 0 seu meio de comunicacao social favorito, €

manifesta a preferéncia da televisdo pela grande maioria das pessoas, com

>2 Anexo | — Sumario do Inquérito de Consumo de Periddicos Digitais
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um valor de 62%, quanto aos outros, meios de comunicacao tradicionais, 0

jornal obteve um valor de 23,9% e o radio, um valor minoritario de 14,1%
(Fig. 1).

Qual o seu meio de comunicagéo social favorito?

Televiséo Radio Jornal

Fig.8 — Distribuicéo das preferéncias entre televiséo, radio e jornal.

No entanto, quando foi perguntado se estes utilizadores acediam a algum
destes meios online, a televisdo ficou em desvantagem com 29,2% dos
votos contra os 31,8% contados pela radio e o esmagador valor de 80,5%
dos consumidores que admitiram aceder a jornais digitais. Assim, excluindo
0s 6,9% dos inquiridos que afirmaram nao aceder a qualquer um dos trés, é
evidente que o meio de comunicacdo social de massas que mais esta a

atrair audiéncias no mundo Web € o jornalismo (Fig. 2).
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Costuma aceder a algum destes online?

300

B05%

250

200

150

100
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Sim, atelevisdo Sim, a radio Sim, a jomais digitais
em broadcast

Fig.9 — Distribuig&o do acesso online aos meios de comunicacéo televiséo, radio e jornal.

E ainda facilmente verificavel que quer seja ocasionalmente (42,8%)
ou frequentemente (50,9%) sdo muitos os utilizadores de plataformas
noticiosas online que complementam a informacéo que Ihes foi oferecida
numa fonte com informacdo que procuram noutra fonte, num fenémeno ja
anteriormente referido a que se da o nome de media meshing,
correspondendo esta massa a 93,7% contra os 6,3% de utilizadores que se
contentam com a informac&o que obtém em uma fonte apenas (Fig. 3). Este
resultado vai, uma vez mais, de encontro ao facto de que os consumidores
procuram uma informacédo cada vez mais plural e segura, e que utilizar
apenas um meio de comunicacdo pode ndo ser ja suficiente para

corresponder as suas necessidades de consumo.
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Costuma complementar a informagao que obtém num meio de comunicagio social com outro
meio ou plataforma?

200

Sim, fago-o muitas vezes Sim. fagoo Néo. uma fonte
ocasionalmente &-me suficiente

Fig.10 — Distribuicdo acerca dos habitos de mediameshing.

Relativamente as publicacdes periddicas impressas, é notavel que a
assiduidade dos consumidores relativamente as mesmas ndo € um ponto
garantido. Apesar de 31,1% dos mesmos confirmar que se considera um
leitor assiduo de publicacbes periddicas impressas, 59,0% das pessoas que
responderam a este inquérito apenas |é jornais impressos ocasionalmente.
No entanto, estes valores ultrapassaram em grande a expectativa,
reforcando a ideia de que os jornais noticiosos periodicos tradicionais néao
sdo considerados em Portugal um objecto obsoleto e em vias de extincao.

De facto, apenas 9,9% dos inquiridos afirmou néo ler publicacées impressas
(Fig. 4).
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Relativamente a jornais periédicos, € leitor assiduo de algum em verséo impressa?

590 %

N&ao. mas leio jornais N&a leio jomais
ocasionalmente periodicos

Fig.11 — Distribuigdo aos jornais periddicos versdo impressa.

Por outro lado, relativamente as versdes digitais de jornais periodicos,
39,3% dos inquiridos afirmaram consultar um jornal online com uma
periodicidade diaria, e 18,2% afirmaram até fazé-lo mais que uma vez por
dia. Em contrapartida um valor de apenas 9,2% dos leitores disseram aceder
a um jornal periédico digital uma vez por semana e 26,6% definiram que o
Seu acesso aos mesmos era apenas esporadico. Uma minoria 6,6% dos
inquiridos respondeu que ndo acedia a publicacdes digitais online (Fig. 5).
Isto vem confirmar a ja verificada tendéncia do publico a comecar a adaptar-
se com maior facilidade ao meio digital, embora como tenha sido verificado
na questao anterior, 0 acesso a jornais periddicos digitais ndo invalide o

consumo de publica¢gBes impressas.
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E costuma aceder a verstes digitais de periodicos?

Sim, =sporddicamems

Sim, varias Sim, uma vez por semana Mo
vezes pordi

Fig.12 — Distribuigao relativamente ao acesso a periddicos digitais.

Assim, dentro do mundo das publicacdes digitais, a escolha dos
utilizadores relativamente a plataforma preferencial de informacéo recai,
como previsto, no computador, com 77,4% dos votos, seguido pelo recém-
chegado iPad, que com pouco mais de um ano de implementacdo no
mercado portugués faz ja as preferéncias de 18,5% dos utilizadores. O seu
parente da Apple, o iPhone, aparece em terceiro lugar com 14% dos votos e
a plataforma Android em quarto lugar com 11,2%, deixando o smartphone
em minoria com apenas 9,1% dos votos quanto as preferéncias dos

utilizadores (Fig. 6).
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Diga-nos qual a sua plataforma favorita de acesso

300

250

200

50

Computador Smartphone Iphone Android Ipad

Fig.13 — Distribuicdo das preferéncias relativamente as plataformas.

Em ciéncias sociais, a analise de conteudo é uma forma de analisar o
resultado de questionarios do tipo do que foi feito, e constitui uma forma de
seleccionar numa quantidade de informacédo resultado de uma resposta
aberta em investigacdo, as unidades que tém significado, classifica-las de
forma a retirar sentido do que foi dito, sistematizando a informacao
(Ghiglione e Matalon, 1992). As unidades com significado, palavras ou
porcbes de frases, da-se o nome de unidades de registo, estas séo
encontradas no texto, em unidades de contexto que clarificam o seu
significado e o investigador agrupa-as depois em categorias que lhe
permitem sistematizar a informacéo e construir conhecimento com base nas

guestdes que foram colocadas inicialmente.

Assim, para a primeira questado aberta, na qual se inquiriu quais as
razdes que motivaram a escolha da preferéncia relativamente as plataformas
noticiosas digitais, encontraram-se as seguintes unidades de registo:
Plataforma mais acessivel/disponivel (193), Habito (44), Dimenséo do ecra
(33), Plataforma mais prética (28), Conforto (23), Versatilidade (21), Controlo
da informacéo (16), Rapidez (16), Intuitivo (15), Interactividade (15), Preco

(13), Organizacéao (13), Durabilidade (10).
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Estas unidades de registo foram agrupadas de forma a adquirir
relevancia e significado relativamente a questéo inicialmente colocada foram
criadas as seguintes categorias de andlise: a estrutura, o contexto e a

funcéo, conforme é apresentado no Quadro 22.

Categorias de andlise Unidades de registo

Dimensdao do ecra (33)
Estrutura Ser mais pratico (28)

Durabilidade (10)

Ser o que tem disponivel /acessivel (193)

O que estéa habituado a usar (44)

Contexto

Preco (13)

Mais facil (30)

Confortavel (23)

Versatil (21)

Controlo da informacéo (16)
Funcéo

Rapidez (16)
Interactivo (15)
Intuitivo (15)

Organizacao (13)

Quadro 22 — RazGes que motivaram a escolha das preferéncias relativamente as plataformas digitais.

O gque os inquiridos apontam mais vezes como sendo determinante
da escolha que fazem relativamente a plataforma que utilizam
preferencialmente tem a ver com factores relacionados com o contexto de
utilizacdo como ser aquela que tém disponivel, em casa ou no local de
trabalho. Pormenores como a interactividade, a versatilidade ou a
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organizacdo, que tém a ver com a funcionalidade dos equipamentos, ou
aspectos relacionados com a estrutura dos mesmos, como a dimensao do
ecra e a practicidade do aparelho também foram apontados mas em muito

menor ndmero.

bY

Por fim, quando questionados relativamente a possibilidade de os
jornais digitais terem vindo substituir os jornais tradicionais impressos,
embora a grande maioria dos inquiridos tenha apontado que talvez as
versdes tradicionais pudessem ser substituidas em alguns aspectos (60,3%)
- ndo descartando a convivéncia pacifica de ambas as versdes -, num
balanco simples de sim ou néo, 22,9% dos consumidores afirmou que as
versdes impressas nao desapareceriam, enquanto apenas 16,8% dos
inquiridos considerou que sim, prevendo o fim dos periédicos impressos.

Considera que os jornais digitais vieram substituir os jornais tradicionais?

250

Sim, sem duvida Talvez em N&o, de modo algum
alguns aspectos

Fig.14 — Distribuicdo de opini6es relativamente a subsisténcia de periédicos impressos.

A segunda questdo aberta, na qual foi pedida uma explicacdo a
pergunta anterior foi igualmente submetida a analise de contelddo e
encontraram-se duas grandes categorias pré-definidas: raz6es que apontam

para o predominio das publica¢cfes digitais sobre as versdes impressas de
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publicacdes noticiosas periddicas, e razdes que apontam para a subsisténcia

das publicacdes impressas. A semelhanca do que foi feito na questio aberta

anterior, para cada uma destas categorias foram identificadas unidades de

registo que depois foram agrupadas em subcategorias para cada uma das

categorias conforme apresentado no Quadro 23.

Categorias

Subcategorias

Unidades de registo

Razbes que abonam ao
predominio das

publicacdes digitais

Estrutura

Prético (11)

Contexto

Mais barato (48)
Mais acessivel (41)
Ecoldgico (23)
Comodo (22)

Estilo de vida (13)

Funcéo

Actualizavel (42)
Rapido (29)

Facil (19)

Conteudo

Interactivo (22)

Facil de transportar (17)
Abrangente (12)
Especifico (7)

Apelativo (5)

Razdes que abonam a

subsisténcia das

Estrutura

N&o prejudica a viséo (5)

Variado (4)

Contexto

Tradicéo (48)
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publicacbes impressas. Prazer (31)

Habito (30)

Ritual (28)
Analfabetismo digital (18)

Fidelidade (8)

Mais facil aceder (15)
Funcéo
Multiuso (11)

Conteudo Mais completo (17)

Quadro 23 — RazGes que motivaram a opinido relativamente a subsisténcia de periédicos impressos vs

predominio dos periddicos digitais.

A salientar, as razdes apresentadas para o ganho de importancia das
edicOes digitais tém a ver com o conforto de ndo ser necessario sair de casa
para comprar o jornal, com a questdo de a informacao ser actualizada quase
ao segundo, com a interactividade e com o baixo preco que é associado a
este género informativo, mas ha também quem ache que o consumo de
periddicos online representa um estilo de vida, enquanto outros valorizam o
facto de ndo haver consumo de papel como um factor importante para a sua

escolha.

Por outro lado, os factores que tém a ver com a emoc¢ao como o facto
de muitos valorizarem o ritual, a tradicdo, até a fidelidade de ler uma
publicacdo impressa sdo os marcadores que abonam a favor da subsisténcia
das edicOes periodicas tradicionais. De referir, a titulo de curiosidade, que
varias pessoas quando responderam com “o prazer de se ler o jornal ao
peqgueno-almogo ou com um café” referiram o cheiro do jornal como um
elemento muito importante, chamando uma vez mais atencédo para o lado

emotivo e romantico da questdo. E ainda de frisar a referéncia ao

122




analfabetismo digital, pois para alguns dos inquiridos é de fundamental
pertinéncia a sua resposta o facto de ainda existirem muitas pessoas que
ndo tém conhecimentos informaticos, ou até acesso a computadores, sendo

esse um motivo evidentemente proibitivo do consumo de informagéao digital.

Em concluséo, é evidente que o consumo de jornais periddicos em
versdes digitais esta a ganhar terreno e valorizagdo, mas nao sera substituto
ao jornal impresso nem €, ainda, uma ameaca ao dominio da televisao sobre
o circuito informativo. E visivel, no entanto, os jornais noticiosos assentes em
plataformas digitais comecam a fazer uma parte importante da rotina de
muitos utilizadores, e que o acesso movel a informagcdo € ja bastante
utilizado, embora o computador continue a prevalecer como plataforma
preferencial de acesso. Por outro lado, € de notar a necessidade que existe
de obter uma informacdo completa e esclarecida, havendo muitas vezes
recurso a varias leituras diarias e a complementacdo de informacéao obtida

num sitio com informacao procurada em outro.

Relativamente ainda ao consumo moével de noticias, as questdes
monetéarias e de facilidade de acesso sdo frequentemente justificativas de
escolhas de plataformas, e a qualidade ou quantidade de informacéo pode
ser comprometida em detrimento de razfes de cariz emocional. A tradicdo e
o habito da populacdo relativamente ao consumo de jornais periodicos
impressos sdo fortes indicativos de que este género ndo sera facilmente

extinto.

Evidentemente ha quem defenda que as publicacbes impressas vao
desaparecer. As publicacdes digitais ttm demasiadas vantagens (e cada vez
mais) como a Vvelocidade, permanéncia, possibilidade de pesquisa,
capacidade de actualizacdo e modificacdo, a interaccdo, o marketing por
ligacbes, o Feedback de dados, a personalizacdo... o digital transcende as
limitacGes e incorpora o melhor de cada média individual (Jarvis, 2008). Mas

a versao impressa de uma publicacdo e o seu relevo vai muito além das
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imagens que vivem para além do ecrd, ou das cépias que podemos
transportar debaixo do braco e deixar onde quisermos. E claro que comeca a
haver menos publicacdes impressas, e que muitos jornais e revistas tém de
reduzir as suas tiragens - alguns até abdicam de fazer impressdes - mas ha
também quem acredite que vai ser sempre possivel ler um jornal ao domingo
de manha (Tolles, 2008).
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Conclusao

Como concluir sobre um assunto que deixa ainda tantas questbes em
aberto? A assimilacdo da Internet e das plataformas moveis a ela ligadas
como meio de comunicagcdo e como espaco de intercambio infinito de
informacdo ainda se encontra numa fase embrionaria. Os jornais periédicos,
embora ja espalhados as varias plataformas, ainda se encontram em
experimentacédo e descoberta, introduzindo diariamente novas possibilidades
de interaccdo e novas formas de aquisicdo de noticias. O préprio mercado
tecnologico cresce rapidamente e vai exigindo novos géneros de

publicacdes, ou novos formatos, adaptados as novas plataformas.

Neste trabalho apresentei dois estudos originais sobre estas novas
plataformas sendo o primeiro dos quais, apresentado no 4° capitulo deste
trabalho, focado na oferta que as préprias publicacdes fazem aos leitores,
analisando publicacdes e encontrando os seus pontos em comum. Aqui
percebi com mais clareza que embora o fendmeno da tecnologia mével
esteja a emergir com forca, ainda ha muito caminho por percorrer. Os
editores actualmente ndo assumem na totalidade as possibilidades que os
aparelhos multimédia Ihes oferecem, deixando as suas publicacdes ficarem

muito aquém do seu potencial de oferta.

Foi também muito interessante verificar que estas publicacbes se
tornaram um suporte privilegiado para a publicidade. Assim, sera talvez de
esperar que 0s anunciantes comecem a investir cada vez mais neste meio, 0
necessariamente aumentara a oferta de contetdos e podera diminuir o preco
cobrado pelas assinaturas digitais, 0 que resultarda num aumento de
audiéncia e eventualmente na consolidacdo das plataformas moéveis como

canais de produtos periodisticos perante os descrentes.

Assim, num segundo estudo, apresentado no 5° capitulo deste

trabalho, foram focados os aspectos sociais e a alteracdo de costumes que
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as plataformas moveis de informacédo oferecem aos consumidores de jornais

periédicos noticiosos em Portugal.

Foi muito interessante observar aquando da andlise das respostas
abertas do questionario que serviu de base a este estudo de caracter social
gue ainda existem preconceitos relativamente a utilizacao de tablets, a par
de muitas ideias de que a extincdo das publicacGes periddicas impressas
esta préoximo. Para além disso, a questdo da sustentabilidade foi
frequentemente abordada como motivacdo para consumir mais noticias
online, alegando que as versdes impressas gastam papel e prejudicam o
ambiente, ndo considerando o impacto que a constru¢do de um computador,

telemovel ou tablet podem ter no ambiente, ou o seu gasto de energia.

E evidente que as publicacdes impressas serdo sempre sinénimo de
mais gastos para 0s seus editores, uma vez que a impressdo de um
periddico implica papel, distribuicdo, etc., mas serd que a receita de venda
de um jornal tradicional ndo sera superior a de um jornal digital que, como foi

verificado, oferece muitas vezes os seus produtos de forma gratuita?

Friso ainda que me deparei, no decorrer deste trabalho de
investigacdo com alguns problemas, nomeadamente o facto de ser ainda
muito recente a implantacéo das tablets no mercado e haver portanto muito
pouca literatura sobre o papel que estas tém vindo a desempenhar no
consumo movel de noticias. No entanto, confesso foi com enorme satisfacao
gue elaborei estes estudos e tive o prazer de observar resultados e opinides

ainda pouco explorados até a data.

Julgo que este tema poderd, e sera certamente, discutido e explorado
durante as préximas décadas, acompanhando inevitavelmente, lado a lado,
0s continuos desenvolvimentos tecnoldgicos e a rapida vulgarizacdo da
tablet no mercado podendo-se até afirmar que este é um dado adquirido. No
entanto, a duvida mantém-se: Poderd o jornal impresso competir com o

jornal digital? Ou ser& este o comeco do fim?
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Glossario

App - Diminutivo para aplicacéo (de programa informatico). Uma app é como
um software que pode correr na num computador, telefone ou outro
dispositivo electronico movel. O termo existe h4 décadas mas tem vindo a
tornar-se mais popular com o boom de apps da Apple App store, para
aplicacdes de iPhone, iPod e iPad, e as apps do Android Market.

Blog - Abreviatura do termo inglés weblog, um website que contém posts de
rapidos texto em ordem cronolégica inversa (ou seja, com a publicacdo mais
recente no topo) relativamente a um assunto. Os blogs servem muitos
propositos desde diarios pessoais, a blogs corporativos ou newsletters
online, podendo ainda ser escritos por uma pessoa ou um grupo de
contribuidores. As plataformas mais conhecidas sdo o Blogger e o
Wordpress, mas existem milhares de sites que permitem alojar blogs com
possibilidade de insercdo de comentarios, imagens, audio, video,

hiperligacGes externos e até campos de pesquisa.

E-book - Abreviatura vulgarizada de electronic-book (livro electronico). E um
livro semelhante a um livro impresso que se pode apresentar nos formatos
PDF, Microsoft Reader, eReader, Mobipocket Reader, EPUB, Kindle ou iPad
para que seja possivel a sua leitura num aparelho electrénico que suporte
esse género de documentos. Permite a facilidade de transporte de grandes
guantidades de livros, eliminando peso e volume quando comparando com
papel. Ao mesmo tempo, oferece a possibilidade de pesquisa de palavras e

anotacoes virtuais.

Facebook - Rede social lancada em Fevereiro de 2004 na qual os
utilizadores podem criar um perfil pessoal, adicionar outros como amigos,
trocar mensagens privadas, comentarios, receber actualizagcdes automaticas
sobre actualizacdes de perfis. Adicionalmente os utilizadores podem juntar-

se a grupos de fds ou grupos com interesses comuns, como de uma

127



universidade, de um pais, de um desporto ou até de um jornal periddico,
sendo depois notificados quando esse grupo coloca alguma nova informacao

ou faz um novo Post.

RSS Feed - o ficheiro que contém os Ultimos posts de um blog, website ou
rede. E lido por um leitor/agregador RSS e mostra de imediato a Ultima
actualizacdo do blog. Pode conter apenas o titulo do Post, o titulo mais um

determinado nimero de linhas ou o titulo e Post na integra.

Forum - Website que oferece a possibilidade de troca de informacdo entre
individuos sobre um tema em particular. Contém possibilidade de colocar
guestdes e oferecer respostas e pode ser monitorizado para manter o
conteudo apropriado. Geralmente os foruns requerem registo com nome de
utilizador e palavra-chave, e as mensagens sao colocadas em ordem
cronologica inversa (a semelhanca dos blogs, com os posts mais recentes a
surgir no topo) em subgrupos em resposta a uma questdo, comentario,

evento, etc.

Mainstream - Algo que € o pensamento geral da maioria, que esta
disponivel ao publico em geral ou que tem ligacdes a entidades comerciais.
Deste modo, a definicdo de mainstream inclui a cultura popular e um ponto

de vista hegemonico de uma subcultura.

Netbook - Um computador pessoal portatii de pequenas dimensdes e
geralmente com um preco mais acessivel. Muito conveniente para viagens
para ler e-mails e fazer pesquisas na Internet. Devido aos seus ecras de 8-
10 polegadas e a sua baixa RAM e memdria ndo sdo apropriados para
trabalhos intensivos como editar video e imagens de grandes dimensdes,
sendo no entanto perfeitos para tarefas leves como processamento de texto
ou visualizagéo de videos.

Newsletter - Um folheto ou relatério escrito de publicacdo geralmente
periddica. Costuma ter o formato de uma folha A4 e contém informacéo de
interesse primario a um grupo especifico, como uma firma de negdécios, uma

agéncia do governo, contribuidores, empregados ou fds. Pode ser em
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formato impresso ou digital, sendo actualmente muito utilizado por empresas
para darem a conhecer através de e-mails atraentes 0s seus novos produtos

ou accoes.

Online - Numa definicdo ampla significa estar ligado a Internet em qualquer
servi¢co remoto no qual ndo existem atrasos de acesso a rede, por exemplo
com um modem por cabo ou servico DSL esta-se online o tempo inteiro. Por
outro lado, numa ligacdo dial-up é necessario fazer um login para aceder a

rede, e depois de fazer logout ja se esta desligado.

Podcast - Contraccéo de iPod e broadcast, que significa num sentido amplo
um Post fundamentalmente audio (por vezes pode conter também video),
muitas vezes convertido em mp3 ou outro formato audio que permita
reproducdo em leitores audio digitais. Apesar de actualmente muitos
podcasts serem ouvidos em computadores, 0 conceito original tinha como

fim aparelhos portéateis.

Post - Uma entrada escrita e publicada num blog ou rede social. Pode

conter audio, video ou imagens.

RSS — Really Simple Syndication, uma familia de formatos Web usados para
publicar trabalhos frequentemente actualizados tais como blogs, plataformas
noticiosas, audio e video, num formato estandardizado. Um documento RSS
contém um texto completo ou sumarizado mais metadata, data de

publicacao e autor.

Slate - Termo originalmente cunhado para definir um computador portatil
gue nado continha teclado ou cujo ecré podia rebater-se sobre o ecrd para
funcionar sem teclado, actualmente slate define um modelo de tablet de
pequena e média dimenséo, de pequena espessura, que ndo possui teclado

e Ccujo ecra é touchscreen.

Smartphone - Telefone mével com capacidades avancadas tais como
sistemas operativos semelhantes a computadores e com browser de acesso

a Internet. Em termos de caracteristicas, a maioria dos smartphones aceita
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recepcao e envio de e-mails, videos e imagens, tendo actualmente a grande

maioria um ecra touchscreen.

SMS - Abreviagdo comum para Short Message Service, expressao inglesa
gue serve para denominar um servico de mensagens curtas que podem ser

enviadas e recebidas em telemoéveis.

Touchscreen - ecrd ou monitor que detecta e responde ao toque de um
dedo ou uma caneta stylus, especialmente desenhada para o efeito. Tocar
em diferentes secc¢des do ecra terA mesmo efeito de periférico de entrada
verificado pela interac¢cdo de um rato de computador.

Twitter - Entre outras defini¢cdes, representa a marca de um website no qual
os utilizadores podem publicar mensagens curtas em posts sobre as suas

actividades ou interesses. A esta ac¢édo é chamada tweet.

Wiki - Aplicacdo web 2.0 que permite que qualquer pessoa que visite o site
possa editar, apagar ou modificar contelddo que tenha sido previamente
publicado por outros autores. Na grande maioria das vezes € necessario que
o utilizador se registe e que as suas alteracbes sejam submetidas a um
processo de verificacdo. O website mais conhecido do género é a Wikipédia,

uma enciclopédia colaborativa aberta.

Wireless - Numa definicdo lata € comunicar sem necessidade de fios ou
outros materiais. Termo utilizado amplamente para designar todas as
ligacbes a Internet efectuadas por um computador ou aparelho de
comunicacdo mével como uma tablet ou telemdvel, transmitindo mensagens

ou sinais através de ondas electromagnéticas.

WWW - Abreviatura comum de World Wide Web. WWW define o conjunto
completo de documentos electronicos armazenados em computadores
ligados a Internet e que séo disponibilizados através de um protocolo
conhecido como HTTP. A World Wide Web define entdo um sistema de
documentos extensivamente interligados, constituindo uma grande parte

daquilo a que chamamos Internet.
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