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RESUMO

Na madrugada do dia 26 de janeiro de 2013 um grave incéndio marcou a histéria do
Brasil. Uma discoteca localizada na cidade de Santa Maria, no estado do Rio Grande do
Sul foi incendiada, causando a morte de 242 pessoas (até a data de 27/05/2013), sendo a
maioria jovem. Esse foi 0 2° incéndio mais grave do pais. A noticia se espalhou pelo
pais em um curto espaco de tempo, pois, assim que o incéndio iniciou, clientes que
estavam na discoteca utilizaram suas redes sociais para publicar pormenores do
acidente. Poucos minutos depois, a noticia ja era comentada e circulada através das
redes sociais e nos principais veiculos de comunicacao brasileiros. Com efeito, através
das redes sociais ocorreu uma manifestacdo massiva de individuos e milhares de
internautas brasileiros se envolveram neste caso. Os sites das redes sociais foram
essenciais para a imprensa brasileira se pautar. Através deles os utilizadores
disseminaram Vvarios tipos de contetudos sobre o acidente (fotos, videos, comentarios,
noticias, impressos, etc.), divulgaram informacGes sobre vitimas, sepultamentos,
sobreviventes, mortos, etc., e muitos desses dados disponibilizados nas redes sociais
foram reaproveitados ou reproduzidos pelos media. Partindo dessa conjuntura, o
presente trabalho desenvolve uma andlise da relacdo entre os media e as redes sociais. O
grande objetivo € refletir sobre um conjunto de mudancas na forma de se fazer
jornalismo apds esse processo de aproximacdo do jornalismo as redes sociais. A
reflexdo ocorre a partir de um caso especifico, que é a cobertura jornalistica do portal
brasileiro G1 sobre esta tragédia (incéndio na Boate Kiss). Da mesma forma, através
deste estudo é possivel perceber um conjunto de tendéncias decorrentes do advento das

redes sociais e a consequente alta interatividade gerada entre os media e publico.

Palavras-chave: redes sociais; novas praticas jornalisticas; comunicacdo; incéndio;



ABSTRACT

On the morning of January 26, 2013 a serious fire marked the history of Brazil. A
nightclub located in the city of Santa Maria, in the state of Rio Grande do Sul was
burned down, killing 242 people (up to the date of 27/05/2013), the majority being
young. This was the 2nd most serious fire in the country. The news spread across the
country in a short time, for as soon as the fire started, customers who were in the club
used their social networks to publish details of the accident. A few minutes later, the
news was circulated and commented on through social networks and major Brazilian
media. Indeed, through social networks, there was a massive demonstration of
individuals and thousands of Brazilian Internet users were involved in this case. The
social networking sites were essential to the Brazilian press be guided. Through these
users spread various types of content about the accident (photos, videos, reviews, news,
print, etc.), released information about the victims, burials, survivors, dead, etc., and
many such data available in social networks were reused or reproduced by the media.
Based on this situation, this paper develops an analysis of the relationship between
media and social networks. The ultimate goal is to reflect on a set of changes in the way
of doing journalism after this process of bringing journalism to social networks. The
reflection occurs from a specific case, which is the coverage of the Brazilian site G1
about this tragedy (in Nightclub Fire Kiss). Likewise, through this study it is possible to
realize a set of trends arising from the advent of social networking and the consequent
high interactivity generated between the media and public.

Keywords: social networks, new journalistic practices, communication, fire;
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INTRODUCAOQO

A comunicacdo ¢ a chave para a evolugdo humana. A prova disso sdo as
inumeras ferramentas que criamos ao longo dos anos para facilitar a nossa convivéncia
em grupo, como por exemplo, a fala, os idiomas, os livros, os jornais, as

correspondéncias, telefones, computadores, enfim, as inimeras formas de expressao.

O jornalismo ¢ uma dessas ramificagdes, pois, nasceu da necessidade de
transmitir informagdes, noticias, fatos, enfim, suprir um determinado grupo de pessoas
com relatos importantes para nortear o convivio. A informagdo se tornou um bem

indispensavel, de primeira necessidade.

A histéria do jornalismo tem avancado através de saltos tecnoldgicos, ou seja, as
grandes evolucdes das midias foram marcadas por avangos tecnologicos brutais, como,
por exemplo, a evolucdo da oralidade para a escrita, o sistema tipografico inaugurado
pelas rotativas de Gutenberg, a criacdo do telégrafo e a comunicagdo em massa através
dos impressos, cinema, radio, TV, aparelhos, midias e formatos digitais, satélites e por

ultimo a Internet.

Desde a chegada da Web muita coisa mudou. Essa nova ferramenta se tornou um
verdadeiro divisor de 4guas em nossas vidas. Participacdo, democracia, liberdade de
expressdo, convergéncia de midias, redes sociais, etc., sdo termos da moda. Isso pode
ser explicado pela nova realidade que vivemos. Sdo novos tempos. Evoluimos de uma
sociedade de massa para uma sociedade em rede (Castells, 1999). Nesse cenario aparece

a Internet como a principal responsavel pela inovacdo na nossa comunicagao.

Inicialmente, a fungdo da Web era apenas servir como mais um meio de difusao
da informacgdo. Porém, em pouco tempo, acumulou esta tarefa com diversas outras,
como por exemplo, ser um meio para manter o relacionamento interpessoal entre os
individuos - tornando os fatores espaco e tempo irrelevantes -, ambiente para se

concretizar negdcios, entretenimento, etc.

Essas e outras novas caracteristicas se tornaram mais evidentes a partir do
advento da Web 2.0, designagdo dada a rede de partilha de conteudos na fase em que
evolui para ser mais do que um repositorio, passado a ser marcada por um novo

conceito pautado fundamentalmente pela alta interatividade entre as pessoas, por uma
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comunicacdo horizontal, pela auséncia de controle, pela multimidialidade, pela

instantaneidade, etc.

Em relagdo ao jornalismo, destaca-se que o formato Web 2.0 trouxe uma nova
logica, que desafia a das midias tradicionais (TV, Radio e Impressos), pois, até o
surgimento desta nova ferramenta, a relacao entre veiculos noticiosos € o publico era
uniforme, feita de poucos para muitos. Através da Web esta ldgica ¢ profundamente

alterada, passando a prevalecer a comunica¢do de muitos para muitos.

Hoje, a comunicacao social ¢ marcada por novas caracteristicas, como a alta
interacdo entre a midia e o publico, além das informagdes serem produzidas e
consumidas em alta velocidade e em multiplos formatos, e isso ocorre porque a Internet
¢ um ambiente que engloba todos os formatos de midia, além de fomentar a

instantaneidade, inovagdo, circulagdo de informagdes e a colaboragdo dos agentes.

Nesse contexto, destaca-se também a importancia das redes sociais virtuais no
processo comunicativo, pois, no geral, elas potencializam a circulacdo de contetidos e a
participagdo dos internautas, através do envio ou compartilhamento de conteudo, espago

para publicacdes, discussdes, mobilizagdes, interagdo, opinido, criticas, sugestoes, etc.

A relagdo entre o jornalismo, a web 2.0 e as redes sociais solidificou um novo
estilo de comunicagdo social, mais includente e participativo. Além da consolidagdao
dessas duas caracteristicas, outras alteragdes nasceram desta relacdo, como por
exemplo, surgiram novas fungdes aos jornalistas, novas praticas e tendéncias, o
agendamento se tornou algo mais amplo, a linguagem hipertextual se tornou regra geral
na comunicacao online, a piramide invertida se mostra limitada para este formato, a

informacao na web ¢ marcada pela fragmentacgao, instantaneidade, etc.

O processo de integracdo entre os media e as redes sociais € uma nova tendéncia
e as grandes empresas de comunicacdo investem nesse novo habito, proporcionando ao
publico a possibilidade de consumir e interagir em tempo real, incentivando a reunido
dos internautas através das redes sociais, para debater ou comentar 0s assuntos

difundidos através dos meios de comunicagao.

A cobertura jornalistica feita pelo portal de noticias “G1l.com” sobre o incéndio



da boate kiss em Santa Maria, Rio Grande do Sul, Brasil, nos mostrou muito a respeito
desses novos conceitos e dessa nova conjuntura, evidenciando mudangas nas formas de
se fazer jornalismo e também apontando novas tendéncias e novas praticas jornalisticas

a partir dessa triplice relagao entre a Internet, o jornalismo e as redes sociais.

Este evento foi selecionado para a presente analise porque foi um marco
historico para o Brasil e também para a comunicagdo social brasileira, pois, essa
cobertura evidenciou as novas praticas e tendéncias jornalisticas presentes no
Webjornalismo. Além disso, essa tragédia teve uma grande proje¢ao nacional e
internacional e o portal G1 realizou uma cobertura jornalistica de destaque sobre este

acontecimento.

A presente pesquisa tem por objetivo trazer a tona questdes originadas a partir da
percepcao da intima rele¢do entre Web, redes sociais e jornalismo, refletindo sobre um
grande conjunto de mudancgas e tendéncias na préatica jornalistica. Logo, norteiam este

estudo as seguintes perguntas de partida:

1 - Quais as grandes tendéncias e padrdes na cobertura jornalistica feita pelo site

G1 relativamente a tragédia do incéndio na boate kiss?

2 - Quais as tendéncias que apontam para as mudangas na forma de fazer
jornalismo pelo advento das redes sociais e a alta interatividade que existe entre

usuarios e os media?

3 — Na medida em que o caso “Boate Kiss” envolveu a morte de mais de duas

centenas de pessoas, que abordagem adotou o G1 para publicar as informagdes?

O primeiro capitulo marca a origem da Internet, o conceito e principais
caracteristicas da Web 2.0, o surgimento e evolu¢gdo da Internet no Brasil, o
webjornalismo (origem, histdria, evolugdo e principais caracteristicas) e, por fim, as
principais mudangas trazidas por esse novo formato de comunicagdo, como por
exemplo, alteragdes na rotina jornalistica, na relacdo com o publico e as novas praticas

jornalisticas.

O segundo capitulo aborda as redes sociais virtuais e 0s aspectos essenciais

(origem, evolucdo, caracteristicas), além disso, a anélise abrange conceitos como o da



persona ou identidade virtual nas redes sociais, as principais mudancas trazidas pelo
advento macico dessas redes, as principais ac0es dos internautas nas redes sociais, 0
conceito de capital social e suas principais atribuicbes. O objetivo principal deste
capitulo é destacar a relacdo entre redes sociais virtuais, o jornalismo e as novas praticas
jornalisticas oriundas desta relacdo. O portal G1 possui integracdo com apenas duas
redes sociais: Twitter e Facebook e por isso a andlise abarcard apenas essas redes

sociais.

O terceiro capitulo traz uma reflexdo da relagdo umbilical existente entre o
jornalismo e as tragédias, destacando que essa caracteristica ja nao ¢ recente e esta cada
vez mais presente nas publicagdes atuais. Além disso, hd uma interpretagdo do principio
“bad news is good news” (noticias ruins sdo boas noticias), além de reflexdes de
tematicas correlacionadas, como o sensacionalismo, a tendéncia pela espetacularizagao

da noticia e os critérios de noticiabilidade.

Deve ser destacado que a presente pesquisa tem a sua bibliografia composta por
livros e, maioritariamente, por artigos extraidos da Internet. A prevaléncia destes
materiais se deve ao fato de que o tema abordado ¢ recente, pouco explorado ainda,
logo, ndo h4 muitas publicagdes literarias, razdo pela qual se recorre aos artigos e

pesquisas disponibilizadas na Web.

O quarto capitulo traz as questdes metodologicas de nossa analise empirica, bem
como, a caracterizacdo do corpus de andlise, o enquadramento do caso, uma breve
reflexdo tedrica acerca da analise de contetido, metodologia eleita para esta investigagao
e a apresentacao e analise dos resultados da pesquisa. Por fim, apontamos as conclusodes
e consideragoes finais da presente analise. Esta ¢ a linha de estudo tracada no presente

trabalho.



CAPITULO 1 - O WEBJORNALISMO

1.1 - AHISTORIA DA INTERNET

Conforme Manuel Castells (2004:26), a Internet comecou a ser planejada nos
Estados Unidos a partir de 1957, pois, nesse ano, a Unido Soviética langou seu primeiro
Sputnik (programa que produziu a primeira série de satélites artificiais soviéticos) e os
EUA ndo estavam dispostos a ficar atrds na famosa corrida ou disputa pela

superioridade tecnoldgica militar.

Logo, em 1958 foi fundado o Departamento de Defesa dos EUA, e langada a
Agéncia de Projetos de Investigacdo. Em Setembro de 1969 a ARPA (Advanced
Research Projects Agency), uma agéncia de pesquisa dependente do Departamento de
Defesa dos Estados Unidos criou a ARPANET, que era uma rede experimental de

computadores.

Essa rede foi criada para atingir os seguintes propositos: viabilizar a
comunicagdo e a troca de informagdes entre os pesquisadores do governo americano,
que ficavam espalhados pelo pais e que essa comunicacdo entre pesquisadores e
militares fosse possivel mesmo que o pais enfrentasse uma guerra que colocasse em

risco toda sua infraestrutura.

Larry Roberts foi o idealizador do projeto ARPANET e pode ser considerado o
primeiro “progenitor” da Internet. Neste projeto, os computadores fariam a
comunicacdo através da rede telefonica, j4 sendo possivel naquela época o envio de

mensagens eletronicas e 0 acesso aos conteidos dos computadores ligados a rede.

Manuel Castells (2004:26) destaca que ja em 1969 “os primeiros nds da rede
encontravam-se na Universidade da California em Los Angeles, no SRI (Stanford
Research Institute) e na Universidade de Utah. Em 1971 havia, no total, 15 nos, a maior

parte dos quais eram centros de investiga¢ao universitarios”.

Em 1972 o projeto ARPANET foi langado durante um congresso internacional,
em Washington DC. Castells (2004:26) ainda destaca que, posteriormente, a ARPA
criou outras duas redes: a PRNET e a SATNET, conectando-as com a ARPANET, e

introduzindo um novo conceito, o de rede de redes. Em 1978 foi criado o protocolo
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TCP/IP (Inter-net-work-protocol).

Em 1983 a ARPANET converteu-se em ARPA-INTERNET e destinou-se
exclusivamente a investiga¢do, sendo desmontada e fechada em 1990. A partir de entdo,
a internet estava livre do contexto militar. Logo, o Pentagono encarregou a Fundagao

Nacional para a Ciéncia para fazer a gestao desse novo invento.

De acordo com o relato de Manuel Castells (2004:28), a partir de entdo, a
tecnologia para criagdo de redes informaticas estava aberta ao dominio publico, as
telecomunicagdes estavam em processo de desregulacdo e a Internet foi imediatamente

privatizada. Essas condigdes contribuiram para uma ampliacao da rede.

Contudo, muitos autores consideram como o verdadeiro pai da Internet o
programador inglés Tim Berners-Lee, que foi o criador da “Word Wide Web” (WWW),
pois, esta invengdo tornou possivel a Internet ter uma abrangéncia mundial, por ser uma
aplicagdo com o objetivo de partilhar informagao. Sobre isso, comenta Manuel Castells

(2004:33):

“Assim, em meados dos anos 90, a Internet estava ja privatizada e¢ a sua
arquitectura técnica aberta permitia a ligagdo em rede de todas as redes
informaticas de qualquer ponto do planeta, a world wide web podia funcionar com
o software adequado e havia varios browsers de facil utilizacdo a disposi¢cao dos
utilizadores. Para as pessoas, empresas e sociedade em geral, a internet nasceu em

1995.”

A primeira geracao da Internet vai de 1990 a 2004, ano em que se comega a falar
da “Web 2.0”. A primeira fase da Web ¢ marcada pela transposi¢do e adaptagdo de
conteudos, ou seja, a Internet se tornou um meio de acesso as informagdes, e, num
primeiro momento, predominava o material produzido em outros formatos e
simplesmente transferido para a rede. Ou seja, nessa época o contetdo disponivel ainda
ndo tinha forma propria e a Web ainda ndo tinha consolidado caracteristicas como a

instantaneidade, interatividade, multimidialidade, hipertextualidade, etc.

1.2-AWEB 2.0

A expressao “Web 2.0” foi langada ao publico por Dale Doughery, vice-
presidente da empresa de midia norte-americana O 'Reilly Media. De acordo com Bruna
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Luyza Forte Lima Oliveira (2012), esse termo que caracteriza o “fendmeno” da nova

Internet (Web 2.0) foi assim rotulado em 2004.

No ano seguinte Tim O’Reilly, presidente da O'Reilly Media langou a obra
“What is Web.20: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software” (O’Reilly: 2005). Em sintese, esta obra trouxe alguns esclarecimentos acerca

do novo tema.

De acordo com O’Reilly (O'Reilly: 2005:1) a Web 2.0 ¢ marcada pelas
plataformas que englobam sites, redes sociais, wikis, aplicativos, etc., e, com isso,
produzem efeitos na rede. A partir de entdo, o internauta ndo se limita em apenas
usufruir das informagdes disponiveis na Web como pode também contribuir emitindo ou
compartilhando conteudos e informagdes. Outra inovagdo de destaque ¢ que o acesso a
Internet nao esta mais limitado aos computadores, podendo ser feito através de outros

dispositivos.

Portanto, a principal caracteristica da Web 2.0 ¢ a comunicagdo aberta,
descentralizada de emissores, 0 que gera uma maior liberdade para o compartilhamento
de conteudo e uma consequente interatividade entre os usudrios, ou seja, a Web se
tornou um ambiente de interacdo e participacdo dos internautas, o que fortalece a

inteligéncia coletiva.

Nessa nova geracdo da Internet, os usudrios ou “internautas” deixam de ser
apenas consumidores de contetidos produzidos pelos media tradicionais e virtuais e
passam também a gerar contetidos. Por isso a interatividade contribuiu para a grande

penetracao desse formato e pela consequente expansao da Internet.

Através da Web 2.0 os internautas estdo livres para gerar “contetidos”, ou seja, a
partir de entdo o usudrio tem meios e ferramentas para expor e publicar ndo so
informagdes, como também materiais de varios formatos e de sua autoria ou de
terceiros, além de poder interagir com outros usuarios, com os media € demais membros

da sociedade civil.

Esse novo sistema possibilitou um novo processo, marcado pela possibilidade de
mudanca do posto do internauta do polo passivo para o polo ativo. Com isso, surgiram
espacos virtuais para que os mesmos tivessem mais liberdade na interagdo entre si e
também com os outros membros. Sendo assim, nasceram as redes sociais virtuais. De

acordo com Saron Keli Milhomen (2012:2), “em meados da década de 2000, as redes



sociais deram origem a uma nova era na Internet”.

Contudo, a evolug¢do continua e em uma velocidade assustadora. O jornalista
John Markoff langou o termo “Web 3.0” em um artigo publicado no jornal New York
Times e esta publicagdo gerou polémica, além de marcar o langcamento de um novo

termo.

Conforme Markoff, a “Web 3.0” poderd estabelecer uma organizacdo das
informacdes dos usuarios, e, otimizar o acesso desses, pois, a propria Web organizara as
informacdes, como se fosse uma espécie de inteligéncia artificial. Isso pode ser possivel
gragas ao armazenamento e registro do histérico de acessos dos usuarios, o que gera um
banco de informagdes que traga as preferéncias de navegacdo de cada individuo,
gerando resultados mais subjetivos e procurando atender os gostos dos internautas,

individualmente.

Ademais, a terceira geracdo da Web estd evoluindo, tomando forma, e
possivelmente nos afetara em pouco tempo. A proposta da “Web 3.0” ou “Web
Semantica” ¢ conectar informagdes, enquanto a proposta da “Web 2.0” foi a de conectar
pessoas (Jonathan Strickland 2012:2). Ainda ndo ha muitos estudos, pesquisas ou

informagdes a respeito desse novo processo, vigendo atualmente, o formato “Web 2.0”.

1.3 - AINTERNET NO BRASIL

A primeira interconexdo feita no pais ocorreu em 1987, através da conexao
estabelecida entre a FAPESP (Fundacdes de Pesquisa do Estado de Sdao Paulo) o LNCC
(Laboratério Nacional de Computacao Cientifica) e universidades norte-americanas, por
uma rede denominada “Bitnet”, que permitia a troca de mensagens em escala global
entre os agentes. A primeira empresa de comunicagdes que viabilizou conexdes a

Internet foi a EMBRATEL (Empresa Brasileira de Telecomunicagdes).

Porém, somente em 1995 a Internet deixou de ser um privilégio das
universidades e da iniciativa privada e passou a ser de acesso publico. Neste mesmo ano
surgiram os primeiros grandes portais de noticias, como por exemplo, os sites UOL

(Universo Online) e BOL (Brasil Online).

Ja em 1997 iniciou-se o processo de expansdo do jornalismo através das redes, e,
j& se tinha grandes grupos de comunicagdo com seus veiculos também na Internet,

dedicando parte de suas produgdes para serem publicadas neste ambiente.



No ano de 2000 ¢ langado o site Globo.com, pertencente as Organizag¢des Globo,
o maior grupo de comunicacdo do pais, o site ¢ um portal de noticias em tempo real,
além de um provedor de Internet, que hospeda centenas de sites, distribuidos em
“proprios” e “afiliadas” e disponibiliza grande parte dos contetidos produzidos pelos

veiculos de comunicagdo das Organizagdes Globo.
1.4 - AEVOLUCAO DO WEBJORNALISMO

Como vimos no capitulo anterior, a Internet comecou a se desenvolver e tomar
proporgdes grandiosas a partir dos anos 90. Nessa mesma época iniciou 0 processo de
migracdo dos veiculos de comunicagdo tradicionais para a Internet nos Estados Unidos,
através do jornal The New York Times, que passou a transcrever o material impresso

para a versao web.

O Brasil adentrou com contetdo jornalistico na Web em 1995, com o Jornal do
Brasil, sendo esse o pioneiro veiculo de comunicacdo na apresentacdo de material
jornalistico na web, seguido pelo jornal O Globo. De acordo com Luciana Mielniczuk

(2003:2), a historia do Webjornalismo se divide em trés partes:

1 — Os contetdos oferecidos ao publico eram reproducdes de partes dos grandes jornais
impressos, que comegaram a criar sites oficiais e simplesmente transferir o contetido
impresso para a rede, sem nenhuma alteragdo ou adaptagdo de contetdo. O material era

atualizado a cada 24 horas, obedecendo ao fechamento das edi¢des impressas.

Conforme a autora, “nesta fase os produtos, quase em sua totalidade, eram
copias de conteudos de jornais em papel numa versdao para a web”. Lais Farias Maia
(2012:2) afirma que nesta primeira fase “basicamente havia uma transferéncia do

contetdo de um meio para o outro”;

2 - Conforme Luciana Mielniczuk (2003:2) a segunda fase do webjornalismo é marcada

da seguinte forma:

“o0 jornal impresso funciona como uma referéncia para a elaboracdo das interfaces
dos produtos (...) comecam a surgir links com chamadas para noticias de fatos que
acontecem no periodo entre as edi¢des; o0 e-mail passa a ser utilizado como uma

possibilidade de comunicacdo entre jornalista e leitor ou entre os leitores, através



de féruns de debates; a elabora¢do das noticias passa a explorar 0S recursos

oferecidos pelo hipertexto”.

Lais Farias Maia (2012:3) afirma que na segunda fase houve “uma tentativa de
aproveitar, de maneira mais eficiente, as potencialidades oferecidas pela internet, no

entanto os jornais da web continuam fortemente atrelados aos impressos”.

3 — Na terceira fase ha a producdo de determinados contetdos voltados para a web.
Aqui ja é possivel evidenciar e explorar as potencialidades oferecidas pela Web, como o
uso de hiperligagdes, o formato multimidia, a interatividade, entre outras caracteristicas

atuais desse formato.

Lais Farias Maia (2012:3) esclarece que nessa fase ocorrem as seguintes

mudancas:
“comecam a surgir links com chamadas para noticias de fatos que acontecem no
periodo entre as edi¢bes, o e-mail passa a ser utilizado como um meio de
comunicacgdo entre jornalista e leitor e até mesmo entre os leitores. Além disso, a
elaboracdo das noticias passa a explorar os recursos oferecidos pelo hipertexto.
Finalmente os sites deixam de ser apenas uma versao para Web de um jornal
impresso e passam a oferecer editoriais exclusivamente feitos para internet. E a

partir desse momento que podemos realmente falar em webjornalismo.”

Por outro lado, Jodo Canavilhas (2005:1) defende o modelo de Cabrera

Gonzaélez que identifica quatro periodos na evolucdo do webjornalismo. S&o eles:

“1 - Fac-simile — Ocorria apenas a reproducdo em ambiente online das paginas
impressas de um jornal;

2 — Modelo Adaptado - O conteldo € 0 mesmo da versdo impressa, mas é
apresentado em um layout préprio;

3 - Modelo Digital - Contetdo e layout passam a ser produzidos para 0 ambiente
online com a utilizacdo do hipertexto e comentarios nas matérias;

4 — Multimidia - Novas caracteristicas desse novo formato sdo descobertas e

exploradas, tais como interatividade e multimedialidade.”
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1.5- O WEBJORNALISMO NOS DIAS DE HOJE

O Webjornalismo é um termo que possui varios sinbnimos, contudo esta sera a
terminologia adotada na presente pesquisa. De acordo com Angéle Murad (1999: 2), a

nomenclatura “Webjornalismo” deriva tnica e exclusivamente de seu suporte técnico.

Por analogia, podemos citar os seguintes exemplos: denominamos o termo
“Telejornalismo” para designar o jornalismo desenvolvido para os telespectadores
através da televisdo; denominamos o termo “Radiojornalismo” para designar o
jornalismo desenvolvido para os ouvintes e através do réadio; denominamos o termo
jornalismo impresso para designar o jornalismo desenvolvido através do impresso em
papel e destinado aos leitores. Logo, utiliza-se o termo Webjornalismo para o

jornalismo desenvolvido através da Internet e destinado aos “internautas”.

O jornalismo possui uma fungdo social de extrema importancia: fazer com que
as informac0es relevantes circulem de forma massiva na sociedade, atuando ativamente
na construcdo da esfera publica, contribuindo para uma organizacdo social, e para a
democracia, através da vigilancia do Governo e instituicdes. No Webjornalismo, esse

compromisso dos media com a sociedade permanece.

O webjornalismo é uma nova forma, que vem a somar as outras ja tradicionais, e
que possui caracteristicas Unicas, tais como: baixo custo da informacdo (a maioria €
gratuita); elimina as barreiras fisicas e geograficas (as informac@es estdo disponiveis em
toda a parte do planeta); a Internet é um meio que tem a capacidade de conter todos 0s
outros meios dentro dele (a convergéncia de midias gera uma informacdo multimidia); o
publico pode manter um relacionamento com os profissionais da informacédo, bem como
com a prépria informacdo (através de comentarios, sugestBes, participacdes,
esclarecimentos, depoimentos, e-mails, telefonemas, etc), podendo também produzir e
disseminar 0s seus préprios conteddos sem prescindir da midia para publicar. A
existéncia de vantagens e desvantagens na sua utilizacdo € inerente a sua propria

natureza. Como principais pontos positivos e negativos destacam-se:

Positivos: agilidade nas informagdes; rapidez para divulgacdo; facilidade de
acesso aos dados; interatividade entre as pessoas; o aumento de emissores interfere na

alta do indice de informagdes disponiveis na rede.
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Negativos: cresce o numero de informagdes inveridicas, incoerentes ou
incompletas; ha uma maior necessidade de checar as informagdes, gragas ao excesso de
informacdes que sdo disponibilizadas na rede, a urgéncia de produgdo de informacao
para alimentar a rede conduz a um aumento do imediatismo e a praticas profissionais
que, na melhor das hipoteses, fazem transitar o jornalismo para a producdao de

conteudos.

O Webjornalismo é uma nova forma de comunicagdo em massa que ainda esta
adquirindo forma, porém, pelo seu pouco tempo de histdria, podemos considerar que ja

modificou muita coisa e continua a promover mudancas. VVejamos as principais:
1.6-AS MUDANCAS NA ROTINA JORNALISTICA:
A - FECHAMENTO

A informacdo divulgada através da Internet € rotativa, ela ndo para. A cada
momento surgem novas informagdes na rede. Logo, aqueles sites que se enquadram
como sites noticiosos, possuem caracteristicas de veiculos de comunicagdo de massa,
com algumas diferengas: ao contrario da maioria dos veiculos tradicionais como TV,
Réadio e impresso, que seguem uma grade de programacdo, ou seja, uma rotina de
horarios para expor suas publicacdes, no meio online ndo ha uma programacio, um

horério e as noticias devem estar disponiveis em tempo real.

O imediatismo pela publicagdo ¢ uma caracteristica essencial da Internet. As
noticias online sdo publicadas em tempo real e sdo acessadas de acordo com o interesse
do publico, ja que ndo estdo submetidas a uma grade de programacao. Conforme Maira

Fernandes Martins Nunes (2005: 81-82):

“A periodicidade no padrdo impresso sempre foi elemento basico para definir a
organizacao do trabalho de uma redacgdo: se o jornal ¢ diario, semanal quinzenal ou
mesmo mensal. O conceito de atualidade do webjornalismo esta submerso em uma
temporalidade peculiar a formagao discursiva contemporanea e de acordo com o
suporte eletronico, de modo que o tempo ndo ¢ calculado extensivamente e
dividido em periodos. Assim, ndo ¢ a periodizagdo dos fatos jornalisticos que
conduzem sua noticia, mas sim a continua atualizagdo dos dizeres, em fragdes de
tempo que ndo sdo regularizadas. (...) Para o Webjornalismo, a atualidade ndo é um

substantivo, conforme os padrdes impressos de jornalismo. A atualidade se

12



verbaliza: € agdo. Isso porque o tempo esta em continuo desdobramento: o tempo é
ativo, intenso. Ele se explica ndo pela medida do qual ¢ atual, mas pelo processo de
atualizac@o ininterrupta. A questdo ndo ¢ se a noticia € atual, e sim como ela se
atualiza. Por isso o webjornal ndo trabalha com periodicidades, ele estd em

continuo acabamento.”

Sendo assim, resta claro que a Internet permite a publicagdo da informagdo em
tempo real, razdo pela qual nos acostumamos a uma alta rotatividade de noticias e uma

publicacdo fragmentada, ou seja, dividida em pequenos blocos de informagao.

Além disso, essa alta circulagdo de noticias gera uma informag¢ao mais perecivel,
ou seja, o tempo € o espaco ocupado pela informacao no agendamento sdo menores na
medida em que as informagdes sdo rotativas, o que gera um periodo de exposi¢ao mais
curto ¢ logo sdo substituidas e, com isso, muitos temas caem no esquecimento dos

media com o passar do tempo.
B - CHECAGEM

O Webjornalismo possui caracteristicas ja referidas, como a instantaneidade,
multimidialidade e interatividade. Logo, nesse novo meio, o nimero de fontes aumenta
de forma consideravel, uma vez que todas as pessoas que tiverem acesso a rede podem
participar do processo comunicativo, através de publicagdes, comentarios, envio de e-

mail, etc.

Logo, ha um aumento consideravel no indice de circulagdo de conteudos e isso
pode dificultar a atividade jornalistica, pois, ao contrario dos internautas, o jornalista
tem um compromisso ético e deontoldgico com a publicacdo da informagdo, devendo
obedecer aos principios basicos desta profissdo, como a checagem de fontes, ou se o
conteudo preenche os critérios de noticiabilidade, se o tema tem interesse publico e

verificar seu valor-noticia, para somente depois disponibilizar o material.

Esses fatores diferenciam o internauta do jornalista, pois, apesar de ambos terem
condi¢des similares para procederem ao acesso a informagdo e a possibilidade de
publicar contetidos, somente os jornalistas t€ém a obriga¢do de nortear suas atividades a
partir desses principios, €, como os usudrios ndo estdo limitados a essas regras, podem

promover publicagdes subjetivas.

A instantaneidade ¢ outro fator que afeta o processo de checagem. Com a imensa
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concorréncia entre veiculos e a disputa classica entre esses pelo pioneirismo nas
publicacdes, a atualizagdo de noticias estd cada vez mais intensa, em tempo real,

priorizando os critérios de velocidade e simplificagao.

Na web, hd cada vez mais pessoas emitindo informagdes, e, como resultado
desse processo surge publicagdes inveridicas, contraditorias, omissas, incompletas, ou
seja, por esse motivo, o rigor durante a checagem de informagdes feita pelos jornalistas

deve ser maior.
C - PROFUNDIDADE

O formato web ¢ compacto, pois, esse meio visa atender de forma rapida ao
consumidor, passando-lhe o que se tem de mais importante acerca daquilo que busca.
Isso ocorre gracas a caracteristicas como a instantaneidade, a objetividade e o

imediatismo.

Nesse ambiente, cabe ao publico optar por uma informagdo mais objetiva e
superficial ou algo mais aprofundado e elaborado. Se eleger a segunda alternativa, sera
possivel gracas a ferramentas como Hiperliga¢des, formato multimidia € um inesgotavel

banco de dados virtuais.

No Webjornalismo, quem determina o grau de profundidade do material que
consome ¢ o publico e ndo os meios. Esses oferecem apenas os caminhos para uma
informag¢@o mais completa, ficando a cargo do publico decidir se vai aprofundar ou nao.

Logo, a informag¢ao na web ndo deve ser rotulada como superficial.

A profundidade das informagdes se tornou algo opcional ou subjetivo, pois
dependera da vontade e iniciativa daquele que consome a informagao, se aprofundara ou
nao, prevalecendo, a priori, uma informagdo mais simplificada, acessivel e de facil

entendimento.
D - AGENDAMENTO

Apesar de o Webjornalismo ser um novo formato de comunicacdo em massa,
muitas caracteristicas da comunicagdo tradicional permanecem. Uma delas ¢ a do
Agendamento ou Agenda-setting, ou seja, a midia determina a agenda para a opinido
publica ao destacar determinados temas e preterir, ofuscar ou ignorar outros. Esse

processo ocorre porque a imprensa deve ser seletiva ao noticiar os fatos.
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Contudo, muitos portais noticiosos padronizam as informagdes, copiam entre si
os formatos, as formas de organizagdo, os temas de destaque, e isso dificulta uma

cobertura diferenciada.

Por outro lado, no ambiente em rede amplia-se consideravelmente o limite
daquilo que pode ser considerado publicavel ou nao, uma vez que ha muito mais
circulacao de informagdo, mais emissores e receptores, uma maior interacao, um maior
alcance (porque a Internet ¢ Global e multimidia), uma alta rotatividade de noticias e

principalmente, uma valorizag¢do do interesse do publico.

A presenga das redes sociais virtuais influencia muito no agendamento nao s6 do
Webjornalismo, mas de todos os veiculos de comunicagdo (novos e tradicionais),
porque elas funcionam como verdadeiros termdmetros daquilo que o publico estd
consumindo, discutindo, lendo, assistindo, ouvindo, etc., com isso, podem evidenciar o

interesse do publico.

Ademais, as questdes discutidas e relevantes para o publico podem entrar na
pauta de determinados veiculos e em outros ndo. Esta é uma tendéncia oriunda da
relacdo entre as redes sociais € o Webjornalismo, e dessa relacdo surgiram inimeros

fatos jornalisticos.

Logo, surge uma nova tendéncia, ou seja, continua existindo a capacidade de
agendamento dos media sobre o publico, mas, a partir de pouco tempo, surge o conceito
de contra fluxo, traduzido na capacidade de agendamento do publico sobre os media.
Por exemplo, um internauta dissemina contetido através de blogues, redes sociais, etc., e
esta publicacdo pode gerar interesse publico, logo, o contra fluxo € a capacidade de um
usuario influenciar o processo de agendamento mididtico a partir da publicacdo de

conteudo.

Essa mudanca de paradigma pode existir sem que deixe de haver o “velho
fluxo”, ou seja, a influéncia dos media sobre o publico. Porém, a tendéncia ¢ que o
contra fluxo fortaleca, pois a participagdo do publico é cada vez mais importante no

processo comunicacional.
E — EXCESSO DE INFORMACOES

A Web proporcionou uma nova comunica¢do em que a informagao passa de bem
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relativamente escasso, que exigia algum esforco para ir ao seu encontro, ao contrario do
que atualmente acontece. A Internet facilitou nossas vidas, em varios aspectos, porém,

destacamos neste momento as inovagdes trazidas ao jornalismo.

Inicialmente, os meios de comunicac¢do tradicionais (TV, radio e imprensa
escrita), a iniciar pelos jornais, transportaram suas atividades para o ambiente online.
Hoje, todos esses veiculos se encontram na rede virtual, ou seja, veiculos de TV, radio e
impressos estdo simultaneamente em seus postos tradicionais, mas também na rede, o

que gera uma maior produgdo e circulagdo de informagdes.

Outro fator que contribui para uma abundancia de informag¢des na Web ¢ o
indice de novos usudrios, que nao para de crescer, e, além disso, muitos deles acumulam

as fungdes de consumidores e também de produtores, enriquecendo este ambiente.

Além disso, essas informagdes estdo abertas a participagdo do publico, que
possuem diversos mecanismos para promover essa interagdo entre comunicadores e
consumidores, tais como envio de comentarios, e-mails, publicagdes através das redes

sociais, correspondéncia, telefonemas, etc.
F— O ACESSO AS INFORMACOES

No que se refere a pesquisa, o jornalista tem a sua disposicao a oportunidade de
acessar uma incalculavel quantidade de informagdes oriundas de fontes oficiais, ndo
oficiais e independentes, o que pode lhe ajudar na apuracdo, producdo, planejamento e

execugdo das pautas.

A Internet ¢ um imenso bau de informagdes, e quase tudo que ali ¢ publicado,
permanece. Além disso, a integracdo entre midias tradicionais e novas midias
enriqueceu ainda mais a variedade nao s6 de informagdes, como também de formatos.
Ou seja, os veiculos de comunicagdo trazem seus materiais para a rede, o que gera um
ambiente ainda mais vasto, pois a gama de contetidos disponiveis aos usuarios cresce

consideravelmente.

Ainda, soma-se uma recente caracteristica desse novo meio: o jornalismo
colaborativo, ou seja, através da rede foram criados diversos canais que ligam publico e
comunicadores (comentarios, e-mails, telefonemas, redes sociais, etc.) e, parte desse

publico engaja-se na contribuicdo de informacgdes, logo, colaboram com os meios no
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objetivo de enriquecer o acervo de informacgdes, de forma gratuita e espontanea. Cabe
ao jornalista, mais do que nunca, se atentar aos principios do jornalismo antes de
publicar as noticias, porém, ¢ inegavel que a gama de fontes aumentou-se

consideravelmente com o advento desse novo meio.

Por isso tudo estar disponivel na rede, em alguns casos ja e dispensavel que o
jornalista saia as ruas em busca de fatos novos, pois, a propria Web se tornou uma
enorme arena cheia de histérias, informagdes, acontecimentos que se enquadram como
fatos noticiaveis, cabendo ao profissional da comunicacdo apenas identifica-los e

transforma-los em noticias.
G - VELHOS E NOVOS MEDIA

A cobertura realizada pela imprensa tradicional acaba sendo atropelada por blogs
e sites noticiosos em tempo real. A midia tradicional passou a conviver com novos
produtores de noticias — os blogues, portais e os sites noticiosos da Internet, e isso

afetou no indice de leitores, ouvintes, telespectadores e anunciantes destes media.

Para minimizar esta situacdo, a midia tradicional se adequou ao novo formato da
Web, através de sites oficiais, publicagdes voltadas para a rede, além de manter
interatividade com o publico, através dos proprios sitios, como também por perfis
oficiais em redes sociais, blogues, troca de e-mails, comentarios em publicagdes, etc.

Nesse sentido, merece destaque a explicacdo de Jodo Canavilhas (2010:5)

“A migra¢do dos meios tradicionais para a Web esbateu fronteiras e iniciou um
processo de convergéncia que torna cada vez mais dificil distinguir onde acaba um
meio ¢ comeca outro: a imprensa ganhou distribuicdo global imediata, uma
caracteristica da radio e da televisdo gracas aos satélites; a radio ganhou imagem,
caracteristica tipica da televisdo; a televisdo ganhou novos niveis de interagdo

tipicos da Internet.”

Ademais, na Web o internauta passou a ser a mais um concorrente da midia,
pois, ele pode desempenhar um papel ativo na comunicacdo, tendo condi¢des de
publicar o que quer e da forma como quiser, através de canais proprios, como redes
sociais, ou, ainda, pode também interferir na publicacdo jornalistica, através de

correcdes, sugestdes, comentarios, observagdes, esclarecimentos, etc.

Contudo, ha uma diferenca essencial entre as publicacdes da midia e dos
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usudrios: grande parte dos veiculos de comunicacao tem o privilégio de serem marcas
consolidas e reconhecidas na sociedade, o que pode gerar credibilidade, publico e

alcance.

Entretanto, a maioria dos usudrios que optam por realizar publicagdes nos
mesmos moldes dessa midia ndo possui esses atributos, o que gera uma publicagdo com
pouca circulagdo, pouco alcance, pouca interagdo, ¢ de credibilidade duvidosa, se

comparada com as publicacdes de sites oficiais de noticias.

Por outro lado, hoje uma informacgao nao precisa mais passar pelo crivo de um
veiculo de informacdo para ser publicada. Resta saber se esta informagdo sera

reaproveitada ou readaptada pela midia para que tenha alcance e atinja o publico.

Por exemplo, o futebolista portugués Cristiano Ronaldo pode muito bem
publicar em uma de suas redes sociais oficiais, como twitter ou facebook, por exemplo,
ou até mesmo em seu site oficial, uma noticia que informa a sua transferéncia de clube.
Ou seja, o proprio usudrio utilizou a Internet para promover um conteudo, feito e
publicado por ele proprio, sem o intermédio dos meios de comunicagdo e disponivel ao
publico através do acesso a rede. Neste caso especifico, possivelmente haveria
desdobramentos por parte dos media, uma vez que se trata de uma personalidade
publica, de um assunto que possui interesse publico, valor-noticia e todos os atributos
indispensaveis de uma publicacdo jornalistica. Portanto, esse material seria adaptado
para o formato jornalistico e publicado pelos media, provendo aquilo que a maioria dos

usuarios emissores ndo consegue por si so: credibilidade, publico e alcance.

Este caso corrobora duas tendéncias do webjornalismo: a apurag@o na Internet se
adiantou a midia impressa tradicional e interferiu no processo de pauta, logo,
determinados fatos ndo podem mais ser ignorados pela midia tradicional. Outra

tendéncia sdo as redes sociais servirem como fontes de informagao para os media.

Contudo, teria destino diferente se Thiago Cordeiro Jacomo, uma pessoa
andnima da sociedade, publicar em seu blog ou em sua rede social que em Janeiro de
2014 ira exercer a profissdo de advogado. Apds a publicacdo, a informagdo estard
disponivel para todos que tenham condigdes de acessar o site, porém, por se tratar de
uma pessoa sem notoriedade, de um assunto sem interesse publico, e de informagao que

ndo atende aos requisitos minimos para uma publicagdo jornalistica, esta informagao
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nao tera alcance, nem publico, se restringindo apenas as pessoas que possuem algum

tipo de contato com o emissor.

Independentemente da origem da informacdo, ela s6 se tornara realmente uma
noticia se um meio de comunicacdo de massa apanha-la e lhe dar um cunho noticioso.
Assim, supondo que esta hipotese se concretize, o conteido publicado se transformara
em noticia, mesmo que esta noticia seja tdo somente uma reproducdo daquilo que foi
publicado na rede, pois se altera a relacdo dessa informag¢do com a sociedade, ela passa

a atingir a massa, porque foi publicada por um meio de comunicagdo de massa.
H - CELERIDADE

A internet permite a divulga¢do da noticia com mais rapidez do que os meios
tradicionais. Neste contexto, a producdo de noticias na Web ¢ marcada por niveis
gritantes de celeridade na producdo noticiosa, o que afeta os processos de apuragdo,
elaboracdo, edicao e publicacdo. Em alguns casos, atributos da noticia como precisao,

contextualizagdo e interpretacdo sdo sacrificados em nome da velocidade da publicagdo.

Os impressos, por exemplo, sofrem com a constante atualizagao das noticias pela
rede, e passaram a conviver com o risco de serem “traidos” em suas manchetes, ou seja,

publicarem informacodes desatualizadas.

Os meios de comunicagao tradicionais nao abriram mao de suas caracteristicas
iniciais, como a programacao e o respeito aos horarios de publicagdo de material, por
exemplo. A programacgao € um requisito nesses meios, ja no Webjornalismo ndo. Gragas
a alta rotatividade de informagdes, as noticias ndo sao exibidas em determinados

horérios, mas, sdo publicadas instantaneamente, algumas até mesmo em tempo real.

I- COMUNICACAO MOVEL

De acordo com Jodo Canavilhas (2012: 240) a comunicagdo mével possui uma
intima relagdo com o jornalismo, pois, os novos aparelhos que garantem essa
mobilidade sdo multimidia, ubiquos e multifuncionais, e, com isso, introduzem
profundas alteracdes na atividade jornalistica, tanto como receptor quanto como

ferramenta de trabalho.

Hoje a comunicacdo modvel ndo se restringe somente ao aparelho telemovel.

Além deste, existem outros, como por exemplo, os tablets, smartphones, entre outros.
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Esses dispositivos tém como principal caracteristica o hibridismo, ou seja, estes
aparelhos consolidam suas integragdes com outros meios, acumulando diversas fungdes
em um s6 dispositivo, como por exemplo: acesso a Internet através de vérias redes
(Wifi, 3G, 4G) transferéncia de arquivos (através da Internet ou do bluetooh), maquina
fotografica, filmadora, gravador, reprodutor de dudio, imagem, videos, acesso as redes
sociais, envio de mensagens SMS, MMS, mensagens instantaneas, funcdes de GPS
(Geolocalizagdo), envio e recebimento de e-mails, conexao e reproducao de TV e Radio,

visualizagao de artigos jornalisticos impressos, como jornais € revistas, etc.

O jornalismo movel estd em constante crescimento. Pode-se produzir conteudo
para os jornais a partir desses dispositivos tanto dentro de uma redagdo, quanto no local
do acontecimento. O jornalista passa a estar disponivel a qualquer hora, em qualquer
lugar, assim como a publicacdo, que gracas a essa ubiquidade, pode ser realizada nos

mesmos moldes, superando barreiras geograficas e temporais.

Canavilhas (2012:7) destaca que para os consumidores, houve uma alteracdo na
distribuicdo da informacdo, substituindo o antigo sistema pull, caracterizado pelo
consumidor a procura do conteldo para o formato push, em que sdo os conteddos a
procurar o consumidor. Essa é uma tendéncia da individualizacdo do consumo, que

permite explorar a personalizagéo da informacéo.

Ainda, o referido autor enaltece outra tendéncia que estd modificando nossos
habitos: as novas formas de distribui¢do e formatos, o que gera uma aceleracéo geral na
velocidade da informacdo em circulacdo, pois, hoje as noticias de ultima hora podem ser
difundidas através de SMS ou alertas, por exemplo, permitindo que o cidaddo receba
quase que de imediato os ultimos relatos noticiosos, distribuidos quase em simultaneo

com a ocorréncia do acontecimento.

Canavilhas (2010:1) langou o conceito de “novo ecossistema mediatico” para
designar todo o sistema de relacGes entre os velhos e novos meios, principalmente a
partir da emergéncia dos self-media e das plataformas mdveis. Nesse novo ecossistema,
cada meio melhora o anterior gragas a incorporacdo de novas valéncias tecnoldgicas, e,
estes estdo em permanente mudanga. Contudo, para o autor (2010:5), houve duas
grandes alteragdes no ecossistema mediatico atual: “a entrada da Internet e dos

telemoveis sao a individualizacao do consumo e a mobilidade”.
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Para o autor, a Internet alterou a forma como nos relacionamos com 0s meios, ou
seja, a partir de entdo, passamos do sistema “media-céntrico” ao “eu-céntrico”, onde o
individuo se transforma eu um microrganismo ao ter o poder de comunicar-se, publicar

informacdes, redistribuir, mesclar coisas, etc.

Ja os telemdveis alteraram os padrdes de consumo midiatico, que passaram de
contextos grupais para um consumo individual e de espagos previamente determinados
a todo e qualquer lugar onde exista uma rede movel. Com isso, 0 consumo de noticias

passou a ser individual, movel, ubiquo e continuo (Canavilhas: 2010).
J- REDUCAO DE CUSTOS

O Webjornalismo trouxe diversas praticas que resultaram em reducdo de custos
para os principais personagens desta relacdo. Para os consumidores, porque muitas
informagdes, produzidas e emitidas por veiculos consagrados encontram-se na rede,

sendo a sua maioria com acesso gratuito.

Na pratica, ndo precisam mais ir a banca para comprar 0s jornais e se
atualizarem, nem assinar canais a cabo para ter acesso a canais de informag¢ao, nem
comprar aparelhos sonoros para reproduzir o audio das radios, porque todos esses
veiculos encontram-se na rede, e a maioria deles oferece seus produtos gratuitamente.

Sobre o tema, merece destaque o comentario de Juliano Basile (2009: 204):

“Esta se tornando um senso comum entre profissionais a afirmacdo de que o meio
impresso € uma operagdo cara, com custos de papel e distribuigdo, enquanto o meio
online ¢ barato porque qualquer um pode desenvolvé-lo de sua casa. (...) Ja a
Internet é apontada constantemente como um meio de custo zero. A rede seria
praticamente gratuita por ndo envolver custos de impressdo e transporte de suas

edigdes.”

Anteriormente, citamos algumas das diferencas entre a informacao emitida por
usuarios e por jornalistas. Na Web existem informacdes gratuitas e outras pagas. Nem
sempre a informag¢do gratuita tem a mesma qualidade da informacdo produzida por

marcas consolidadas no jornalismo. Conforme Juliano Basile (2009: 212):

“A importancia da confianca nas marcas foi apontada como fator relevante dos

meios impressos pelo presidente-executivo da News Corporation, Rupert Murdoch.
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Para ele, os jornais possuem uma vantagem em relagdo aos blogs e as novas formas

de midia: uma marca em que o leitor confia.”

Além disso, hoje os internautas possuem totais condigdes de promover uma
publicacdo, ou seja, a partir de entdo, ndo sao somente receptores de informagao, mas
também emissores, destacando-se que essas publicagcdes sdo feitas sem onera-los.
Gragas a Web, o custo de publicar algo a escala global caiu acentuadamente. Luciana

Mielniczuk (2003: 5) afirma o seguinte:

“Na Web, os produtos jornalisticos podem ser atualizados constantemente e o
espago que a informag¢do ocupa nio ¢ problema, pois os custos ndo sdo muito

elevados em termos comparativos com outros meios.”

A redugdo de custos também pode ser percebida pelos Grupos de Comunicagao,
que possuem empresas em diferentes formatos de comunicagdo. Isso ocorre porque na
Web encontram-se todos os formatos de midia, logo, tudo pode ser reaproveitado ou
republicado. A titulo de exemplo podemos citar a Rede Globo de Televisao, pois varios
dos contetidos produzidos e exibidos na TV Globo também sdo disponibilizados

(publicados) no site “Globo.com”, pertencente a0 mesmo grupo.

A interatividade, outra caracteristica marcante do Webjornalismo também
contribuiu para a redugdo de custos das empresas de comunicagdo. Isso se reflete nos
diversos contatos entre o publico e os jornalistas. A interacdo ¢ estabelecida entre o
internauta e o media, € o primeiro coopera com o segundo, produzindo, corrigindo,

contextualizando, comentando, ou seja, interferindo na produ¢do da informacao.

Esse panorama revela tendéncias ou consequéncias deste processo tanto para os
profissionais jornalistas quanto para o jornalismo enquanto atividade. Em relacdo aos
profissionais, essa tendéncia pode gerar uma redu¢do do numero de ofertas de emprego,
uma vez que, do ponto de vista econdomico-financeiro das empresas, o webjornalismo,
devido ao conjunto de caracteristicas que lhe sdo proprias, poderd, sobrecarregar o
jornalista na medida em que este terd de ir muito para além do texto, devendo criar

videos, fazer fotografias e diversos procedimentos de edicao, etc.

Por outro lado, o Webjornalismo pode fortalecer o jornalismo como um todo, na
medida em que, diante do manancial de informagdes nao jornalisticas a que o publico

tem acesso, ou até mesmo disponibiliza, surge a figura do jornalista como um
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intermedidrio entre o fato e o publico, interpretando os fatos. Logo, o jornalista existe
para interpretar a informagdo. Esse ¢ o momento que o jornalismo tem para se reforcar,

se reinventar e se valorizar.

L — MiDIA CRUZADA

(13

De acordo com Danilo Correia (apud Hass: 2005: 2) midia cruzada ¢ “a
comunica¢do onde a narrativa direciona o receptor de uma midia para a seguinte”. Ou
seja, ¢ a reproducdo de um tema em mais de uma midia, sendo que a narrativa deve ter a
nog¢ao de continuidade a cada passo da interacdo do publico com as diferentes midias.

Jak Boumans (2007:4) destaca as principais caracteristicas da Midia Cruzada:

- Envolve mais de uma midia, englobando desde midias digitais e analdgicas ou
apenas midia digital, em que todos suportam ou apoiam uns aos outros com as suas

forgas especificas;

- Tem seu conteudo acessivel em varios dispositivos como PC, dispositivos

moveis, TV, etc;

- Uso de mais de um meio precisa dar suporte a um tema ou historia, assim como

estabelecer uma meta ou um proposito, e pretender transmitir uma mensagem;

- Néo existe apenas pela justaposicdo de diferentes dispositivos e plataformas,
mas obtém sua relevancia quando a mensagem / histéria / meta comum € espalhada
pelas diferentes plataformas e quando a interacdo sustentada se faz presente nessas

diferentes plataformas.

Conforme Luiza Cristina Lusvarghi (2007: 2), o conceito de crossmidia surgiu
na area da publicidade e do marketing, através da possibilidade de uma mesma
campanha, empresa ou produto utilizar simultaneamente diferentes tipos de midia:

impressa, TV, radio e Internet.

Conforme Jak Boumans, (2007:3) essa pratica ficou evidenciada a nivel global
no fim da década de 90, através do reality show Big Brother, exibido pela primeira vez
na Holanda, pois, “era a primeira vez que um programa combinava TV analdgica, TV a

cabo interativa, internet e telefonia movel, sendo ainda apoiado por revistas e jornais”.

De acordo com Luiza Cristina Lusvarghi (2007: 2), no Brasil, o primeiro caso de

cruzamento de midia foi realizado pela Rede Globo de Televisao e a Globo Filmes, pois,
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foi exibido na TV aberta o seriado “Antonia” ¢ o mesmo titulo foi exibido no cinema, ¢

esse cruzamento contribuiu para que este produto se tornasse um sucesso.

E importante destacar que crossmidia ou midia cruzada ¢ diferente de transmidia
e de convergéncia midiatica. Allysson Viana Martins (2011:5) destaca que na midia
cruzada o objetivo ndo ¢ expandir o contetido, mas promové-lo, o didlogo principal nao
¢ com o tema e sim com a midia, ou seja, busca-se promover o conteudo através de
diversas midias. O produto gerado em cada midia precisa ser diferente, caso contrario

teriamos simplesmente uma convergéncia (Lais Farias Maia, 2012:6).

Esse processo pode ser facilmente observado no webjornalismo, pois, pelo seu
carater multimidia, ha a presenga de contetidos informativos em varios formatos (video,
imagens, audio, infograficos, etc.), quase sempre inseridos através de hiperligagoes.
Logo, a midia cruzada pode ser percebida quando se guia o internauta de uma midia
para a outra, como, por exemplo, quando o usuario acessa numa midia desdobramentos
de uma reportagem exposta inicialmente em outra (Allysson Viana Martins, 2011:6); a
transmissdo de um jogo em midias diferentes (TV, radio, redes sociais, site oficial); o
uso de redes sociais para manter contato com outra midia, como, por exemplo, a TV, a

fim de produzir e/ou enviar conteudo; etc.

M — TRANSMIDIA

Para Thiago Soares (2012:4), a narrativa transmididtica ¢ uma espécie de
desdobramento de um assunto através de mais de uma midia e para que isso ocorra, €
preciso que o tema seja abordado inicialmente em um meio e depois ampliado em outro.

Conforme Rodrigo Dias Arnaut (20: 263):

“sempre que ha o engajamento por determinado assunto, e ¢ feita a distribuicdo de
forma conectada entre as multiplas plataformas de midia, pode-se observar a
transmidia em agdo, seja de forma planejada ou por consequéncia das midias
espontaneas e atividades dos produtores durante a produgdo e distribuigdo de

conteudo”

Com o avango tecnoldgico, o advento da Web, as novas midias, as varias formas
de conexdo, que envolvem intimeras pessoas, em qualquer lugar e a qualquer tempo, o
resultado desse processo € que “o publico ndo mais se informa ou se diverte somente

com uma midia, mas consome varias ao mesmo tempo” (Carolina Tomaz Batista
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2012:2).

A transmidia ndo reproduz o mesmo conteudo em diferentes plataformas, ou
seja, para cada midia é necessario a constru¢do de uma nova narrativa. Conforme
Allysson Viana Martins (2011: 19), o surgimento desse processo se deu da seguinte

forma:

“A expressdo transmidia (ou narrativa transmidiatica) nasceu na é&rea do
entretenimento com a ideia de expansdo de um assunto para diversos meios, sendo
necessario que o receptor (fd) acompanhe essa migracdo, consumindo 0s
desdobramentos da temética em varios dispositivos. Esse conteddo tem de ser
diferente e independente do que inspirou inicialmente o assunto, mas explorando

algo que ainda ndo havia recebido destaque.”

Na pratica esse processo pode ser exemplificado a partir do papel assumido pelo
publico que deve “perseguir pedacos da historia pelos diferentes canais, comparando
suas observacdes com as de outros fas, em grupos de discussdo on-line, e colaborando
para assegurar que todos os que investiram tempo e energia tenham uma experiéncia de

entretenimento mais rica” (Jenkins, 2008:47).

Outro exemplo ¢ trazido por Lais Faria Maia (2012:7), que destaca o tratamento
dado pelas revistas ao aprofundar determinados temas noticiados em outras midias,
como por exemplo, jornais, sites, programas de radio e de TV, ou seja, em determinadas
revistas hd uma maior contextualiza¢do, exploragdo do assunto, que ja foi tratado em
outros veiculos, contudo, a abordagem destes impressos geralmente ¢ diferente dos

demais media.

1.7 - MUDANCAS NA RELACAO COM O PUBLICO

Novos modelos jornalisticos, onde a audiéncia passa a fazer parte do processo

como construtores, relatores e debatedores de noticias passaram a emergir. Sobre o

inicio desta nova pratica, a ligdo de Marcos Palacios Paulo Munhoz (2007: 11) merece
destaque:

“A ideia de unir tecnologias moveis, Blogs e o conceito de jornalismo participativo,

teve inicio em dezembro de 2004, na catastrofe provocada pelos Tsunamis, quando

foram postadas milhares de imagens fotograficas e em video e historias circularam

pela Internet com uma quantidade enorme de dados inéditos. No momento da
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tragédia e nos dias que se seguiram, o uso de telemoveis ¢ da Internet sem fio (Wi-
Fi), foi crucial no auxilio a recuperacao da comunicacdo nas areas afetadas, uma
vez que grande parte das linhas fisicas de comunicagdo tinha sido destruida. Da
mesma forma, Blogs e Fotologs se constituiram na principal fonte de informacgao e

de ajuda na busca por pessoas desaparecidas”.

Os internautas constituiram-se em uma massa de informantes ou colaboradores e
os jornalistas tradicionais sairam ganhando com essa relacdo de colaboracdo dos
usudarios. Na pratica nao faltam exemplos que revelam essa interacdo, essa cooperagao
entre publico e os media. De acordo com Gilmar Renato da Silva (2010:125) “as
proprias empresas de comunicagdo incentivam a noticia enviada pelo cidadao comum,
por exemplo, com as seg¢oes do tipo: Eu Reporter (O Globo), VC Reporter (Terra),
Minha Noticia (1G), VCnoG1 (G1), Leitor Reporter (Zero Hora e Jornal do Comércio).”

No jornalismo tradicional publica-se ap6s uma filtragem a luz de procedimentos
profissionais e deontoldgicos, entretanto, essa ¢ a grande debilidade do jornalismo
participativo, ou seja, a incapacidade do usuario de dar forma jornalistica a todo

material que o faz disponivel.

Jodo Canavilhas (2012:271) sintetiza quais sdo as principais diferengas entre a
atividade dos internautas e a dos jornalistas: em grandes acontecimentos, apesar do
inegavel interesse da informacdo distribuida por cidaddos envolvidos nestes
acontecimentos, o seu efeito depende da forma como ¢ elaborada e, sobretudo, da forma
como ¢ distribuida, isto €, do espaco onde ¢ tornada publica; os textos publicados pelos
cidaddos nos jornais online sdao pouco diversificados e, a ser assim, pouco universais, o
que os afasta da atividade jornalistica; nos textos produzidos pelos cidaddos ndo existe
contraste e variedade de fontes caracteristicas dos textos jornalisticos; em uma andlise
grafica comparativa, percebemos que hd uma clara delimitagcdo entre os contetidos

produzidos por profissionais € por ndo profissionais.

O webjornalismo estreita a relacao entre o jornalista € o consumidor de noticias
porque a interatividade tornou-se uma das marcas que legitimam essa nova midia.
Quem 1€ também pode escrever, publicar ou compartilhar. No novo espago publico em
rede, a imprensa e os formadores de opinido perdem a prerrogativa de determinar quais

assuntos merecem a atencao publica. O poder se dilui em uma arena comunicacional
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mais inclusiva, dialogica e plural, pois aberta a multiplas vozes e temas.

Esse ¢ o novo padrio de comunicacdo, ou seja, e como foi referido
anteriormente, de muitos para muitos. Os padrdes anteriores, primeiramente o de “um
para um”, como por exemplo, através do telefone, das cartas e do telégrafo viram surgir
depois os livros, jornais, radio e TV, meios “de um para muitos” para agora a internet se
afirmar como um meio de “muitos para muitos”. Jodo Canavilhas (2012: 270)

exemplifica essa nova realidade:

“Os meios de comunicac¢do tém procurado incentivar a participa¢do dos cidadados
através de diferentes praticas, potencializando a natureza colaborativa da Web.
Comentar noticias, participar em foruns, responder a inquéritos, atualizar blogues,
contribuir para a realizacdo de entrevistas coletivas, partilhar conteudos nas redes
sociais, enviar fotos, videos e textos para publicacdo no proprio espago do jornal,
sdo algumas das formas de participacdo que os leitores encontram em grande parte

dos media online.”

1.8 — MUDANCAS NOS FORMATOS:
A - AS HIPERLIGACOES:

A linguagem hipertextual ¢ uma caracteristica exclusiva da Web. Inicialmente, ¢
importante destacar que esse novo modelo de leitura quebrou o paradigma da leitura
linear presente nos impressos. A logica da leitura linear ¢ traduzida pela cronologia na
leitura, ou seja, a sequencia textual tem um sentido definido, devendo o leitor seguir

esse sentido, norteando, direcionando ou padronizando a sua leitura.

Por outro lado, a leitura ndo linear ¢ caracterizada pela liberdade, ou seja, o
publico ndo mais precisa seguir uma cronologia, uma organizacao, devendo nortear-se
apenas pelo livre arbitrio, pela subjetividade, por associa¢des, enfim, de uma forma

mais livre.

Hoje, a webnoticia ¢ constituida por uma rede de textos ligados através de links.
De acordo com Derrick de Kerckhove (1998:120) a primeira defini¢do de hipertexto foi
feita por Nelson que o conceituou como escrita ndo sequencial com ligacdes controladas
pelo leitor. J4 Jakob Nielsen (1996:1) destaca que hipermidia ¢ entendida como um

hipertexto que liga blocos de informagao com conteudos midiaticos de diferentes tipos.
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As hiperligagdes sdao eficazes porque libertam o usudrio, oferecendo-lhe a
possibilidade de escolher a forma como ird navegar ou promover a leitura, além de
proporcionar uma melhor ilustracdo, correlagdo com outros assuntos, contextualizagao,
ou seja, amplia os limites da informacao, possibilitando o aprofundamento ao assunto,

de acordo com as pretensdes do internauta.

No webjornalismo o contato do receptor com a informagao € algo extremamente
subjetivo, porque ha um universo de informagdes, armazenadas e disponibilizadas
através das hiperligagcoes, contudo, cabe ao publico optar pelo acesso as hiperligagcoes
ou nao. Logo, a ferramenta hipertexto consegue unificar texto, som e imagem numa so
plataforma ou pagina virtual. O acesso a essas ligagdes depende unicamente do clique

do usuario.

B — A PIRAMIDE DEITADA

Outra consequéncia dessas novas praticas jornalisticas diz respeito a quebra de
um paradigma que perdurou por muito tempo no jornalismo: a pirdmide invertida. A
técnica moldava o texto jornalistico da seguinte forma: primeiramente, responder as
perguntas do LEAD (O qué, quem, onde, como, quando e por que) e posteriormente
fornecer informagdes complementares, elencadas de acordo com sua pertinéncia ao

assunto abordado.

Contudo, com a chegada da Web, muita coisa mudou. A forma de se comunicar
no ambiente virtual ¢ muito diferente, ainda ndo existe uma formula padrao para fazé-la,
porém, a piramide invertida j4 ndo ¢ a tUnica forma de se organizar o material
jornalistico.

Isso porque a logica da piramide invertida vai contra o formato web. De certa
forma a pirdmide invertida limita a noticia, pois, condiciona o leitor a ler sempre da
mesma forma, ou seja, ¢ uma sequéncia de informagdes organizada da mesma forma.
Na rede ¢ o leitor que define o seu proprio percurso de leitura. Canavilhas (2006:15)

propde o modelo da “Piramide Deitada”, organizada em quatro niveis de leitura:

e Unidade base (LEAD composto por quatro perguntas)

— Responder as quatro perguntas: O qué, quando, quem, onde;

* Nivel de explicagao (sublead composto por 2 perguntas):

— Responder as duas perguntas do LEAD remanescentes: Porqué e como

* Nivel de contextualizagdo (uso de diversas midias: texto, imagens, videos, etc.)
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— Disponibiliza outras informag¢des, recorrendo a outras midias (audio, video,
infografico, animacdo, etc.), para uma melhor contextualizagdo, compreensdo e
aprofundamento.

* Nivel de exploracdo (uso de hiperligacdes)

— Ligagdo através de hiperligagdes para outros arquivos que complementam ou

possuem algum vinculo com a informagao.”

Outro fator que fortalece a Piramide Deitada na rede ¢ a possibilidade de inserir
varios tipos de informacgao, sem levar em consideragcdo fatores como espago, tamanho,
tempo do material produzido, desdobramentos, etc. No jornal impresso, por exemplo,
isso se torna impossivel, uma vez que nas edi¢cdes em papel o espago ¢ finito e, como
tal, toda a organiza¢do informativa segue um modelo que procura rentabilizar o espago

disponivel.

Para Canavilhas (2006:16) a piramide deitada ¢ uma técnica libertadora para
utilizadores, mas também para os jornalistas, uma vez que, ¢ viavel para o utilizador,
pois ele tem a possibilidade de navegar dentro da noticia, fazendo uma leitura pessoal, e
para o jornalista porque tem ao seu dispor um conjunto de recursos estilisticos que, em
conjunto com novos contetidos multimidia, permitem reinventar o webjornalismo em

cada nova noticia.

1.9 - AS NOVAS PRATICAS:

O jornalista deve nortear suas condutas em principios como o da procura da
verdade, a lealdade para com os cidaddos, a disciplina de verifica¢do, a independéncia
em relacdo aqueles sobre os quais informa, além de vigiar o poder publico de forma
independente, ter um espago para critica € um compromisso publico, tornar interessante
e relevante aquilo que € significativo, garantir noticias abrangentes, sendo livre para

trabalhar de acordo com sua propria consciéncia.

Neste novo cendrio, o papel do jornalista se amplifica, ou seja, a partir de agora
ele passa a ter mais uma tarefa: a de selecionar quais as informacgdes receberd destaque,
uma vez que, a partir da Web 2.0, ha muito mais noticias, devendo haver um filtro sobre
quais merecem destaque nas midias e quais ndo. Para executar essa tarefa, o jornalista
deve desempenhar uma funcdo de organizacdo do espago informativo, através da
filtragem e hierarquizagdo das informagdes relevantes, afinal, sdo os veiculos

jornalisticos que dao credibilidade a informagao.
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Além disso, hoje um jornalista precisa ser polivalente, ou seja, dominar varias
técnicas, como a da escrita, filmagem, edicdo, fotografia e telejornalismo, etc. Antes do
advento da Internet, a maioria dos profissionais da area de comunicacdo possuiam
fungdes limitadoras, ou seja, para cada assunto havia um profissional especializado, tais

como, cinegrafista, reporter, editor, redator, designer grafico, fotdgrafo, ancora, etc.

Essas fungdes continuam a existi. Porém, no Webjornalismo ha uma
compactacdo de atividades, ou seja, gracas as facilidades trazidas pela Internet, espera-
se que o profissional desta area consiga desempenhar mais de uma func¢ao no
desenvolvimento de suas atividades. Assim, o jornalista pode ser ao mesmo tempo

redator, reporter, editor, fotdgrafo, entre, outras atividades, de forma cumulativa.

Com o aumento consideravel de emissores na rede, cresce também o indice de
dados falsos, alterados, corrompidos, editados, fraudados, ou seja, se tornou mais dificil
para o jornalista fazer os trabalhos de averiguacdo, confirmag¢do e checagem de

informagao junto as fontes virtuais.

Nesse novo cenario, o jornalista se torna indispensavel, pois ele ¢ o profissional
capacitado para apurar as informagdes, transforma-las em noticias, adequa-las aos
varios formatos disponiveis nos dias de hoje, editar e publicar esse material, ou seja, sdo
arduas tarefas impostas a essa classe de profissionais, para levar a todos nds ndo apenas
fatos, mas sim noticias, contextualizadas, atualizadas, ilustradas e destinadas a todos e
com o intuito de introduzir um conhecimento coletivo sobre os acontecimentos do nosso

cotidiano. Sobre isso, merece destaque a licdo de Gustavo Cardoso (2009:222):

“O jornalismo exige uma qualificacdo especifica que o cidaddao comum, por maior
empenho que coloque no seu blogue, ndo tem. Nao é por uma pessoa saber
cozinhar uma refei¢do, por melhor que seja, que se torna um cozinheiro, ou por
pintar uma parede que se torna um pintor, ou por substituir uma lampada ou reparar
um interruptor que se torna um electricista. A qualifica¢do especifica para se ser um
jornalista é o dominio de determinadas técnicas de aquisi¢do e averiguacdo de
noticias, de saber contextualizar a informagdo obtida, e a obediéncia a

determinados principios éticos para se orientar no terreno conflituoso do espago

mediatico, onde concorrem multiplos interesses.”
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CAPITULO 2 — AS REDES SOCIAIS VIRTUAIS

As redes sociais sempre existiram, desde os tempos da pré-histéria. Segundo
Carolina Frazon Terra (2011:43), as redes sociais sdo representadas pela interagdo social
ou troca social, que surgiu no inicio da civilizagdo, quando os individuos se reuniam
para compartilhar suas satisfagdes, desejos, enfim, ela ¢ formada por pessoas que estao

conectadas por relagdes, valores, objetivos comuns, etc.

O termo rede social ndo ¢ recente, uma vez que desde os primordios utilizamos
esta estrutura, portanto, ela sempre fez parte da nossa historia. Formas de socializagao
também constituem redes sociais, como escola, clube, igreja e quaisquer outros

ambientes que permitam com que as pessoas se unam ou se juntem por interesses afins.

Contudo, este capitulo focard em apenas uma espécie de rede social: a rede
social online ou virtual, que ¢ responsavel por promover o relacionamento entre os
usuarios, conectados através da Internet, e nestes ambientes, todos sdo iguais, t€ém voz, e

a comunicacao ¢ horizontal ou descentralizada.

A organizagdo Wikipedia ¢ um exemplo de rede social online, pois é composta
por pessoas, que através da Internet, acessam este site e contribuem, de forma gratuita e
colaborativa, com o conhecimento que possuem sobre determinado assunto, logo, este
site funciona como uma espécie de enciclopédia alimentada por informagdes produzidas
e doadas pelos proprios internautas, que fazem pesquisas e estudos e levam de forma

sintética as principais informacdes sobre diversos assuntos.

Clay Shirky (2008: 103) atesta a alta credibilidade deste site, afirmando que “nos
dias de hoje, o exemplo mais famoso de colaboragdo distribuida talvez seja a Wikipédia,
a enciclopédia criada de forma colaborativa que se tornou um dos websites mais

visitados do mundo”.

A proposta dos “wikis” ¢ construir e promover o conhecimento de forma coletiva
e colaborativa. Dan Gilmor (2005: 151) enxerga outras competéncias para esses atores,
e define o “wiki” como um comportamento, uma forma profundamente democratizada
de recolher dados na Internet, um modelo de participacdo informativa em que qualquer
pessoa pode escrever em qualquer das paginas e que milhares de pessoas ja

contribuiram e continuam contribuindo com os seus conhecimentos.

As redes sociais virtuais traduzem diversas sensagdes para aqueles que as usam,

como a de proximidade entre as pessoas, além de possibilitar ao usudrio uma constante
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atualizagdo de informagdes, gracas ao alto indice de circulacao de contetidos, e também,
gracas a elas e a outras midias digitais, hoje a informacgao estd em nossas maos, sem que

tenhamos que ir atras dela.

2.1 -AIDENTIDADE VIRTUAL NAS REDES SOCIAIS ONLINE

Hoje existem diversos sites de redes sociais. Apesar da variedade, a grande
maioria oferece atividades com objetivos semelhantes, ou seja, a interagdo entre os
usuarios, o contato, a troca de informacdes, agrupando pessoas com necessidades
semelhantes, entre outras fungdes. Os sites que suportam redes sociais sao conhecidos

como sites de redes sociais.

Ainda, atualmente existem diversos sites de redes sociais conhecidos e utilizados
em escala mundial, como por exemplo, Facebook, Twitter, Youtube, Wikipédia, Blogs,
Linkedin, Flickr, etc. Em todas essas redes a forma de acesso ¢ muito parecida: os
usuarios fornecem dados pessoais (e-mail, telefone, login, senha, etc.) para serem
armazenados nos bancos de dados desses sites e depois de realizado o cadastro, cria-se
uma espécie de “persona” ou perfil de usuario, ou seja, um icone que os representem
nestes ambientes, € a partir de entdo, os usudrios estdo aptos para fazer parte dessas

redes sociais virtuais.

Porém, cada site de rede social possui uma forma de comunicagdo propria,
realizada através dos participantes (personas ou perfis). Sobre essa “persona”, destaca-

se o esclarecimento de Judy Lima Tavares (2010: 2):

“Persona era a mascara usada pelos atores no teatro grego, a qual servia para
identificar o personagem interpretado, sendo uma peca essencial para o
desempenho do artista em cena. Dessa forma, ao tratarmos do termo persona,
faremos uma analogia com esse objeto, mas apontamos para uma espécie de
mascara irreal usada pelos membros da rede mundial dos computadores, no
momento em que criam uma identidade para usar o espaco digital e assim navegar
na Internet, podendo ter os membros uma atuagdo de palco virtual, ou seja, de
interagente, de produtor de contetdo; ou de internauta, de apenas percorrer os

possiveis caminhos hipertextuais, sem processos interativos.”

Logo, resta claro que o termo se refere a uma identidade, uma representacao do
individuo nas redes sociais, pois este constroi essa figura para ter voz na respectiva rede

social, correspondendo a persona a uma espécie de identidade virtual.
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2.2 — MUDANCAS TRAZIADAS PELAS REDES SOCIAIS

O advento as redes sociais foi um processo rapido e macigo, ou seja, nasceu ha
pouco tempo, envolveu milhdes de pessoas, e esse numero nao parou de crescer até os
dias de hoje. A cada hora aumenta o niumero de pessoas se inserindo no mundo das

redes sociais, € isso se deve a varios fatores, explanados abaixo.

Conforme pesquisa realizada pela KPMG" International e divulgada em 2013, o
Brasil lidera o ranking de uma lista dos 8 paises que mais acessam redes sociais e

noticias .

Inicialmente, duas mudangas que merecem destaque sdo apontadas por Clay
Shirky (2008:18). Para o autor, essas alteracdes se traduzem no fato de que gragas a
Web, mas principalmente as redes sociais, o custo de publicar algo a escala global caiu
acentuadamente, e isso gerou uma nova tendéncia, que ¢ a seguinte: a mesma ideia,
publicada em dezenas ou centenas de lugares, pode ter um efeito amplificador que pesa

mais do que o veredicto de varias midias profissionais.

Ja o autor Dan Gillmor (2005:127) destaca que a relacdo entre usuarios e
jornalistas pode ser muito rica, muitas das informagdes que os jornalistas escrevem e
publicam sdo fornecidas por cidadaos, logo, quanto maior for o niimero de leitores,
ouvintes, telespectadores, internautas, enfim, quando maior for a conexao entre publico
e comunicadores, mais contribui¢des serdo possiveis, gerando mais pautas, opgoes,

informacdes, fontes, etc.

O publico retirou dos meios de comunicacdo o monopdlio das fungdes de
fornecimento de contetdos informativos (Gustavo Cardoso: 2009: 70). Sobre essas

alteracdes, € necessario destacar a opinido de Manuel Castells (2007: 25):

“A cria¢ao e desenvolvimento da Internet € uma extraordinaria aventura humana.
Mostra a capacidade das pessoas para transcender as regras institucionais, superar
as barreiras burocraticas e subverter os valores estabelecidos no processo de
criacdo de um novo mundo. Serve também para reafirmar a ideia de que a
cooperagdo ¢ a liberdade de informagdo podem favorecer mais a inovagdo do que a

concorréncia ¢ os direitos de propriedade.”

! As informagdes podem ser consultadas em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2013/03/11/Brasil-e-campeao-de-redes-sociais-
de-novo.html Acessado em 30 de maio de 2013.
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Outro aspecto que merece destaque a partir desse novo cenario € o alto grau de
subjetividade nas publicagdes e a independéncia dos internautas para promoverem
publicacdes. Conforme Clay Shinky (2008:76), “nas palavras de Scott Bradner, um
antigo gestor da Internet Society: “A Internet significa que deixamos de precisar de

2999

convencer o outro de que temos uma boa ideia antes de a por a prova””.

A instantaneidade, multimidialidade e interatividade, caracteristicas trazidas pela
Web 2.0 estdo presentes nas redes sociais. Para Pierre Levy (2002:47) hoje, todos os
veiculos de comunicagdo (TV, imprensa escrita, rddio) publicam ou emitem na rede e,
como consequéncia, esses meios podem ser captados de qualquer ponto do planeta em
que haja uma ligagdo a Internet. Gragas as redes sociais, hoje ¢ possivel o contato direto,

em tempo real, entre pessoas espalhadas em todas as partes do globo terrestre.

Outra consequéncia ¢ que se tornou muito mais facil formar grupos. Esse fato se
justifica gragas a dois fatores: a nossa ja tradicional necessidade de unido e mobilizagdo
entre as pessoas na defesa de uma causa “nobre”, somado a um fato novo, que ¢ a
facilitagdo dessa unido, que desde pouco tempo, € possivel de ser concretizada através

das redes sociais virtuais, possibilitando e fomentando a cooperagao entre os usuarios.

Com isso, as midias sociais tonaram-se verdadeiros “megafones” para evidenciar
problemas esquecidos, ignorados ou ocultados por figuras-chave na sociedade, como a
do Estado ou a da comunicacdo social, por exemplo. Entretanto, através dessa nova
midia social, as proporcGes das manifestacdes pode atingir um carater gigantesco e
incontroldvel, uma vez que as midias sociais deram voz a milhGes de pessoas, em escala

global.

Um exemplo que corrobora essa argumentacdo ¢ o do projeto “Kony 2012, que
foi uma mobilizagdo virtual que se tornou muito famosa em vérias partes do mundo.
Um representante da ONG “Invisible Children™ criou um video e o publicou no site
Youtube, disseminando para milhares de pessoas através deste site € também através de
outras redes sociais 0 acesso ao material. Contudo, pelo aspecto apelativo e emotivo
deste video, houve um rdpido espalhamento deste conteido por varios paises, se
tornando uma mobilizagdo mundial. A mensagem reproduzida neste video era a de que a

referida ONG buscava pressionar autoridades internacionais, como o presidente dos

2 As informacdes podem ser consultadas em: http:/invisiblechildren.com/ Acessado em 10 de Junho de
2013.
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EUA, por exemplo, para que contribuisse na captura deste individuo, caracterizado no
video como um ditador, assassino, sanguindrio, sequestrador e lider do Exército de

Resisténcia do Senhor de Uganda.

A nossa era ¢ caracterizada, pelo dominio da interatividade, comunicagao,
privilegiando um sistema de multiplos produtores, distribuidores e consumidores, € isso
gera algumas falhas que ja se tornaram rotineiras neste ambiente: especulagdo em
excesso, apresentada como informacgdo, além da proliferacdo de fontes imprecisas ou

andnimas e informagdes nao checadas (Gustavo Cardoso: 2006: 22).

Como vimos, as redes sociais tornaram-se ferramentas essenciais no
compartilhamento de informagdes, no contato entre os usuarios, entretanto, elas também
se tornaram indispensaveis no contato entre a midia e o publico, ndo podendo mais

ignorar a opinido deste ultimo.

Hoje, os grandes veiculos de comunicagdo, independentemente do formato,
possuem redes sociais ou canais para promover a interconexao com o publico e a

integracdo de suas publicacdes com as redes sociais.

E isso ocorre por diversos motivos: as redes sociais podem funcionar como
termometro daquilo que esta sendo discutido, também ¢ um ambiente por onde circula
assuntos que podem ser transformados em noticias, além de ser um dos meios mais
utilizados pelos usuarios para expressarem ou para manter contato com o0s
comunicadores, e, em alguns casos, o veiculo de comunicacdo até ganha com isso, na
medida em que o internauta pode destinar parte do seu tempo livre na navegagao, para
produzir, comentar, esclarecer, ou seja, interferir no contetido produzido pela midia. Nas

palavras de Gustavo Cardoso (2009:127):

“na acep¢do de autores como Ytreberg (2004), existe uma vontade inata nos
individuos para a participacdo, para fazer valer as suas vontades e opinides,
argumentando que, desde que existam as ferramentas certas e que a sua utilizacao

seja facil, as pessoas rapidamente adotardo uma postura mais ativa."

E hoje, através das redes, qualquer pessoa pode introduzir informacao na Web

sem que ninguém possa controlar (Dominique Wolton: 2000:98-99).
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2.3 - AS ACOES DOS USUARIOS NAS REDES SOCIAIS VIRTUAIS

A principal caracteristica das redes sociais virtuais ¢ a interatividade entre os
usuarios ¢ o consequente alto grau de circulagdo dos conteudos, ou seja, parte dos
individuos presentes nas redes sociais estd interagindo, se manifestando, consumindo e
até mesmo retransmitindo informagdes, ndo se portando apenas como consumidores,

mas também como produtores de conteudo.

Segundo Raquel Recuero (2010:5), os principais aspectos que motivam o0s
usudrios a participarem de uma rede social sdo os seguintes: integrar um espago social,
possibilidades de interacdo social, compartilhamento de conteudos, geragao de
autoridade e/ou popularidade. Logo, a subjetividade ¢ um carater marcante da presenca

dos usuarios nas redes sociais virtuais.

Sao diversas as atividades que podemos praticar nesses ambientes, como, por
exemplo, o fortalecimento de lagos sociais com amigos e conhecidos (através de
mensagens, chats, alertas de aniversarios), gestdo de capital social (procura de amigos,
envio de presentes, criagdo de grupos), entretenimento (jogos e testes), expressao
identitaria (colocacdo de videos), intervencao social (apoio a causa, mobilizagdes),
promover debates e discussdes através de foruns de debate virtual, publicagdes ou posts
publicos, abertos para comentarios e compartilhamentos, etc. (Gustavo Cardoso: 2012:

7).

Em suma, esses novos usudrios das redes sociais podem manter um consumo
passivo ou ativo: passivos sdo aqueles que mantém um acesso mais limitado ao
consumo de contetido, ao contrario dos ativos, que sdo aqueles que atuam nao so
consumindo, como também coletando, repassando, filtrando e transmitindo conteudos e
informagdes através de seus perfis nas redes sociais. Raquel Recuero (2010: 116)
destaca a importancia da difusdo de informagdes através das redes sociais e cita algumas

consequéncias disso:

“Outro elemento que ¢ caracteristico das redes sociais na Internet é sua capacidade
de difundir informagdes através das conexdes existentes entre os atores. Essa
capacidade alterou de forma significativa os fluxos de informagdo dentro da
propria rede. O surgimento da Internet proporcionou que as pessoas pudessem
difundir as informagdes de forma mais rapida e mais interativa. Tal mudancga criou
novos canais e, ao mesmo tempo, uma pluralidade de novas informagdes

circulando nos grupos sociais. Juntamente com essa complexificacdo, o
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aparecimento de ferramentas de publicagdo pessoal, tais como os weblogs,
fotologs, ¢ mesmo o Youtube, deu for¢a e alcance para esses fluxos, ampliando a

caracteristica de difusdo das redes sociais.”

2.4 - O CAPITAL SOCIAL

Para a autora brasileira Raquel Recuero (2011:3), através das redes sociais
circulam informagdes, e essa circulagao tem um valor social, podendo gerar impactos na

rede, logo, sdo buscados os seguintes aspectos (Recuero apud Putnam: 2000: 2):

“- Visibilidade: o usuario ser percebido pelos demais usuarios, logo, estar visivel na
rede;

- Reputagdo: a percepgao que os outros possuem de um determinado ator;

- Autoridade: esta relacionada com a confianga e o reconhecimento de que um
determinado ator possui conhecimento superior aos demais;

- Popularidade: esta relacionada com o numero de conexdes que um determinado
no recebe e sua centralidade na rede;

- Interagdo: ¢ um valor social na medida em que permite aos atores relacionarem-se
com outros;

- Suporte Social: ¢ um valor relacionado com o apoio recebido pela rede social,

quando solicitado por um ator;”

Raquel Recuero (2009:7) exemplifica a busca pelo capital social através da
publicacdo de uma determinada informagao que seja considerada relevante para a rede,
e o autor dessa publicagdo pode aumentar o conhecimento que circula no grupo e por
conta disso este ator pode receber, em troca, algum tipo de reputagdo do grupo e essa
reputacdo pode estar relacionada com a credibilidade das informagdes divulgadas, com

a relevancia dessas informacdes para a rede, etc.

Com o tempo, o ator pode engajar-se no objetivo de influenciar as opinides dos
outros e pode transformar essa reputacdo em alguma forma de capital, seja através de
fama, ou antncios em seu blog, centraliza¢do da rede, etc. Logo, se torna uma relagao
positiva para o grupo, na medida em que hd interesse em receber e fazer circular as
informacdes e também para os emissores, que tém o interesse em divulga-las e repassa-
las. De acordo com Recuero (2009:4) o capital social tem uma dupla faceta: coletivo e

individual:
“Diz respeito ao individuo, a partir do momento que este € que pode alocar esses
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recursos ¢ utiliza-los. E coletivo, porque faz parte das relagdes de um determinado
grupo ou rede social e somente existe com ele. O capital social, portanto, apenas
existe enquanto recurso coletivo, mas por ter capacidade de ser alocado e utilizado

individualmente, em este carater duplo.”

2.5 -AS REDES SOCIAIS VIRTUAIS E O JORNALISMO

Com o advento da Web 2.0, o publico ganhou mais espago na relagdo
comunicacional e passou a ter um papel mais ativo na relagdo com a midia. Hoje o
consumidor possui diversas ferramentas interativas para participar do processo de
produgdo, publicacdo e disseminagdo da informacdo, através de compartilhamentos,

comentarios, publicagdes, etc.

Segundo André Lemos (2008: 114), a tecnologia digital possibilita ao usuario
interagir, ndo mais apenas com o objeto (a maquina ou as ferramentas), mas com a

informagao, isto €, com o conteudo.

Sugestdes de pautas, matérias e denuncias trazem contribuigdes relevantes para a
producdo colaborativa das noticias. De acordo com Jenkins (2008:44), esse intercambio
entre emissor e receptor, nesse Novo ambiente midiatico, “provocam a expectativa de

um fluxo mais livre de ideias e conteudos”.

Com o advento em massa das redes sociais, surgiram novas praticas
jornalisticas, pois essas novas midias interfeririam em muitas questdes do jornalismo,
como por exemplo, na interatividade com o publico, na publica¢do de informagdes, na
circulacdo de conteudos, na instantaneidade e agendamento dos fatos, entre outras

mudangas, fazendo com que o jornalismo se readequasse a €sse novo cenario.

Clay Shirky (2008:71) acredita que pelo simples fato de qualquer pessoa poder
publicar qualquer coisa, impendentemente do horario, local ou momento, e, sabendo
que essa informacgao esta disponivel a nivel global, podendo ser facilmente encontrada,
resta claro que qualquer um pode ser um meio de comunicagdo, logo, qualquer pessoa

pode ser jornalista.

Existe uma forte relacdo entre a comunicagdo social e as redes sociais. Isso
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porque nesses dois ambientes o objetivo € a comunicagdo, sendo que no jornalismo, ela
¢ produzida por profissionais e destinada a um vasto publico, enquanto que nos sites de
redes sociais, ocorre a comunicagdo entre esse publico, formado por inimeros tipos de

pessoas, sendo que a maioria nao ¢ jornalista.

Entre as principais novidades trazidas pelas redes sociais, destacam-se os fatos
de que as tecnologias digitais de informacdo estdo suprindo o cidaddo duplamente, ou
seja, através de recursos para a producdo e também para a disponibilizagdo/publicacdo
dos conteudos produzidos. Com isso, 0 internauta conseguiu algo inédito: interferir no

processo de producao das noticias jornalisticas.

Entretanto, essas redes podem atuar de forma proxima ao jornalismo,
complementando suas fungdes, filtrando matérias relevantes, concedendo credibilidade
e importancia para as matérias jornalisticas através das reverberagdes (Recuero,

2009:12). Vejamos:
A - REDES SOCIAIS COMO FONTES DE INFORMACAO

Gragas ao alto grau de liberdade que existe nas redes sociais, muitos usuarios ja
ndo se contentam com o simples consumo de conteudo, e, criam novas agdes, como o
compartilhamento de informagdes, exposicao de ideias e planos, troca de conteudos e
contatos, mobilizacdo de outros usudrios na defesa de determinada causas, debate
virtual, denuncias, pedidos de ajuda, enfim, estdo participando ativamente nesta

sociedade em rede.

A midia, por sua vez, estd em constante contato com o publico, inclusive através
das redes sociais. Logo, surge uma nova tendéncia: noticias que citam ou reproduzem
publicacdes realizadas nas redes sociais. Ou seja, os jornalistas utilizam informacdes
disponibilizadas nas redes sociais em suas publicacdes, e, neste caso, as redes sociais

funcionam como verdadeiras fontes de informacao.

Por outro lado, os usudrios t€ém o poder de producao de contetido, de troca de
arquivos, de expressdo e participagdo e por vezes concorrem com o papel antes
atribuido exclusivamente a imprensa. Ligando esses conceitos ao jornalismo podemos
perceber que as redes sociais sdo como fontes produtoras de informacao, que contam

com as preferéncias e pontos de vistas do seu proprio publico consumidor.
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Essas redes podem auxiliar diretamente na constru¢do de pautas, e at¢ mesmo
proporcionar furos de reportagens. Com isso, varios fatos podem ser descobertos e
evidenciados através das redes sociais, e, a partir do momento que existe uma
integragdo entre midia e internautas dessas redes, tais fatos podem ganhar um cariz

jornalistico e serem publicados pelos competentes veiculos de comunicagao.

Portanto, as redes sociais sdo complementares ao jornalismo, produzindo efeitos
em sua pratica, mas ndo desenvolvendo o mesmo que os jornalistas, pois ndo produzem

noticias, apenas elementos que podem ser noticiados (Recuero, 2009:13).

B - REDES SOCIAIS COMO FILTROS DE INFORMACOES

As redes sociais virtuais funcionam como “espacos publicos mediados”
(Recuero, 2009:3), ou seja, com a integracdo entre 0os media € esses canais, as
publicag¢des circulam em uma velocidade muito maior, assim como o alcance, ¢ a
atuacao dos internautas podem servir como filtro das informagdes relevantes, sendo as
redes sociais verdadeiros “termdmetros” do que ¢ veiculado nos meios de comunicagdo

social.

As redes sociais, enquanto circuladoras de informacdes sdo capazes de gerar
mobilizagdes e conversacdes que podem ser de interesse jornalistico na medida em que
essas discussoes refletem anseios dos proprios grupos sociais. Neste sentido, as redes
sociais podem influenciar no agendamento de noticias e influenciar a pauta dos veiculos

jornalisticos.

Recuero (2009:8) observa que as redes sociais geram mobilizacdes que podem
ser de interesse jornalistico conforme se encaixam com o interesse dos grupos sociais.
Neste caso, as redes sociais coletam e republicam informagfes obtidas através de

veiculos informativos ou até republicam informacdes observadas dentro da propria rede.

Entretanto, os jornalistas também observam a circulacdo de informagdes nas
redes sociais, com o objetivo de absorver diversos fatores relevantes para o jornalismo,
como, por exemplo, quais os tipos de noticias estdo sendo consumidas pelo publico;
quais despertaram reagdes € quais reacoes; através das redes sociais os jornalistas

descobrem novos assuntos que ainda ndo foram explorados pelos media; etc.

Por fim, as redes sociais funcionam como filtro de informacgdes tanto para o
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publico quanto para os comunicadores, sendo que em relacao aos primeiros, através das
interagdes entre os usudrios, ha uma troca de contetidos e, em relagdo aos segundo, estes

acompanham esse processo de interatividade, pois ele pode originar pautas.
C - REDES SOCIAIS COMO “TERMOMETROS” DOS MEDIA

Com o crescimento da internet, ferramentas como a dos sites de redes sociais
tornaram-se essenciais para a comunicacao e divulgacdo de noticias jornalisticas. Nas
redes sociais também ha espaco para a discussao das informacdes, onde as noticias, por
exemplo, sdo reverberadas, na medida em que séo consideradas relevantes pelos seus

membros. Conforme Salmon Lucas Monteiro Costa (2012: 1):

“O publico se apropria do microblogging Twitter, ¢ do site de relacionamento
Facebook, a fim de usa-los como locus de informagdo, discussdo e interacdo
daquilo que esta posto no espago publico contemporineo, estabelecendo novas
maneiras de consumo dos meios massivos - a exemplo da televisdo. (...) Com o
crescimento da internet, ferramentas como a dos sites de redes sociais tornaram-se
essenciais para a comunicacdo e divulgacdo de noticias jornalisticas. A imprensa
tradicional passou a ampliar a interatividade com o publico, dando voz a opinido do
receptor e até mesmo abrindo espaco para que o mesmo também seja produtor da

informacdo.”

De acordo com Salmon Lucas Monteiro Costa (2012: 9) as redes sociais tornam-
se plataformas indispensaveis para o compartilhamento de informagdes, divulgacdo de
noticias, conversacdo e engajamento com o publico, distribuicdo de contetido

multimidia e coleta de dados cidadao.

Um exemplo que destaca a importancia de se saber quais os principais assuntos
comentados nas redes sociais € o trending topics do Twitter, que mostra 0s assuntos mais
comentados nesta rede social. Ao clicar nesses topicos, pode-se acompanhar aquilo que
¢ discutido a respeito desses assuntos, logo, a ferramenta permite ndo apenas a difusao

das informacdes, mas igualmente o debate em cima das mesmas.

Uma tendéncia apontada por Recuero (apud Burns, 2005:11) ¢ uma mudanga no
processo de observacdo das informagdes que estdo circulando na sociedade,
especialmente aquelas que circulam através das redes sociais. A partir de entdo, temos
um novo processo, denominado “gatewatching”, que vem a ser a observagao feita pelo

publico e pelos comunicadores daquilo que estd sendo publicado pelos veiculos de
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comunicacao ¢ circulando nas redes sociais.

Para alguns autores como Recuero (apud Bruns 2005:12) esse processo pode vir
a substituir a figura ja tradicional do jornalismo “gatekeeper”, que € uma ferramenta até
entdo exclusiva dos jornalistas, para decidir e disseminar o que ¢ considerado relevante
para a sociedade na visdo destes profissionais. Sobre isso, destaca-se a explicacdo de

Denis Mcquail (2003: 21):

“o processo através do qual as selecOes sdo realizadas no trabalho da midia,
especialmente decisdes a respeito do quanto permitir que uma determinada historia
13 ~ o0 . . , .
passe pelos “portdes” no meio para os canais de noticia pode ser chamado de que
as préaticas informativas na Internet (e, portanto, nas redes sociais online) podem
ser classificadas como gatewatching, e podem complementar e até substituir o
papel do gatekeeping do jornalismo tradicional, uma vez que o gatewatching
refere-se a observacdo daquilo que ¢ publicado pelos veiculos noticiosos, no

sentido de identificar informagdes relevantes assim que publicadas.”

2.6 — AS REDES SOCIAIS E AS NOVAS PRATICAS JORNALISTICAS

As midias sociais traduzem as principais praticas online usadas por pessoas,
como por exemplo, compartilhar opinides, ideias, experiéncias e perspectivas. Ou seja,
o publico usa ferramentas da web, para manter uma interacao, disseminar conteudo,
discussao, troca de informacgdes e outra experiéncias entre as pessoas que compdem esse

ambiente.

De acordo com Jodo Canavilhas (2010: 8), apds o advento das novas midias
digitais, h4 um novo padrao na produgdo e no consumo de midia, e, a partir de entdo, a
ultima palavra pertence a audiéncia e nao aos jornalistas (mudanca de um sistema pull

para um sistema push).

Conforme Selma Ferraz Motta (2010:46), esta passagem também traz um novo
modelo de consumo de informacgdo, denominado “narrowcast”, caracterizado pela
fragmentacao de audiéncias, multiplicacdo de midias, interatividade, descentralizagao
dos media e o papel ativo do consumidor, escolhendo e produzindo os seus proprios
contetdos, em contrapartida ao modelo antigo “broadcast”, em que a informagdo era
centralizada pelos meios tradicionais, as mensagens eram homogéneas e a atencdo do

publico era monopolizada.
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Com a quantidade de novos emissores publicando informagdes, novas
informacdes circulando e muito mais acesso, hA um novo recurso em exaustdo: a

atencao.
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CAPITULO 3 — O JORNALISMO E AS TRAGEDIAS

Este capitulo ¢ dedicado a relagdo entre o jornalismo e as tragédias, e as
consequentes publica¢des sobre temas deste género. Essa reflexdo ¢ cabivel na medida
em que a analise empirica serd sobre a cobertura feita pelo portal brasileiro de noticias
G1 no caso do incéndio na Boate (Discoteca) “Kiss”, localizada em Santa Maria, Rio

Grande Sul.

Essa tragédia ocorreu em Janeiro de 2013 e vitimou 242 jovens e adultos, além
de ter sido uma tragédia que abalou a sociedade brasileira. Sobre a cobertura de
acontecimentos como esse, Bruna Greicy Bill (2010: 6) sintetiza como os media

priorizam as informagdes no Brasil:

“Estas grandes tragédias tomam um grande espago na cobertura jornalistica e
passam a ser tratadas com prioridade, pois rendem altos indices de audiéncia, uma
vez que o publico se sente envolvido pela historia que estd sendo contada
diariamente, uma fic¢do distante da sua realidade cotidiana. Assim, as tragédias que
acontecem ao nosso redor como a miséria, o analfabetismo, a violéncia e a
corrupgao, sdo deixadas de lado, esperando para quando a grande histéria ja ndo

tiver tanta importancia, quando toda a exploracdo do drama se esgotar.”

De acordo com Bruna Bill (2010:7), priorizar essas tragédias humanas restringe
o jornalismo a um mero produto a ser consumido, que ndo atende as suas funcdes
sociais de interpretacdo dos fatos e intervenc¢do na realidade, restando como saida para a
fase atual, que os veiculos voltem a centrar nas questdes da sociedade e ndo do

individuo.
3.1 - BAD NEWS IS GOOD NEWS

Existe uma forte ligacdo entre o jornalismo e as informagdes negativas. No caso
especifico de Santa Maria, por exemplo, o portal G1 publicou mais de 300 noticias em
um intervalo temporal de apenas 3 dias (entre os dias 27 a 29 de Janeiro de 2013) sobre

este tema.

Ciro Marcondes Filho (1986:33) acredita que esse vinculo rigido existe porque a
pratica sensacionalista ¢ uma forma radical de mercantilizagdo da informagao,
vendendo-se apenas a aparéncia, priorizando apenas o lado externo e atraente do fato,

explorando as emogdes € o sentimentalismo e tomado por um forte carater imagético,
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pois, a imagem transmite uma sensacao de verdade aos fatos. O autor afirma que todos
os meios sdo sensacionalistas, ndo ha como fugir desse aspecto, uma vez que todos

precisam transformar um fato em noticia e isso significa altera-lo, dirigi-lo, mutila-lo.

Marcia Franz Amaral (2006:20) acredita que todos os meios de comunicacgao,
em algum nivel, s3o sensacionalistas, no sentido em que usam artificios de persuasao
para atrair o publico e aumentar o consumo, sendo que esses media se dividem em duas
categorias: os visivelmente apelativos e os considerados sérios (seriam
momentaneamente sensacionalistas, conforme a intensidade com que usam os artificios

mercantis).

“Bad News is Good news” significa em portugués “Noticias ruins sdo noticias
boas”. Esse ¢ um principio j& ndo tdo recente, que sintetiza de forma simples e clara a
tendéncia do jornalismo para diante de situacdes extremamente emotivas do ponto de
vista humano, construir abordagens sensacionalistas. Quanto mais negativismo mais
peso noticioso tem o acontecimento. Durante a cobertura da tragédia em Santa Maria, o

portal G1 publicou noticias com forte carater sensacionalista. Vejamos alguns titulos:

Ex-miss Brasil viaja para Santa Maria e ajuda parentes de mortos em incéndio;

Ap6s tragédia no RS, pais encontram video de vitima antes de ir para boate;

Doze vitimas de incéndio em boate trabalhavam no mesmo shopping;

Emocionado, major lembra que proibiu filhas de irem a festa em boate;

Familia que passava férias em SC perde ao menos 5 amigos em tragédia;

Investigados por incéndio estdo em isolamento e t€ém comida especial;

Jovem vitima de incéndio se comunica com pai por bilhete em UTI;

Leia relatos de quem arriscou a vida para tentar resgatar vitimas em boate;

Missas de sétimo dia reinem amigos e familias de vitimas em Santa Maria;

Parentes e amigos se emocionam em velorios de estudantes catarinenses;

Sem saber, agricultor ajudou no resgate do irmao em Santa Maria;

Sobrinha de deputado sonhava em cursar doutorado no Canada;

Tragédia destroi familias e sonhos de universitarios;

3.2 - SOBRE O SENSACIONALISMO
Laura Seligman (2009:5) destaca em sua pesquisa que esse estilo nasceu no
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campo da literatura, ¢ ja no fim do século XIX se espalhou pela Europa e Estados
Unidos, chegando ao Brasil no século seguinte. Para esta autora, pode ser considerado

sensacionalista a publica¢do que conter as seguintes caracteristicas:

“- a énfase em temas criminais ou extraordinarios, enfocando preferencialmente o

corpo em suas dimensdes escatoldgica e sexual;

- presenga de marcas da oralidade na construgdo do texto, implicando em uma

relagdo de cotidianidade com o leitor;

- a percepgao de uma série de marcas sensoriais espalhadas pelo texto como a
utiliza¢do de verbos e expressdes corporais, bem como a utilizagdo da prosopopeia

como figura de linguagem fundamental para dar vida aos objetos em cena;

- a utilizagdo de estratégias editoriais para evidenciar o apelo sensacional:
manchetes ‘“‘garrafais”, muitas vezes seguidas por subtitulos jocosos ou
impactantes, presenca constante de ilustragdes, como fotos com detalhes do crime

ou tragédia, imagens lacrimosas, etc.;”

Na visao de Marcia Franz Amaral (2006:1), o sensacionalismo estd relacionado
com o jornalismo que privilegia a superexposicdo da violéncia por intermédio da
cobertura policial e da publicacdo de fotos chocantes, de distor¢des, mentiras, e da

utilizagdo de uma linguagem composta por girias e palavrdes.

Hé outra linha de autores que acreditam que o sensacionalismo estd atrelado a
veiculos ou publicacdes “populares”, ou seja, destinada a maior camada da maioria das
sociedades (a camada mais pobre), composta por muitas pessoas, a maioria com pouca
instrucdo, que consomem em alta escala (compram muito) uma informag¢do mais
simples, ou seja, menos trabalhada no sentido da exigéncia na apuragdo dos dados, na

checagem das fontes, na elaboragdo dos textos, etc.

A partir disso, o veiculo “taxado” como sensacionalista ndo ¢ considerado pelos
concorrentes e por parte da sociedade como veiculos sérios, e sim, como sem qualidade,
dotados de publicagdes caracterizadas por erros na apuracdo, distor¢do, deturpacdo,

editorial agressivo, etc.
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3.3 - A ESPETACULARIZACAO DA NOTICIA

Essa pratica de trazer ao conhecimento de uma coletividade, assuntos tragicos,
despertando a comog¢do ou o interesse do publico e transformando tragédias em
espetaculos, expondo a todos o sofrimento alheio de forma a sensibilizar uma massa de
pessoas nao ¢ algo novo, muito pelo contrario, extremamente velho, conforme

observacgao de Tiago da Costa Pettenuci (2009: 93):

“No tempo do império romano, as pessoas se reuniam no Coliseu para presenciar o
combate entre os gladiadores ou os ledes devorando os cristdos. O espetaculo da
carnificina atraia multidées que contemplavam a morte. Passados alguns séculos,
os grupos sociais, independentes da diversidade cultural e ideologica, ainda sdo
consumidores de tragédia. Eles nem precisam sair de casa para consumir violéncia.

A midia ¢ o espelho desta sociedade.”

Ou seja, o destaque pela evidéncia da desgraga alheia ndo ¢ um processo criado
pelo jornalismo e sim por nds mesmos. Basta lembrarmos a forma como Jesus Cristo foi
crucificado para percebermos que sempre despendemos atencdo e curiosidade para a

tragédia humana.

Grande parte da midia justifica suas agdes sensacionalistas sob o argumento de
que nos levam a verdade, através de um relato fiel dos fatos, mostrando serem os
guardides dos valores democraticos. Arbex Jr (2001:46) criou o termo “Showrnalismo”
para descrever o jornalismo contemporaneo, € nesse cenario, tem a noticia como

espetaculo e privilegia-se a percepcao visual como fonte principal de conhecimento.

Ricardo Noblat (2003:28) destaca que os acontecimentos negativos trazem
retorno financeiro para o veiculo de comunicacdo e que o jornalista aborda essa
tematica por ser uma “questdo de sobrevivéncia”. Acerca desta temadtica, o jornalista

afirmou o seguinte:

“Desconhego se algum jornal tenha tido sucesso de vendas publicando apenas
noticias positivas. Um jornal tentou isso no século passado, na Franga, e faliu
rapidamente. De resto, a realidade ¢ feia e bonita a0 mesmo tempo, e as pessoas se
sentiriam logradas se pudessem ter acesso apenas ao lado bom da vida. O mundo ¢
profundamente desigual e injusto com a maioria dos habitantes. (...) ¢
compreensivel, pois que as mazelas atraiam mais a atencdo dos jornalistas (...) a

noticia estd no curioso, ndo no comum; no que estimula conflitos, ndo no que
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inspira normalidade; no que é capaz de abalar pessoas, estruturas, situagdes, ndo no
que aparenta ou apascenta ou conforma; no drama e na tragédia e ndo na comédia

ou no divertimento.”

O sensacionalismo ndo ¢ evidenciado apenas na simples exposi¢do dos fatos,
mas em todos os aspectos que o caracterizam enquanto noticia, como por exemplo, nos
recursos utilizados pelo jornalismo para vender informagao, nas técnicas de produgao
textual, edicdo e diagramacgao, sele¢do de fotografia, de titulo, de fontes, de declaracdes,

etc.

3.4 — OS CRITERIOS DE NOTICIABILIDADE

Mauro Wolf (1999:197) resume o conceito de noticiabilidade como um conjunto
de critérios, operacdes e instrumentos com os quais os 0rgaos de informacao enfrentam
a tarefa de escolher, quotidianamente, entre um numero imprevisivel e indefinido de

fatos, uma quantidade finita de noticias.

Em outras palavras, sdo critérios utilizados para filtrar ou selecionar os
acontecimentos, através de uma espécie de escala de valores que permita analisar o grau
de possibilidade de um fato se transformar em noticia. De acordo com Wolf (1999:

210), os valores-noticia derivam de pressupostos implicitos ou consideracdes relativas:

“A — as caracteristicas substantivas das noticias — ligam-se ao fato em si e seus

personagens;

B — ao produto — diz respeito a disponibilidade de materiais e caracteristicas

especificas do produto informativo;

C — aos meios de informagao — tém a ver com a quantidade de tempo usado para a

veiculacao da informagao;
D — ao publico — referem-se a imagem que os jornalistas t€ém do publico;

E — a concorréncia — as empresas de comunicagdo concorrem entre si ¢ buscam

saber, antecipadamente, qual é a pauta do concorrente.”

O valor-noticia ¢ o que determina a importancia que um fato ou acontecimento
tem para ser noticiado. Logo, os valores-noticia estdo presentes na selecdo da noticia,

mas também, nas operacgdes anteriores e posteriores a escolha. Nelson Traquina (1999:
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61-74) traz, em sua obra “Jornalismo: questoes, teorias e “estorias

92999

, pela primeira vez,

uma tipologia de critérios de noticiabilidade no jornalismo:

10

11

12

Momento do acontecimento — O acontecimento tem maior probabilidade de passar a

noticia se as suas caracteristicas temporais servirem as necessidades do meio.

Intensidade — Quanto maior for a magnitude do acontecimento, maior a

probabilidade de ser noticiado.

Clareza — A inexisténcia de duvidas em relagdo ao acontecimento ¢ diretamente

proporcional as hipdteses dele passar a noticia;

Proximidade - Quanto mais recente, maiores as chances do fato transformar-se em

noticia.

Surpresa — Quando mais inesperado for o acontecimento mais chance tem de ser

noticiado.

Continuidade — A noticiabilidade de um acontecimento aumenta as hipdteses dos

seus desenvolvimentos também o serem.

Valores socioculturais — A noticiabilidade de uma noticia varia de acordo com os

padrdes culturais vigentes.

Valor das Imagens — A imagem estd condiciona ao meio. Uma boa histéria sem

imagens nao tem qualquer hipotese de ser noticiavel.

Custos — A cobertura feita por uma equipe tem custos altos, por isso o fator

econdmico pesa bastante na noticiabilidade.

Amplitude: quanto maior o nimero de pessoas envolvidas maior a probabilidade de

0 acontecimento ser noticiado.

Frequéncia: quanto menor for a duragdo da ocorréncia menor a probabilidade de ser

transformada em noticia.

Negatividade: As mas noticias vendem mais do que as boas noticias. Além disso,

sdo mais faceis de noticiar do que boas noticias.

O resultado da mesclagem de fatos e valores noticia sdo as noticias que

49



consumimos a todo o momento, por varios canais. Mauro Wolf (1999: 224) destaca a
dupla fun¢do dos valores-noticia: inicialmente, sdo utilizados para selecionar, entre os
fatos, quais possuem elementos dignos para serem incluidos no produto final.
Posteriormente, funcionam como linhas-guia para a apresentagao do material, sugerindo
o que deve ser enfatizado, o que deve ser omitido, onde dar prioridade na preparagao

das noticias a serem apresentadas ao publico.
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4 - QUESTOES METODOLOGICAS

1 - CARACTERIZACAO DO CORPUS

Nossa analise sera sobre a cobertura jornalistica feita pelo portal noticioso
“Gl.com” da tragédia ocorrida na boate kiss em Santa Maria, Rio Grande do Sul, Brasil.
Este veiculo foi selecionado para esta andlise, por pertencer ao maior grupo de
comunicacdo da América Latina, que sdo as Organizagdes Globo, além de ser um dos

maiores portais de noticias do Brasil em termos de alcance, popularidade e acessos.

Ademais, somam-se os seguintes fatos: o portal G1 € o 6° site mais acessado no
Brasil, conforme pesquisa do site Alexa publicada em 2013 3¢ também o alto incide de
publicagdes feitas por este portal durante a cobertura desta tragédia, pois, somente no
dia 28 de Janeiro foram publicadas 172 noticias sobre este tema. Logo, este veiculo
realizou uma extensa cobertura, com diversas publica¢des, mobilizando jornalistas de
todas as partes do pais e influenciando o agendamento dos media tradicionais e também

dos demais portais e os outros novos media.

O total de 788 publicagdes adveio de um processo de filtragem de informagdes
feito no portal G1. Ao acessarmos a pagina inicial, inserimos o termo boate kiss” no
campo “busca”. Em seguida, surgiram inumeras publicacdes que continham o referido
termo. Entretanto, o intervalo temporal proposto para a presente analise foi de um més.
Logo, foi necessario realizar um novo filtro, resgatando apenas as publicagdes ocorridas

no periodo de 27/01/2013 a 26/02/2013.

Apo6s os referidos filtros, foram encontrados 905 resultados. Entretanto, desse
total, 117 publicagdes ndo possuiam nenhuma ligagdo com a cobertura jornalistica da
tragédia em andlise, razdo pela qual foram desconsideradas. Por fim, contabilizamos
788 pecas jornalisticas, cujo objetivo era noticiar o acontecimento € 0s posteriores
desdobramentos do caso incéndio na Boate Kiss e, com isso, o presente corpus

encontra-se devidamente delimitado.
2 - ENQUADRAMENTO DO CASO

Na madrugada do dia 26 para o dia 27 de Janeiro de 2013 (de sdbado para

® As informagdes podem ser consultadas em: http://vidaemrede.com/20-sites-mais-acessados-do-brasil-
atualizado-2013/ Acessado em 30 de maio de 2013.
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domingo) ocorreu um grande incéndio em uma discoteca localizada na cidade de Santa
Maria, estado do Rio Grande do Sul, Brasil. Nesta tragédia 242 pessoas perderam suas
vidas, sendo que a maioria dessas vitimas eram jovens e grande parte morreram no local

do incéndio, tendo como as principais causas de morte, a intoxicacao e as queimaduras.

Nagquela noite ocorria uma festa denominada “Aglomerados” e esta se iniciou as
23 horas do dia 26 de janeiro, com um publico estimado de 900 pessoas. A programagao
da festa contava com shows de duas bandas locais. Por volta das 2h30min (j& na
madrugada do dia 27), durante a apresentagdo da banda “Gurizada Fandangueira”, um
dos musicos acendeu um sinalizador (um objeto semelhante a fogos de artificios) para

iniciar uma apresentacao de pirotecnias com fogos e outros materiais.

Contudo, o fogo gerado pelo sinalizador entrou em contato com o teto do
estabelecimento, que era revestido por espuma. Esse material ¢ altamente inflamavel,
razdo pela qual em poucos minutos o fogo se alastrou e tomou conta de quase todas as

divisdes da discoteca.

Nesse breve periodo a tragédia ja estava langada, uma vez que muitas pessoas ja
estavam desmaiadas pela intoxicagdo, outras mortas pela carbonizagdo e as que ainda
estavam conscientes iniciaram uma verdadeira luta pela sobrevivéncia. Para agravar esta
situacdo, a boate s6 tinha uma porta que funcionava tanto para a entrada quanto para a
saida de clientes e funciondrios e ndo possuia saidas de emergéncia, logo, todas as

pessoas so tinham uma via para sairem do local.

Entretanto, com o tumulto ja iniciado, os segurangas do local ndo conseguiram
estabelecer uma comunicagdo entre si, € por isso, num primeiro momento, alguns
impediram a saida das pessoas do local, por acreditar que o tumulto estava sendo
causado por brigas entre as pessoas, porém, apds perceberem a gravidade da situacao,

desimpediram a saida das pessoas.

ApOs isso, as autoridades publicas ja estavam mobilizando forcas para sanar o
problema, além de a populagdo local ter contribuido significativamente nesse resgate.
Por fim, 235 pessoas morreram nessa madrugada e outras 7 morreram apos tentativas de

salvamento em atendimento hospitalar.

Essa tragédia gerou uma repercussdo nacional e internacional e foi considerada a

segunda maior tragédia no Brasil em numero de vitimas em um mesmo incéndio. Gerou
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também grande comogéo publica ndo sé no Rio Grande do Sul, mas também nos outros

estados brasileiros.

Diversas autoridades do exterior manifestaram condoléncias através do envio de
mensagens de solidariedade. O prefeito de Santa Maria decretou luto oficial por trinta
dias no municipio. A presidente do Brasil Dilma Rousseff cancelou sua agenda para
viajar a Santa Maria, a fim de acompanhar o resgate das vitimas do incéndio, além de

decretar luto oficial de trés dias no pais.

3 — ANALISE DE CONTEUDO

A andlise de contetdo ¢ um dos varios métodos de pesquisas existentes,
entretanto, o objetivo deste tipo de pesquisa ¢ apontar tendéncias, fazer inferéncias,
comparar conteidos, etc. E uma técnica de investigagdo que tem por finalidade a
descrigdo sistematica e quantitativa do contetido manifesto e pode ser aplicada a todos
os meios de comunicacdo e tipos de contetidos. De acordo com Claudio Lago

(2010:123-124):

“A analise de conteudo revela-se como um método de grande utilidade na pesquisa
jornalistica. Pode ser utilizada para detectar tendéncias ¢ modelos na analise de
critérios de noticiabilidade, enquadramentos ¢ agendamentos. Serve também para
descrever e classificar produtos, géneros e formatos jornalisticos, para avaliar
caracteristicas da producdo de individuos, grupos e organizacdes, para identificar
elementos tipicos, exemplos representativos e discrepancias e para comparar o
contetdo jornalistico de diferentes midias em diferentes culturas (...) ela ajuda-nos
a entender um pouco mais sobre quem produz e quem recebe a noticia e também a
estabelecer alguns pardmetros culturais implicitos e a logica organizacional por tras

das mensagens.”

Logo, a andlise de conteudo ¢ marcada pelo hibridismo, ou seja, ¢ um método
que reune elementos quantitativo e qualitativo, como, por exemplo, analiticos
qualitativos, suportes informaticos e estatisticos, o que fortalece o estudo. Conforme

Claudio Lago (2010:126-127):

“E um método de pesquisa que recolhe e analisa textos, sons, simbolos € imagens
impressas, gravadas ou veiculadas em forma eletronica ou digital encontrados na
midia a partir de uma amostra aleatéria ou ndo dos objetos estudados com o

objetivo de fazer inferéncias sobre seus conteudos e formatos enquadrando-os em
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categorias previamente testadas, mutuamente exclusivas e passiveis de replicagéo.
A identificacdo sistematica de tendéncias e representagdes obtém melhores
resultados quando emprega a0 mesmo tempo a analise quantitativa (contagem de
frequéncias do conteido manifesto) (...) Os pesquisadores que utilizam a analise de
contetido sdo como detetives em busca de pistas que desvendem os significados
aparentes e/ou implicitos dos signos e das narrativas jornalisticas, expondo
tendéncias, conflitos, interesses, ambiguidades ou ideologias presentes nos
materiais examinados. Um investigador competente comega sempre por uma
pergunta (sentenca interrogativa) ou hipdtese (sentenca afirmativa) que fara a

conexao entre teoria e investigagdo.”

Sobre a andlise de contetido, os comentarios de Laurence Bardin (1977:80-81)

tornam-se essenciais:

“o processo de analise de conteudo ¢é ‘“‘arborescente”, quer dizer, técnicas e
interpretagdes atraem-se umas as outras (...) ¢ isto a analise de conteido, muitas
vezes trabalho gratuito ou desconcertante. Mas a alegria do investigador é enorme,
quando o estudo “bate certo” (confirma¢do ou informagdo de uma hipdtese, nao
importa, desde que se obtenham resultados), ou quando um “achado” permite que
se siga por outra pista ou em direcdo a outras interpretacdes (...) € certo que o
género de resultados obtidos pelas técnicas de analise de contetido, ndo pode ser
tomado como prova inelutdvel. Mas constitui, apesar de tudo, uma ilustragdo que

permite corroborar, pelo menos parcialmente, os pressupostos em causa.”

Logo, fica claro que a andlise de contetdo ¢ uma das varias formas
metodologicas de se executar uma investiga¢do cientifica na busca por resultados
quantitativos. Sobre a andlise de conteudo, merece destaque os ensinamentos de Martin

Bauer (2002:15-25):

“Buscam quantificar numericamente os dados, utilizam a andlise estatistica, sdo
considerados hard. A investigagdo quantitativa esta centrada no levantamento de
dados (survey) realizada com base em entrevistas e questionarios, apoiada
normalmente por softwares, como o Excel e o SPSS (Statistical Package for Social

Sciences), seguida de tratamento estatistico.”

Portanto, as informacdes extraidas através desta andlise seguem a cronologia
proposta por Bauer (2002). Logo, a presente andlise de conteudo ¢ composta por 10

variaveis, descritas da seguinte forma:
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1 - Valorizacao grafica — Esta variavel pretende identificar os formatos de midias
disponiveis em um mesmo local, que ¢ o portal de noticias G1. Neste site ¢ possivel ter
acesso aos seguintes tipos de contetdo: texto, imagem, videos e/ou infograficos. Esta
variavel foi criada para comprovar que a Web € marcada por novas caracteristicas, como

a multimidialidade, a convergéncia de midias e a informagao multimidia.

2 — Género jornalistico — Esta variavel pretende destacar os géneros jornalisticos
utilizados na elaboracdo dos contetidos publicados pelo G1. Para marcar esta divisao,
utilizamos os géneros jornalisticos apontados por Jorge Medina (2001:54): noticia,

breve, reportagem e entrevista.

Breve — Esse género relata resumidamente, um fato ou acontecimento.

Reportagem — E um relato ampliado de um acontecimento e o jornalista vai ao local

para apurar o fato.
Noticia — E o registro puro dos fatos.

Entrevista — Permite ao leitor conhecer opinides e ideias das pessoas envolvidas no

ocorrido ou em um determinado assunto.

3 — Tipos de titulo — A variavel “tipos de titulo” ¢ baseada na tipologia de titulos
defendida por Estrela Serrano (2006:305-306). De acordo com a autora, o titulo ¢ a
primeira exposi¢do do acontecimento, além de mostrar o valor que o veiculo atribui a
informagdo, devendo os titulos ser divididos por tipos, pois cada um pode ter uma
fun¢do. Para destacar as fung¢des de cada tipo de titulo, esta variavel aponta os titulos

utilizados nas publicagdes, divididos da seguinte forma:

Informativo — identifica o acontecimento, sem pressupor qualquer tipo de conhecimento

anterior do destinatario sobre o contexto.

Apelativo — Invoca-se um fato que se presume conhecido e procura-se a sensagdo € a

dramatizagao.

Declarativo — Recorre a uma citacdo atribuida a uma personalidade ou entidade externa

ao jornal.
Expressivo — Predomina na fun¢ao expressiva da linguagem.

Ludico — Caracterizado por trocadilhos, alusdes, fungdes poéticas, etc.
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Interrogativo — A interrogacao € usada para estabelecer uma ligacao com o leitor.

4 — Origem da noticia — Esta varidvel pretende separar a origem das publicagdes, pois,
durante a cobertura feita pelo portal G1, as informagdes foram disponibilizadas por trés
categorias de emissoras: afiliadas, G1 matriz e agéncias de noticias. Esta varidvel
destaca a importancia da relacdo e a cooperacdo entre as empresas produtoras de
informacao. Além disso, ela comprova a relevancia das empresas afiliadas na produgao,
apuracdo checagem e busca de novos fatos a nivel regional, ou seja, grande parte do
material publicado pelo portal G1 foi produzido pela afiliada G1RS, pois os jornalistas
do portal regional estavam in loco, ou seja, estavam fisicamente proximos aos
acontecimentos, o que contribuiu significativamente para uma melhor produgdo
jornalistica. Além disso, também destacamos a importancia da cooperagdo entre grupos
de comunicagdo e agéncias de noticias, pois, através dessas, a cobertura atingiu um
alcance mundial, pois, a maioria das agéncias de noticias ligadas ao portal G1 era

estrangeira, e com isso, muitas publica¢des tiveram um alcance maior.

5- Uso de hiperligacées — Esta varidvel pretende identificar o uso ou o ndo uso de
hiperlink nas publica¢des, e com isso, evidenciar mais uma caracteristica oriunda da
web: a linguagem hipertextual. As hiperligagdes sdo muito uteis porque funcionam
como ‘“caminhos” para novos acessos, disponibilizando conteudo em varios formatos
(imagem, texto, video, infografico, etc.). A linguagem hipertextual inaugura um novo
formato de leitura de informagdes: o “ndo linear”, ou seja, os “caminhos” para as
informacdes sdo disponibilizados pelos sites através das hiperligagdes, ficando a cargo
do publico decidir se vao acessar tais conteudos, € também, o que € como vai acessar,
nao devendo obedecer a uma ordem de organizacdo das informacdes, descaracterizando
assim, a linearidade da leitura e destacando a subjetividade do acesso, que pode ser

aprofundado ou ndo, dependendo exclusivamente do usudrio.

6 — Comentarios — Esta variavel pretende identificar se houve ou ndo comentérios nas
publicacdes realizadas pelo portal, além de analisar as publicacdes que contém
comentarios, estabelecendo médias do nimero de comentarios. Logo, esta variavel
evidencia outra caracteristica da informagao na web: a interatividade entre o publico e
os emissores e destaca a importincia da participagdo do publico nesse novo cendrio

comunicativo.
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7 — “Likes facebook” — Esta variavel aponta as publica¢fes do portal G1 que integraram
com a rede social facebook e a forma como se deu essa interacdo. Além de evidenciar a
caracteristica da interatividade na web, esta variavel destaca a importancia da integracdo
dos veiculos de informagdo com as redes sociais, pois, através delas, podem surgir
diversas agdes, que podem ser positivas tanto para 0s media quanto para o publico.

Sobre o Facebook: O Facebook é a rede social mais famosa e com mais
integrantes do mundo. Conforme Raquel Recuero (2010: 166) essa rede foi criada por
Mark Zuckerberg enquanto ainda era universitario em Harvard. O objetivo inicial deste
projeto era estabelecer uma comunicacdo virtual entre os alunos que estavam saindo do
secundério e aqueles que estavam entrando na Universidade. Logo, esse projeto foi
langado em 2004 ¢ hoje, “¢ um dos sistemas com maior base de usudrios no mundo”.

Hoje, ela é uma rede social global, presente na maioria dos paises deste globo
terrestre, e funciona através de perfis e comunidades e possibilita diversas atividades,
como por exemplo, publicacdo de imagens, videos, hiperligacdes, comentérios, chats,
jogos, criacdo de aplicativos, etc.

Quando comparado com outras redes sociais, 0 Facebook apresenta um sistema
um pouco mais privado, uma vez gque apenas 0S Usuarios que possuem perfil nesta rede
podem ver o perfil e publicagbes de outros e vice-versa.

Em abril de 2010 foi disponibilizada aos usuarios desta rede a opgao “curtir” ou
“like” ou “gosto”, que permite ao internauta manifestar-se de forma objetiva as
publicacbes através dessa ferramenta, sendo que & acionamento desta ferramenta
transmite uma impressao de aprovacdo, ou seja, significa que o usuario foi sensibilizado
de alguma forma pela publicacao “curtida”.

» 4 até dezembro de

De acordo com pesquisa publicada pelo site “Socialbakers
2012 o Facebook ja contava com mais de 981 milhdes de usuarios cadastrados pelo
planeta. Além desse indice, devem ser destacados outros numeros que fazem do

Facebook um verdadeiro fenémeno, principalmente no Brasil:

- Conforme dados divulgados em abril de 2013 pela “Hitwise” >, o Facebook & a

* As informagdes podem ser consultadas em: http://www.socialbakers.com/blog/1290-10-fastest-growing-
countries-on-facebook-in-2012 Acessado em 2 de Junho de 2013.

*As informacdes podem ser consultadas em:
http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2013/noticia_01214.htm Acessado em 30 de maio
de 2013
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rede social mais acessada no Brasil, atingindo um percentual de 66,54% do total de
acessos. Ainda, de acordo com a pesquisa, os brasileiros gastam em média 28 minutos e

52 segundos por dia apenas com acessos ao Facebook.

- O Brasil ¢ o 4° pais em niimero de usuérios nas redes sociais, de acordo com
pesquisa da “comScore” ° publicada em 2013. 97% dos brasileiros acessam Facebook e

Twitter. Estados Unidos, Espanha e Reino Unido ocupam as primeiras posicoes.

— De acordo com pesquisa do site “Alexa” ! publicada em 2013, as 5 redes

sociais mais acessadas no Brasil sdo: Facebook, Youtube, Twitter, Linkedin e Instagram.

— De acordo com pesquisa do site “Alexa” 8 publicada em 2013, os 10 sites mais
acessados no Brasil sdo: Facebook, Google.com.br, Google.com, Youtube, Uol,

Globo.com, Live.com, Blogspot.com, Yahoo.com e Mercado Livre.

— De acordo com pesquisa do “Business Insider” (comScore) °, os cinco sites
mais acessados do mundo sdo: Facebook - 836,7 milhdes de visitantes; Google — 782, 8
milhoes de visitantes; Youtube — 721,9 milhoes de visitantes; Yahoo — 469,9 milhGes de

visitantes e Wikipédia — 469, 6 milhdes de visitantes.

- Em uma lista publicada pelo site “Socialbakers” *° dos 10 paises que mais
aumentaram o numero de usuarios no Facebook, o Brasil aparece em 1° lugar, pois de
Janeiro a Dezembro de 2012, os numeros saltaram de 35.154.500 para 64.878.260
usuarios, ou seja, em apenas 1 ano, 29.723.760 brasileiros criaram perfis no Facebook.

- Pesquisa publicada em abril de 2013 pelo site “Socialbakers” ** mostra que o

®As informacdes podem ser consultadas em: hitp://www.agenciars.com.br/blog/brasil-e-0-4-pais-em-
numero-de-usuarios-nas-redes-sociais/ Acessado em 30 de maio de 2013.

’ As informagdes podem ser consultadas em: http:/azonadedesconforto.com.br/analise-fria/as-10-
redes-sociais-mais-acessadas-do-brasil/ Acessado em 30 de maio de 2013.

8 As informagdes podem ser consultadas em: http://vidaemrede.com/20-sites-mais-acessados-do-
brasil-atualizado-2013/ Acessado em 30 de maio de 2013.

% As informagdes podem ser consultadas em:
http://olhardigital.uol.com.br/jovem/digital news/noticias/os-20-sites-mais-acessados-do-mundo
Acessado em 30 de maio de 2013

19 As informagdes podem ser consultadas em: http:/www.socialbakers.com/blog/1290-10-fastest-
growing-countries-on-facebook-in-2012 Acessado em 05 de Junho de 2013.
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Brasil ja tem 67 milhdes de usuarios no Facebook.

Sobre as relagBes que surgiram entre esta rede social e o jornalismo, destacamos
0 seguinte:

- o facebook pode ser util aos jornalistas que procuram novas historias,
tendéncias e até mesmo fontes para reportagens;

- 0 facebook pode ser um canal de publicacdo da informacao e em tempo real, e,
como consequéncia disso, pode engajar pessoas;

- € possivel estabelecer um contato entre jornalistas e publico, desde que ambos
estejam inseridos nessa rede social e a comunicacdo pode ser feita através de chats,
comentarios, chamadas de video e mensagens particulares;

- pode funcionar como um espaco de repercussao de informagdes publicadas
pelos media;

- 0 acesso a determinadas fontes pode ser facilitado através do contato entre
jornalistas e publico a partir desta rede social;

- 0 facebook pode servir como fonte de informacdo para os jornalistas, pois eles
podem encontrar informacdes relevantes nos perfis individuais de suas supostas fontes,
como, por exemplo, declaragdes, fotos, videos, publicacbes, etc.;

- 0 facebook pode funcionar como um termémetro daquilo que o publico esta

consumindo, discutindo, lendo, assistindo, ouvindo, etc.

8 — Retweets - Esta variavel aponta as publicagdes que integraram com a rede social
Twitter e a forma como se deu essa interacdo. Esta variavel aponta as integracGes entre
as publicacBes do G1 e a rede social Twitter. A integracdo entre o portal noticioso e a
rede social concretiza-se através da acdo “retweet” e evidencia a forte interatividade
entre publico e os media, caracteristica da Web.

Sobre o Twitter: Conforme Raquel Recuero (2010:170), os criadores dessa rede
sdo Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams. A ideia desta rede surgiu quando todos 0s
criadores eram socios da “Odeo”, empresa de podcasting. Em uma reunido, surgiu a
ideia de criar um servico de troca de status, como um sms. O conceito deste projeto era

0 envio de mensagens curtas através do celular, em que o usudrio receberia um aviso no

1 As informagdes podem ser consultadas em: http://www.socialbakers.com/blog/1620-march-2013-

social-media-report-facebook-pages-in-brazil Acessado em 07 de junho de 2013.
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aparelho toda vez que uma nova postagem surgia. Em 2006 a rede social Twitter foi
inaugurada pelos trés socios.

Essa rede social ¢ classificada por alguns autores como “microblogging”, por ser
um espaco destinado a publicacdo, entretanto, a divulgacdo nesta rede social deve
obedecer alguns limites: cada postagem deve se limitar a um ndmero maximo de 140
caracteres e as tematicas devem originar a partir da pergunta “o que vocé estd fazendo”,
ou seja, as publicacdes seriam respostas a essa pergunta.

Cada usuario realiza um cadastro neste site e possui o seu perfil. A forma de
manter contato com outros usuarios deste sistema é diferente do facebook: ao invés de
“adicionar o contato” em uma lista de “amigos”, o usudrio tem a opcao de “seguir” um
determinado perfil ou “ser seguido” por outro perfil. Em uma possivel analogia, a lista
de seguidores de um perfil no twitter funciona como a “lista de amigos” de um perfil no
facebook.

Por outro lado, devem-se destacar as principais funces dessa rede social:
disponibilizar imagens, videos, textos, sendo que em grande parte, essa publicacdo é
feita através das hiperligacGes, comentar as publicacdes, manter chat em modo privado
entre usuarios, fazer transmissdes ao vivo, compreendendo formatos de audio e video e
através da ferramenta “twitcam”, retransmitir informagdes de usuarios através da pratica
denominada “retweet”, etc. O Twitter € uma ferramenta de microblog de carater hibrido
que se mistura com as funcbes de blog, rede social e mensageiro instantaneo (Raquel
Recuero:2009:3).

Raquel Recuero (2009:9) destaca a importancia dessa rede social para o
jornalismo, uma vez que ela potencializa os fluxos de noticias e quebra o paradigma dos
monopolios da informacdo, porque o internauta passa a ser um agente ativo no
compartilhamento de informacoes e pode fazé-lo a qualquer momento.

Logo, através dessa rede social, temos uma espécie de inteligéncia coletiva e
uma consequente colaboragdo de usuarios, abrindo a possibilidade de trazer a tona para
esses usuarios acontecimentos ou assuntos que muitas vezes sdo ignorados ou
parcialmente citados pela midia tradicional.

Além disso, o retwett também se relaciona com o jornalismo, pois, se trata de
uma pratica bastante interessante para a comunicagéo social porque sua fungéo principal
¢ dar crédito a uma informacdo publicada. Essa funcdo consiste em replicar uma
determinada mensagem de um usudrio para a lista de seus seguidores, dando crédito ao

autor original.
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Em regra, a linguagem utilizada nessas “Re-publicacdes” ¢ a hipertextual, uma
vez que hd um limite de 140 caracteres na publicacdo de qualquer contetdo nesta rede e,
as hiperligaces sdo textos em formato digital que agregam imagens, palavras e videos.

Outra ferramenta que merece destaque ¢ a lista chamada “Trending Topics”, que
se trata de uma lista atualizada em tempo real das frases mais publicadas no Twitter pelo
mundo. Com essa ferramenta, é possivel filtrar quais os assuntos mais comentados e
circulados pelos usuérios dessa rede social, 0 que otimiza o tempo de trabalho dos
comunicadores, além de contribuir para a producéo jornalistica.

Duas pesquisas publicadas pelo site socialbakers ' em 2013 trazem dados que
relacionam o portal G1 e a rede social Twitter. De acordo com a primeira pesquisa, 0
perfil no twitter das Organizacdes Globo é um dos que mais aumenta a popularidade
(ndimero de seguidores) no Brasil.

A segunda pesquisa, feita pela mesma instituicdo **, mostra dados interessantes
sobre o perfil do portal G1 no Twitter, como por exemplo: nimero de seguidores —
1.857.380; Tweets — 262.048 e “Idade” do perfil — 5 anos, 9 meses e 24 horas.

9 — Redes sociais/fonte — Esta varidvel aponta matérias que de alguma forma utilizaram
as redes sociais, através de citacdo e até mesmo reproduzindo publicagdes feitas nos
sites de redes sociais, comprovando a existéncia de novas praticas jornalisticas e
tendéncias: as redes sociais funcionando como fontes de informagao, ou também como

filtro de informagdes ou como espaco de reverberacdo das informagdes.

10 — indice de publicacbes por dia — Essa variavel contabiliza o nimero de
publicacdes por dia, durante o intervalo temporal de 27 de Janeiro de 2013 a 26 de
Fevereiro de 2013. A analise comparativa das publica¢des dia a dia mostra que com o

passar do tempo o tema foi perdendo espaco no agendamento midiatico.

12 As informagdes podem ser consultadas em: http://www.socialbakers.com/twitter/country/brazil/
Acessado em 7 de junho de 2013.

3 As informagdes podem ser consultadas em: http://www.socialbakers.com/twitter/gl Acessado em 7 de
junho de 2013.
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4 - APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

1 - Valorizacio grafica
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A variavel “Valorizagdo Grafica” ¢ traduzida pelos graficos acima, restando

claro que o portal G1 publica informag¢des em multiplas midias ou formatos, logo, o

carater multimidia das informagdes e, sendo que grande parte destes conteudos esta

armazenado e exposto através de hiperligagdes.

Conforme os numeros, das 788 noticias publicadas sobre o tema em analise, 458

das publicacdes foram ilustradas com imagens, ou seja, 58,12% dessas foram ilustradas



com algum tipo de imagem, como por exemplo, fotografias profissionais, amadoras,

desenhos, etc.

Em segundo lugar, como recurso imagético mais utilizado nas publicagdes do
portal G1 sobre o incéndio em Santa Maria, estdo os infograficos, presentes em 411

publicacdes, o que corresponde a um percentual de 52,15% do total de 788 publicagdes.

A média dos infograficos foi formada por praticamente trés tipos de infograficos,
que estavam presentes nas publicagdes com a unica fun¢ao de contextualizar o publico.
O mais utilizado entre esses infograficos foi o intitulado “Entenda o caso”. Este
infografico esteve presente em 256 das 411 publicagdes que continham infograficos, ou
seja, um percentual de 62,28%, restando claro que a principal fungdo dessa ferramenta ¢é
organizar a leitura do internauta, reunindo os contetidos mais importantes a respeito do
tema abordado, como, por exemplo, imagens, videos, indices, etc, em um mesmo
espaco, o que gera uma leitura mais rica em detalhes, deixando a cargo de quem

consome se vai utilizar essa ferramenta oferecida ou nao.

Os videos estdo presentes em 156 das 788 publicagcdes, o que perfaz um
percentual de 19,79% e em 81 publicagdes ha a presenca simultinea de imagem e video,
traduzidos no percentual de 10,27% do total. Todos esses videos hospedados nas
matérias disponibilizadas no portal G1 sdo oriundos de programas e telejornais das
Organizagoes Globo, e foram utilizados num primeiro momento tanto em programas
nacionais, como, por exemplo, “Bom Dia Brasil”, “Jornal Hoje”, “Fantastico” e “Jornal
Nacional”, quanto em telejornais e programas regionais da emissora gaticha RBS TV,

localizada no estado onde ocorreu a tragédia.

Esses videos acumulam funcdes, como as de contextualizar ainda mais as
informacdes, através de entrevistas, reportagens, exibidas em audio e imagem, o que
torna a informagdo mais credivel e a publicagdo mais atraente. Além disso, resta
caracterizada a midia cruzada, pois, os referidos videos sdo oriundos de programas e
telejornais da TV Globo e, ao serem disponibilizados também nas publica¢des do portal
G1, acabam por promover os programas que exibiram esses videos originariamente, nao
deixando o internauta esquecer-se da importincia das telereportagens e do

telejornalismo, principalmente as desse grupo.
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Os outros resultados alcancados comprovam que os infograficos possuem uma
funcdo suplementar nas publicagdes, ou seja, em quase todas as vezes que o infografico
foi utilizado nas publicacdes, ele ndo esteve sO, estava acompanhado de outro formato

de midia.

Em 324 publicagdes, o portal mesclou as ferramentas imagens e infografico, o
que corresponde a um percentual de 41% do total de 788 publicagdes.
Ainda, por 86 vezes os infograficos estiveram presentes em conjunto com os videos,
totalizando um percentual de 10,91% sobre o total, enquanto que em apenas 3
publicagdes foram utilizadas todas as ferramentas ou formatos de midia, ou seja,
imagem, video e infografico, o que corresponde a um percentual de 0,38% do total de

publicagdes.

Por fim, a variavel “Valoriza¢do Grafica” evidencia as seguintes caracteristicas
do Webjornalismo: Convergéncia de Midias, Informagdo multimidia, Linguagem
Hipertextual e Midia cruzada, cuja figuracao foi largamente identificada na cobertura do

portal.

2 — Género jornalistico
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A variavel “Género jornalistico” ¢ traduzida pelos graficos acima. Os resultados
evidenciam caracteristicas apontadas na reflexdo teodrica a respeito da webnoticia. O
género jornalistico que mais aparece nesta andlise ¢ o denominado “noticia”, presente
em 512 das 788 publicagdes, o que corresponde a um percentual de 64,97%. Esse
género ¢ um intermediario entre o formato “breve” e o formato “reportagem”, porque
este nao ¢ tao limitado quanto o primeiro, entretanto, aquele também nao € tao extenso

quanto o segundo.

Este género ¢ composto por poucos paragrafos, divididos quase sempre da seguinte
forma: geralmente o primeiro paragrafo traz ao leitor o desdobramento do titulo da
publicagdo, ou seja, a informacdo nova, de ultima hora. Contudo, os paragrafos
seguintes respondem as perguntas essenciais do lead e servem como apoio para
contextualizar ou aprofundar um pouco mais a respeito do tema central, sendo que os
desdobramentos sdo possiveis através do acesso as hiperligacdes correlacionados com o
tema. Este formato atende ao previsto na teoria da piramide deitada proposta por

Canavilhas.

Em segundo lugar temos o gé€nero “breve”, presente em 116 publicacdes, o que
equivale a um percentual de 14,72% do total de publicacdes. Esse género se traduz em
notas curtas, que geralmente sdo publicadas por agéncias de noticias ou afiliadas e
sintetizam em um ou dois paragrafos os desdobramentos da informacao contida no

titulo da publicacao.

Este formato ¢ perfeitamente cabivel na Web, e através deste género restam

caracterizadas as seguintes marcas do webjornalismo: instantaneidade, objetividade e
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publicacdo com pouca profundidade, algumas de checagem temeraria (pautadas em

apenas uma fonte; fontes ndo oficiais, etc.).

No terceiro lugar aparece o género “entrevistas”, presentes em 115 publicagdes, o
que alcanca a média de 14,59% do total das informag¢des veiculadas pelo portal G1.
Essas entrevistas sdo em grande parte compostas por transcrigdo das video reportagens
de programas da Tv Globo, ou seja, as publicagdes sdo compostas por texto e video,

entretanto, os textos nada mais sdo do que a transcri¢ao de tudo que estava nos videos.

Trata-se de um reaproveitamento de um material produzido em outro formato,
possibilitando ao publico escolher qual formato o atende mais, texto ou imagem,
destacando que em muitos casos os usudrios ndo possuem conexdo banda larga, o que
dificulta a reproducgdo de videos, dai a importancia da transcri¢do do contetido desses

videos para o formato textual.

Da mesma forma, o género “reportagens”, presentes em 45 publicacdes,
correspondendo a porcentagem de 5,71%, seguem o mesmo raciocinio das entrevistas,

ou seja, a sua grande maioria ¢ formada por um reaproveitamento de material.

Por fim, a variavel “Género Jornalistico” evidencia as seguintes caracteristicas do
Webjornalismo: Instantaneidade, Multimidialidade, Linguagem Hipertextual, Piramide

Deitada, Superficialidade e Objetividade.

3- Tipos de titulo

Tipos de Titulo

w
o

450
400
350
300
250
200 129
150

100
50 0 Z 1

212

66
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Nesta pesquisa sobre a cobertura do portal G1 da tragédia da boate Kiss, houve 439
titulos informativos, indice e que corresponde a 55,71% das 788 matérias publicadas

pelo jornal.

Na tipologia apontada por Serrano (2006), a autora destaca que cada tipo de titulo
existe para distinguir os tipos de mensagens ou conotagdes que possam ser transmitidas
através do titulo. O tipo “informativo” € caracterizado por identificar o acontecimento,
sem pressupor qualquer tipo de conhecimento anterior do destinatario. Logo, esse indice
revela que a maioria das publicagdes do portal G1 passaram mensagens sérias, objetivas

e informativas.

Em segundo lugar aparece o tipo “Apelativo”, pois, foram contabilizadas 212
publicagdes deste tipo, correspondendo a 26,90% do total e evidenciando o enfoque
sensacionalista deste portal, uma vez que de acordo com a referida a autora, neste titulo
invoca-se um fato que se presume conhecido e procura-se a sensa¢do e a dramatizagao.
Conforme citado no capitulo 3 desta andlise, destacaremos alguns titulos que
evidenciam o carater sensacionalista de algumas publicacdes do portal G1 sobre a

tragédia em Santa Maria:
“Emocionado, major lembra que proibiu filhas de irem a festa em boate”
“Tragédia destroi familias e sonhos de universitarios”

“Veja relatos de pais que perderam os filhos na tragédia em boate no RS”
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“Leia relatos de quem arriscou a vida para tentar resgatar vitimas em boate”
“Parentes e amigos se emocionam em velorios de estudantes catarinenses”

Uma nova forma de sensacionalismo, advinda das novas midias digitais, foi feita
pelo portal Gl e ocorreu da seguinte forma: em algumas notas publicadas, foi
reproduzida informagdes e imagens das redes sociais das vitimas, destacando quais
eram seus gostos, o que pensavam ¢ falavam nas redes sociais, ou seja, um completo

desrespeito com a memoria daquelas pessoas que perderam suas vidas.

Os tipos de titulos “declarativos” ocupam a terceira posi¢ao do nosso grafico, pois,
129 publicagdes utilizaram de tal tipologia para ocupar seus titulos, representando um
percentual de 16,37% do total de publicacdes. De acordo com Serrano, os tipos
declarativos sdo evidenciados quando se recorre a uma citacdo de uma personalidade ou
entidade externa ao jornal no titulo da noticia. Citamos abaixo alguns exemplos que

comprovam como se dava tais publicagdes:

"Ela estava se divertindo”, diz cunhado de jovem de MS morta em boate;

71 feridos de Santa Maria estdo em estado ‘critico’, diz ministro da Salde;
Advogado diz que boate Kiss tinha ‘plenas condicdes' de estar aberta;
Alvaréa de boate incendiada estava vencido desde agosto, diz bombeiro;
'‘Aquele tipo nunca tinha sido usado’, diz barman da Kiss sobre sinalizador;
'Néo sei como fiz para puxar o ar', diz jovem que usou freezer para se salvar.

O antepenultimo tipo de titulo presente em nossa andlise ¢ o Ludico, e, foram
destacados sete titulos neste formato, correspondendo ao percentual de 0,89%.
Conforme Serrano (2006) este tipo se caracteriza pela fungdo poética, fatica, conotativa
e expressiva da linguagem. Como exemplo citamos o titulo “Com ‘for¢a de Deus’, mée

que perdeu dois filhos em incéndio tenta seguir vida”.

O Jultimo tipo, identificado em apenas um titulo é o interrogativo, o que
corresponde a 0,13% do total. Trata-se do seguinte titulo: “O que poderia ter evitado a
tragédia em Santa Maria?”. De acordo com Serrano (2006) a interrogacdo € usada

quando se procura estabelecer uma ligagdo com o leitor. O referido exemplo demonstra
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4 — Origem da noticia
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Essa variavel tem como objetivo separar a origem das publicagdes feitas no portal G1
sobre a tragédia em Santa Maria. Portanto, foi feita uma divisdo entre os seguintes tipos:

Agéncia, Afiliadas™ e G1 (Matriz).

Nesta pesquisa, as afiliadas ocupam o primeiro lugar, pois soma um total de 467

' As afiliadas sdo portais de veiculos regionais, hospedados no site G1. Ou seja, varios estados do Brasil
possuem portais regionais, que se tornam responsaveis por fazer uma cobertura focada nos temas
regionais, sendo que o G1 matriz pode reaproveitar tais conteidos e promover uma publicagdo ou uma
“re-publicacdo” a nivel nacional. Alguns Estados brasileiros possuem mais de um portal regional, como,
por exemplo, o estado de Minas Gerais, que contém os seguintes portais: “Belo Horizonte e Regido”,
“Grande Minas”, “Sul de Minas”, “Triangulo Mineiro” e “Vales de Minas Gerais” ou entdo o estado do
Rio de Janeiro, que possui os seguintes portais: “Rio de Janeiro e regido”, “Regido Serrana”, “Regido dos
lagos”, “Norte fluminense” e “Sul e Costa Verde”, entre outros.
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publicacdes, o que equivale a 59,26% do total de 788 publicagdes. Dentre as afiliadas, a
que mais se destacou foi a afiliada “G1RS”, pois, como o incéndio ocorreu no estado do
Rio Grande do Sul, os jornalistas regionais do G1RS estiveram mais proximos das
fontes, dos acontecimentos, colhendo mais dados, em contato com as pessoas, €, por
esses e outros motivos, este portal regional efetuou muito mais publicagdes que as
demais afiliadas e contribuiu significativamente para este alto indice nesta categoria a

qual pertence.

Entre as posi¢des de segundo e terceiro lugar hd quase um empate entre as
publicacdes advindas de agéncias de noticias, que com a média de 163 (20,69%)
ocupam o segundo lugar, enquanto que o G1 matriz realizou 158 publicagdes, o que

corresponde a 20,05% do total.

As publicagdoes das agéncias de noticias se referiam em sua grande maioria a
assuntos do exterior relacionados com a tragédia, como, por exemplo, declaragdes de
personalidades do exterior a respeito da tragédia, bem como envio de condoléncias de
autoridades do exterior ou qualquer outra informagdo que ligasse a tragédia a algo ou

alguém de fora do Brasil.

As publicacdes do G1 matriz ocuparam os ultimos lugares por se tratar de matérias
mais elaboradas, com mais corpo ¢ conteudo, e por versar sobre temas de maior
popularidade, como, por exemplo, a colheita de depoimentos de politicos, empresarios

ou autoridades de renome nacional a respeito da tragédia, além de estudos de casos, etc.

Resta caracterizado através dessa variavel a caracteristica da reducdo de custos no
webjornalismo, pois, o portal reteve despesas pela cooperacdo entre agéncias de

noticias, afiliadas e matriz.

5— Uso de hiperligacoes
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Essa variavel representada por este grafico corrobora algo que hoje ndo ¢ mais uma
tendéncia e sim uma realidade: a linguagem hipertextual. Foram encontradas
hiperliga¢oes em 659 das 788 noticias publicadas, um percentual de 83,63% ¢ somente

em 129 publicagdes ndo ha a presenca dessas hiperligacdes.

Deve-se destacar que grande parte dessas publicagdes que ndo possuem
hiperligagoes ¢ oriunda de agéncias de noticias, o que pode ser explicado pelo fato de
que essas empresas, apesar de atuarem como parceiras do portal G1 na divulgacdo de
conteudos, também sdo concorrentes, logo, se torna inviavel disponibilizar
hiperligacdes em um material que tenha desdobramentos hospedados em um site

concorrente.

Grande parte das publicacdes que continham hiperligacoes, hospedagem através
destas hiperligacdes conteudos produzidos pelo mesmo grupo de comunicagdo,
evidenciando o carater transmidia proporcionado através das hiperliga¢oes. Entretanto,
o alto indice de hiperligacoes reflete também essa nova comunicagdo a que ja estamos

nos habituando, marcada pela leitura ndo linear e pela fragmentagdo da noticia.

6 — Comentarios
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A variavel “comentarios”, traduzida através dos presentes graficos, evidenciam

outra caracteristica do ambiente online: a interatividade.

Pelas médias estabelecidas, resta claro que cada vez mais o publico brasileiro se
envolve nas publica¢des. Em primeiro lugar esta o tipo “Nenhum comentario”, pois, em
359 publicagdes ndo houve comentdrios. Esse alto indice de publicagdes sem
comentarios se deve ao fato de que em muitas dessas, ndo havia o espago para que o
publico comentasse as noticias. Isso se deve a alguns fatores, merecendo destaque o de
que muitas publicagdes foram oriundas de agéncias de noticias, portanto, nas
publicagdes com tal autoria ou origem, ndo oferecia a possibilidade do publico registrar

0S comentarios.

Logo, se justifica este tipo estar ocupando o primeiro lugar. Contudo, s6 o faz por
tais motivos, pois, se em todas as publicacdes fossem disponibilizadas a ferramenta
comentarios, possivelmente este tipo ndo ocuparia a primeira posi¢do, pois os dados

abaixo demonstram a alta interatividade e participa¢do do publico brasileiro diante das
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publicacdes do portal G1.com.

Por esse motivo, obtivemos esse alto indice, ocupando o primeiro lugar, com um
percentual de 45, 56% do total, uma vez que ndo era possivel registrar os comentarios,

pois, caso contrario, esse resultado seria alterado radicalmente.

Em segundo lugar temos o tipo “1-50”, ou seja, organizamos os numeros de
comentarios baseados em médias. Em 306 publica¢cdes hd comentarios que atingem uma
média de 1 a 50 comentdrios, ou seja, em algumas ha 5 comentarios, em outras 20, em
outras 39, em outras 3, e, dentro dessa logica, esse tipo representa 38,83% do nimero

total de publicagdes.

Ocupando a terceira posi¢ao temos a média “51-200”, presente em 88 publicagdes,
0 que corresponde um percentual de 11,17% sobre o total de publicagdes. Em tultimo
lugar temos o género “Acima de 200, presentes em 35 publicagdes, o que equivale a
4,44% do total produzido, destacando que o numero maximo de comentarios
observados em uma publicagdo foi o de 1189, uma quantidade expressiva que comprova

o poder da interatividade e também a alta conexao do publico com as publicagdes.

As caracteristicas evidenciadas através desta varidvel foram: jornalismo

colaborativo e interatividade entre os media e o publico.

7 — “Likes facebook”
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A variavel Likes Facebook representada pelos graficos acima, evidenciam outra

. .. . o1
forma de interatividade entre os media e o ptblico. °

Em relagdo aos dados coletados, temos em primeiro lugar o tipo “1 — 50, ou seja,
assim como no topico dos “comentdrios”, estabelecemos uma média para delimitar
esses indices e obter um resultado mais preciso. Ou seja, em 320 publicacdes, houve
alguma interacdo entre os usuarios, pois o indice de “curtidas” esteve entre 1 a 50, o que

representa um percentual de 40,61% do total de 788 publicacdes.

Em segundo lugar temos o tipo “acima de 200, pois, em 175 publicagdes, foi
registrado mais de 200 “curtidas”, o que corresponde a um percentual de 22,21% do
total de publicagdes. E importante destacar outros dados interessantes que estio

correlacionados com esta pesquisa, mas que nao estdo destacados nos referidos graficos:

> A ferramenta “Likes Facebook” corresponde a uma nova forma de interacdo entre o portal e os
internautas e, através desta ferramenta o usuario pode realizar duas atividades distintas: “curtir” e/ou
“recomendar esta noticia”. A op¢do “Like” (em Portugal) ou “Curtir” (no Brasil) a publicagdo significa
que o internauta que consumiu determinado contetido do portal G1 e que tem uma “persona” ou perfil na
rede social facebook, podera “curtir” esse conteudo, e com isso, em cada publicagdo havera um icone em
destaque na pagina, informando aos leitores quantas vezes a publicagdo ja foi “curtida”, o que demonstra
a disposi¢do do portal para manter uma maior interatividade com seu publico, além de alargar os limites
de suas publicagdes. O ato “curtir” significa que o usuario apoiou, gostou, ou seja, de alguma forma se
relacionou com a publicagdo, utilizando a ferramenta apenas para atestar isso para outras pessoas. A
segunda atividade proporcionada por esta ferramenta ¢ a op¢do denominada “recomendar esta noticia”.
Esta possibilidade é oferecida ao internauta que, apos “curtir” o referido contetido, recebe uma
notificagdo no mesmo icone, para que, caso queira, recomende o conteudo em seu perfil na rede social
facebook. Em suma, estas ferramentas além de traduzir uma alta interatividade entre media e publico,
deixa claro que uma simples ferramenta pode atender a varios propositos, como por exemplo, a partir do
momento que um usuario “recomenda esta noticia”, isto estard publicado em seu perfil no facebook e
estard exposto a todos a sua rede de contatos, o que gera uma publicidade para o veiculo noticioso. Além
disso, o registro no indice de “curtidas” dos conteudos pode gerar também uma credibilidade atestada
pelos usuarios, ou seja, esta agdo pode funcionar também como uma espécie de aval de que o conteudo
publicado pelo portal é de qualidade.
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0 numero maximo de “curtidas” em uma Unica matéria atingiu a monta de 28 mil
“curtidas” e a soma total de todas as curtidas observadas em todas as publicagdes nos
leva ao numero impressionante de 243.211 “curtidas”, o que evidencia a forte ligacao
entre redes sociais e jornalismo, além de restar claro que o usuério estd cada vez mais

disposto e interessado em participar do processo de comunicagao.

Em terceiro lugar temos o tipo “51 a 200”, e em 162 publicacdes os indices de
“curtidas” variaram entre 51 a 200, o que corresponde a um percentual de 20,56% do

total de publicagdes.

Em ultimo lugar temos o tipo “nenhum [like”, que significa que em algumas
publicagdes nao houve “curtidas” dos usuarios, e esta foi a cena em 131 publicagdes, o
que corresponde a 16,62% do total de publica¢des. Contudo, ¢ importante destacar que
esse alto indice de auséncia de interatividade existiu porque em muitas dessas
publicagdes ndo estava presente a ferramenta “curtir” ou “recomendar”, por isso, foram

contabilizadas desta forma.

Logo, restam evidenciadas através desta varidvel as seguintes caracteristicas da
Web: Integracdo com redes sociais, interatividade, transmissdo/compartilhamento de
conteudo pelo publico, redes sociais como termometro da circulagdo de informagdes e
redes sociais concedendo credibilidade e importancia para as matérias jornalisticas

através das reverberagdes;

8 — Retweets
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Em relacdo aos dados encontrados nesta analise, destacamos que o primeiro lugar ¢
ocupado pelo tipo “1 — 507, ou seja, em 289 publicagdes houve “retweets”™® ou
“tweetadas” por parte do publico, e este indice variou de 1 a 50, correspondendo ao

percentual de 36,68% do total de 788 publicacdes.

Em segundo lugar temos o tipo “51 a 200”, o que deixa claro que em 270
publicacdes, o que representa um percentual de 34,26% do total, o publico realizou uma
média de retweets que variou entre 51 a 200 publicacdes o que j4 comprova que a rede
social twitter também possui uma ligacdo umbilical com o webjornalismo e que se torna

cada vez mais usual a circulagao de informagdes através das redes sociais.

Ocupando a terceira posicdo temos o tipo “nenhum retweer”, pois, em 173
publicacdes, o que corresponde a um percentual de 21,95% do total de publicagdes, nao
houve nenhuma espécie de retweet. Entretanto, reiteramos que em muitas dessas

publicacdes ndo estava presente a ferramenta ‘“retweetar”, e por isso, foram

8 Em relago ao “Retweet”: O Twitter ¢ a outra rede social utilizada pelo portal G1 para integrar suas
publicagdes, além de serem verdadeiros canais que permitem a interacdo entre 0s usuarios e o site
noticioso. Esta ferramenta ¢ destacada no site com o nome “Tweetar”, mas nada mais ¢ do que um
retweet, ou seja, uma “re-publicacdo” de algo que ja foi publicado em um determinado espaco e que ¢
redistribuido em outro espago, preservando os autores originais da publicacdo. Através desta opcdo, o
internauta que possui perfil na rede social Twitter tem a opgdo de compartilhar o conteido que consumiu
com todos os seus contatos de sua rede. Apos o clique em “Tweetar”, o portal direciona o utilizador para
uma nova aba, que contém o conteudo em formato de hiperlink e a opcao “Compartilhe um /ink com seus
seguidores”. Ou seja, cabe ao internauta apenas confirmar o retweet, uma vez que o portal facilita a
publicagdo de seus contetidos, restando apenas ao publico clicar em “Tweetar” para que o conteudo dos
portais esteja presente nas redes sociais daqueles que compartilharam a publicagdo. Por fim, essa
ferramenta também atende aos mesmos propoésitos da ferramenta “curtir” da rede social facebook, ou seja,
gerar uma publicidade para o veiculo noticioso através do compartilhamento de links feito pelo publico,
ou gerar certa credibilidade atestada pelos usudrios a partir do momento que o conteudo do portal ¢ “re-
publicado” nas redes sociais dos internautas que formam o publico consumidor destes materiais.
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contabilizadas desta forma.

Em ultimo lugar temos a opg¢ao “acima de 200, pois, em 56 publicacdes, foram
registradas mais de 200 “retweets”, o que corresponde a um percentual de 7,11% do
total de publicagdes. E importante destacar que o nimero méaximo de “retweets” em
uma unica matéria atingiu o indice de “2630” e a soma total de todos os “Retweets”

observados em todas as publicacdes nos leva ao total de 58.149 “retweets”.

Estes dados, se comparados com os indices observados através da rede social
Facebook, comprovam a soberania desta rede social em detrimento de outras. O
Facebook ¢ a rede social que possui mais usudrios ndo s6 no Brasil, mas em varios
paises, razdo pela qual se torna Obvio que haja mais circulagdo de informagdes,
dissemina¢do de conteudos, ou seja, mais intera¢do, uma vez que possui muito mais

usuarios que a rede social Twitter, por exemplo.

Esta variavel evidencia as seguintes caracteristicas: Integragdo com redes sociais,
interatividade, transmissao/compartilhamento de contetido pelo publico, redes sociais
como termometro da circulacio de informagdes e redes sociais concedendo

credibilidade e importancia para as matérias jornalisticas através das reverberagdes;

9 _ Redes sociais/fonte *’
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" Esse grafico comprova que as redes sociais foram utilizadas como fontes de informagio durante a
cobertura do portal G1 sobre a tragédia em Santa Maria.
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As redes sociais foram muito Uteis para que os jornalistas buscassem fatos que
pudessem ser transformados em noticia e até mesmo informacdes que pudessem
comprovar determinado ponto de vista. E foi dessa forma que as redes sociais foram
utilizadas, tendo o Facebook se destacado diante de outras redes sociais, pois, foi

através dessa rede social que os jornalistas encontraram e publicaram mais informacdes.

De acordo com os graficos acima, percebemos que em quase 10% do total de
publicacdes (788), houve a utilizagdo de redes sociais como fonte de informagdo, e este
é um dado de extrema relevancia, pois revela novas tendéncias nas praticas jornalisticas
atuais. Logo, em 78 das 788 publicacBes, as redes sociais estiveram diretamente

relacionadas com a temaética abordada, e este é um alto indice e que merece destague.

O titulo “Santa Maria: Jovem que morreu no incéndio da boate Kiss fez pedido de
socorro pelo Facebook™ deixa claro a que ponto chegou as publicagcdes do portal G1,
pois esse veiculo de comunicacdo detectou que uma vitima possuia rede social,
nomeadamente um perfil no Facebook, e reproduziu na integra a publicacdo feita pela
vitima momentos antes de morrer. Wilson Dizard Jr (2000: 15) j& previa em sua obra,
que essas novas tecnologias poderiam ampliar e diversificar o controle da informacao, e,

neste exemplo, isso € evidente.

Através desta variavel € possivel detectar que os jornalistas usaram as redes sociais,
principalmente o Facebook e o Twitter, para: buscar informagdes de suas fontes e

publicéa-las através de noticias, sendo a rede social verdadeira fonte da informagao;
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reproduzir conteudos publicados (nas redes sociais) por esses usuarios nas publicacdes
de noticias; observar comentarios, postagens, publica¢des, enfim, manifestagdes de
usuarios nestas redes e reproduzir através de noticias algumas delas; extrair materiais
disponibilizados por usuarios nas redes sociais e reaproveita-los em reportagens, como,

por exemplo, imagens, fotografias, charges, videos, etc.

Em primeiro lugar encontra-se o tipo “Ndo utiliza redes sociais como fonte”.
Obviamente que este tipo estaria no topo desta analise comparativa, uma vez que o uso
das redes sociais como fonte ainda ¢ uma tendéncia e ndo uma caracteristica do
webjornalismo. Contudo, merece destaque o alto indice de publicagdes que contam com

esse recurso, e sobre isso destacamos as percentagens posteriores.

O tipo “Reproduz pagina do Facebook”, aparece em segundo lugar, pois em 54
publicacdes, o que corresponde a 6,85% do total de 788 publicacdes, foram
reproduzidos materiais oriundos desta rede social, seja uma declaragdo, uma foto, um
comentario, enfim, de uma forma geral, o que percebemos & que os jornalistas
monitoraram varios perfis virtuais de pessoas envolvidas nessa tragédia, no objetivo de
trazer novas informagdes. Destacamos uma publicagdo que comprova essa recente

tendéncia:

1 — Titulo: “Ap0s prisdo, mensagem no Facebook de socio de boate no RS ¢ apagada” —
Nesta publicag@o ha uma imagem que reproduz a publicacdo feita pelo referido socio, e
conta com a seguinte legenda: “Mensagem de Mauro Hoffmann no Facebook, publicada

logo apds incéndio, foi apagada da rede social (Foto: reprodugdo)”.

Em terceiro lugar aparece o tipo “Cita o Facebook”, pois em 9 publicacdes, o que
corresponde a um percentual de 1,14% do total, os jornalistas citaram algum trecho de
publicagdo disponibilizada no Facebook. A difernga entre reproduzir uma pagina do
facebook e citar algo que foi publicado no Facebook resta evidente nestes dois
exemplos abaixo, extraidos de trechos de publica¢des do portal G1 sobre a tragédia em

Santa Maria;:

1 — Titulo: “Jovem que usou freezer para escapar de incéndio em boate recebe alta” —
Nesta publicacdo o que merece destaque ¢ um pardgrafo do texto que compde a noticia
que diz o seguinte: “"Agradeco do fundo do meu coragdo, mesmo despedacado, todo

amor, paz, oragdes, carinho, forga, fé e amizade que foi mandado por todos. Fez toda a
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diferenca saber que tinha tanta gente torcendo por mim, querendo minha recuperagao,
esperando eu sair dessa. Eu s6 queria dizer que deu certo", escreveu Ingrid em sua rede

social.”

2 - Titulo: “”Nao sei como fiz para puxar o ar”, diz jovem que usou freezer para se
salvar” - Nesta publicacdo o que merece destaque ¢ um paragrafo do texto que compde
a noticia que diz o seguinte: “"Gragas a Deus e ao rapaz que ajudou ela a sair daquele
inferno. Meu eterno agradecimento a vocé€", comentou Eliete em seu perfil no

Facebook.”

Em quarto lugar aparece o tipo “reproduz pagina do youtube”, pois em 5
publicagdes, o que corresponde a um percentual de 0,63% do total, foram destacadas
trechos de materiais que estavam disponibilizados no site Youtube e que foram
reproduzidos para fundamentar as publicagdes do portal G1. O grande diferencial é que
em alguns casos, o portal disponibiliza um hiperlink para que, caso o usuario queira,
possa assitir ao video que foi destacado na publicacdo, e que esta hospedado no site do

youtube. Vejamos um exemplo abaixo sobre isso:

1 - Titulo: “Pirotecnia era comum em shows de banda que tocava em boate; veja” — O
que merece destaque nessa publicagdo ¢ que ela ¢ ilustrada com uma imagem do video
em analise, entretanto, o portal ndo hospeda o referido video, ¢ apenas indica um
hiperlink que direciona o internauta para o site do Youtube, onde podera assistir ao
conteudo. Esse redirecionamento ocorre da seguinte forma: “Os efeitos pirotécnicos
durante o show do Gurizada Fandangueira na boate Kiss na madrugada deste domingo
(27), relatados como os possiveis causadores do incéndio que resultou na morte de pelo
menos 200 pessoas, eram comuns durante as performances da banda, como ¢ possivel
ver em videos publicados no canal oficial do grupo no Youtube. Clique aqui para
assistir.” (trecho da publicag¢do do portal G1). Ainda, ¢ importante destacar a legenda da
imagem de parte do referido video, vejamos: “Video publicado em canal do Youtube do
Gurizada Fandangueira mostra efeitos pirotécnicos durante show do grupo (Foto:

Reproducdo/ Youtube)”.

Na quinta posigdo esta o tipo “Cita o Twitter”, pois, em 4 publicacdes, ha a citacao
de algo que foi publicado nesta rede social, e este nimero representa 0,51% do total.

Para exemplificar como isso se deu, destacamos um exemplo:
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https://www.youtube.com/watch?v=qDN0YqB8UJQ&list=UUL1YLr0kQtTPYzMqiib30RA&index=7
https://www.youtube.com/watch?v=qDN0YqB8UJQ&list=UUL1YLr0kQtTPYzMqiib30RA&index=7

1 — Titulo: “Prefeitura de Santa Maria decreta luto oficial de 30 dias apds tragédia” —
Nesta publicacdo, o que merece destaque ¢ apenas um breve paragrafo do texto que
menciona uma publicacdo feita pelo perfil virtual do governador do Rio Grande do Sul
Tarso Genro na rede social Twitter. Vejamos: “O governador do Rio Grande do Sul,
Tarso Genro, manifestou no 7witter o pesar pelo incéndio. O chefe do Executivo no
estado afirmou ainda que se deslocard até¢ a cidade para acompanhar o trabalho do

Corpo de Bombeiros e da Policia Civil.”.

O que percebemos ¢ que os jornalistas estdo equiparando as publicagdes feitas pelas
pessoas (fontes) através das redes sociais como verdadeiras declaragdes, o que altera por
completo todos os procedimentos tradicionais de checagem da informacao, de entrevista
da fonte e da colheita de dados em campo, ou seja, mais uma vez hé a prova de como as

redes sociais estao favorecendo a criagdo de novas praticas jornalisticas.

Em penualtimo lugar estd o tipo “Reproduz pagina do Twiter”, pois, em 3
publicagdes, hd a reproducao de publicagdes feitas nesta rede social, o que representa
um percentual de 0,38% do total. A grande diferenca da citagdo para a reproducdo ¢ que
na segunda ha a imagem da informacgao publicada na rede social, para que a informagao

se torne mais credivel e fundamentada. Destacamos o seguinte exemplo:

1 — Titulo “Tarso Genro viajard a Santa Maria para acompanhar trabalhos da policia”. O
que merece destaque nesta publicagdo € a reproducdo da imagem da postagem feita
através do perfil do governador na rede social Twitfer sobre o tema. A referida imagem
conta com a seguinte legenda: “Tarso Genro informou no Twitter que ird se deslocar
para Santa Maria (Foto: Reproducao/Twitter)”. Além de reproduzir a imagem da
publicacdo, a noticia também transcreveu o teor da referida postagem em seu texto
noticioso, além de citar a reprodug@o no Twitter, da seguinte forma: “O governador do
Rio Grande do Sul, Tarso Genro, manifestou no Twitter o pesar pelo incéndio que
ocorreu na madrugada deste domingo (27) em uma boate em Santa Maria, na Regido
Central, ¢ matou mais de 200 pessoas. (...) “Domingo triste! Estamos tomando as
medidas cabiveis e possiveis. Estarei em Santa Maria no final da manha”, escreveu o

governador na rede social.”.

Na ultima posi¢do estd o tipo “ndo aplicavel”, pois em 3 publicacdes (0,38% do
total), houve a reprodu¢do ou citagdo de outros sites, mais de forma mais ténue, sem

interferir no processo comunicativo, razao pela qual foram assim classificadas.
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10 — Nimero de publicacdes por dia

Numero de Publicagdes por dia

c £ c £ € » » > » » » > > 3 3 3 > > 3> > 3 > 3> > 3 3 3 3 3 > >
g &g g2 aggggggaggggggggggegeggggees
I T - -
N 0 Q0 " d N g N 0NN 0 d N N 0 N0 0 d & Mo w19
N NN M MmO 0 0 0 0 0 0 0 0 A H o o A A A4 o5 & @& & & 8 & & N ®N

O grafico evidencia as caracteristicas do webjornalismo instantaneidade, excesso de

informagao, fragmentagdo da noticia e perecimento da tematica com o passar do tempo.

A instantaneidade ¢ marcada pelo alto indice de publicacdes nos trés primeiros dias
da tragédia. Em 27 de janeiro foram feitas 100 publicagdes pelo portal G1; no dia

seguinte, 28 de Janeiro, houve 172 publicagdes e no dia 29 de Janeiro foram 115

noticias sobre o tema.
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Esses numeros traduzem o carater instantanco da informacdo no ambiente Web,
pois, esse alto indice de publicacdes se deve ao fato de que cada nova apuragdo sobre o
caso refletia em uma nova publicacdo, ou seja, o publico acompanhava em tempo real

os desdobramentos desta cobertura, através do consumo de novos conteudos.

Esse alto indice de langamentos por dia também denota outro aspecto novo trazido
pelo webjornalismo: a fragmentacdo da noticia, ou seja, a cada nova informacgao
apurada pelos jornalistas sobre a tragédia, estes efetuavam novas publicagdes,
destacando apenas aquelos novos dados, ou seja, fragmentando a informacgao através de

muitas publicacdes a respeito do mesmo tema.

Em contrapartida, denota-se que a partir da segunda semana apos a tragédia o
numero de publicagdes diminuiu consideravelmente, o que deixa claro que as
informagdes foram esgotadas ao maximo durante a primeira semana de cobertura e que
a partir de entdo, as noticias subsequentes se tornaram verdadeiros desdobramentos

sobre tais publicagdes.

Além disso, percebe-se claramente que com o passar do tempo essa tematica “caiu
no esquecimento” do portal G1, principalmente a partir da data de 10 de fevereiro,
quando o indice de publica¢cdes ndo chegou sequer a uma dezena, média muito diferente
se comparada com os nimeros da primeira semana, que chegou a ter 172 publicacdes
em um so dia. Ou seja, resta claro que toda noticia tem um prazo de validade para ficar

em evidéncia e, neste caso, a tragédia esteve em evidencia por apenas uma semana.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo procurou desenvolver uma analise da cobertura do portal G1 a
partir da qual discutimos questdes ligadas as novas tendéncias do webjornalismo e da
mesma forma as relagdes entre jornalismo e rede sociais, verificando também as
grandes tendéncias da cobertura jornalistica do portal G1, maior portal de noticias

online do Brasil, sobre o incéndio ocorrido na boate Kiss, em Santa Maria.

Para alcancar este objetivo, tragamos um percurso tedrico no qual refletimos sobre
um conjunto de questdes relacionadas com as caracteristicas do webjornalismo, das
redes sociais, as complexidades e mudangas na pratica jornalistica a partir da relagao
entre jornalismo e redes sociais. Num segundo momento refletimos sobre as praticas
jornalisticas em contextos de tragédias, na medida em que a realidade empirica que nos
interessa analisar, que € a cobertura jornalistica feita pelo portal G1 sobre o incéndio da

boate Kiss foi uma tragédia.

Na parte empirica desenvolvemos uma anélise de contetido centrada em todas as
pecas publicadas pelo portal G1 sobre a tragédia, no intervalo temporal de um més. A
nossa andlise permitiu-nos identificar um conjunto de questdes que tentaremos neste

espago sintetizar.

A andlise da cobertura jornalistica feita pelo portal Gl.com sobre o incéndio na
discoteca Kiss em Santa Maria, Rio Grande do Sul, Brasil, traduziu caracteristicas que

se tornaram padrdes no Webjornalismo, além de apontar tendéncias e novas praticas
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jornalisticas oriundas da relacao entre Internet, jornalismo e redes sociais.

Algumas caracteristicas do Webjornalismo ja se tornaram verdadeiros padrdes para
este tipo de comunicagdo, ou seja, ndo podemos mais imaginar que uma webnoticia
deixe de atender requisitos como: interatividade, multimidialidade, hipertextualidade,

instantaneidade e objetividade.

Ainda, esta analise da cobertura do portal G1 permitiu-nos identificar que algumas
caracteristicas do Webjornalismo, de que faldvamos na primeira parte, aparecem na
cobertura, ndo como padrdes estabelecidos, mas como recursos pontuais, por nao
estarem presentes em todas as pecas jornalisticas analisadas no ambito desta

investigagao.

Esta constatagdo ficou bem patente quando percebemos que muitas das noticias
foram organizadas a partir do formato da pirdmide deitada, em substitui¢do a figura
tradicional da pirdmide invertida. Porém, algumas publicagdes mantiveram a
organizacgdo das informagdes baseadas na técnica tradicional (piramide invertida), sendo
que a maioria das que assim o fizeram, eram noticias oriundas de agé€ncias de noticias,
ou seja, textos que sdo veiculados em diversos meios, logo padronizados, e que em
grande parte ndo possuiam hiperligagdes para interconectar com conteudos do portal

Gl.com.

Além disso, os dados evidenciaram outra tendéncia importante: a ampliacdo dos
limites do agendamento, gragas a participagdo do publico, ou seja, o contra fluxo,
traduzido na capacidade que os usudrios tém de publicar conteudos que possam

influenciar o agendamento midiatico.

Nesse sentido, restaram evidenciado também como novas tendéncias a
fragmentacdo da noticia através das hiperligacdes e também a fragmentacdo da
producdo de noticia, destacando a importdncia da cooperacdo entre os diferentes
segmentos de um mesmo grupo. No caso especifico do portal Gl.com, houve uma
cooperacao entre empresas afiliadas, matriz e agéncias de noticias, merecendo destaque
a alta produtividade das afiliadas, facilitada por estarem mais proximas dos

acontecimentos.

Por outro lado, outra tendéncia que também merece destaque ¢ a de que a Web
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viabiliza a reducao/eliminacao de custos para seus atores. Ou seja, na rede ha um baixo
custo das webnoticias publicadas, e esta reducdo ¢ percebida pelo publico, que nao
precisa mais ir a banca comprar jornais ou assinar canais a cabo para ter uma
informacao mais completa, além de terem ferramentas que possibilitam a publicagao de

conteudo, como redes sociais e blogues.

Em relacdo aos media, essa reducdo de custos ¢ traduzida através do jornalismo
colaborativo, ou seja, o publico auxilia os jornalistas em todo o processo de
comunicac¢do, somado ao fato de que o webjornalista acumula fungdes, e isto elimina

algumas contratagoes.

Outras tendéncias verificadas na preste analise sdo a auséncia de um deadline, pois,
gracas a instantaneidade gerada no ambiente em rede, ndo hd como existir uma
programacao ou uma organiza¢do em horarios para publica¢des online e a simplificagdo
da webnoticia a partir deste ambiente em rede caracterizado pela objetividade e

instantaneidade.

Contudo, outra tendéncia percebida através desta pesquisa ¢ que na Web nao sé os
jornalistas, mas todos que possuem acesso a Internet t€m a op¢do de acessar um infinito
banco de dados, encontrando informagdes oriundas de fontes oficiais, ndo oficiais e

independentes e em varios formatos.

Um dos motivos do aumento significativo do banco de dados virtual ¢ a
participagdo ativa do publico, através da publicacdo e compartilhamento de contetidos,
gerados pelos mesmos e que enriquecem a vasta enciclopédia virtual. Contudo, deste
processo decorre uma nova tendéncia: na Web, a atencdo se tornou um recurso €scasso,

uma vez que todos publicam e todos consomem.

Com isso, quanto mais uma determinada historia se espalha, menos ela se torna
relevante na rede e a atengdo coletiva ¢ reduzida pela auséncia do fator novidade, logo,

a noticia tem uma vida 1til mais limitada, ela se torna mais perecivel em menos tempo.

Por tultimo, hd também uma nova tendéncia para que grandes grupos de
comunicagdo, que possuem veiculos em diversos formatos (Tv, rddio, impressos)

utilizem as estratégias de transmidia e midia cruzada para manter uma maior interagao
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com o publico, além de promover os contetidos gerados por seus diferentes canais.

No que tange as tendéncias que apontam as mudancgas na forma de fazer jornalismo
pelo advento das redes sociais e a alta interatividade entre publico e midia, destacamos

as seguintes tendéncias:

As redes sociais podem funcionar como fontes de informacdo na medida em que
foram (teis para que os jornalistas buscassem fatos que poderiam ser transformados em
noticia e até mesmo informagdes que poderiam comprovar fundamentar alegagdes.
Além disso, os jornalistas do portal G1.com usaram as redes sociais para reproduzir
conteddos publicados (nas redes sociais) por esses usuarios nas publicacdes de noticias,
observar manifestacbes de usuarios nestas redes e reproduzir através de noticias
algumas delas, reaproveitar em reportagens os materiais disponibilizados por usuarios

nas redes sociais tais como imagens, fotografias, charges, videos, etc.

Por outro lado, percebemos também que as redes sociais podem ser utilizadas
como “termdmetros” das publicacdes dos veiculos mediaticos, ou seja, a presenca das
redes sociais virtuais influencia muito no agendamento ndo s6 do Webjornalismo, mas
de todos os veiculos de comunicagdo (novos e tradicionais), porque elas funcionam
como verdadeiros termometros daquilo que o publico esta consumindo, discutindo,
lendo, assistindo, ouvindo, etc., com isso, evidenciam o interesse do publico. Logo, o
conceito de Recuero (2009:3) de que as redes sociais virtuais funcionam como “espagos
publicos mediados”, se mostra pertinente, na medida em que a atuacdo dos internautas
pode servir como filtro das informacdes relevantes. Por fim, elas sdo complementares ao

jornalismo porque nao produzem noticias e sim elementos que podem ser noticiados.

Ainda, podem as redes sociais conceder credibilidade e importancia para as
matérias jornalisticas através das reverberacdes, ou seja, nas redes sociais hd um
processo de coleta e republicagdo de informacdes obtidas através de veiculos

informativos ou até mesmo observadas dentro da propria rede.

Com isso, resta claro que a partir do advento das redes sociais, hoje, a noticia pode
ser veiculada pelos usudrios, eles ndo precisam mais dos media para publicarem e,
muitas dessas publicagdes feitas pelo publico circulam nas redes sociais e podem se

tornar noticidveis, ou seja, temas que podem ser transformados em noticias. Logo,
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gragas as redes sociais, muitos fatos ja ndo sao mais ignorados pela midia tradicional.

Neste novo cendrio, o jornalista tem um novo papel: selecionar quais as noticias
que merecem destaque nas midias e quais ndo. Além disso, hoje um jornalista precisa
ser polivalente, ou seja, dominar varias técnicas, como a da escrita, filmagem, edigao,

fotografia e telejornalismo, etc.

Através de diversos mecanismos, mas, principalmente, a partir das redes sociais, ¢
possivel interferir no processo de publicagdo de noticias, através de comentérios,
esclarecimentos, etc. Por isso, os grandes grupos de comunica¢do t€ém procurado
incentivar a participa¢ao dos cidaddos através de diferentes praticas, potencializando a

natureza colaborativa da Web.

A integragdo entre redes sociais e portais de noticia, contribui para a divulgacao das
noticias jornalisticas, fomenta a discussdo dessas publicagdes através das redes sociais,
além de que essas noticias podem ser reverberadas ou retransmitidas por outros
usuarios, logo, se torna um mecanismo muito proveitoso tanto para as empresas quanto

para o publico.

Desta analise, concluimos também que o portal utilizou titulos informativos na
maioria das publicagdes, entretanto, varias noticias sdo marcadas por titulos emotivos.
Logo, ¢ forte a presenga do sensacionalismo, traduzido através de manchetes que
destacaram a todo instante o drama, o sofrimento, ou seja, notas que buscaram
estabelecer alguma minima liga¢do com a dor de alguém, destacando fatos irrelevantes,
fteis e banais e transformando-os em noticias publicadas com os claros objetivos de
ganhar audiéncia, manter o publico conectado ao caso através da emocao e alcancar um

suposto furo de reportagem.

Além disso, a tragédia pautou a agenda midiatica por dias, pois cada pequeno
desdobramento originou novas reportagens, matérias, imagens, € nova dramatiza¢ao do
fato, focando e expondo a todo o momento e para toda a sociedade, o sofrimento de
familiares e amigos das vitimas. Por muitas vezes, ndo havia fatos novos, razao pela
qual surgiram tantas publicacdes apelativas. Finalmente, o interesse publico ndo foi o

critério predominante para nortear muitas publicagdes do portal G1 sobre esta tragédia.

Esperamos ter contribuido com este trabalho para o enriquecimento dos estudos da
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area e esperamos também que outros trabalhos sejam desenvolvidos para o
aprofundamento dos estudos sobre o webjornalismo e as relagdes entre o jornalismo e as
redes sociais, que € um tema que apesar de muito interessante, ainda precisa ser bastante

estudado em pesquisas posteriores e futuras.

Estamos cientes que ndo encontramos respostas definitivas para as questdes que
foram colocadas, mas acreditamos que esta analise ¢ um contributo importante para o
aprofundamento e discussdao das questdes que envolvem webjornalismo, jornalismo e

redes sociais.
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