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Resumo

Escrever uma noticia na Internet e fazé -la chegar eficazmente ao publico implica , hoje,

diversos momentos e mecanismos especificos.Atrair, ma nter, conduzir e fidelizar séo a s fases

fundamentais da vida da noticia, cuja ciclo €, em grande medida, definido pelo utilizador. E

necessario, em primeiro lugar, atrai -lo, para, em seguida, manté -lo na pagina, navegando

através da narrativa hipermédia. Seguidamente, deve o ciberjornalista cond uzir o
6ciberleitord atrav®s da notz2cia e da O0teiab, g u e
possivel. O call to action , cujo objetivo ® 6fidelizard, ® o pas
de vérias acbes possiveis do utilizador, que deve sempre continuar, nos momentos seguintes,

a ser atraido. Visibilidade, interesse e sustentabilidade norteiam a elaboracdo da

cibernoticia. O Google, as redes sociais, as carateristicas da cibernoticia definidas pelas
potencialidades oferecidas pela Web, através de uma narrativa hipermédia, sdo mecanismos

gue ajudam a garantir a sua visibilidade, configurando um novo paradigma na forma de

construir uma noticia, sempre condicionada pela obrigatoriedade de ser sustentavel. O clique

0 essencial a publicidade online - torna-se o elemento central e o objetivo desejado de

qualquer cibernoticia. E para ele que trabalha o ciberjornalista, ansiando pela acdo do

utilizador. Este novo paradigma pressup8e uma dindmica em que o curso da cibernoticia

devera cumprir determinados cri térios, balizados pelos vérios instrumentos de que o

ciberjornalista dispbe para a elaborar, adaptada as carateristicas particulares do meio e

eficaz. Uma din@mica que introduz necessariamente implicacdes a elaboracéo da cibernoticia

e em que reside o objeto da nossa analise.

Palavras-chave

Ciberjornalismo, narrativa hipermédia , clique, ciberjornalista, utilizador, redes sociais,
Google, SEO, SMO



Vi



Abstract

Writing news for the Web and make them arrive efficiently to the public demands, nowadays,
several specific moments and strategies. Appeal, maintain, lead and create loyalty are the
fundamental fases of the cibernews life, whose cycle is defined by the use r. It is necessary, in
the first place, appeal the user to, them, maintain him in the page, surfing through the
hypermedia narrative. Then, the ciberjournalist should lead the user through the news and
the web which the author elaborates to ensure the clic ks highest number possible. The call to
action, whose goal is to create loyalty, is the next moment, measurable through several
possible actions of the user, who should always continue, in the next moments, to be
appealed. Visibility, interest and sustaina bility define its preparation. Google, social
networks, cibernews characteristics defined by the potencial offered by the Web, thr  ough the
hypermedia narrative are strategies that help built its visibility, configuring a new paradigm
in the way a cibernews is prepared, always limited by the obligation of being sustainable. The
click - essential for online publicity &becomes the central element and the desirable goal of
any cibernews. It is towards this goal that the ciberjournalist works, wishing for the u  ser
action. This new paradigm presupposes a hew dynamic in which the cibernews path should
fulfil several criteria restricted by the diverse instruments for its elaboration that are at the
ciberjournalist disposal, effective and adapted to the particular c  haracteristics of the media.
A dynamic that necessarily introduces implications in the way a cibernews is made and in

wich lies the target of our analyses.

Keywords

Ciberjournalism, hypermedia narrative, click, user, ciberjournalist, social network, Google,
SEO, SMO.
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Introducao

0Cyberspace belongs to readers, not writers 0 .

(Lapham, 1995)

Esta dissertacdo ira debrucar-se sobre os momentos que delimitam a relagdo entre o
utilizador e a cibernoticia, com o ciberjornalista como mediador. Essas etapas, que definimos
como atrair, manter, conduzir e fidelizar ttm como objetivo gerar cliques. A ci  bernoticia é
encarada como um produto que tem de ser sustentavel através de publicidade, gerando
receitas através desses mesmos cliques, levados a cabo pelos utilizadores,
independentemente do modelo de financiamento dos jornais online (ja que diversos tit ulos
cobram por determinados contetdos). O clique &, por tal, um elemento essencial a vida da
cibernoticia, mais do que um olhar ou um virar de pagina o é para o0 meio impresso. E através

deste clique que a noticia se torna um produto sustentavel.

Partindo do pressuposto que a viagem da noticia nas aguas agitadas da Rede devera cumprir

determinados critérios, que instrumentos tem o ciberjornalista em seu poder de forma a

elaborar uma cibernoticia adaptada as carateristicas particulares do meio e eficaz? E

necessario, em primeiro lugar, atrair o utilizador, para, em seguida, manté -lo na péagina,

navegando através da narrativa hipermédia. Seguidamente, deve o ciberjornalista conduzir o
6ciberleitord atrav®s da not 2 c omaioenideso dé dliquésa 6 , gue
possivel. O call to action , cujo objetivo ® 6fidelizard, ® o pass
de vérias a¢bes possiveis do utilizador, que deve sempre continuar, nos momentos seguintes,

a ser atraido. Atrair dmanter o conduzir dfideli zar d atrair sdo as etapas idealmente seguidas

pelo utilizador e que cabe ao ciberjornalista encaminhar. Enunciaremos, deste modo, alguns

mecanismos e técnicas para otimizar o trabalho do ciberjornalista, estatuto este igualmente

alvo de uma definicao part icular.

A reconstrucdo do discurso jornalistico no ciberespago centra -se na ideia de que 0s novos

media perdem a definicdo de comunicacdo de massas, substituindo o conceito de leitor pelo

de utilizador. Tanto o publico & a que nos passamos a referir como utilizadores - como o

proprio jornalista experienciam um (ainda) novo modo de interagir com a informacdo que s6

muito recentemente comegou a integrar as carateristicas mais relevantes e diferenciadoras

do novo meio, a saber: o multimédia, a interatividade, o0 hipertexto, a memoria, a

personalizagédo e a atualizagdo continua. Em primeiro lugar porque, no ciberjornalismo, «a

m§xi ma On-s escrevemos, voc®°s |l eemd6 pertence ao p
proprio processo de rececdo se altera com a Internet, o que obriga desde logo a producéo do

discurso jornalistico a adaptar -se ao meio interativo. Depois, porque € tal a quantidade de
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produtos di spon2vei s, na sua maioria ainda-
sed num mar de Bee &imaa orfacto deoser mAig difieil ler no ecrd do que em
papel, o que cria a primeira contradicdo deste meio. Por um lado, h& espaco virtualmente
infinito para escrever, ja que os meios online nédo estao condicionados a questdo do espacgo
como sempre esteve o papel. Por outro, os habitos e ritmos proprios de quem utiliza a
Internet, em que impera o imediatismo e a velocidade de a propria tecnologia, exigem que a

mensagem seja 0 mais sintética possivel.

Mas ainda antes de o utilizador chegar a noticia é p reciso sobressair. Para atrair utilizadores
ao seu produto - a cibernoticia - o ciberjornalista deve ter em conta uma série de técnicas

para garantir, ou pelo menos potenciar, a sua visibilidade.

O estudo que nos propomos empreender surge relacionado com a necessidade de perceber o
que foi o ciberjornalismo, o que é e, avaliando a sua situacdo presente, 0 que podera vir a
ser. Neste sentido é relevante abordar resumidamente a histéria dos primeiros anos do

ciberjornalismo em Portugal.

A necessidade agica o engenho e, no caso do ciberjornalismo nacional, esta premissa
consagrouse. Muitos anos de estagnacdo e muito poucos momentos de crescimento, onde é
notéria uma evolucdo pouco acentuada, lenta e condicionada, atrasaram a definicdo do

modelo ideal. Os constrangimentos econdémicos foram permanentemente influenciadores do
desenvolvimento do ciberjornalismo & uma fase de experimentacdo de novos modelos sé
muito recentemente testados, e, como tal, ainda sem resultados mensuraveis. Os mesmos
constrangimentos continuam a limitar esse desenvolvimento, e é por isso que consideramos

pertinente abordar as fases de progresso da Web no nosso pais.

Da analise da evolugéo da noticia online ndo podem ficar alheios dois aspetos essenciais que
confinaram o seu crescimento. Por um lado, o parco investimento nesta area, que obrigou,
devido aos condicionamentos econdémicos dos meios, a um desenvolvimento lento e sempre
limitado. Esta observagdo sob o prisma econdmico estard presente durante toda a analise
elaborada nesta dissertacdo, uma vez que ndo é ainda possivel, atualmente, dissociar a falta
de recursos a forma como se elaboram noticias online e as tarefas exigidas ao ciberjornalista
como pontos de partida e delimitadores de grande parte do seu labor. Por outro lado, os
constrangimentos tecnolégicos sentidos sensivelmente até ao ano 2000, altura em que a
banda larga comecou a expandir-se, levaram a que durante os primeiros anos da historia
deste jornalismo recente ndo fosse exequivel explorar a fundo as carateristicas mul timédia,
algo s6 possivel, precisamente, com o0 advento da banda larga. Desde o primeiro jornal
online, disponivel na rede em 1995, muitas e variadas foram as alteracdes ao modus operandi

da construcao da noticia online.

Nenhuma nova forma de comunicagdo surge sem uma estreita ligagdo com as formas

anteriores, e o desenvolvimento do ciberjornalismo em Portugal revela precisamente essa

13
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dinamica. Cabrera Gonzalez (apud Canavilhas, 2005) propde uma subdivisdo em quatro fases

no desenvolvimento do jornalismo online, de acordo com o progresso dos conteddos que as

paginasweb dos - rg«os de comunica-«0 apresent a-m. Numa
simileo, guando estamos perante a digitaliza-«o ou
fase, a do modelo adaptado, c orresponde a reproducdo dos contetdos da versdo escrita,

embora apresentados com um layout préprio. A terceira fase refere -se ao modelo digital,
caraterizando -se também pelo layout proprio, mas acrescido da utilizacdo de hipertexto, da

possibilidade de comentar e das noticias de Gltima hora. Por fim, o modelo multimédia

corresponde a fase em que as publicagdes tiram o maximo proveito das carateristicas da

Internet, apostando em integ rar som, imagem, video e animagdes (Canavilhas, 2005 b), ou

seja, multimédia.

Por seu turno, Hélder Bastos delimita a histdria recente do ciberjornalismo em Portugal em

trés fases principais, correspondendo a periodos de implementacdo, expansdo e depressao

seguida de estagnacdo. A da implementacéo refere-se ao periodo compreendido entre 1995 e

1998; a da expans«o ou Oboomé entre 1999 e 2000 e
entre 2001 e 2010 (Bastos, 2010). Embora nesta ultima fase se encontrem alguns momentos

de Oinvestimentos contracorrenteo, todo este per 2oc
uma fase experimental relativamente longa, por uma fase de expansdo tdo acelerada e

intensa quanto curta, e por uma fase de estagnacao prolongada &pontuada por investimentos

a contracorrente, mais no acessoério que no essencial d que ocupa praticamente toda a

primeira década do século XXI» (Bastos, 2010).

A primeira fase, decorrida entre 1995 e 1998 é uma fase experimental, dominada pelo modelo
shovelware: os jornais abrem os respetivos sites para neles reproduzirem os conteldos
produzidos para a versdao de papel, as radios transmitem na Web o sinal hertziano, as
televisdes os seus telejornais (Bastos, 2010). E precisamente de 1995 o primeiro registo de
jornal online. A 26 de julho de 1995 é inaugurada a edicdo na Web do Jornal de Noticias, que
se tornou o primeiro diério de informacéo geral a atualizar, diariamente, a informacdo na sua
edicdo online’. Nesta fase, os motores de busca mais utilizados eram o Altavista e o Yahoo.
Em Portugal, sob o dominio .pt, existem cerca de 2 mil sites, com perto de 55 mil paginas
disponiveis. Valores que resultam numa média de uma pagina por cada 180 portugueses. «Se a
modernizacao tecnoldgica de um pais fosse mensuravel pela quantidade de paginas de Web
produzidas pelos seus habitantes, Portugal estava mais uma vez no fundo da tabela

comunitéria» comentava a este respeito, em 1997, Paulo Querido (apud Bastos, 2006 b).

A fase do O0Oboomé, decor r i da masmtancamte d tan®d8m aemaig 0 0 0 , f oi

curta em evolugbes determinantes em termos operacionais e de investimento nos meios

! Exemplos de shovelware, nomeadamente do Jornal de Noticias online, podem ser observados nas figuras 1, 2, 3,
3.1,3.2,33,34,6,6.1,6.2,13e 13.1.
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online. E assinalada pelo entusiasmo e aposta nos novos media, numa altura em que se da o

advento dos primeiros jornais generalistas exclusiv amente online e quando, simultaneamente,

alguns jornais refor-am as suas reda-»es digitais p
€ uma época de euforia, nacional e internacional, em torno da economia gerada pela Internet

ou Dot.com. Apesar desta euforia, «a Web era mais utilizada como suporte do que como

meio» (Bastos, 2010Y.

A fase da depressao, seguida de estagnacdo, decorrida entre 2001 e 2010, é marcada pelo

encerramento de sites, cortes em pessoal e reducao das despesas a que se segue um periao

de estagnacgé&o generalizado, pontuado por alguns investimentos a contracorrente. A chamada

Obol hao das empresas Dot.com, que tinham recebido a
altura, ndo s6 em Portugal como internacionalmente, conduzindo milhares d e pessoas para o

desemprego. «Ha muito tempo atrds, antes de abril de 2000, qualquer empresa relacionada

com a Internet obtinha uma elevadissima valorizagdo bolsista, independentemente da sua

valorizacao real. No inicio de 2001, a maior parte das acdes tec noldgicas sofreram o efeito da

fuga dos investidores que, também aqui, ndo foram capazes de distinguir entre boa e ma

gestéo dos projetos e 0 seu potencial de desenvolvimento» (Castells, 2004).

Em 2006 assinalouse um aumento da penetracdo da Internet em Portugal e, paralelamente,
do nimero de visitantes a sites noticiosos. Mas nem essa nova dindmica foi capaz de afastar
0s ciberjornais da sua situa-«o Oprec8riadéd. A dipcu
sucesso levou a generalidade dos investidores a desinteressarem-se pelo ciberjornalismo.
Numa andlise ao universo dos ciberjornalistas em Portugal, Canavilhas, (2005 b), quando
passavam 10 anos sobre o primeiro jornal online, investigou a ut ilizacdo das carateristicas da
Rede pelos profissionais portugueses para concluir que o hipermédia era parcamente utilizado
nas publica¢cdes nacionais. Nessa altura, 68,5 por cento recorriam ao hipertexto na elaboracéo
das suas naticias online. Além do hipertexto, relativamente as restantes carateristicas
definidora s e diferenciadoras do meio, como o multimédia, a interagcéo, a personalizagdo e a
memoria, 0 autor descrevia que somente a interatividade e a atualizagdo permanente eram
referidas por estes profissionais online como instrumentos de trabalho diario. «No cas o de
alguns cibermédia, a mera reproducdo de takes da Agéncia Lusa foi [e continua a ser]
esmagadora. Trata-se de uma solugcdo barata, mas que pouco ou nada contribui para o
fomento da credibilidade e afirmag&do dos mesmos» (Bastos, 2010). O estudo de Canavilhas
permitiu estabelecer um retrato daquilo que era «a realidade diaria das publicacdes
informativas portuguesas disponiveis na Web: integracdo de hipermédia quase inexistente,
fraca utilizacdo do hipertexto e aposta nas noticias de dltima hora, num model o muito
semelhante ao das agéncias de noticias. Por detrds desta realidade parece estar a dificuldade
em encontrar um modelo de neg6cio que viabilize as publicacbes online» (Canavilhas, 2005

b). Inovacdes ou reformulagdes em alguns media online marcaram este periodo de adaptagéo

2Ver figuras 4, 5, 7, 8, qgue refletem esta fase espec2fica do ©60b
periodo anterior.
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a uma realidade cada vez menos incontornavel que, na concecdo de Hélder Bastos, se insere
no mesmo longo periodo de cortes e estagnacao que concentra a década entre 2001 e 2010. A
interatividade, a primazia dada ao utili zador, a insercdo de videos nos meios online, a
convergéncia, o surgimento e evolugdo das redes sociais, com a sua consequente incorporacéo
nos ciberjornais, como veremos mais detalhadamente adiante, marcaram as principais

evolucdes registadas nesta fase (Bastos, 2010).

A prética jornalistica online no ndo muito longinquo ano de 2008, recolhida por meio de um
inquérito feito a 67 ciberjornalistas portugueses, mostrava claramente uma dinamica fraca a

nivel do aproveitamento das carateristicas do meio: «Ao ni vel ocupacional, a redacdo de
noticias era a tarefa predominante, seguida da pesquisa na Web. Mas os profissionais das
redacdes online passavam também uma parte substancial do seu tempo ocupados com tarefas
que os afastavam da producdo de noticias, tais como a edicdo de textos de agéncias
noticiosas e a adaptacdo de conteddos (shovelware). Um pouco mais de metade dos

ciberjornalistas elaborava trabalhos multimédia. A saida da redacdo em reportagem era algo

gue acontecia raramente a quase metade dos profissio nai s . (é€) O ciberjornali

atividade sedent8ri a, 0de secret8riao, em
(Bastos, 2010). Esta descricdo configura uma imagem ainda presente no dmbito do conceito

de O6jornalista sent aadfbebte nagaraternzacdcodo ciberprialistama i s

Em 2009, Gustavo Cardoso, presidente do Observatério de Comunicacgéo, fazia um balanco

negativo do desempenho das empresas portuguesas de comunicacdo nos ultimos dez anos.

Nesse periodo, as empresas tinham empreendido muitas experiéncias e desembolsado muito
dinheiro, sem que isso tivesse reflexo na continuidade do negécio, particularmente no campo
multimédia. «O que fizemos néo foi diferente do que outros fizeram. Talvez tivesse sido
melhor parar um pouco antes de avan-ar . (é) Os exempl os
contabilidade de todas as empresas do setor. Todos se endividaram e todos pagaram precos
el evados pel o mat er iseadm.senfiméEnto inverso de gae ndogvealia @ pena

porque ndo havia retorno equivalente ao gasto» (apud Bastos, 2010).

Se 2007 foi 0 ano em que a maioria dos meios online inseriu plataformas ligadas aos videos,
2009 foi 0 da aposta nas redes sociais. Ja no primeiro semestre de 2010, quando redes ciais
como o Facebooke o Twitter apresentavam nimeros recorde de acessos que ja ndo podiam
ser ignorados, diversos meios decidiram cr
funcdo passava por «gerir a presenca do jornal nas redes sociais, 0s comentarios no site e dar
feedback & redacdo sobre os temas que marcavam estes media sociais» (Bastos, 2010) «S6
no final de 2010 alguns grupos de comunicagdo comecaram a incorporar no seu discurso o

conceito de convergéncia multimédia e a preparar alguns dos seus profissionais para 0 novo

% Ver figuras 14, 15, 15.1, 16, 17, 17.1, 18, 18.3, 19, 19.1, 19.3, 20, 20.4, 21, 21.1, 21.2, 21.3, 21.4, 22, 22.3, 22.7,
23, 23.1, 24, 25, 25.2, 26, 26.2, 27, 27.2, 28, 29, 29.2, 30, 30.1, 31, 31.1 g ue refletem a incorporagdo das Redes
sociais tanto nas primeiras paginas dos jornais online como nas noticias.
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cenario». Até esse periodo, «o multimédia foi, em grande parte, o parente pobre do
ciberjornalismo portugués» (Bastos, 2010).

Tal como a conjuntura aqui descrita, especifica da situacdo portuguesa, a andlise do nosso
objeto de estudo, a cibernotici a, ir4 igualmente circunscrever -se ao caso portugués, embora
ndo descure algumas abordagens concetuais que lhe servem de apoio, oriundas de
investigacbes e concecgbes de diversas proveniéncias. Estas ndo podem er ignoradas no
contexto de um produto , a cibernoticia, que é téo local quanto global e cuja elaboragéo

apenas circunstancialmente esta limitada a constrangimentos regionais.

Nas paginas seguintes ndo se explanara toda a envolvente e implicacdes da producédo de
cibernoticias mas apenas os aspetos atuds, no presente estadio de evolugcdo das tecnologias o
gue rapidamente tornam amanha obsoleto o que hoje é regra, num constante crescendo
evolutivo 9 considerados mais relevantes para garantir a visibilidade, o interesse e a
sustentabilidade da cibernoticia . Nao se fara, igualmente, qualquer exercicio de futurologia
relativamente as praticas que irdo prevalecer, pelos motivos acima mencionados, mas apenas
analisar o considerado hodiernamente essencial na elaboracdo da cibernoticia. Nao se
pretende, ainda, es gotar todas as fontes de informacéo disponiveis, tarefa, sendo impossivel,

pelo menos hercllea.

Esta dissertacdo est4 ordenada em capitulos, organizados de acordo com as a¢fes requeridas
ao utilizador para chegar a cibernoticia, interessar -se pela narrati va hipermédia construindo -
a a sua medida, permanecer nela 0 maximo de tempo possivel e, simultaneamente, as acées
a pbr em prética pelo ciberjornalista com o objetivo de facilitar 0 acesso a mesma e otimizar

0 percurso do utilizador. No primeiro capitulo s erd explicada a necessidade de atrair o
utilizador, detalhando os modelos de publicidade online, além dos mecanismos que dao forma
aos motores de busca e as redes ®ciais. No segundo capitulo o foco é para as fases que
correspondem a Omadterd®die modmeothadszide inter
narrativa hipermédia ocupa o lugar de protagonista, bem como as carateristicas que a tornam
simultaneamente uma histéria e um produto, um destino final e um caminho para outras
histérias, e ainda as ferramentas usadas para os otimizar e garantir visibilidade ao contetdo.

O arquiteto desta narrativa hipermédia, o ciberjornalista, ser4 também alvo de definicdo. Ja

no que respeita ao momento de conduzir, ele sera abordado a partirda no- «o de uma

concebida para manter o utilizador a clicar. O terceiro capitulo respeita ao momento de

fidelizar, que pode resumir -se a uma visita qualificada por parte do utilizador. Se o jornalista
€ o arquiteto, o utilizador é o obreiro da Internet  como a conhecemos hoje, também alvo de
uma descricao particular. Como e através de que acdes se concretiza essa fidelizac@o sera o
amago da analise, com enfoque para as redes sociais, os feeds RSSe a subscricdo de

newsletters, consubstanciando o desejado regresso do utilizador.
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1. Atrair

z

Uma das maiores dificuldades com que se debate o ciberjornalismo é a de despertar o
interesse dos leitores, pois na Internet multiplicam -se as fontes de informacdo a que é
possivel recorrer. Se o utilizador ndo encontra facilmente o que procura, esta a um clique de
distédncia de outro meio capaz de lhe proporcionar a informagdo desejada. « Competimos
atualmente para conquistar e manter algum tipo de relevancia. Entre a luta constante para
ganhar félego por entre 'gostos', rts, comentarios, cliques, contadores de amigos e seguidores,

o momento pelo qual competimos nunca chega na realidade. E perpétuo» * (Brian Solis, 2010).

N

Ao primeiro desafio a ser superado no sentido de o utilizador chegar a cibernoticia

chamaremos atrair, um exercicio passivel de ser despoletado através de diversos mecanismos.
Sobre esta primeira etapa serdo revelados alguns métodos necessarios para surgir ao
utilizador, de forma a facilitar o seu acesso a noticia. Trata-se, essencialmente, de «criar o
contexto ideal, entendendo -se neste ambito contexto como a capacidade de chegar as
pessoas no lugar certo e fornecer-lhes a experiéncia mais adequada a hora certa. As melhores
e mais adequadas ferramentas e funcionalidades possuem uma grande oportunidade para

suprir as expetativas em relacdo ao contexto» (Moura, 2003).

Ainda antes de detalharmos as técnicas para atrair os utilizadores online, revela-se

pertinente definir o conceito de ciberjornalismo, que encima esta investigacdo, para

compreender o que é, antes de saber para que serve e como se faz. Por essa razdo, sera

di stinguido de outros conceitos parejsgrnjad i gmed ®
0j or naonlinedmo e 0Ojornali smo d ioglinet' dit éespeitd 4 gualquarl i s mo
jornalismo praticado na Internet, desenvolvido utilizando tecnologias de transmissao de dados

em rede e em tempo real; "jornalismo digital" refere -se a todo o que emprega tecnologia

digital, ou seja, trabalha com digitos, implicando o tratamento de dados em forma de  bits;
"webjornalismo" reporta -se apenas ao jornalismo praticado numa das partes da Internet, a

Web (Mielniczuk, 2003). Em 2005, Susana Barbosaédicou-l he outro ep2teto, o de
digital de t er cei fsapelg eemmologia prnalisgma ¢i gimlude terceira

geracédo, pois consideramos mais abrangente, englobando os produtos jornalisticos na web,

bem como os recursos e tecnologias disponiveis para a disseminacdo dos contelddos para

dispositivos moveis, como celulares, iPods, MP3, smarthphones, entre outros» (Barbosa (org.),

2007y. Todas estas definicbes se reportam a praticas de producdo e disseminacdo de

* Tradugéo livre: «We are competing for the moment in order to ear n and maintain a semblance of relevance. For
businesses struggling to gain traction through Likes, RT's, comments, clicks, friend and follower counts, the moment
for which we compete, never really comes. It is perpetual».

® Ou seja, continua a autora, «um a etapa em que os sites jornalisticos ja extrapolaram a ideia de uma verséo para a
web de um jornal impresso previamente existente; passaram a incorporar o uso de blogs em seus produtos;
apresentam recursos multimidia, como sons, animacdes, infograficos in terativos, entre outros, para a construcdo das
pecas informativas e para o enriqguecimento da narrativa jornalistica. Ademais, exibem maior dinamismo, e uma
oferta informativa com possibilidade de maior contextualizagdo e aprofundamento, principalmente pelo uso mais
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informag&o no jornalismo co ntemporaneo, nomeando a atividade jornalistica na Internet. No
jornalismo online, as publicagbes mantém as carateristicas essenciais dos meios que lhes
deram origem. No caso dos jornais, as versdes online acrescentam a atualizagdo constante, o
hipertexto p ara ligagbes a noticias relacionadas e a possibilidade de comentar as noticias. Nas
radios, a emissao esta disponivel online, sdo acrescentadas algumas noticias escritas e
disponibilizam -se a programac&o e os contatos. As televisdes tém também informacao e scrita,
a qual sao adicionadas noticias em video, a programacédo do canal e os contatos. Trata-se de
uma simples transposicdo do modelo existente no seu ambiente tradicional para um novo
suporte. Ja na fase a que chamamos ciberjornalismo, as noticias passam a ser produzidas com
recurso a uma linguagem constituida por palavras, sons, videos, infografias e hiperligagées,
tudo combinado para que o utilizador possa escolher o seu préprio percurso de leitura
(Canavilhas, 2005).

O termo "ciberjornalismo"”, escolhi do para encimar esta investigacdo, envolve tecnologias que
utilizam o ciberespago. O termo relaciona -se estritamente com a cibernética. E o termo grego
kybernetes, referente aos mecanismos que permitem dirigir, governar e controlar, que nasce

a palavra cibernética, utilizada para designar a investigacdo e a aplicacdo pratica de
processos de controle da comunicacdo através de sistemas complexos que abrangem o
homem, mas também a maquina, os animais e a natureza. A palavra é resumidamente
definida por Norbert Wiener, o primeiro a aplica -la neste sentido, como a teoria do controle e

da comunicac&o, no animal e na maquina®.

Quanto ao termo ciberespaco, usado originalmente por Wiliam Gibson na sua obra
Neuromance, em 1984, referia-se, entdo, ao conjunto de redes de computadores em que
circula todo o tipo de informagé&o, considerando -0 o espaco ndo fisico das redes digitais. Ja
para Lévy (1999), o termo ultrapassa a nocdo de espaco, torn ando-se mesmo um novo meio
de comunicacdo, oriundo da rede de computadores, e que abrange ndo sO a infraestrutura
como a informacdo que ali circula e os proprios homens que o utilizam e simultaneamente

alimentam.

Enquanto Kawamoto vé o ciberjornalismo como o jornalismo suportado por «tecnologias
digitais para pesquisar, produzir e distribuir (ou tornar acessivel) noticias e informacdes a
uma audiéncia crescente versada em computadores», para Deuze, o ciberjornalismo,
diferente dos outros tipos, € o quarto g énero do jornalismo, préximo da imprensa, da radio e
da televisdo. O ciberjornalismo pode ser diferenciado dos outros géneros, em parte, devido a
sua componente tecnoldgica, mas pode ainda ser assemelhado a todos eles por abranger e

integrar carateristicas proprias dos restantes tipos de jornalismo. Eric Meyer, por seu turno,

ampliado das bases de dados, que também passam a desempenhar importante fungdo para a estruturagéo e a
organizacdo das informag6es de natureza jornalisticax.

© (Wiener, 1968) Tradugéo livre: «The entire field of control and communication theory, ~ whether in the machine or in
the animal».
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na definicdo de ciberjornalismo apresenta as que considera serem as suas dimensfes-chave:
«a profundidade, o alcance e a interacdo», trés aspetos que «servirdo os leitores de forma
mais significativa que quaisquer aspetos formais da apresentacdo das noticias». Ja Hélder
Bastos (2005) considera, em termos gerais, 0 ciberjornalismo como «produzido para
publicacdes na Web por profissionais destacados para trabalhar, em exclusivo, nessas mesmas
publicacbes». O autor distingue o jornalismo online do jornalismo impresso, radiofénico e
televisivo devido a sua «componente tecnoldgica enquanto fator determinante em termos de
uma definicdo operacional». Sobre esta definicdo de Hélder Bastos notar apenas o facto de
ndo abranger o mais recente fendmeno de convergéncia das redacfes que leva a que,
atualmente, a qualquer jornalista seja exigida a capacidade de desenvolver a sua narrativa
em diversas plataformas, pelo que deixa de fazer sentido que seja m profissionais destacados

para trabalhar, em exclusivo, nas publicagdes online.

Das definicGes possiveis €é eleita a nocao de ciberjornalismo, pois a producao de noticias aqui
abordada centra-se na utilizacdo das potencialidades do meio e da sua producao
especificamente para ambiente Internet, utilizando as diversas ferramentas ao ser dispor

qguer para a construcdo, quer para a distribuicdo da noticia. O termo remete para o
jornalismo realizado com o auxilio de possibilidades tecnoldgicas oferecidas pela ci bernética

ou ao jornalismo praticado no, com o auxilio do, e para o ciberespaco.

Quanto ao objeto de estudo, a cibernoticia, é abordado neste ambito enquanto produto,
resultado de meios de producdo préprios, sujeito a determinados canais de distribuicdo e a
necessidade de ser sustentavel. Simultaneamente, a cibernoticia constitui -se como uma
narrativa hipermédia, produzida ndo sé para contar uma historia, de modo a fornecer a
melhor experiéncia possivel ao utilizad or, aproveitando todas as potencialidades do meio
Internet, mas igualmente para criar uma teia que permita a promocao de si propria e de
outras do mesmo meio. Sempre com 0 mesmo objetivo: ser sustentavel, o que neste contexto
€ delimitado pelo ato de gerar cliques e sustentar o investimento publicitario presente no
espaco, a principal fonte de receitas dos jornais online. No caso particular desta investigacéo,
a andlise da cibernoticia limita -se a casos em que pertenga a um meio de informacéo
generalista que exista simultaneamente em papel e online, de modo a faciltar a
compreensdao das diferencas entre narrativas e o seu processo de constru¢do, conforme sejam

el aboradas para ambiente 6éanal -gicob6 ou 6digitald.

A necessidade de atrair surge da concorréncia propiciada pela quantidade tremenda de
informa-«o que <circula na Rede. No ciberespa-o0, ond
i nf or nffae mumdtempo em que tudo é potencialmente arquivavel, «o excesso de
informacdo esta a desembocar na desinformacdo por excesso», refere Catarina Moura,

apontado para a concecdo de Marcondes Filho, que estabelece um paralelo entre esta

" Expresséo com que Anténio Fidalgo designa as actuais e potentes bases de dados, apud Moura, 2003.
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situagéo e aquilo a que os gregos designavam porPharmakon, «que tanto significa preparo de
remédios como de veneno, pois se em doses peqienas salva, em doses grandes aniquila. Do
mesmo modo, o bombardeio informativo narcotiza o recetor, tornando -o indiferente ao que

consome» (Moura, 2003).

Além do chamado excesso de informacédo, também uma alianca entre entretenimento e
noticias é evidente em alguns jornais online. Observe-se, por exemplo, 0 caso do i, um dos
meios online que melhor conjuga estas duas nuances. De tal forma que por vezes é dificil
perceber onde acaba o entretenimento do fait divers e comeca a relevancia da noticia®. Mas
a teoria dos jogos desenvolvida por Johan Huizinga mostra que a cultura de entretenimento
integra outras épocas®, e como tal ndo é exclusiva deste tempo. «Talvez o que tenha mudado
seja justamente a intensidade e a abrangéncia com que o entretenimento se manifesta na
cultura contemporanea, aderindo a setores da vida que eram até entdo consideradas
atividades sérias e inteiramente contrarias a diversdo, co mo o trabalho, o mundo dos
negocios, a religido e a educacéo». Neste século, «a impressdo que temos é que nada mais
parece fazer sentido ou tornar -se atraente nos nossos dias se ndo evocar, de alguma maneira,
a forca do entretenimento» (Almeida, 2005). JA& em 1998 van Zoonen (apud Burgh, 2008)
referia evidéncias de «um deslocamento significativo dos imperativos profissionais
jornal2sticos do servi-o p¥%¥%blico para uma nova ten

Trata-s e do chamado oinfoteni mentood.

Os consumiores de informac&o'® mudaram com e através das novas tecnologias, mas nao
foram os Unicos a experimentar as alteracdes extensiveis a toda a prética jornalistica, no que

se refere aos modos de producéo e também a sua sustentabilidade em termos econdémicos.

Os meios online vivem da publicidade, do clique, e, na imensidao de informacg&o qu e circula

pela Inter net, entre meios oficiais e ndo oficiais, é preciso fazer com que uma cibernoticia

seja lida pelo maior niumero de utilizadores possivel. Podemos alegar que esta preocupacao é

inerente ao trabalho jornalistico mas nunca, como hoje, essa participacdo foi t&o

interveniente na forma como se constréi toda a narrativa noticiosa. «A maioria dos jornalistas

trabalha para organiza¢Bes cujo principal objetivo € o lucro . (é) A interpreta-c«

informacdo, trabalhada pelos jornalistas] é aquela que apoia as estruturas existentes da

8 Ver figuras 22, 22.1, 22.2, 22.3, 22.4, 22.5, 22.5, 22.6 e 22.7, que mostram esta carateristica especifica da edigéo
online do jornal i.

° Huizinga apud Almeida, 2005: «o jogo é anterior & cultura, uma vez que a cultura pressupde a sociedade humana e
0s jogos ja existiam desde as sociedades animais mais primitivas».

1% De acordo com o estudo A Utilizagéo de Internet em Portugal 2010, levado a cabo pela Obercom 8o mais recente
com dados relativamente aos meios online nacionais - as atividade s com fim inform ativo apresentam uma tendéncia
de utilizacdo mais feminina, a exce ¢do da procura genérica de noticias, mais praticada no grupo de internautas
masculinos (70,4%) do que no das utilizadoras de Internet (66,9%). A utilizacdo pelas mulheres é sobretudo saliente
no caso da procura de informagéo relacionada com satde (por 37,9% das mulheres e 30% dos homens) mas em todos
os outros itens as mulheres apresentam frequéncias superiores as mesmas éividades no caso dos homens. A procura
de informagdo é uma atividade praticada por internautas em todos os escalfes etarios, ainda que com variagdes
consoante o tipo de informacéo.
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sociedade segundo as quais as empresas de midia obtém seu faturamento». Hugo de Burgh
explica assim esta dinamica cujo foco reside na questdo da rendibilidade do produto
produzido, acrescentando que esta postura «é reforcada pela concentracdo da propriedade
dos veiculos de midia nas méos de grandes @rporagfes transnacionais, com a sua diversidade
de interesses econdmicos». A luta dos jornais e restantes meios de comunicacao pela atencdo
do leitor torna -se, online, cada vez mais feroz, pelas razdes observadas adiante. Aqui, a
afirmacédo «a fungdo crucial do mass media ndo é vender embalagens de ideologias para os
consumidores, mas audiéncias para os publicitarios» (Smythe, apud Burgh, 2008), ou, no
mesmo sentido, o que pode ser chamado de «acirramento da competicdo por audiéncias e

anunciantes (Burgh, 2008)» ganha ainda maisrelevéancia.

1.1 Cligue: u ma exigéncia da publicidade online

Pela forte influéncia que o fator econémico tem exercido na evolucdo do ciberjornalismo em

Portugal, a construcdo da noticia online ndo pode alhear-se do modelo de negécio da

informacdo na Web e serd, por essa razdo, abordado de forma sumaria, de modo a

cont extualizar a tarefa simultaneamente de produtor

atualmente ao ciberjornalista.

Apesar de existirem em Portugal jornais que cobram por parte dos seus contetdos online, a
maioria dos contetidos disponiveis na Internet a nivel noticioso sdo gratuitos, pelo que os
meios online vivem quase exclusivamente da publicidade. Esta &, aqui, contrariamente ao

gue acontece nos meios impressos, totalmente mensuravel. Deste modo, podemos olhar para
uma cibernoticia (a unidade em analise nesta investigacdo), além das suas outras diversas
dimensbes, como um produto em que um dos objetivos 6 ou memo exigéncias - € ser
sustentavel através da publicidade, sustentabilidade essa dependente do nimero de cliques

que consegue gerar.

Numa conferéncia decorrida em j aneiro de 2011 para assinalar o 10° aniversario da Sic
Noticias, o assunto foi novamente o centro do debate: a forma de rentabilizar os contetdos

na Web é o maior desafio dos media para os préximos anos™. Esta ideia foi defendida por

diversos especialistas num debate que nunca saiu verdadeiramente da mesa ao longo do
tempo, e toma, agora, nova dimensdo e félego. A prova -lo estd a decisdo do grupo
Controlinveste, proprietario do Diario de Noticias e do Jornal de Noticias, de passar a
distrib uir contetidos pagos online. Em fevereiro de 2011, estes dois jornais apresentavam as
suas edicdes epaper'?, uma versdo do jornal impresso & qual se acede online, mediante o

pagamento de uma quantia de valor inferior a edi ¢do em papel a venda nas bancas. Muito

" Declaragéo de Francisco Pinto Balsemé&o citado em noticia do Expresso Online, de 7 de janeiro de 2011.

12 Informag&o veiculada na noticia: O jornal DN salta do papel para o mundo digital, de 10 de fevereiro de 2011.
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antes, o Publico.pt e o Expresso Online tinham j& decidido cobrar por determinados
conteudos disponiveis online, mediante assinatura, por aquilo que consideram ser uma edi¢éo

Mdr emi.umd

N&o obstante, a publicidade continua a ser a maior fonte de receitas nos meios online. Nos
primordios do desenvolvimento do ciberjornalismo, os procedimentos especificos para gerar
receitas na rede ndo estavam ainda bem definidos, pelo que diversos jornais online nédo foram
capazes de ercontrar bases para a sua sustentabilidade, ndo resistindo e acabando por
sucumbir aos prejuizos, fechando as portas. «A chave para a compreenséo das debilidades
estruturais do ciberjornalismo em Portugal reside, em boa parte, no facto de as empresas
jornal isticas nao terem, até hoje, conseguido encontrar um modelo de negdcio viavel e
sustentado» (Bastos, 2010). Na verdade, ndo é certo estarem ja delimitados os modelos

ideais, mas pelo menos, nesta fase, esta-se um pouco mais adiante no caminho.

Na breve abordagem ao ciberjornalismo em Portugal, destacam -se como sobreviventes ao
rebentamento da ©O6bol had, as grandes empresas jorna
como foram capazes de rentabilizar e fortalecer online as marcas tradicionais que
conservavam nome e valor construido a partir da edicdo em papel. Mesmo com esta ajuda, 0
modelo de receita que melhor se adaptou ao mercado jornalistico online foi, até agora, a
venda de espaco publicitario. Também o conteddo pago pode ser empregue como fonte de
receita complementar, como vimos, mas «ha algum consenso sobre o facto de os utilizadores
nao estarem dispostos a pagar para aceder a informacdes sem necessitar delas» (Souza,
2005)"3, Neste aspeto, a recente introducdo de contelidos exclusivos e proprios para iPad,
pagos pelo utilizador, contribuiram para colocar novamente no centro do debate a cobranca
de contelidos online. A nivel internacional, o ciberjo rnalismo tem-se tornado, aos poucos,
uma atividade cada vez mais lucrativa, sendo que a obtencao de receita através dos anuncios
publicitarios prosperou e a publicidade na Web movimenta bilides em todo o mundo. No top
dos maiores publishers (sites que exibem publicidade paga), estdo os jornais online. Contudo,
varios estudos tém denunciado o facto de a atividade mediatica portuguesa online ainda néo
ser lucrativa, apontando a sua maior dificuldade como a incapacidade de gerar
sustentabilidade (Soares, 2006).

O paradigma de publicidade na Internet distingue -se da dos meios impressos por uma
carateristica essencial. Enquanto online ela exige algum tipo de interacdo por parte do
utilizador, e neste caso podemos considerar a unidade minima de interatividade o si mples ato
de clicar, em papel esta apenas sujeita a mera inclusdo no meio. Online, a publicidade
ocorre, habitualmente, através de banners e outras pecas gréficas, cuja inser¢do numa pagina

pode ser cobrada por exibicdo, por cligue ou até mesmo por venda d os produtos anunciados.

3 No inquérito realizado por Jorge André Martins sobre os habitos de consumo de informagdo online, dos 122
inquiridos que responderam a esta questdo, 80, ou seja, 60%, disse ndo a possibilidade de ponderar pagar por uma
assinatura digital se isso Ihe conferisse direito a contetdos exclusivos.
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Esta dindmica exige que as péaginas que contenham publicidade sejam visitadas, havendo
cliques efetuados pelo utilizador, |8 que ®
de um meio online, a partir da qual se constroem tabe las de publicidade. Comparando um
jornal online generalista com outro, pode cobrar publicidade mais cara aquele que apresentar
mais pageviews' diarios, semanais ou mensais, ou seja, 0 que contabilizar maior nimero de
acessos e cliqgues as suas paginas. Nest equacao entra também o tempo que se permaneceu
naquele site e se foram visitadas mais paginas além da primeira a que se acedeu, isto €, se
outros contelidos foram clicados e acedidos e se essa dindmica se prolongou, ou se se tratou
de uma visita Gnica®. No jornal impresso ndo existe uma exigéncia da mesma natureza, nem
a garantia de visibilidade, embora seja, evidentemente, objetivo de qualquer publicidade ser,
pelo menos, vista, sendo observada e apreendida. Neste caso, a audiéncia € medida a partir
da tiragem e dos exemplares vendidos, numa equacdo mais simples e, de alguma forma,
menos precisa do que a online. Neste aspeto em particular, a Web oferece ao anunciante a
possibilidade de uma eficacia impossivel de substanciar noutros media: o anunciante pode
direcionar os seus anuncios considerando ndo sé o conteddo das paginas, mas também as
acOes individuais de cada utilizador - algo que s6 um meio interativo tem capacidade para
oferecer. Os anunciantes podem assim produzir anuncios especfificos dire cionados ao publico
alvo que acede a determinado site ou pagina, ndo s6 pela especificidade dos conteldos ai
apresentados, como pela capacidade de personalizacdo permitida ao utilizador online e que

permite conhecer as suas preferéncias.

Noutra abordagem, existe uma possibilidade de medicao precisa: a Web permite saber com
exatiddo a quantidade de utilizadores que acederam a determinada pégina, qual o local mais
clicado, mais visitado, a que horas, e ainda outros detalhes como de onde vieram os
visitantes, quanto tempo se mantiveram no site, onde clicaram, etc.. Torna -se ainda possivel,
através da analise do numero de visitantes e do tempo que permanecem em cada pagina,
saber se o contetdo recebeu a atencdo do utilizador, e mesmo saber se houve resposta direta

ao anuncio, através da quantidade de cliques que a peca publicitaria recebeu (Souza, 2005).

Existem vérios formatos de publicidade online atualmente disponiveis e em utilizac&o,
correspondentes a igualmente diversos acordos comerciais possivas. Entre os mais utilizados
destacam-se o Pay-Per-View (PPV): primeiro modelo de publicidade online, onde o anunciante
paga pelo nimero de vezes que o0 anuncio é exibido; o Pay-Per-Click (PPC), em que o cliente
paga apenas pelo nimero de exibi¢cdes que originaram efetivamente cliques no anuncio. Este
€ 0 modelo de publicidade mais utilizado em motores de pesquisa, sites e blog ues, sendo

também o mais comum nos jornais online; Pay-Per Inclusdo (PPI), no qual o anunciante paga

pela inclusdo do seu produtoouser vi - 0 em si st e ma sonlideeou Das lis@as s i

4 Este item contabiliza, de alguma forma, a qualidade das visitas, ou seja, a quantas paginas o utilizador acede
depois de chegar a primeir a. Este parametro pode ser revelador da qualidade dos contetdos e da usabilidade do site.

! Os cliques distinguem-se das visitas porque remetem para diferentes contabilizagdes. Um visitante pode gerar

diversos cliques no mesmo anuncio, e as ferramentas online distinguem entre esta repeticdo e aquilo que é uma
visita, ou seja, a uma visita podem corresponder diversos cliques do mesmo visitante.
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diretérios; Pay -Per-Action (PPA), quando o anunciante paga apenas quando for efetivada uma
acdo (ou conjunto de agdes) pré-determinada. O tipo de acdo pode variar entre um

formulario a ser preenchi do, a adesdo a uma associacdo, ou a conclusédo efetiva de uma
transacdo, sendo este o tipo de publicidade mais utilizado em sites que oferecem uma

plataforma para venda de produtos; Pay -Per-Sale (PPS), que é um sistema recente, disponivel
em testes no Google Ad-Sense. Este € 0 modelo mais vantajoso para 0 anunciante ja que
incide apenas sobre os bens efetivamente vendidos. O sistema Pay-Per-Sale pode ser
comparado as vendas a comisséo do mercado tradicional. E, de todos os tipos de publicidade

online, o mais dificil de defraudar (Rublescki, 2009).

Dos modelos existentes, os mais utilizados no ciberjornalismo séo o PPV e o PPC, em que
sobressai a necessidade de aceder & noticia e clicar nela’®. Toda a publicidade se comercializa
a partir do publico. Quanto mais publico ou, se quisermos, audiéncia, um media tiver mais é
desejavel para anunciar determinado produto. A publicidade online nao foge a este modelo,
embora revele algumas nuances distintivas. A base de que parte € o niUmero de pageviwes
(paginas do meio online visualizadas) de um determinado periodo de tempo (da mesma forma
gue a publicidade impressa se comercializa tendo como referéncia a tiragem e vendas do
jornal, e as radios e a televisdo a partir das suas audiéncias). Logo a partida, quanto mais

cligue s e pageviews tiver um meio online, mais desejavel se torna para o campo publicitario.

Pelos motivos enunciados, o meio Internet depende muito mais do recetor do que do emissor,
ja que a informacdéo é apenas disponibilizada, ficando a aguardar que o utiliz ador aceda a ela,
no momento em que desejar. Esta dindmica exige que o ciberjornalista, também
condicionado por constrangimentos econdémicos e tecnoldgicos, delineie a sua pratica
adequada as exigéncias do meio e do préprio utilizador. Além de tarefas como selecionar,
hierarquizar, descodificar, contextualizar e interpretar a informacgdo disponivel (Moura,
2003), hoje sdo requeridas outras fungdes, entre as quais esta a propria monitorizagdo do
fluxo de cliques que cada cibernoticia produz . Esta é mais uma das multiplas altera¢fes que a
producdo jornalistica para o ciberespaco inaugura. Ao ciberjornalista cabe essa
monitorizagdo, o conhecimento e acompanhamento do impacto que cada cibernoticia tem na
rede, se é partilhada, comentada e, em U Itima andlise, se conduz a fidelizagdo. S6 através
desta analise pode o profissional discernir que tipo de contelddos interessam mais aos
utilizadores, de forma a adaptar a sua pratica a esse desejo, consubstanciando os almejados

cliques.

Dai a comparacgdo a marketing feita no inicio desta reflexdo. Daqui se destaca, em primeiro
lugar, a capacidade de atrair o utilizador como uma das novas exigéncias da préatica

jornalistica no seu ambito mais econémico .

18 ver figuras 6, 11.1, 11.2, 14.5, 15.2, 15.4, 16.1, 16.2, 17, 17.1, 17.2, 17.3, 18, 18.1, 19, 20, 20.3, 21, 22 , 22.3,
22.4, 225, 23, 23.4, 24, 24.6, 24.8, 24.12, 25.1, 25.2, 25.3, 25.4, 25.5, 26, 26.4, 27, 28, 29.1, 29.2, 29.3, 29.4, 30,
31 exemplificativas da utilizagdo destes dois tipos de publicidade nos jornais online aqui abordados.
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Por outras palavras, devido a sua estrutura néo linear, a Internet é considerada um média pull

0 que deve "puxar" o interesse e a atencdo do utilizador -, enquanto a TV e a radio, por

exemplo, sdo médias push, em que a mensagem é "empurrada” diretamente ao recetor,

mesmo sem solicitacdo. Em marketing, o siste ma push consiste em investir na forca de vendas

para promover o produto diretamente no distribuidor; a estratégia define que o produtor

‘empurre' o seu produto para o consumidor através do revendedor. Ja o sistema pull resume-

se a dirigir-se diretamente ao consumidor através de campanhas de comunicacédo, incitando

os distribuidores a pedir o produto para satisfazer os seus clientes; neste caso, é o produtor

gque procura puxar o consumidor para o seu produto (Colmenero -Ferreira, s.d.). Deuze (1999)

vai mais longe ao utilizar esta terminologia para classificar os modos de adaptar o
ciberjornalismo ao utilizador, através da personalizacdo, (um mecanismo sO possivel online

gue, como vimos, ajuda a adaptar a publicidade ao publico a quem se dirige) referindo as

possibilidades pull, push e hibrida. Na personalizagdopull, o wutili zador Opuxaod oOs
servicos que deseja, ou seja, acede a links oferecidos pelo site, noticias por se ccao e todos os

tipos de servicos disponibilizados. Ja no modelo push, € o jornal que oempurrao
automaticamente noticias na direcdo do utilizador segundo o seu perfil, depois de este

indicar as secdes ou temas da sua preferéncia. No caso da personalizagdo hibrida, o utilizador

pode criar sua propria pagina, selecionando previamente topicos de naoticias e servicos. Este

pull relaciona-se diretamente com a necessidade de atrair o utilizador, a sua atengéo, o seu

clique.

Como defende Canavilhas(2001), tendo em conta o facto de a Internet reconfigurar o espaco

mediatico alterando o modo de a cesso a informacdo jornalistica e a sua organizacéo, quer

estrutural, quer formal, o ciberjornalismo, apesar de manter os principios béasicos da

profissdo, necessita de se adaptar a trés niveis: difusdo, organizacdo da informacédo e
redacdo/apresentacdo da informacgdo, cujas dindmicas serdo detalhadas adiante. No que

respeita precisamente ao dmbito da di fusédo, a informacg&o, neste caso a cibernoticia, deve

estar dispon2vel, subordinada a diversas carater?2st
pelo utili zador. E dos métodos necessarios para conquistar esta visibilidade e, como

consequéncia, a possibilidade de atrair o utilizador que se trata em seguida.

1.2 Conquistar visibilidade

Outrora, espago e atencdo eram disputados pelas manchetes penduradas ao longo de um
qualquer quiosque, escreviam-se manchetes em letras garrafais, apregoava-se em voz alta os
principais titulos, de forma a chamar a atenc&o do utilizador . Hoje, online, os métodos séo

outros, mas o objetivo permanece 0 mesmo: atrair.
Trés categorias sdo encaradas por Catarina Moura (2002) como definidoras da experiéncia
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atual, no que a informacéo diz respeito : atencdo, distracdo e atracdo «uma triade que se
explica pelo facto de a nossa relagdo com os media ser cada vez mais uma relacéo de fixacdo
e atracdo que tem como pano de fundo a distracdo. O sujeito atual move -se entre dois
lugares de perigo: a sobrexcitacdo (ou hiperestimulo, na definicdo de Singer) e o
entorpecimento, a anestesia, a apatia, lugares estes que se assumem como limites
bali zadores da e x-peaincdpacdada de faged 3entidbeda experiéncia do
mundo, progressivamente fragmentada pelo excesso de estimulos veiculados pela cultura
medidtica em que nos encontramos imersos e que torna mais simples, por vezes até

involuntario, absorver e esquecer do que memorizar e refletir».

«O jornalista que cuidadosamente elabora uma noticia com um lead, meio e fim esta a mercé
dos utilizadores da World Wide Web, que se assemelham a um espetador de televisdo sentado
no sofa com um rato, em vez de um controlo remoto. Com o mundo inteiro na ponta dos
dedos, os leitores podem clicar para aceder a outro site num instante, antes mesmo de terem
chegado & noticia»'’. Esta visdo de Carole Rich (1998) espelha bem o poder detido pelo
utilizador online e a necessidade de o ciberjornalista fazer bem mais do que construir uma

noticia comum.

No oceano navegavel da Internet, e mergir de uma profusdo de informacédo e aparecer ndo é
espontaneo. Sabendo que é indispensavel ao meio em que o ciberjornalista exerce a sua
atividade obter o maior niumero de cliques possivel numa noticia, observem -se as ferramentas
de que dispbe para, em primeiro lugar, se fazer notar , como as redes sociais, 0s motores de
busca, as palavraschave. Isto porque na Intern et, a definicdo de papéis ganhou elasticidade
ja que ha uma influéncia constante entre o que esta disponivel para consulta e 0 modo como
essa consulta se vai processar. Significa que leitor e media sado interlocutores permanentes,
gue se movimentam num jogo de for¢cas (Nunes, 2005 a). O utilizador possui um lugar fulcral
na producéo dos contetdos. Simultaneamente, 0 meio néo séincita como exige mesmo que o
ciberjornalista produza mais, através de ferramentas e tecnologias que potenciam a
realizacdo dessa tarefa (Ferreira, 2003), a especificar mais a frente . Do lado do utilizador,
sendo o fluxo de comunicacdo na Internet maioritariamente horizontal e cadtico, ferramentas
para filtrar a informacgéo tornam -se essenciais para uma experiéncia de navegacao gue possa

produzir resultados.

«Para procurar noticias, servem-se da Net 68,7 por cento dos internautas nacionais». O mais
recente estudo levado a cabo em Portugal sobre a utilizacdo da Internet pelos portugueses
ndo deixa grande margem para duvidas. A Rede é um campo de comunicacao e abre portas a
mais e diversas formas de a pdr em prética. O envio e a rececdo de emails é a pratica mais
comum, seguindo-se a utilizacdo de servigos de instant messaging (IM), por trés quartos dos

internautas. A procura de noticias é a terceira atividade a ocupar a maior parcela de

¥ Tradugéo livre: «The jo urnalist who carefully crafts a story with a lead, middle and ending is at the mercy of World
Wide Web users who resemble TV couch potatoes with a mouse for a remote control. With a world at their fingertips,
readers can link to another Web site in an inst ant before they even access the story».
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utilizadores que vagueiam sem destino pelas aguas navegaveis da Rede: boa parte dos
internautas, mais do que os que acedem a redes sociais, navega na Web sem objetivo
concreto (Cardoso, 2010).

A Internet surge, assim, aos nossos olhos como um espaco virtual ilimitado que colide com
esta atencdo limitada por parte dos leitores. Escrever para a Rede, como defende Rich
(1998), implica conhecer os habitos de leitura online. Sabendo que h4 véarios anos é crescente
0 acesso dos portugueses a Internet a procura de noticias, em detrimento da leitura de
jornais em papel, e que, a seguir ao email, a pesquisa em motores de busca, nomeadamente
no Google, é uma das atividades mais praticadas online, torna -se essencial perceber como
estes funcionam e como é possivel atrair o utilizador através destes mecanismos. Ir ao
encontro do utilizador, ou garantir que a cibernoticia aparece quando solicitada €
fundamental. Por essa razao, € indis pensavel ao ciberjornalista perceber os motores de busca
e recorrer a eles quando é necessario conceder visibilidade a noticia. Também as redes
sociais apresentam um crescente nimero de acessos, por vezes exclusivos, a Internet. Torna-
se, como tal, indispe nsavel compreender os seus mecanismos € marcar presenca has que se

revelam mais importantes.

Neste contexto, se 0 nosso objetivo passa por chamar a atencao dos utilizadores, é preciso ir
ter com eles onde estdo. Se é no email que passam a maior parte do seu tempo, a estratégia
passard por enviar newsletters. Se acedem a Internet para comunicar através das redes
sociais, € la que se torna essencial marcar presenca. Optam por pesquisar noticias? Se for este
0 caso, é forcoso posiciona-las bem. Concretizar este Ultimo intento consegue -se através da
construcdo da noticia seguindo determinados procedimentos para que surja em boa posicéo

nas pesquisas em motores de busca, nomeadamente noGoogle.

1.3 Motores de pesquisa: ¢ omo torna -los aliados

A tecnologia tem a umentado exponencialmente a capacidade das pessoas filtrarem aquilo que
desejam ler, ver e ouvir . Para um sistema poder ser usado como ferramenta de
comunicacdo, no ciberespaco, deve possuir quatro carateristicas essenciais: ser de facil
acesso; ser facil de utilizar; ser capaz de filtrar e selecionar informacéo relevante; e  permitir
0 processamento de informacdo em tempo real (online) (Levy apud Silva, 2007). Uma destas
capacidades - a de filtrar e selecionar informacdo relevante - assenta na perfeicdo na
habilidade detida pelos motores de pesquisa, concedida a quem 0s procura para aceder a
noticias. Os utilizadores utilizam motores d e busca como o Google para encontrarem

contetdo relevante. Por essa razdo, € necessario produzir a cibernoticia de forma a ser

'8 Andersson, 2006; The State, 2005 apud Schmitt, 2009.
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facilmente encontrada nos resultados de busca dos motores de pesquisa (Solis, 2010), através
de procedimentos que serdo detalhados em seguida, e cuja simula é conhecida como SEO ou

Search Engine Optmization, ou seja, mecanismos de otimiza¢cdo de motores de busca.

«O que da valor a uma informacao é o nimero de pessoas potencialmente e interessadas nela,
porém esse numero nada tem a ver com a verdade. Posso dizer uma grande mentira que
interesse a muita gente e vendé -la muito caro » (Ramonet, 1999). Neste sentido, t endo em
conta que larga percentagem dos internautas procura cibernoticia s e que, por todo o mundo,
um motor de busca setornou wuma ©6j anela para o mundod

utilizadores a larga escala, torna -se essencial compreender 0s mecanismos que o regulam.

«As noticias podem ser consideradas objetos, perfeitamente passiveis de serem classificados
como outros objetos e entrarem na categoria de dados a organizar em bases de dados»,
defende Antonio Fidalgo (2004), apontando para um «novo jornalismo eletrénico em que a
organizacgéo do jornal se faz, desfaz e refaz de acordo com os critérios de consulta do leitor».
Nos motores de busca, é precisamente através do acesso a uma gigante base de dados que

abrange tudo o que existe na Web que se acede a uma naticia.

A Internet exige ao seu utilizador um conjunto de competéncias diversas, ja que o envolve de
modo particularmen te ativo no manuseamento dos multiplos contetidos e formas que a
compdem, algo que ndo ocorria no relacionamento com os mass media tradicionais. O
enunciado geral é o de que, em relacdo ao uso de novas tecnologias, pode ser feita uma
distincédo entre ter ace sso fisico & mesma e saber aceder e usar os seus conteudos (Ferreira,
2003). Saber utilizar a Internet, em geral, esta estreitamente ligado a capacidade de filtrar o
gue nao interessa, sob pena de ndo ser possivel encontrar o procurado. A nivel da pesquisa de
informacdo o processo € idéntico. E desta necessidade - simultaneamente uma habilidade -
gue nasce a relevancia e utilidade dos motores de pesquisa. Neste contexto, tal como nas
bases de dados, a palavra €, cada vez mais, a palavra-chave, tanto no que diz respeito a
encontrar como a ser encontrado no labirinto de contetidos em que se transformou a Rede. E

através da palavra que o utilizador procura e encontra informag&o nos motores de pesquisa.

Um motor de pesquisa, também chamado de motor de busca, acede a uma gigante base de
dados que permite encontrar com mais ou menos precisao determinado contetdo pelo qual se

pesquisa na Web, que sintetiza a tremenda quantidade de informac&o que circula na Rede,

através de palavras-chave. Segundo a Biblioteca do Conhecimento Online®, um motor de
busca € um instrumento que permite encontrar paginas na Web que contenh am os termos da
nossa pesquisa.Os motores de pesquisa dispdem de um programa que percorre automatica e
periodicamente todas as paginas identificaveis da Web e que satisfazem os critérios

previamente definidos. As paginas assim identificadas sé&o entdo indexadas automaticamente,

' http://www.b  -on.pt/
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no seu todo ou em parte. Quando o utilizador formula uma interrogacéo, esta base de dados é
consultada e um outro componente automat ico cria uma pagina de respostas contendo a lista
das ligacdes (inks) a todas as paginas conhecidas pelo motor, que contém os termos
constantes da interrogacéo. Essa pagina de respostas € entéo enviada ao navegador prowser)
do utilizador, que pode clicar em tais ligacdes para abrir as paginas que satisfazem os
critérios de interrogagao.

Deste modo, um motor de busca armazena necessidades de informacéo, intencdes de saber
mais sobre determinado tema, desejos, pesquisas, num movimento que parte do utilizado r e
gue o motor de pesquisa regista e armazena. Cada palavra-chave ou expressao utilizada para
pesquisar converte-se assim numa intencédo de pesquisa expressa pelo utilizador que o motor
de pesquisa regista e processa. Esse arquivo de intenc8es humanas, reolhidas e condensadas

a cada momento e ao longo do tempo, € revelador do zeitgeist, 0O Oesp2rito

soma de todo o conheci mento e cultura de um

Quando alguém pesquisa por um livro, por um destino de viagem, p or um conteddo
informativo, esta simultaneamente a dar ao motor de busca informacdo sobre as suas
intencbes e desejos, de ler, de viajar, de saber mais , o que acontece de igual forma em

relacdo as noticias.

Na génese dos motores de pesquisa estiveram osdiretérios - as primeiras ferramentas de
busca - instrumento préprio de uma época em que o conteddo da Web n&o era ainda tao
abundante como atualmente, permitindo que a recolha se processase de modo nao
automatico. Nestes primeiros mecanismos, 0s sites pesquisados eram organizados de forma
hierarquica por assunto, em subcategorias, concedendo que as informacdes fossem dispostas
de maneira genérica. A selecdo dos contetidos podia ser feita por pessoas (editores) ou robés.
Ja no que respeita aos motores de busca, 0 seu interesse reporta-se muito mais a abrangéncia
do que & selecdo prévia das informagdes, almejando apurar o maior nimero possivel de
recursos através de softwares denominados robés (também apelidados de spiders, wanderers,
crawlers ou worms). Com uma base de dados imensa, acedese aos recursos pretendidos
através de palavras-chave ou linguagem natural. A origem dos motores de busca esta
precisamente no excesso de informacdo que tomou conta da Rede e que obrigou a
desenvolver mecanismos automatizados para procurar informacéo, antes disponibilizada

manualmente?.

A titulo de exemplo revelador da importancia dos motores de busca na cibernoticia, a nivel

internacional, o estudo 06St at e AudiéncetBehavior|] raféereer ne t

2 Cendén (apud Montardo, 2006), observa que a maior parte dos motores de busca sdo decorrentes de trabalhos de
pés-graduacédo, de professores, de funcionarios dos sistemas de empresas ou interessados em Internet como um todo
numa época em que o volume de informagdes na Internet comecou a tornar -se impossivel de disponibilizar somente
por meios manuais, havendo a necessdade da busca pela navegacdo. Eo caso do Google, por exemplo, cuja primeira
verséo foi o projeto de doutoramento de Larry Page e Sergey Brin, desenvolvido na Universidade de Stanford, nos
EUA.
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gue os agegadores de noticias de motores de busca representam 27 por cento no top dos
sites noticiosos, e alguns deles encontram-se no topo da lista dos sites noticiosos mais
populares para 0s americanos. Quatro dos seis sites de noticias mais cotados sdo agregadoes
puros, como o Yahoo e o Google News ou incluem uma forte componente de agregacéao,

adicionando-lhe contetido editado ou préprio (caso do MSNBC Digital Networke AOL).

Exemplos de motores de pesquisa utilizados em Portugal e no Mundo s&o oAltavista, 0 mais
utilizado nos primordios da Internet, 0 Yahoo, o Bing, ou o Google. Nesta investigacdo vamos
focar-nos no ultimo, por ser o que tem maior expressdo em Portugal. Criado em 1996 no
ambito de um projeto de investigacdo de Larry Page e Sergey Brin, o Google nasceu na
Universidade de Stanford, nos Estados Unidos da América, para rapidamente se tornar no site
com mais acessos no Mundo. O segredo do seu sucesso passa muito pela estratégia
originalmente delineada pelos investigadores: numa altura em que os motores de busca
convencionais exibiam resultados classificados pela contagem de quantas vezes os termos de
pesquisa apareciam na primeira pagina, conceberam uma ferramenta aper feicoada que
analisava as relacdes entre os sites (Page et all, 1999). O novo sistema, em que a relevancia
de um site era definida pelo nimero de péaginas, e respetiva importancia dessas paginas, que

ligavam ao site original, alvo de pesquisa, foi chamado Page Rank

Atendendo a forma como navegamos na Rede, e as estatisticas que apontam para uma larga
percentagem de portugueses que Onavegam sem
motor de pesquisa e, concretamente, o Google, por ser o mais utilizado em Portugal,
funciona como uma porta de entrada na Internet. Considerado uma janela para o mundo,
vamos abordé&lo aqui sob a analogia da porta de entrada principal de um grande edificio. Esse
local, onde r eside o nosso produto, a cibernoticia, pode ter varios acessos, mas a maioria dos
transeuntes entra pela porta principal. « Todos podem ter uma presenca na Rede, assim como
todos podem falar na praca publica. Porém o controlo efetivo da comunicacdo social
permanecerd apenas nas maos de alguns» (Soares, 2006). O Google, no Mundo e

particularmente em Portugal, € um dos que detém o controlo.

1.3.1 Usufruir do poder do  Google através do SEO

Quando se pesquisa por um tema, é ja habito colocar uma ou mais palavras-chave na caixa de
pesquisa do Google e esperar pela devolugdo das melhores respostas previamente
selecionadas, de acordo com parametros préprios detalhados adiante. Cruzando este habito

com o facto de a esmagadora maioria dos utilizadores usualmente ndo passar dos dez

primeiros resultados de pesquisa (a primeira pagina), uma mindscula percentagem submeter -

% Tradugao livre: «Aggregators make up 27% of the top news websites and a few are among the most popular of all.
Four of the top six news sites are either pure aggregator sites (Yahoo and Google News) or include a strong element
of aggregation with some editing or original content (MSNBC Digital Network and AOL)».
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Motor_de_busca
http://pt.wikipedia.org/wiki/PageRank

se a segunda pagina de resultados de pesquisa e infimos insistirem e chegarem a terceira
pagina, facilmente concluimos o quéo indispensavel € um bom posicionamento nos resultados
de pesquisa, sob pena de, 0 nosso produto, no caso, a cibernoticia, se tornar invisivel. E este
o poder do Google hodiernamente, que Marcos Palacios apelida Googlelizagdo: «a Internet é
um ambiente de comunicacdo, informag¢ do e acdo, para o qual se transpdem os conflitos e
oposicbes da sociedade contemporédnea. N&o cabem, portanto, posicionamentos
simplificadores ou enviesados por uma tecnofilia ingénua que carateriza a Rede como um
instrumento intrinsecamente democratico. Se por um lado ela potencializa a multiplicacéo e
penetracdo de canais alternativos e possibilita a conversacdo entre eles, por outro cria

inéditas formas de poder, controle e centralizacdo (Googlelizagcao)» (apud Barbosa, 2007).

De facto, 0 motor de pesquisa do Google (a que nos referimos quando utilizamos o termo

Google individualmente) ja foi alvo de criticas provenientes de diversas fontes, entre as quais

a publicacdo 2600: The Hacker Quarterly que compilou uma lista de palavras que a nova

ferramenta de pesquisa instantanea do gigante da Web baniu dos seus resultados®™. O site

Google Watch também criticou os algoritmos do Page Rank do Google, alegando que eles

favorecem os sites ja estabelecidos em detrimento dos mais recentes. Nao obstante, o Google

€, de facto, o gigante das pesquisas na Internet, indexando trilibes de paginas Web e

devolvendo diariamente aos seus muitos utilizadores qualquer coisa como vinte petabytes?®

de dados, resultado de um bili«o de pedmuhdos de pesc
etorna-l a universal mente acess?2 @mgleddefinandlasamente osdec | ar ada
objetivos pretendidos e conquistados por este gigante da Internet que, a nivel global

representava, em 2009, 69 por cento das pesquisas feitas pela populacdo mundial de

internautas.

Otimizar o posicionamento da nossa pagina no ranking do Google é um passo indispensavel
para nos conduzir aos olhos do utilizador. E como é possivel posicionar no topo da pagina de
resultados? De que forma se pode ganhar visibilidade? A esta mesma questao tentaram ja
responder a maioria das empresas presentes na Web, entre as quais se contam o0s
ciberjornais, que nao quiseram menosprezar o poder e alcance do fendmeno Google. Para
atender a esta necessidade surgiu 0 SEOG8 Search Engine Opimization - que pode definir -se
como o processo de maximizagdo da posi¢cdo de um site nos resultados das pesquisas, de
forma a atrair visitas qualificadas, isto €, que conduzam a algum tipo de a¢&o por parte do
utilizador, desejada pelos administradores do site visitado. Esta acdo pode resumir-se a
unidade minima de interagdo 0 um clique 9 ou, em Jdltima instancia, & aquisicdo de um
produto ou servigo, como vimos no campo dos modelos de publicidade online. No caso da
cibernoticia, em concreto, essa a¢do, num primeiro momento, centra -se no acesso a pagina e

leitura da mesma, ou seja, a um clique e varios pageviews.

2 Google Instant Censorship: The Strangest Terms Blacklisted By Google The Huffington Post

2 Cada petabyte corresponde a 1 024 TB.
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Os motores de pesquisa possuem softwares que a todo 0 momento se movimentam pela Web a
procura de informacao. Estes robds, chamados de crawler, robd ou spider, percorrem a Web
seguindo todos oslinks que encontram, ordenando, em seguida, a informacéo segundo a sua
relevancia a partir de um algoritmo. Os motores de busca podem utilizar varios robds em
simultaneo. Em seguida, os documentos encontrados sdo encaminhados aos indexadores que
armazenam a informacdo das paginas em HTML numa base de dados, como o endereco das
paginas em HTML, titulos, resumos, tamanho e as palavras contidas nos documentos. No caso
especifico do Google, cerca de 200 fatores determinam a relevancia de uma péagina. Os
elementos mais relevantes para os crawlers séo links, metatags e texto ou contelddo. As
imagens e javascripts néo sao lidas pelos crawlers. Para os motores de busca, as palavras séo,
por isso, 0 mais importante, sendo que zero palavras (como sites construidos na tecnologia
flash, por exemplo) correspondem a zero contelido para os motores de pesquisa. Por esta
razdo, é evidente que um site not icioso deve evitar a utilizacdo de flash em demasia, ja que

isso limita os resultados de pesquisa gerados sobre as suas naoticias.

No que se refere aos critérios de indexagdo, a maioria dos motores de busca indexa cada
palavra contida no texto visivel das p aginas, enquanto outros utilizam apenas o URL as
palavras que ocorrem com mais frequéncia, ou ainda palavras e frases relevantes
compreendidas no titulo, no cabecalho ou nas primeiras linhas. Alguns motores indexam
textos néo visiveis no site, mas importa ntes para sua definicdo, como é o caso dos textos
incluidos nas metatags para classificacdo, descricdo e palavras-chave, bem como textos
associados a imagens, de que asdék o( teexxetnp | @1 taesr nlad g e/ro
imagens (Montardo, 2006). No caso do Google, a relevancia concedida aos contetdos (aos
olhos de um spider) prendem-se com a utilizacdo de bold ou sublinhado, os headings, 0
tamanho da fonte (relativamente ao contelddo), bem como a ordem pela qual os contetudos
aparecem, sendo 0s que se poscionam no topo e a esquerda mais relevantes. Entre os
critérios que os algoritmos de ordenacdo de resultados utilizados pelos motores de pesquisa
utilizam encontram -se, como tal, a localizag&o e frequéncia de ocorréncia das palavras numa
pagina; o numero de termos de consulta que estao presentes na pagina e proximidade desses
termos entre si; o tamanho do documento, privilegiando o menor e mais sintético em
detrimento do mais longo; e o numero total de vezes que uma palavra ocorre, possuindo peso
superior as palavras raras na base de dados(ou seja, se grande parte dos meios utilizarem os
mesmos termos na construcdo da sua peca, ganha relevancia um que utilize palavras
diferentes, também alvo de p rocura embora em menor nimero, ainda que ndo correspondam
aos termos que a maioria dos utilizadores pesquisa). Alguns motores de pesquisa, entre 0s
quais se conta o Google, possibilitam ainda ao utilizador intervir, no sentido de detalhar,
conforme escolhas pessoais, os critérios de pesquisa. Daqui decorre a necessdade de escrever
seguindo as especificidades que permitirdo & cibernoticia aparecer e, consequentemente,
atrair o utilizador. As especificacdes deste tipo de metodologia serdo abordadas mais a

frente, na se ccdo dedicada a escrita para bases de dados.
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Para compreendermos a indexacéo feita pelo Google (se aparecemos e em que posi¢ag,
podemos munir-nos de diversas ferramentas. Uma delas serve para verificar o ranking de uma
pagina. O Page Ranké uma escala algoritmica de avaliagao, entre 0 a 10, que o Google atribui
a um site ou pagina. Esta dependente de varios critérios, entre 0os quais a popularidade dos
links, sendo consideradas mais relevantes as paginas que apresentam maior namero de links
apontadas para elas - quer pela quantidade de sites que apontam para a pagina, quer por
serem referidas por sites importantes - ja que os links s@o considerados votos de qualidade
das paginas. Outra revela a necessidade de definir as palavras que nos interessam e ter em
atencdo os termos muito especificos que os utilizadores poderéo utilizar na sua pesquisa, de

modo a sermos capazes de 0s usar no texto e atrair, deste modo, mais visitas.

A palavra é rainha nos motores de pesquisa e € neste elemento que o ciberjornalista (de
forma diferente do jornalista tradicional) coloca grande parte do esfor¢co de construgdo da
narrativa. Seleccionar as palavras-chave, de forma a atrair visitas qualificadas, isto &, aquelas
visitas que mais provavelmente vao concretizar as nossas intengbes de consumo da
cibernoticia, ndo ocorre sem antes conhecer quais sdo efetivamente as mais utilizadas pelos
utilizadores para pesquisar determinado assunto. Para perceber quais sdo, o préprio Google
disponibiliza ferramentas, como o Google AdWords* e o Google Trends®, que revelam os
termos mais pesquisados por pais, regido e num dado espaco de tempo. Alias, todos os anos o
Google disponibiliza um 'apanhado’ dos termos mais procurados nesse ano. A titulo de
exemplo, em 2010, as palavras ou expressdes mais pesquisadas em Portugal foram
OFacebodddt ude 6 Po b,tocugaado respetivamente os trés primeiros lugares.

Ainda a titulo de curiosidade, a lista reveladora das tendéncias de 2010, recolhidas pela

ferramenta Google Zeitgeist®®, refer e que oCarl os Cruzé foi, no cap2t.L
0O mai s pesqui sado; a O0Casa dos Segredosbd 0 t e
0cabel o6 foi a palavra mais pr o-edgiar @ chas natias, campo da
OPortugal 6 fispesqoisadoer mo ma

Online existem ainda diferentes ferramentas como o Traffic Estimates 2 e outras keyword
tools, sendo algumas gratuitas e outras pagas (caso do Word Tracker”®, e do Keyword
Discovery”®). Através de uma keyword tool é possivel aferir, quando se pesquisa por uma

palavra especifica, 0 que se estd exatamente a procurar. Na keyword tool do Google, a

2 https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal
% http:/lwww.google.com/trends

% http://www.google.com/intl/en/press/zeitgeist2010/

27 http:/lIwww.trafficestimate.com/

2 http: /iwww.wordtracker.com/

29 http://www.keyworddiscovery.com/
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AdWords®, o m®t odo passa por escol her a l2ngua
por exemplo, e aparecem todas as palavras associadas a este termo. A partir desta
informacdo, podemos observar quais sdo as mais procuradas. Neste caso, pode-se seledonar
noticias de Portugal e ordenar quais sdo as mais relevantes para qualificar as palavras - em

comparacao com o que 0s autros escreveram. A pesquisa é normalmente feita no singular.

Ferramentas como as enunciadas e outras, que medem, por exemplo, quantos cliques teve
uma noticia e de onde vieram os utilizadores que nela clicaram, além de permitirem saber se
guem clicou numa noticia especifica permaneceu no site a clicar em diferentes contetdos ou
saiu, sdo utilizadas por muitos ciberjornalistas nas suas redac¢des online. Elas tornaram-se um
instrumento de medi¢cdo quotidiano para averiguar diretamente a  sustentabilidade das
noticias produzidas diariamente, semanalmente, etc., de forma a melhor adequar os
contetdos ao que os utilizadores desejam consumir. Neste sentido, além das tarefas
convencionais, o ciberjornalista necessita de a todo o0 momento acompanhar o desempenho
das pecas que escreve, mais concretamente, saber quantos cliques obteve uma noticia e
guantos pageviews esta foi capaz de gerar. Essa analise permite-lhe tornar as suas pecas
futuras mais préximas das preferéncias dos utilizadores, pois, como veremos adiante, o
utilizador pode ser consi desendadr@idooa elé do? trabalhp e

em torno da cibernoticia .

Na otimizacédo, todos os detalhes sao relevantes. Um site de noticias, por exemplo, poderé ter

umasec- «0 denomi nada 0 teofdrrhacai afrasr osdutilizadbres gue pesquisam

em que:

da

nt e

simplesmente por oOoOnhotzciaso. Neste aspeto em partic

incluir no conteddo, sdo pontos importantes perceber qual é a intencdo da pesquisa; analisar
a concorréncia, ou seja, as palavras que 0s outros ciberjornais estdo a utilizar para
posicionarem as suas cibernoticias (tendo em conta as variantes das palavras, os diversos
significados e o singular ou plural dos termos); e ainda o short tail versus o long tail . E
preciso estudar as palavras e testa-las, porque apesar de serem idénticas, frequentemente
podem ter diferentes significados que nédo interessa abranger. Alguém que utilize um motor
de busca para encontrar noticias sobre a atribuicdo de cheques-dentista, dificilmente v ai
pesquisar, por exemplo, por cérie, embora seja um termo estreitamente relacionado com o

conceito em questédo. Importa igualmente testar os termos nas suas versdes singular e plural .

A t2tulo exemplificativo, g u e m precurarida, por exenmglo,pe s qui s a

informacado sobre novas regras de licenca de maternidade, nao estd & procura do mesmo tipo
de conteudos do que um utilizador que pesquise o termo no plural, ou seja, 'gravidas', ja que
este Ultimo remete para um teor sexual que o primeiro , no singular, ndo contempla. O

objetivo da pesquisa, neste caso, é discrepante. No que respeita & short tail versuslong tail ,

aareashorttal representa as pesquisas por pgolemoodr)as

embora sejam as mais pesquisadas, repesentam apenas 20 por cento do volume global das

%0 http://  www.adwords.google.com/select/keyword
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pesquisas. Ja a arealong tail , representa as pesquisas especificas feitas com mais do que uma

palavra, utilizando uma expressdo ou frase longa (como por exemplo " governo corta nos
apoios sociais'); embora mais raras, quando somadas resultam em quase 80 por cento da
pesquisa oriunda dos motores de busca. Além disso, quem pesquisa com tantos termos estara
provavelmente bastante interessado em algo especifico, pelo que devera passar mais tempo
no site. Sendo na area long tail que se encontram a maioria das visitas qualificadas, este
ambito merece investimento substancial, quer em termos e palavras-chave, quer em web
analytics. O Google Trends® é uma ferramenta til para conhecer a tendéncia das pesquisas.
Neste instrumento disponibilizado pelo Google, podem inserir -se diversos temas e selecionar o
pais em questao, o que se reveste de particular importancia quando sabemos que utilizadores

de paises com culturas bastante semelhantes podem efetuar pesquisas muito distintas.

Atrair o utilizador ao site é apenas o primeiro momento de uma dinamica que deve continuar
com manter, conduzir, fidelizar e voltar a atrair. Neste sentido, depois de atrair os
utilizadores ao site, ou, no caso, a pagina da noticia em par ticular, é preciso fazé -los ficar o
maximo de tempo possivel, e, mais tarde, voltar, transformando a sua visita numa visita
qualificada. Deste modo, importa compreender e analisar o comportamento dos visitantes no

site ou pagina, nomeadamente respondendo as seguintes questfes: De onde vém os visitantes?
Que palavras pesquisaram? Quantos sdo? Qual o tempo médio que passaram no site? Quantas
paginas veem? Como se comportam no site? Por onde entraram? Quais as palavras que se

convertem em qualificadas, que faz em aderir a servicos ou ver mais paginas?
Todas s&o primeiras paginas

A razdo porque esta informacéo é relevante pode ser exemplificada pelo facto de cada pagina
(correspondendo a uma cibernaoticia) de um jornal online se ter tornado uma primeira pagina,
a partir da qual é possivel aceder a todos os conteddos do site. Chegar a esta metodologia de
construcéo de uma péagina implicou a percecdo de que, muitas vezes, os utilizadores ndo
entram num ciberjornal através da Homepage digitando diretamente o endere¢co do site no
browser. Pelo contrario, € mais comum pesquisarem por determinado tema num motor de
busca que os remete diretamente para uma pagina de noticia. Dai surge a necessidade de
tornar cada pagina uma primeira pagina, a partir da qual todos os contelld os estéo acessiveis,

de modo a facilitar a navegabilidade através do site e promover, assim, o clique.

Diversas ferramentas, chamadasweb analytics, cumprem a funcéo de decompor precisamente

o comportamento dos visitantes. Clicktracks®%; Google Analytics®*; Yahoo Web Analytics™; ou

L http://  www.google.com/trends
%2 http://www.clicktracks.com/
%3 http://Iwww.google.com/analytics/

% http://web.analytics.yahoo.com/

36



Netscope Marktest®® sdo algumas ferramentas que possibilitam detalhar esta analise. A

ferramenta ClickTracks, por exempl o, permite aferir parti

onde vém as visitas (se sdo oriundas doGoogle, de out ros sites, diretamente da Homepage do
jornal, etc.); taxa de conversao das palavras; tempo médio das sessfes; pageviews por visita;
top das palavras-chave (pesquisas); top das paginas mais vistas pageviews); top das paginas
de entrada (landing pages); por paises/cidades; percentagem de visitas; e percentagem de

visitas Unicas.

Na construcdo da narrativa hipermédia, que detalharemos no capitulo seguinte, sdo pontos
indispensaveis a ter em consideragdo, para assegurar um bom posicionamento nas pesquiss,
garantindo a otimizacdo, a arquitetura da informacdo, a indexacdo dos conteldos, a

otimizacao dos contetidos, o link building , além da pesquisa e selecdo de palavras-chave®.

1.4 Partilhar: a exigéncia das redes s ociais

As redes ociais disponibilizam aos individuos e grupos novas possibilidades de interacdo e
construcao dos lacos sociaisonline. A interatividade entre os membros da comunidade é uma
das carateristicas que potencia a comunicacdo no seio dessa comunidade e, no caso em
analise em particular, a difuséo da informacéo, bastando para tal, num primeiro momento, o
6rgao de informacdo online inserir-se no grupo como um simples membro dessa comunidade,

um membro com algo de relevante para partilhar.

«Mais do que um limite geogréfico, a especificidade da comunidade é ser relacéo,
comuni ca- «ens ratons, uméehte de razdo. E um facto q ue ela existe num espaco
fisico, o processo e os ficheiros dai resultantes sdo congelados em servidores, e podem ser
recuperados a qualquer momento, é formada por pessoas in re que dispem de alguma
ligacéo fisica aguela Agora, etc.. Mas a comunidade ndo estd em nenhuma dessas coisas nem
se deixa capturar ai & ela vive no espirito dos seus membros, onde é sonhada, imaginada, e
recriada vezes sem conta 0 possui o tal carater entitativo minimo que é viver no espirito
daqueles que a concebem, emergindo das relagdes por estes estabelecidas com os demais»
(Gradim, 2005). Tal como as definiu o primeiro teérico destes grupos online, Howard
Rheingold, ainda no inicio dos anos 90, «as comunidades virtuais sdo agregados sociais que
surgem da Rede, quando uma quantidade suficiente de gente leva adiante essas discussfes
publicas durante um tempo suficiente, com suficiente sentimento humano, para formar redes

de relagBes pessoais no espaco cibernético» (Rheingolg, 1993). As redes ciais tornaram-se

um espaco de comunicacdo por exceléncia da Rede, representado comunidades virtuais ja ndo

Fhttp://netscope.marktest. pt/

% Exemplos de resultados de pesquisa doGoogle podem ser observados entre as figuras 32 e 35.2.
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restritas a interesses particulares, mas generalizadas, sem restricbes ou limites espaciais ou

temporais.

Fonte inesgotavel de informacdo, o ciberespaco € o rizoma que nos enreda em rela ¢bes
desterritorializadas, como me mbr wiseaindempoueal 6Rhei ngol d
O sentimento de pertenca possibilitado por estas tribos ou comunidades online é-nos dado
pela identificacdo, pela comunhdo de gostos e interesses, que se sobrepde a partilha do
espaco geografico(Moura, 2003). O conceito de "Comunidade Virtual" é utilizado para definir,
segundo Rheingold (1993) os agrupamentos humanos que surgem no ciberespaco, através da
comunicacdo mediada pelas redes de computadores (CMC).O auor defende o nascimento de
um novo tipo de comunidade, que reuniria as pessoas online em redor de uma série de valores
e interesses partilhados, criando lagcos de apoio e amizade que poderiam por sua vez
estender-se a interagdo cara a cara, algo que coinci de com o que hoje sucede em muitas
redes sociais. A Internet € também, de acordo com Castells (2004), um meio eficaz para
manter os lacos sociais débeis que, de outro modo, se perderiam no compromisso entre o
esforco para estabelecer uma interacao fisica e o beneficio dessa comunicacdo (Castells,
2004), precisamente uma das carateristicas apontadas como mais relevante, particularmente,

no Facebook Comunidade é, deste modo, segundo Gradim (2005) um complexo de ideias e
sentimentos que d&o corpo a uma identidade apta a extravasar limites fisicos. E formada a
partir do processo de comunicacdo entre os seus elementos, que lhe conferem significado,
dao sentido a hormas sociais, e estabelecem regras, hierarquias, e um patriménio comum q ue
constitui o legado dessa comunidade (Gradim, 2005). Sdo estas dindmicas, fundamentadas na
interacdo entre os individuos pertencentes a comunidade e sustentadas na comunicacao que
definem as redes sociais, sendo o seu principio basico a auto-organizacao dos elementos do
sistema, & semelhanca de um formigueiro. Agindo nas redes sociais, 0s membros acabam
espontaneamente por ir encontrando solugdes para problemas, gerando dados e informagéo e
fitrando cont e Yad o s . A O0Omoeda d eciats € 0 capitdl satial gue seeoltés s
nomeadamente conhecimento, reconhecimento e fama, compartilhado por uma rede. A sua
dindmica nasce da unido de todos os recursos individuais dos membros da rede social e
baseia-se na reciprocidade.

A analise destas redes parte de duas grandes visGes do objeto de estudo: as redes inteiras
(whole networks) e as redes personalizadas (ego-centered networks) . A primeira perspetiva é
focada na relacédo estrutural da rede com o grupo social. «As redes, de acordo com esta visao,
sdo assinauras de identidade social - o padréo de relages entre os individuos esta mapeando
as preferéncias e carateristicas dos proprios envolvidos na rede» (Recuero, 2004). O segundo
foco estaria no papel social de um individuo, e poderia ser compreendido ndo ape nas através
dos grupos (redes) a que ele pertence, mas igualmente, através das posi¢cdes que ele tem
dentro dessas redes (Recuero, 2004). O mesmo sucede com o orgdo de comunicacdo que,
inserido na rede, possui uma identidade prépria enquanto simples membro daquela

comunidade e outra que remete para 0 6rgdo que representa.
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Ha quem encare este novo fendmeno virtual como um regresso a era dominante da oralidade,
de que a fase textual, ou era de Gutenberg, tera sido apenas um parénteses. Nesta
abordagem, todo o periodo decorrido entre o séc. XV e o XX, numa época essencialmente
definida pela textualidade, tera sido apenas uma interrupcdo aquilo que é a esséncia da
comunicacdo humana e agora, através da arquitetura discursiva da Web, regressa-se
lentamente a um estadio em que a oralidade, ou melhor, a escrita em estilo oral, seja a
conversacdo, 0s mexericos, ou o efémero, definem a nossa cultura mediatica (Garber, 2010).
Na senda da abordagem de Mcluhan (1977) a esta tematica, tera sido a interiorizacdo da
tecnologia do alfabeto fonético a fazer «passar o homem do mundo mégico do ouvido para o

mundo indiferente da visdo» ¥'.

Nesta abordagem néo trataremos de todas as redes sociais existentes 0 ha-as de diversos
tipos, para quase todo o tipo de utilizag6es e diferentes géneros de socializacdo informacao
ou lazer -, mas apenas daquelas que se revelam mais importantes no ambito da divulgacdo da
noticia, como é o caso do Facebooke do Twitter . Além de serem as mais utilizadas no nosso
pais, sdo as que revelam faculdades mais proximas da comunicacdo e as que marcam

presenca regular nos sites noticiosos nacionais.

Um estudo promovido recentemente pela CNN indica que as redes sociais s&o o principal meio

de propagacédo de noticias, ultrapassando o correio eletrénico (30 por cento), os SMS 9 Short

Message Service- (15 por cento) e as mensagens instantadneas (12 por cento). 43 por cento &,

deste modo, a percentagem de contelidos jornalisticos parti Ihados através de sites como o

Facebook Twitter , YouTube e MySpacé®. € guest«o O6segue algum -rg«o
soci al nas redes sociai sé, (Martins, 2011) , dos 122
73, ou seja, 60 por cento, responderam af irmati vamente. Em Portugal, as redes sociais sédo

atualmente utilizadas por 56,4 por cento dos internautas, de acordo com os dados recolhidos

no primeiro trimestre de 2010. Em 2008, igualmente de acordo com o inquérito levado a cabo

pelo OberCom, eram 52 por cento os internautas que utilizavam redes s ociais. O Twitter ,

lancado em 2006, surge em terceiro lugar em 2010 (7,9 por cento); em 2008, ndo tinha

expressdo de respostas suficiente para constar do grafico. Dados do mesmo estudo revelam

gue quase metade dos utilizadores de redes sociais (45,1 por cento) declarou ter mais de cem

amigos na sua rede de contatos, sendo que a parcela de utilizadores com uma malha de

contatos restrita (até 50 pessoas adicionadas) representa pouco mais de um quarto (27,6 por

cento) do conjunt o de internautas presentes nas redes sociais. Nos sites de redes ciais, 78,4

%" Diz-nos Mcluhan que, dotados de um alfabeto fonético que per mite abstrair das sonoridades as significagbes e

traduzir o som num cédigo visual, os homens enfrentaram uma experiéncia que os transformou. Sé o alfabeto

fonético provoca uma ruptura entre a vista e o ouvido, entre a significagdo semantica e a codificagdo  visual. Por

consequéncia, s a escrita fonética possui o poder de fazer o homem passar do estado primitivo a civilizagdo, de lhe

dar olhos para os ouvidos (Mcluhan, 1977. Agora, através destas Redes sociais 0 dominio da cultura oral estaria de

regressotendo sido a oera de Gutenbergdé apenas um par°ntesis naquel :
inata.

% Internet em nimeros em 2010, noticia de Carlos Abreu publicada em expresso.pt.
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por cento dos utilizadores declararam ter maioritariamente pessoas de conhecimento pessoal
na sua lista de amigos virtuais e somente 21,6 os que declararam estar maiorita riamente

relacionados com pessoas que ndo conhecem pessoalmente.

No que se refere a transmissdo de noticias através deste meio, tendo em conta as ligacdes
maioritariamente pessoais que aqui se desenvolvem, ha um fator de confianca na transmisséo

da inform acdo, valioso para as noticias. Elas podem ser transmitidas aos utilizadores ndo por

uma entidade do ciberjornal dmas por um 6amigod da sua rede

novo valor “ informa-«o, no sentido em que
noticia em particular, € mais provavel que nés também estejamos. Em termos de difuséo, se
aqui aplicarmos o modelo de Watts, segundo o qual lacos estabelecidos entre as pessoas mais
proximas e alguns lagos estabelecidos de modo aleatorio entre alguns transformavam a rede
num mundo pequeno (Watts apud Recuero, 2004), compreendemos facilmente o potencia | da
rede que €, simultaneamente um dos seus fatores de célere crescimento. O mesmo modelo
atesta que a distancia média entre quaisquer duas pessoas no planeta ndo ultrapassaria um
namero pequeno de outras pessoas, bastando que alguns lacos aleat6rios entre grupos
existissem. O modelo de Watts e Strogatz é especialmente aplicavel as redes sociais e mostra
uma rede mais proxima da realidade destas comunidades: cada um de nds tem amigos e
conhecidos em varios lugares do mundo, que por sua vez, ttm outros amigos e conhecidos.
Em larga escala, essas ligacGes mostram a existéncia de poucos graus de separacdo entre
todas as pessoas no planeta. Além disso, eles mostraram que bastavam poucoslinks entre
varios clusters para formar um mundo pequeno numa grande rede, transformando a propria
rede num grande cluster (Buchanan apud Recuero 2004). Esta ideia configura um tremendo

publico ou audiéncia para qualquer cibernoticia aqui divulgada.

De forma a melhor compreendermos a utilizacdo dada as redes sociais, atentemos no vamente
ao estudo sobre a utilizac@o da Internet em Portugal relativo a 2010. Quando inquiridos sobre

um conjunto de frases, no sentido de conhecer como olham para as redes sociais, 0 maior
grau de concordancia dos utilizadores (77,8 por cento) foi obtido relativamente a afirmacéo
gue privilegia as redes sociais como forma de entretenimento (e ndo tanto de comunicacao).

Ainda assim, a divulgacdo de noticias através das redes sociais tem registado crescimento , o
gue remete ainda para a ideia de informagédo co mo entretenimento. Uma dindmica evidente

nos dados disponibilizados pelo site Socialbakers®, que se dedica a estatisticas relativas ao
Facebook os meios online que registam maior popularidade séo a radio Cidade FM, com mais
de 300 mil 0 s e gua RFMreeds MTV Portugall meiosde comunicagédo que

privilegiam o entretenimento em detrimento da informacgéo

Quase trés quartos dos utilizadores das redes sociais (72,1 por cento) afirmam que a sua

pagina de perfil estd acessivel exclusivamente para 0os amigos na rede. Sao 71,7 por cento 0s

% http://www.socialbakers.com/facebook  -statistics/portugal
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utilizadores que consideram as redes sociais essenciais para manter lagos sociais e 68,9 por
cento entendem a atualizagdo do status como uma forma de expresséo de estados de alma.
As noticias podem configurar estados de alma sobre algum assunto presente no zeitgeist e o
debate sobre a atualidade também constitui um dos elementos integrantes da manutencéo de

lacos sociais entre os individuos, reveladores da importancia da difusao através destes meios.

Talvez pela falta dest e carater pessoal marcante nas redes sociais, s6 em quinto e sexto lugar
surgem as afirmagfes relacionadas com a importdncia da representacdo de marcas e
empresas nas redes ®ciais (64,8 por cento) ou de figuras politicas nas redes sociais (63,2 por
cento). Perto de dois terco s dos utilizadores entendem as redes sociais como um fenémeno

persistente, sendo apenas 35,6 por cento 0s que as consideram uma moda passageira.

N&o obstante a grande maioria dos utilizadores portugueses inquiridos neste estudo
encararem as redes ciais como meios de utilizagdo virada maioritaria mente para o
entretenimento, elas constituem -se também como um forte potencial de divulgacdo de
informacdo e, consequentemente, gerador de cliques para a noticia online. Noutra
abordagem, ha muito que o limite entre o que é informacdo e entretenimento se vem
diluindo. Como refere Almeida (2005) atualmente, a cultura do jogo e os elementos ludicos
passam a dominar o0 processo de criacdo e de comunicacdo. Num dos setores considerados
mais sérios da sociedade, o jornalismo, o entretenimento tem -se revelado uma pratica cada
vez mais comum e intensa para captar a atencéo do publico de forma envolvente e divertida.
Deste modo, ndo se trata ja do entretenimento como conteudo jornalistico, que comecou a
ganhar relevo nos jornais sensacionalistas do século XIX, mas do entretenimento como forma
de experiéncia, como novo modelo de sensorialidade e percecéo, so bretudo, como elemento
indispensavel para a captura da atencdo na dindmica da sociedade contemporanea (Almeida,
2005). Neste contexto, a construcéo da cibernoticia deve ter em conta o fenémeno social que
ocorre neste ambito. Escolher uma noticia para divul gar através de uma rede social implica
refletir sobre a sua relevancia em termos de potencial de divulgacdo na Rede, e do seu

carater simultaneamente de informacéo e entretenimento.

Escrever para o online implica também ter em conta o papel de gatekeppers que os individuos
terdo na rede social, introduzindo aqui a ideia de que cada individuo se constitui como um
gatekepper, selecionando as noticias que vai divulgar a sua rede de contactos e ignorando
outras. E neste contexto que a participacéo da informaca o noticiosa na rede social se insere
naturalmente, como parte da dindmica social e inscrito num contexto que é simultaneamente

de entretenimento e de forum de discussao dos temas da atualidade.

Noutra abordagem, diversos desenvolvimentos nas novas tecnologias tém vindo a formatar
este novo ambiente: Em primeiro lugar, os sites e blogues dos media sociais tém ajudado as
noticias a tornar -se uma experiéncia social de uma maneira nova para 0s consumdores. As
pessoas usam as suas redesogiais para filtrar, aceder e reagir as noticias. Em segundo lugar,

a ligacado movel, através de telemdbveis e computadores portateis, tem tornado a compilagao
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e a percecao sobre as noticias um assunto em qualquer lugar e tempo, para um segmento de
leitores avidos de noticias *°. Neste contexto, a comunica ¢&o, particularmente no que as redes
sociais diz respeito, j& ndo pode ser circunscrita a um regime de um-para-muitos (apesar de
ainda constituir o modelo dominante), pre so a conceitos provenientes da comunicacdo de
massas (McQuail, 2003). Contrariamente a essa dinamica, o que assistimos atualmente é ao
crescimento das possibilidades de comunicagdo que permitem e facilitam um regime de
um-para-um e de muitos-para-muitos em simultineo com os restantes modelos de
comunicacdo ja existentes (Ross & Nigtingale apud Ferreira, 2003). No entanto, ha que
considerar a dinamica que aponta para o facto de que «quando todos podem falar, ninguém

consegue ouvin (Castelo Branco, 2009).

No contexto das redes sociais ha dois momentos no ciclo que o ciberjornalista deve ter em

conta na criacdo da sua noticia online (atrair, mante r, conduzir, fidelizar ) que se revestem de

especial relevancia: atrair e fidelizar. Atrair porque as redes s ociais podem funcionar como

uma montra para um utilizador clicar na cibernoticia. Atrair ainda porque esse utilizador pode
apropriar-se dessa informacdo e divulgal a par a a sSua rede de 6amigo
possibilidade de gerar ainda mais cliques. Fidelizar porqu e a partir do momento que um
utilizador clica no bodalke (Nobcgso sid Faceboake ou sentoriao r n a |
6seguidor 6 do mewiten), passaa receber dodad as noticias divulgadas pelo

jornal nessa rede, perpetuando este movimento e estas possibilidades de divulgacdo. Mais

ainda: a utilizacdo das redes sociais € gratuita, pelo que reduz os custos de difusdo. Reduz

também o esforco de difuséo, j& que aos utilizadores passa a caber o papel de difusores (e
gatekeppers). Para que tal po ssa ocorrer da forma mais eficaz possivel, devem ter -se em

conta estas premissas no processode construcdo da cibernoticia, nomeadamente construindo

titulos apelativos para os publicos das redes sociais, através de um discurso mais direto e
coloquial, e sintetizando a informacdo para que caiba no reduzido espaco dedicado a

expressao do estado do utilizador disponivel em redes como o Facebookou o Twitter .

1.4.1 O fenbmeno Facebook

O Facebook é uma rede social usada essencialmente para manter contato com p essoas que se

conhece pessoalmente, embora seja possivel adicionar a rede de contatos de desconhecidos.

A aplicacdo exige que, ao adicionarmos uma pessoa, ela confirme se quer ser ou ndo NOSsoO

6ami god. Em constante evol u- «obilizauca Fatebookpemitat i vi dade :
carregar um nuamero ilimitado de fotos, publicar ligacdes e videos e saber mais sobre as

pessoas que fazem parte da nossa rede. «A razédo pela qual o Facebook é tdo atrativo € que

40 State of the Internet, 2010, t raducéo livre: « Several newer technology developments are shaping this new
environment: First, social media sites and blogs have helped the news become a social experience in fresh ways for
consumers. People use their social networks t o filter, assess, and react to news. Second, mobile connectivity via
laptops and cell phones has turned news gathering and news awareness into an anytime, anywhere affair for a
segment of avid news watchers».
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reflete as interagcfes pessoais dos utilizadores, nd o as substitui» (Clara Shih, 2010). Ao longo
da sua embora breve, bem sucedida historia, tornou -se uma poderosa ferramenta de
divulgacdo de conteddos que as empresas em geral, os meios de comunicacdo e 0s
ciberjornais, em particular, ndo ignoram e tém explorado de diversas formas. Além de
agregar cada vez mais utilizadores - tem mais de 685 milhGes a contagem atual, de Maio de

2010, e 3685300 em Portugal, no mesmo periodo™.

Numa entrevista concedida ao jornal i em junho de 2010, Clara Shih especialista em redes
sociais e autora do livro "The Facebook Era; refere que «o Facebook estd numa situacdo
Unica, porque nos Ultimos cinco anos foi responsavel pela redefinicdo do que é socialmente
aceitavel, em termos de partilha e de privacidade online»*. A propésito da questdo da
privacidade, e, simultaneamente, da sustentabilidade do suporte, revela a autora: «o
Facebooktem mais informacdo sobre as pessoas que qualquer outra empresa. Mas enquanto o
Google revolucionou a publicidade ao pbr as pessoas a especificar as suas intencbes de
compra (quem procura camaras digitais, € provavel que queira uma), o Facebook abordou a
publicidade ndo a partir do que as pessoas estdo a procura agora, mas sim do que gostam. O
futuro é a integracdo de ambas». A autora refere -se a um fenémeno que tem mudado a
interacdo social entre as pessoas e que tem sido, também, um meio cada vez mais apto a

difusdo de contetdos online®.

Lancado em 2004 para o publico restrito da Universidade de Harvard, o Facebookfoi fundado
por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverine Chris Hughes na altura estudantes
desta Universidade. No Ad Planner Top 1000 Sites que regista os sites mais acedidos do
Mundo através do mecanismo de busca doGoogle, divulgado em junho de 2010, o Facebook
aparece na primeira posicdo, com 540 milhdes de visitas e um alcance global de 35 por cento

de registos apenas no més de abril.

De acordo com um estudo levado a cabo pela Netsonda junto de mais de mil utilizadores do
Facebook em Portugal, 78 por cento dos inquiridos revelam estar sempre ligados ou pelo
menos, uma vez por dia; 58,2 por cento gastam até uma hora diéria na rede social, 37 por
cento ja a utilizam para fins profissionais, e mais de dois ter¢os consultam os sites d as marcas
que seguem no Facebook’. Numa reportagem da Noticias Magazine sobre vidas de
portugueses que mudaram por causa do Facebook a investigadora Inés Amaral refere-se a
esta rede social como um fenémeno que veio reformular as rela¢des entre as pessoas, depois

de a Internet ja ter alterado os relacionamentos humanos, sendo que «a forma como

“1 De acordo com o Socialbakers (http://www.soci albakers.com/facebook -statistics/portugal)
“2 Entrevista concedida por Clara Shihao jornal i publicada a 14 de Junho de 2010.
3 |dem

4 Artigo de capa da revista Noticias Magazine, publicado a 27 de Fevereiro de 2011.
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percecionamos o mundo, 0s outros e a ndés mesmos esta diretamente relacionada com a
tecnologia». Amaral aponta dados reveladores da popularidade desta rede social: séo
publicados 1851000 status updates por mi nut o, dados 7657000 <cliques
mesmo espaco de tempo, e feitos 10208000 comentérios. «Geralmente, no mundo online, a
auséncia de presenca € substituida pelo sentimento de pertenca a um grupo através de
sistemas de construcdo social partilhada, o que acaba por conferir identidade a esse grupo e

aos individuos que fazem parte dele»*, refere ainda sobre a dinAmica desta rede.

S6 em Portugal, em dezembro de 2010, o Facebook ultrapassava os trés milhdes de perfis de
utilizadores nacionais“®, o que corresponde a perto de um terco da populacdo total
portuguesa residente no pais, estimada em cerca de 10 milhdes. E, como tal, um veiculo de
comunicacdo que nao pode ser ignorado. No Mundo, ultrapassada a marca de 600 milhdes de
utilizadores *’, esta rede social tornou -se um agregador de populacdo que muitos associam &
ideia de um dos paises mais populosos do mundo, existente virtualmente. Possui, como tal,
tremendo potencial, com uma quantidade de publico des ta ordem, e, mais ainda, tratando -se

de uma ferramenta gratuita.

O Facebookper gunta oem qu e, dsphibfizanda campesnpara o ditilizador

responder com um discurso que pode ser escrito ou multimédia, apenas uma palavra, um

video, uma fotogra fia, uma ligacdo a um site. E assim que se comunica na rede social mais

utilizada no planeta. A quest«o oOem que est8s a pensardé remet
possiveis, entre as quais se encontra a atualidade jornalistica, a noticia na ordem do dia, o

assurto que marca o momento, pelo que é facil, adequado e frequente responder com um

link para uma noticia, acompanhado, ou ndo, de uma reflexdo pessoal. Esta resposta pode ser

dada tanto por um utilizador, que desta forma partiiha a peca jornalistica pelos seus

6amigosdé, como pelo pr-prio ciberjornal

Diferentemente de outras comunidades virtuais, esta € uma rede assente na realidade e ndo
em identidades criadas especificamente para aquela comunidade. Aqui 0 anonimato nao
funciona, e a identificacdo real desempenha um papel determinante, porque permite
precisamente a extensdo das relacdes existentes e o reconhecimento por parte de pessoas
gue encontram out ras através de nome, fotografia, pesquisando ou a partir da rede de amigos
de outros. Estando a pessoa identificada e ndo anénima, o conteddo que divulga e se torna
publico, apenas para a sua rede de amigos ou, potencialmente, para todos os utilizadores da
rede (dependendo das definicbes de privacidade que estabeleca), € associado a sua
identidade real e, por essa razdo, exige uma relevancia que a divulgacdo de um contetdo

andnimo nao requer.

% |dem
46 Noticia publicada no site do Jornal de Noticias.

47 Consultar figuras 58 e 59 dos anexos que mostram mapas de utilizacdo mundial das redes sociais.
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Esta carateristica reveste -se de especial importancia na divulgacao de noticias através desta

rede. Em primeiro lugar porque, tratando -se dos nossos&migosi ndo exclusivamente

virtuais, vamos seleccionar, a partida, contetido relevante para divulgar. Depois porque, do

lado do é&amigod recetor, € alguém de confianga, € ndo um andénimo ou uma entidade oficial,

gue esta a partilhar a informagéo, o que conduz a uma maior credibilidade desse mesmo

cont e%do. U m Fabebaok agsonde, nd divulgacao de noticias, como vimos, o papel

de gatekepper, selecionando aquela que considera ser informacao relevante para divulgar aos

seus O6ami goso. Esta premissa ® v8§lida para o0s cont
jornal online ou da pagina desse jornal no Facebook para outros utilizadores. No que se

refere aos contetidos que os jornais vdo colocando na rede social®®, eles estdo restritos a

guem afirmou 6gostar 6 des s a fequ8dg ingticias, €ue oeseber ec eb e n ¢
indistintamente postsde ©®éami gosd ou de meios oficiais. Nesse 1
uma vez, ao util izador, que pode apenas ler o resumo que la é colocado, clicar e ir para

pagina do jornal online forado Facebook ou ai nda partil har essa not2ci e
aumentando exponencialmente as possibilidades de multiplicar os cliques. E uma espécie d e

boca-a-boca virtual, ideia que se conjuga com a prépria esséncia da comunicagdo neste tipo

de suportes, configurando o ja enunciado retorno a oralidade, que acontece por mei o das

mensagens virtuais e das redes ®ciais. Por outro lado, a probabilidade de determinadas

noticias ou temas em particular interessarem aos elementos da minha rede de contatos ou

6amigosd ® mai or do quemmhlieoindistintoc o mpar ada com

Do modo de funcionamento do Facebookdestacam-se as ferramentas que permitem partilhar,

o mur al e 0 bot«o 6gostod. No r edae e eidev 880 d&s part i | h
hip6teses predefinidas que o Facebook pde a disposicdo dos seus utilizadores para partilhar

informacdo, que ficara, depois, visivelnofeedde not2ci as de cada ©6ami goéd. I
nosso feed de noticias podemos optar por ver todas (as mais recentes) ou apenas as

provenientes de amigos com quem interagimos com mais frequéncia (noticias principais). Ja

no ¢ hamad o debcata utdiZaddr, além de aparecer a sua atividade recente (o que

partil hou, escreveu a outros, coment 8ri os, etc.), (
de mensagens, que serdo visiveis a qualquer utilizador que possua permisséo para aceder ao

seu perfil completo. Para enviar uma mensagem privada, a que apenas 0s contatos

seleccionados pelo emissor tenham acesso, pode utilizar-se o campo mensagens, que funciona

como uma espécie de email. Também é possivel conversar com alguém que faca parte da

nossarede de contatos em tempo real, através do chat. Quanto ao bot«o 6gostod,
assinalarmos as nossas preferéncias nunpost que alguém publicou, no comentéario de alguém

a um post ou na pagina de uma empresa. Essa acdo pode acontecer dentro ou fora do

Facebook isto é, na pagina do Facebook de um jornal, por exemplo, ou no site do proprio

jornal, gue cont®m habitual mente um obnine«won, que per

8 Consultar figuras 40 a 48.2 que mostram péginas dos meios em analise no Facebook.
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particularmente, de uma noticia . A partir do momento emnaue

passamos a receber no nosso feed de not?2ci

6gost

as at

neste ponto que os jornais onine ganham rel evo, |8 que ao d6gostard d

recebe todas as noticias partilhadas no feed de noticias e pode, entr etanto, partilha -las com
0sSs seus O6amigosad. O bot«o 6gostod ®, assim,

meio, no que respeita ao Facebook

1.4.2 Twitter : o micro diario de seguidos e seguidores

7

O Twitter , criado em 2006 por Biz Stone, Jack Dorsey e Evan Williams, € um servico de
microblog gratuito, com um limite de 140 carateres para cada publicacdo. Esta rede social
requer um registo em que o utilizador pode identificar -se pelo seu nome real ou por um nick
name, ao mesmo tempo que pode escolher uma foto real ou ndo para se identificar no seu
perfil. Aqui ndo existe o constrangimento da identidade real como sucede no Facebook por
exemplo. Apos o registo, cada utilizador fica com um endereco préprio nesta rede, escolhe os
perfis que deseja seguir, sendo que os seguidos recebem uma notificacdo e decidem se
guerem seguir também o seu seguidor. No que respeita a privacidade, a pagina pode ser
aberta a todo o publico ou apenas aos utilizadores também registados e que seguem 0 seu
perfil, cabendo ao utilizador essa escolha. Os dados dos seguidos (following) e seguidores
(followers) sé@o os lagos sociais estabelecidos nesta rede, sendo que os utilizadores do Twitter
procuram seguir perfis de pessoas e empresas que admiram, como, por exemplo, alguns

ciberjornais®.

mo me

A partir deste momento, pode -se come-ar a Ot weetard. Respeitando o

imposto, no inicio, podia-se responder © gquest«o 60 que est8s a f

alterada persd §80m @uentecer ?06 (D&masmd ormehqup poreni ng?06) .

Facebooka pergunta Oem que est8s a pensard remete par a

colocada no Twitter apela a informacéo, precisamente ao que esta a acontecer, a noticia ou
noticias do dia, tornando este um veiculo apropriado a divulgacéo de informagéo que aqui,
ndo € forgcada, mas respondendo a questdo colocada, flui de forma harmoniosa. A
interrogacdo sugere uma ligacdo a atualidade que se coaduna com a divulgagéo de noticias.
Como em qualquer parte da Internet, como assinala Ferreira (2010) aquilo que é considerado

interessante é rapidamente espalhado, chamando-se ao at o de <copi ar

Ot we-eb® novament e, Oret weet e 6-se pélo facto aé¢ woneedee 6

créditos a fonte que postou a mensagem considerada importante e/ ou interessante, sendo

“ Ver figuras 14, 15, 15.1, 16, 17, 17.1, 18, 18.3, 19, 19.1, 19.3, 20, 20.4, 21, 21.1, 21.2, 21.3, 21.4, 22, 22.3, 22.7,
23, 23.1, 24, 25, 25.2, 26, 26.2, 27, 27.2, 28, 29, 29.2, 30, 30.1, 31, 31.1 que retratam a incorporagdo das redes
sociais tanto nas primeiras paginas dos jornais online como nas noticias.

*0 Consultar as figuras 49 a 57.1 dos anexos, que mostram as paginas dos meios em analise no Twitter.
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expl2cito da seguinte for ma: ORT @utilizador mens a
guem Oretweetouo. As mensagens tamb®m podem ser cl
debatidos onde as palavras-chave sédo precedidas por uma hastag (etiqueta ou simplesmente

tag) representado pelo s2mbolo 0#6, O#assunt o6, prod
com os assuntos mais debatidos, que € visivel na péagina inicial do utilizador (Ferreira et all,

2010).

Por permitir a disseminagdo de links, o Twitter é um notavel gerador de fluxo para sites, mas

deve-s e evitar o uso excessivo de o6divulga-«06 de tod
varias vezes seguidas, uma vez que essa acao penaliza o perfil caraterizando-o como spammer

e, consequentemente, reduzindo drasticame nte o ndmero de seguidores (Ferreira et all,

2010). Neste sentido, nem todas as noticias publicadas pelo ciberjornal devem ser divulgadas,

mas apenas as consideradas mais relevantes e possuidoras de maior potencial de divulgagéo.

Aferir quais os critérios que fazem uma naoticia corresponder a este modelo de modo a

escol her as mel hores para 6postard ® um exerc2cio
vezes, outras ndo o é de todo. Essa afericdo sO6 pode advir da propria experiéncia do

ciberjornalista como u tilizador das redes sociais. Quanto ao momento de fidelizacdo, ele

acontece nesta rede quando um utilizador concorda em ser seguidor do 6rgédo de comunicacao

online no Twitter , passando, deste modo, a receber o conteldo partilhado na rede.

10 mil milhdes de Tweetes (pequenas mensagens até 140 carateres) foram enviadas entre
julho de 2006 e 5 de marco de 2010 através desta rede social. De acordo com o site
Gigatweter , nesta altura eram enviados 50 milhdes de tweetes por dia, 0 que da uma média
de 600 por segundo. No entanto, metade dos utilizadores norte -americanos do Twitter n&o
prestam atencio ao que esta a ser dito na rede *'. O estudo, realizado pela Pew Research
Center, revelou que 41 por cento dos utilizadores do Twitter nunca ou raramente leem
conteudos publicados por terceiros. O facto de grande parte dos utilizadores ignor arem as
mensagens al heias demonstra bem a import®©ncia de ¢
Filtrar cabe, num primeiro momento , ao ciberjornalista, como forma de tornar a comunicacao
mais eficiente. Num segundo momento, essa filtragem caberd ao préprio ut ilizador. Ainda
assim, somam 36 por cento os utilizadores que verificam posts alheios pelo menos uma vez
por dia. O mesmo estudo revela ainda que oito por cento da populagdo norte -americana
utiliza o Twitter , sendo que dois por cento o fazem de forma recorrente. Sé em 2010 foram

enviados 25 mil milhdes de tweets.

*1 Noticia do Expresso.pt publicada a 31 de Dezembro de 2011.

47


http://blog.twitter.com/2010/02/measuring-tweets.html
http://blog.twitter.com/2010/02/measuring-tweets.html
http://pewresearch.org/pubs/1821/twitter-users-profile-exclusive-examination

1.4.3 Interagir eficazmente: Partilha Gtil, adequada e amigavel

Atualmente, os jornais online com correspondentes meios em papel mais relevantes no nosso
pais (casos dos diarios Publico, Diario de Noticias, Jornal de Noticias, i, Correio da Manhg;
dos semanarios Expressoe Sol e das revistas Visdo e Sabadg possuem paginas noFacebook
marcam presenca no Twitter , e abrem a possibilidade, em cada noticia, de partilhar esse
conteddo em cada uma destas redes”>. No entanto, devido, mais uma vez, a profusdo de
conteldos nas redes ®ciais, oriundos das mais diversas fontes, nasceu a necessidade de
otimizar esses contetdos, de forma a filtrar apenas o que é relevante. Ha técnicas relativas
ao tipo de contelido que se lanca para cada uma das redes de forma a que este ndo seja

considerado uma espécie de spam pelo utilizador.

David Armano refere-se aos 0s 0 4 Cogidis - dalusivos ra ecante@do, sontexto,
conetividade e continuidade - para descrever 0s elementos essenciais que permitem manter
uma presenca relevante nas redes ociais. Sobre o primeiro elemento, o autor aponta o
contetdo de qualidade como o principal caminho para atrair os utilizadores e co nstituir uma
comunidade em torno do 'produto ou marca'. No caso do produto cibernoticia e da marca de
comunicacdo em particular, é evidente, como ja vimos, que o conteddo seja relevante, caso
contrario correrd o sério risco de ser ignorado pelo s utilizador es das redes ®ciais. Ja no que
respeita & marca (do ciberjornal , a qual, no caso em andlise, corresponde uma marca também
em papel), apesar da adaptacdo que a cibernoticia sofre na rede social, deve haver uma
identidade entre o que é conhecido como aquele jornal em particular e o conteddo que se
divulga na rede social. Trés questdes devem ser colocadas a empresa ho momento prévio a
colocacdo do conteddo online: De onde vem o conteado?dPossui um valor
incontestavel?Podemos manter um fluxo regular com um contetdo de qualidade?QD contelido
deve ainda possuir as carateristicas de atualidade e relevancia (Armano, 2008). Ja por
contexto pode entender -se a forma como se fornece o contelddo atual e relevante no lugar
certo e no momento adequado. Também as ferramentas escolhidas para 'construir' a
comunidade online devem ser adequadas ao propésito a atingir. Para esse efeito é necessario

conhecer os utilizadores que desejam participar ou ja s&o membros da comunidade.

No que se refere a conetividade, o autor parte d o principio que as comunidades prosperam
através de atividades dificeis de mensurar e que constituem o cerne do relacionamento entre
os utilizadores, efetivado através de pequenas interagfes. De forma a tornar a comunicacgao
eficaz, é preciso compreender es sas interacdes e tornar-se parte integrante delas, no sentido
de ser um membro e ndo um elemento externo e dissonante da comunidade. E por isso que a

mensagem deve ser adequada ao local através do qual se divulga. Na rede social, ela tem

®2 Essa presenca pode ser aferida através das figura 14, 15, 15.1, 16, 17, 17.1, 17.3, 17.4, 17.5, 17.6, 18, 18.3, 19,
19.1, 20, 20.1, 20.2, 20.3, 20.4, 20.5, 21, 21.1, 21.2, 21.3, 21.4, 22, 22.3, 22.7, 23, 23.1, 23.4, 24, 24.6, 25, 25.2,
26, 26.1, 26.2, 27, 27.1, 27.2, 28, 29, 29.2, 29.3, 30, 30.1, 31, 31 .1,31.2.
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muitas vezes um car 8§t er mai s 6 pessoal dacebaolp andea & aomemn t e

acrescentar-se uma frase introdutdria ao conteddo, menos oficial e mais pessoal, como se o

no

jornal fosse, j 8 de s tnps umamotiGia 0 @gids deaconuniGagde mi t i r

online fazem isto, apropriando -se, assim, das redes ®ciais digitais para assumir identidades
menos formais e mais proximas dos seus clientes®. O (ltimo 'C' respeita a continuidade.

Tendo em conta que as comunidades prosperam frequentemente para suprir as necessidades
dos seus utilizadores, € indispensavel que sejam flexiveis de modo a serem capazes de evoluir
e manter-se em constante desenvolvimento. E ainda imprescindivel que o produto ou empresa

em questdo, enquanto membro da comunidade, fornegca uma experiéncia valios a, soélida e
Unica ao utilizador e que essa experiéncia possa ser sustentada ao longo do tempo (Armano,

2008).

Todo o universo social agrega leis sociais que tém ser obedecidas por todos (Bourdieu, 2004).

As redes ociais digitais também sao formadas por regras especificas que estéo relacionadas,
em muitos casos, com 0s agentes mais notaveis e populares do espaco e que tém necessidade
de constantemente alimentar informacgfes, seja através de texto e/ou imagem, ou outros
agentes, o que pode contribuir para o fortalecimento do capital social do  persona-produtor **.

Entretanto, é fundamental salientar que se a construcdo desse persona for bastante

divergente da identidade propaga da do individuo no campo real, sua estratégia de

composicdo do irreal perfeito e bastante destacado diante dos demais pode tornar -se um
el emento desfavor 8vel no campo social, pel
digital o6 (Tavares, 2010).

A semelhanca do conceito de SEOS que pode ser traduzido por otimizacdo de motores de
pesquisa, a imensa quantidade de informag&o que circula nas redes sociais exige, para a sua
organizagdo, de filtros. Para emergir no meio da profusd o de informac¢éo que abunda nas
redes sociais, tornou-se necessario criar também mecanismos de otimizacdo, que foram
apelidados de SMOGJ Social Media Optimization. O investigador especialista em Novos Media
Brian Solis considera a web social «um meio incrivel capaz de criar uma marca, estabelecer
visibilidade», ou seja, de acordo com a terminologia aqui aplicada, atrair, e  suscitar procura,
numa dindmica que se for bem feita a partida, se desenvolve sem necessidade de especial

promoc¢do ativa, no sentido em que a divulgacdo pode acontec er de utilizador para

%3 Consultar figuras 41, 41.1, 41.2, 45.2, 46, 46.2, 47, 47.1, 47.2 reveladoras deste processo.

% (Tavares, 2010) O conceito de persona-produtor aqui aplicado refere -se a identidade de um utilizador da rede
social que cria conteldo para a rede, alimentando -a. 0 O ppeoduoo de aontelido é a representacdo idealizada
do individuo que constr6i na e p ara Internet uma identidade virtual, a qual pode ser irreal e trazer atributos que
valorizem sua imagem diante de outros personas, mesmo que estes atributos n&o possam trazer elementos
verdadeiros de sua personalidade e individualidade. O persona-produtor pode ser construido com identidade juridica
ou fisica, dependendo de sua esfera de atuacéo e interesses envolvidos. De forma institucional e juridica, podemos
perceber essa presencga irreal em comunidades de redes de relacionamento como Orkut e Facebook blogs e Twitter
corporativos, 0s quais apropriaram-se das redes sociais digitais para assumir identidades menos formais e mais
préximas de seus clientes e consumidores em potencial para assim enviar informacdes de cunho institucional ou
iniciar didlogos que possam minimizar conflitos existentes entre os envolvidos. O persona -produtor de interesse
pessoal ja constroi sua identidade a partir das relagdes pessoais virtuais que deseja estabelecer no espaco virtual, e
que podem estar de acordooundocomoseudeu digitalé criadood.
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utilizadores, criando uma cadeia em que o ponto de convergéncia € o interesse que essa
informacgdo possa ter para aguela rede de contatos. De facto, uma noticia ou, neste caso,
uma cibernoticia, quer pelo seu carater relevante para gra nde numero de utilizadores, quer
pela sua natureza insolita, rapidamente se espalha pelas redes sociais. O autor relaciona estas
potencialidades com a disponibilizacdo de conteddo passivel de ser descoberto quando os
utilizadores pesquisam (Solis, 2010), colocando aqui a énfase nos motores de pesquisa
existentes dentro de r edes sociais como o Facebook e o Twitter que, como os restantes,
filtram a informacgédo por palavras-chave pesquisadas. Neste sentido, aponta para técnicas de
otimizacdo de contelidos nas redes sociais, ou SMO, comparandeas com o que ja é feito nos
motores de busca através do SEO, sublinhando, no entanto, que as técnicas utilizadas no SEO
ndo constituem o mesmo tipo de processos requeridos para conquistar visibilidade nas redes
sociais. «<E em rede sociais como estas [Facebook MySpace Youtube ou Twitter ] que as
pessoas passam cada vez mais tempo a comunicar, encontrar conteddo relevante e
interessante e partilhar com os seus contatos» *°. Solis considera que, do lado das empresas,
falhar esta etapa pode constituir uma enorme perda, uma vez que 0os media sociais estdo a
tornar-se um canal fundamental de pesquisa de produtos, baseando-se no mais recente
Nielsen Study™.

O SMO pode assim definirse pela difusdo de 'objetos sociais' e pela sua habilidade para fazer
subir ao topo qualquer pesquisa relacionada em qualquer tempo e onde quer que ocorra . No
cerne do sucesso de qualquer programa de SMO estéo os objetos sociais, ou seja, 0 contetido
criado nos media sociais, como imagens, videos, posts em blogues, comentérios, atualizacdes
de estado, postsno & mur al 8 e outra atividade soci al
online. Como tal, o objetivo do SMO é aumentar a visibilidade dos objetos sociais como meio
para estabelecer liga¢cdes com individuos que procuram orientacdo ou mesmo informacéo
adicional. Brian Solis considera que, tal como o SEO ajuda a aumentar a visibilidade do
contetdo no Google, por exemplo, o SMO contribui para construir as pontes essenciais entre
0s objetos sociais e os individuos que realizam pesquisas para encontrar contetido relevante.
Os objetos sociais funcionam ainda como catalizadores para conversacdes e ocorréncias -
online e na vida real - e afetam o comportamento no seio das suas respetivas sociedades. No
minimo, os objetos sociais sdo contextualizados através de palavras-chave, titulos, descri¢cdes
elou tags. Compreender estes atributos dos objetos sociais € um dos aspetos mais relevantes
de um plano bem-sucedido de SMO. Assim, explora os cinco modos mais relevantes como este

objetos sociais podem ser contextualizados: keywords, titles , descriptions, tags e/ou links.

%5 (Solis, 2010), Tradugéo livre: «However, the technicalities involved with wiring SEO are not the same processes
required to boost visibility in social networks like Facebook, MySpace, YouTube and Twitter . And itds
network s like these where people are increasingly spending time communicating, finding relevant and interesting
content, and sharing it with their connections. So now, in addition to SEO, we have to implement and manage a
Social Media Optimization (SMO) program aound our content to increase visibility in these new environments».

n

6 |dem, Tradugéolivie: cas Ni el sen observes, o0Social Media is becoming
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Tal como sucede no SEO, Solis relembra a importancia de escolher as palavras keywords)
certas para descrever o nosso produto. E neste caso, as palavras certas serdo aquelas que
correspondam aos termos que os utilizadores vdo pesquisar, de forma a serem devolvidos
resultados vdlidos sugerindo, como ferramenta para descobrir os termos certos, o Google
Adwords, também util no caso do SEO. Quanto as palavras-chave (que agrupam e organizam o
objeto social no contexto das redes sociais) devem conter, como 0s restantes elementos ja
descritos, palavras que reflitam e descrevam o produto em questdo no que ao marketing diz
respeito, ao mesmo tempo que refletem tam bém os conceitos da concorréncia. Os links estao
na primeira linha de importancia nas técnicas de otimizacdo de pesquisa e como tal, a sua
utilizacdo ndo deve ser descurada. Os links ajudam o trafego e consequentes cliques a fluir
para o objeto social, alé m de contribuirem para um bom posicionamento no ranking da

pesquisa.

Quanto aostitles, refere-se a designacdo ou nome oficial do contetdo que, no parecer deste
autor, ndo deve ser original e chamativo ou controverso, a semelhanca de outras formas

tradicionais de marketing, mas sim ter em conta as palavras que os utilizadores vao pesquisar
guando procuram aquela informacao ou produto, e a sua prépria designacao deve conter esses
elementos. Sobre a descricdo (descriptions), Solis refere-se a este campo como a
oportunidade de acrescentar valor ao 'objeto social', de forma a convencer o utilizador a

clicar nele. Neste sentido, aponta como regra Util a utilizacdo de pelo menos trés  palavras-
chave que se relacionem como 0 negdcio/produto e com os utilizad ores, mas que nao

resultem evidentes como textos explicitamente manipulados para esse fim.

De outros investigadores que se debrucaram sobre o SMO, como Rohit Bhargava (apud
Sullivan, 2006) ou Loren Baker, sintetizamos algumas ideias que podem contribuir para tornar
a comunicacdo nas redes ®ciais mais eficaz no que as cibernoticias diz respeito, ¢ omo
estabelecer uma teia entre redes s ociais, blogues, vlogues e jornal online, em que os
contetidos remetem uns para os outros, facilitar o acesso do utilizador & informagé&o, ndo sé
ao resumo base mas a noticia completa, incentivando -0 a ler mais e ir a fonte (ou seja,
clicar), facilitar a partilha de contelidos com outros utilizadores, na rede social ou na prépria
pagina do jornal online, ser uma fonte Util de recu rsos, ligando para outros locais, saber como
captar determinada audiéncia, compreendendo o seu proprio interesse e as pessoas que se
pretende atrair.

Também a agéncia de noticias Reuters elaborou um manual de boas praticas para a utilizacdo
noticiosa das redes sociais. Entre as cinco principais recomendacdes, dirigidas aos
ciberjornalistas, est«o o O6pensar antes de
pessoais (por exemplo, a nivel ideoldgico, religioso, etc.), ser transparente, utilizar con tas
separadas quando se utilizam as redes sociais para fins pessoais e profissionais e ainda

garantir a permissao das chefias antes de iniciar a atividade nas redes s ociais.
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Conclusao

Devido as carateristicas especificas da publicidade online, dependente do clique, mensuravel
e muito mais precisa do que a tracional, a cibernoticia tem de atrair o utilizador e leva-lo a
clicar. A capacidade de atrair utilizadores ao conteddo de um ciberjornal esta,
hodiernamente, diretamente relacionada com o dominio das fe rramentas que permitem
destacar o contetdo onde os utilizadores estdo ou procuram por ele. Como vimos, grande
parte dos internautas utilizam o Google e as redes sociais para aceder a informacao e €, por
isso, indispensavel, em primeiro lugar, marcar presen ¢ca nesses meios e desenvolver
mecanismos 0 de que sao exemplo a escolha adequada das noticias a divulgar, no caso das
redes sociais, a sintese informativa nos primeiros blocos da cibernoticia, a linguagem direta e
mesmo coloquial e a utilizacdo de termos a dequados a pesquisa, no caso dos motores de
pesquisa, para sobressair relativamente aos concorrentes, comunicando de forma eficaz, num

constante apelo ao clique.

E legitimo concluir que tanto os motores de pesquisa - como o0 Google - como as redes sociais
nomeadamente o Facebook e o Twitter , podem contribir, com 0s seus mecanismos
especificos, para potenciar a divulgacdo de uma peca noticiosa, revelando -se instrumentos
indispensaveis ao objetivo pretendido pela ciber jornalista quando constré i a sua narrativa:
torna-la atrativa, fazer com que seja acedida, clicada, tornando-a, logo, mais préxima da
almejada sustentabilidade.
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2. Interagir: Manter e conduzir

O utilizador interessa -se pelo contetdo disponibilizado e clica para aceder a ele. Esta
cumprida a primeira fase da interagdo entre a cibernoticia e o utilizador: atrair. Depois desse
momento, no entanto, ainda ha muito a fazer, no sentido de o manter a navegar pelo site e
de o conduzir através dele, ndo s6 pela noticia, mas por tudo o que a envolve. O objetivo é
gerar 0 maior nimero de cliques possivel dentro da pagina, e, mais uma vez, cabe ao
ciberjornalista construir uma narrativa hipermédia, a medida das exigéncia do utilizador, e
envolvé-la numa teia, constituida por mais informacdes, relacionadas ou ndo com a
cibernoticia, e convidando -0 a acao. Este convite entra ja no campo do Ultimo momento, o de
fidelizar. Durante este capitulo serdo detalhadas as formas de cumprir os propositos de
manter e conduzir, indispensaveis pelas justificacbes previamente descritas quanto a
necessidade de cliques para tornar sustentavel o produto do ciberjornal : a cibernoticia. Neste
ambito, ela tem de constituir -se como narrativa hipermédia, cumprindo as exigéncias dos
utilizadores que, na Internet, pretendem explorar as potencialidades concedidas pelo meio,
como é o caso da hipertextualidade, multimédia, interacdo, personalizacdo, memoria e

atualizacdo permanente.

De forma a compreender como se concretiza este momento da dindmica da informacdo online
serd abordado o conceito de narrativa, além de detalhados os mecanismos da narrativa
hipermédia e suas carateristicas. Enumeradas as fazes de construcdo da narrativa hipermédia
€ 0S meios proprios para a levar a cabo, bem como as ferramentas necessarias a que o
ciberjornalista pode recorrer para a elaborar, consideramos pertinente definir o papel deste
profissional. Em seguida, entramos num ciclo que passa da necessidade de manter para a de
conduzir. A 0t éainardedidacdos8necanismds @mpaegues para criar uma rede
e conduzir o utilizador ja ndo pela narrativa hipermédia mas pelas noticias de arquivo,
relacionadas, mais lidas, tags, entre outros elementos cujo objetivo serd o de garantir ou,

pelo menos, propiciar, a dindmica do cligue em diversas ligacdes e paginas.

2.1 Manter o utilizador através da narrativa hipermédia

Partindo do principio assumido h&4 muito por diversos autores de gue uma noticia € uma
narrativa, entende -se por narrativa hipermédia o bloc o de informac¢&o que se constréi online
com recurso a diversos instrumentos e carateristicas proprias do meio. A histéria narrada nao
se apoia apenas na palavra e na imagem, mas passa a integrar elementos como o video, o
slideshow, a infografia interativa - multimédia - além de se basear em mecanismos préprios

exclusivamente do online, como é o caso da hipertextualidade, da memoéria e da
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personalizagéo. Mas ainda antes de compreendermos os elementos constituintes e definidores
da narrativa hipermédia, debrucem o0-nos brevemente sobre a nogéo de narrativa que lhe esta
na origem, pois «the bottom line, whatever the medium, is how well you tell a story »
(Lapham,1995).

Alvo de inimeras definicdes ao longo dos séculos, a narrativa tem hoje uma identidade
alargada mas, no que concerne a noticia propriamente dita, embora sujeita a interpretacbes
diversas e questionamentos, € um conceito alinhado com a ideia de histéria que preside a
nocdo de informagdo noticiosa. Observem-se as enuncia¢cdes que foram dando forma a este

conceito ao longo do tempo.

Platdo considera narrativa a narracdo de todos os acontecimentos passados, presentes e

futuros, distinguindo os géneros mimético onde se inclui a tragédia e a comédia, género

narrativo puro representado pelo ditirambo, e o género misto, interpretado pela epopeia.

Aristételes, por seu turno, distingue o modo narrativo contrapondo -0 ao modo dramatico. Os

poemas épicos incluem-se no modo narrativo e tém a carateristica de o seu discurso ser
enunciado por um poeta narrador gquecesommHomemverte em
narrando 0s acontecimentos e as acdes através de personagens. Tanto Platdo quanto

Aristoteles opem o conceito de nimésis, a representacao direta dos acontecimentos , ao de

diagésis quando os acontecimentos sdo narrados por alguém, constituindo uma narrativa.

Diagésispode assim ser consi der amnmésisose sittamo tampodo enquant
06 a g Aajdrnalista cabe o papel de contar e hunca de desempenhar o papel de protagonista

do acontecimento, pelo que a sua histéria €, nesta aborda gem, uma narrativa. Bérardier de

Bataut na sua obra Essai sur le récit, ou Entretiens sur la maniére de raconter, (1776), define
narrativa pel o seu cont e%do (0exposi -«o pormenor i
i nvent adood) e pel a suas efuisn alleiidtaodree s(Maisuarsd @nuii mt eosso ) .
1972, Gérard Genette, em Discurso da Narrativa, interpreta o conceito a partir de trés

aspetos: a oOnarrativa designa o enunciado narrativec
relagdo de um acontecimento ou de uma s®ri e de ; aocoue respata ave nt 0s O
conte%do desse enunciado, gue tamb®&m ® tido em con
de acontecimentos, reais ou fiticios, que constituem o objeto desse discurso, e as suas

diversas relacdes de encadeame nt o, de oposi - «o, de repeti-«o0 etc. ¢
pode ainda ser encarado, de acordo com Genette, como o ato de narrar em si mesmo, isto é,

oOum aconteci ment o: n«o aquele que se cont a, mas aqu
al guma . ®ard Geaaldl Prince, no seu Dictionary of Narratology de 1987, o conceito

resume-s e a0 de wmou mais eventos reais ou ficticios comunicados por um, dois, ou

maisnarradores a um, doi s ou rfMdvesssdnarr at 8ri oséd

O 6como dizerd da narrativa, desde a Po®tica de Ari
primeiro a sucessao (temporal, inicialmente) de a¢des; o segundo a transformacédo de agentes

e o0 terceiro a intriga. No Dicionario de Andlise do Discurso, organi zado por Patrick
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Charaudeau e Dominique Maingueneau, define-se a sucessado das a¢bes como temporal, exige

se a transforma-«o0o dos O6atuantesd® e uma intriga qu
«(...) Reconhecendo que a narrativa € gradual (Adam apud Seixas, 2009), digamos que, para

qgue haja narrativa, inicialmente é preciso a representacdo de uma sucessao temporal de

acles; em seguida, que uma transformacao mais ou menos importante de certas propriedades

iniciais dos atuantes seja bem sucedida ou fracassada, enfim, é preciso que uma elaboracao

da intriga estruture e dé sentido a essa sucessdo de acbes e de eventos no tempo»

(Charaudeau e Maingueneau apudSeixas, 2009.

Estas nocdes encaixam no conceito da noticia enquanto narrativa, mas é possivel estabelecer

um paralelo ainda mais préximo. Walter Benjamin chega mesmo a considerar o advento da

informacdo como demonstracdo da morte da narrativa. Na perspetiva de Benjamim existem
incompatibilidades inconcilidveis entre a narrativa e a informacdo. A primeira of erece

reflexdo, espanto e nunca se exaure; a segunda surge de forma efémera e somente tem

validade enquanto novidade. Para Benjamin, a short-story, ou breve, aparece como prova da

sua denlncia em relacdo a efemeridade do mundo atual. Ela pode ser definida como uma

abreviatura da narrativa, encurtamento que se afirma necessario mediante a dinAmica do

mundo moderno. Para sustentar esta ideia, cita Paul Valery: 6 8§ | 8 v ai o tempo em
tempo ndo contava. O homem de hoje ja ndo se dedica a coisas que ndopossa abrevi ar o6

di stingue entre o historiador que ©6escr dapul hi st - ri
Oliveira, 2009). O que diria Benjamin das mensagens condensadas veiculadas através das

redes sociais? De que forma encararia a manipulacéo da informacao pelo préprio utilizador ou

leitor, que através de varios processos de interatividade, nomeadamente dos comentérios, da

novo contexto a informacao? Considera-la-ia ainda narrativa?

Semelhantes questbespodem incorporar-se a outro fator basilar do con ceito de narrativa: a
linearidade. Considerando que o ser humano possui uma percecdo do mundo e dos
acontecimentos a sua volta de forma linear, e que essa percecao se relaciona com questdes
espacio-temporais, como aponta Eduardo Gomes Hulshof, sendo linear, ela faz parte de um
0todod com princ?2pio, m-asd aem Adstotelés mara definit: & loold € basei a
aquilo que tem principio, meio e fim. Principio é o que ndo contém em si mesmo o que quer
gue siga necessariamente outra coisa, e que, pelo contrario, tem depois de si algo com que
estd ou estara necessariamente unido. Fim, ao invés, € o que naturalmente sucede a outras
coisas, por ter necessidade ou porque assim acontece na maioria dos casos, e que, depois de
si nada tem. Meio é 0 que estd depois de alguma coisa e tem outra depois de si» (Hulshof
apud Jdlio, 2005). A narrativa tradicional, no que concerne & leitura, segue igualmente esta

matriz. Alids, a hist6ria da narrativa comeca por ser a historia de um fluxo linear de escrita.

Também Luis Nogueira, distinguindo entre narrativa fatual e fic cional, remete para a ideia de
uma estrutura em que o fim ou término € um elemento sempre procurado pelo recetor, apos

0s momentos que compdem o principio e 0 meio. Diz ele que a narrativa ficcional «ten de a
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abordar os fendbmenos de uma perspetiva criativamente flexivel: privilegia a inventividade e
virtualiza as condicBes de referéncia do discurso & a causalidade dos factos é submetida as

condic¢des discursivas da textualidade» (Nogueira, 2008).

Deste modo, qualquer texto , tal como qualquer processo, a ¢do, fendmeno, evento ou
procedimento, comporta um término, um momento gque assinala a sua conclusdo, orienta o
seu funcionamento e garante, juntamente, a sua inteligibilidade. No entanto, apesar da
relevancia deste momento, tanto a textualidade ludica como a textualidade narrativa
admitem a possibilidade de uma denegacdo do fim & quer através da enunciacdo de um
desenlace aberto quer mesmo da recusa da pressuposicdo de um desenlace. Este aspeto em
particular n 8o deve por de lado a disposicdo natural do sujeito de procurar, ao longo da
percecdo e da compreensdo de qualquer discurso ou acdo, um ponto definitivo de clausura e
cessacdo. Assim, ndo € possivel dispensar a ideia de desfecho enquanto conceito
imprescindivel na andlise dos textos, sejam eles narrativos ou lidicos. E neste sentido que
Nogueira designa o desfecho como «uma espécie de alvo cognitivo. Ele regula a
inteligibilidade do texto quer retrospetiva quer prospetivamente», ou seja, que numa
narrativa desde o inicio que se procura o fim, sendo este o culminar de uma série de eventos
narrados ou acdes desempenhadas. «O desfecho €&, portanto, uma espécie de orientador de
perspetiva: quer enderecemos a nossa atencdo para o futuro, no sentido de antecipar os
efeitos ou os resultados, quer o fagamos para o passado, no sentido de rever as causas ou as
premissas, € sempre em funcdo do desfecho que orientamos a nossa atencdo». O desfecho
tende, desta forma, a ser um momento de resolucdo definitiva & dai a ansiedade com que é
aguardado, a fatalidade que assume e a perplexidade que pode originar. Se podemos
entender uma ac¢do como segmento ou como ciclo e se podemos ver um texto como obra ou
como rede, estas configuragdes h&o de originar diversas modalidades de desfecho (Nogueira,
2008).

Esta nocdo da estrutura da narrativa reveste -se de especial importancia, como veremos
detalhadamente mais a frente, na narrativa noticiosa que é construida online. E que o
desfecho, parte integrante da narrativa, estd em aberto, e € a o0 utilizador que cabe defini -lo.
Nogueira avanca a ideia de diversos tipos de fim que podem coexistir nas narrativas: O
desenlace fechado e o desenlace aberto. O desenlace fechado sera aquele em que os critérios
de convergéncia e de culminacdo se impdem na sua maxima assertividade, enquanto no
desenlace aberto, a culminacéo é transitéria e a convergéncia parcial: existem questdes que

ndo sao dcefinitivamente respondidas, a a ¢do ndo cessa num auge de completude informativa,
as davidas sobre o devir permanecem. «Se o desenlace fechado pode ser visto como um
limite, o desenlace aberto pode ser visto como um limiar: o primeiro separa, o segundo

enlaca. Dai que uma narrativa ou um jogo com desenlace aberto possam comportar,

virtualmente, um desenvolvimento intermi navel» (Nogueira, 2008).

Est a possibilidade de 6desenvol vi mento i nter mi
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utilizador vai clicando para aceder a mais informagdo que, na formulacdo da noticia online

poderd ser virtualmente infinita. O final sé acontece quando o utilizador o define como tal, ja

gue em qualquer cibernoticia vai encontrar ligacbes a outras cibernoticias e a entidades

externas, que por sua vez possuem ligacdes para outros locais e assim sucessivamente. O

autor ressalva, porém, que uma narrat iva sé se torna inteligivel através da retrospe ¢&o critica

e analitica, e nesse sentido obriga a um término ou um limite  d consensual ou provisorio que

sej a. Neste sentido, tamb®m cabe ao utilizador ©&enc

E ele que esmlhe qual é, para si, o término da narrativa.

Noci e Salaverria sublinham, na mesma linha de raciocinio, ndo s6 o final como determinante
mas também, no que se refere as narrativas hipermédia, 0 comeco. Assim, embora existam
diversas propostas sobre as estuturas narrativas, todas elas se podem resumir a dois tipos:
abertas e fechadas. Sao fechadas se possuem um Unico comeco e um Unico final. Sao
estruturas hipertextuais abertas quando oferecem uma ou mais entradas e diferentes finais,
de forma a que néo varia apenas o itinerario, mas também o destino (Noci et all, 2003). Nas
narrativas construidas online, em forma de cibernoticias, a estrutura tradicional da narrativa,
com principio, meio e fim, é, muitas vezes, manipulada, e a agregacédo, nao so de ligacdes
gue remetem para outras narrativas &criando um desenlace aberto cujo fim é apenas definido
pelo utilizador ou, melhor dizendo, por cada um dos utlizadores -, mas também de
elementos multimédia que ajudam a contar a histéria, fortalecem a nocdo de fime também a

de inicio aberto, constutuindo -se, assim, como estruturas hipertextuais abertas.

Por outro lado, a construgcdo da narrativa pelo narrador, neste caso especifico, o
ciberjornalista, tem forcosamente de levar em conta carateristicas especificas da | eitura
online, que diverge dos habitos enraizados de leitura em papel, de modo a tornar a
comunicacdo da sua histéria mais eficaz. Jakob Nielsen (apud Nunes, 2005 a), por exemplo,
nao encontra na rede os mesmos parametros de leitura que se registam num documento
tradicional, apontando como mais relevante o facto de ser mais dificil ler  online, sobretudo
devido a resolucdo do ecrd. Face a esta condicionante técnic a, o autor defende uma reducao
dos textos para metade, simplicidade na linguagem e descricdo dos elementos através da
classica piramide invertida de infor macao. Sabendo que o espac¢o da Rde e a informacao que
comporta pertencem ao utilizador, mais do que ao produtor de conteldos, é indispensavel
analisar os elementos facilitadores da leitura online. Por essa razdo, enquanto ndo s&o
apuradas as «técnicas de escrita mais eficazes e as competéncias de leitura que tirem o
melhor partido dos documentos online, os investigadores procuram determinar os habitos de
leitura de modo a aperfeigoar a producéo in formativa» (apud Nunes, 2005 a). Autores como
Mario R. Garcia (1998), por seu turno, acrescentam o reduzido tempo & equacdo, opinando
gue os utilizadores ndo realizam uma leitura profunda dos periddicos digitais, cujo tempo
médio de consulta é de apenas sete minutos, trés vezes menor que o dedicado a leitura do

jornal em papel (Noci et all, 2003).
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Observemse, entdo, as carateristicas desta narrativa hipermédia e os modos como se elabora

sempre no sentido de ir ao encontro do utilizador.

2.1.1 Dominar os t ruques da narrativa hipermédia

A arquitetura descentralizada da Rede, capaz de conjugar penetrabilidade, descentralizacdo
multifacetada e flexibilidade pode considerar -se responsavel por um novo modo de o publico
e do jornalista interagirem com a informacd o. E o que sucede com a informac&o jornalistica
e, muito especificamente, com a cibernoticia. Por outras palavras, « olhar para o jornalismo
na Internet através do conceito estreito daquilo que é tradicionalmente considerado como
noticias, como meramente ou tro meio de distribuir informacao recolhida algures, é imagina -

la muito estreitamente » (Hall, 2001).

Do lado do produtor, ou ciberjornalista, escrever ndo significa apenas produzir um texto, mas
passa antes por «explorar todos os formatos possiveis a serem utilizados numa hi stéria de
modo a permitir a exploracéo da carateristica chave do novo medium: a convergéncia», como
define Hélder Bastos (2005). Deste modo, a narrativa hipermédia «estara seguramente mais
proxima da montagem de um espetaculo do que da redacédo classica», resume Lévy (apud
Bastos, 2005), assente no paradigma da piramide invertida, ja ameacada no contexto digital
por um modelo que Jodo Canavilhas define como pirdmide deitada. Ou seja, textos lineares e
estéticos versus textos nao-lineares e interativos. No campo estrito da narrativa jornalistica
hipermédia, mais do que a uma readaptacdo de modelos narrativos tradicionais, assiste -se ao
lancamento das fundacfes de um novo género jornalistico, assente em paradigmas diversos, e
em alguns aspetos dissidentes, daqueles que marcam o texto noticioso dos media tradicionais.
A nova narrativa introduz simultaneamente fatores de complexidade e abrangéncia, que
passam pela escolha alargada de elementos, delineamento e estruturacéo, hipertextualizacéo
e consideracéo de opgbes de interatividade (Bastos, 2005). E que carateristicas de diferentes
media estdo reunidas num mesmo meio de comunicacgdo online: o 4udio e a instantaneidade
do radio; a imagem e a agilidade da televiséo, a profundidade e o detalhe e fo tos do facto
jornalistico nos impressos; a capacidade de armazenar informac¢des da informética; o canal de
voz do telefone; e a interatividade do multimédia (Padilha, 2009).

Luis Nogueira questiona essa diferenca trazida pelo novo meio relativamente aos tr adicionais
modos de produzir e difundir a informagéo, interrogando «que forga inovadora, inaugural,
terd ent@o a cibernética trazido para o conhecimento humano? T&o s6 tornado evidente que
tudo é informacdo. Ideia que as tecnologias da informacdo servem e de que se serviram para
dar mais um salto no processo de entendimento da(s) realidade(s): exponenciando a
capacidade de recolha e processamento de informacdo, tarefa na qual os computadores sdo

prestimosos auxiliares, a humanidade parece finalmente capaz d e desafiar qualquer obstaculo
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ou questdo: a vida, a consciéncia, a morte, no fim, para voltarmos onde tudo parece sempre
ter comecado, Deus mesmo, nada parece alheio a esse desejo de omnisciéncia e a essa
intuicdo de omnipoténcia» (Nogueira, 2001). Um para lelo pode ser estabelecido entre esta
ideia e o facto de, online, além de tudo ser informagéo, também toda a informacéo pode ser
disponibilizada e mesmo alterada pelo utilizador de uma forma nunca antes realizavel. E
possivel recorrer a arquivos que dispdem de informacdo relacionada anterior e dar ao
utilizador uma noticia completa imbuida de elementos multimédia que reinem dados
diversificados e formas variadas de os apresentar, de um modo que € virtualmente infinito , ou
seja, que corresponde aos desejos de informacéo do utilizador até onde ele for capaz de ir.
Seja qual for a forma como se apresenta a informacéo, esta sera sempre uma sucessédo de
eventos, logo uma histéria, que os utilizadores irdo interpretar cada um a sua maneira (Julio,
2005). A possibilidade de desconstruir a informacéo em hiperligacdes permite que o utilizador
possa escolher 0 seu percurso e elaborar uma leitura personalizada. O hipertexto confere um
papel de produtor de significacdo ao leitor. A navegacao esta previamente programada 0 é
essa a esséncia da propria maquina hipertextual, e a liberdade do recetor situa -se ao nivel do
encadeamento de ligacGes. No entanto, ao leitor é dada a sensacédo de producdo dos textos.
Bolter (apud Mielniczuk, 2000) considera que o hipertexto & carateristica basilar do
ciberjornalismo - atribui ao utilizador uma autoria que pode ser interpretada como um
processo de coautoria. Daqui decorre que a interatividade permitida pela narrativa
hipertextual incentiva a construcdo de um discurso de significacdes, d elineado através de

uma rede de hiperligacdes.

Alonso e Martinez (apud Amaral, 2005) chamam a atencéo para a figura do utilizador que, em
outros meios, era denominado por leitor, ouvinte ou espetador. Os novos media constroem
uma nova forma de escrita e, ¢ onsequentemente, de leitura. Assim sendo, o recetor (agora
utilizador) pa ssa a ter um papel proativo, procurando informacdo personalizada de acordo
com os seus interesses. Os autoresargumentam ainda que, se a selecdo depende do recetor e
ndo apenas do emissor, podemos falar de um «gatekeeping misto». Esta alteragdo, em
relagdo aos media tradicionais, deve -se sobretudo & interatividade enq uanto carateristica
prépria da Rede, que detalharemos adiante. Este elemento do cenario digital modifica a
relacéo classica entre emissor e recetor, ja que agora o recetor se converte em utilizador e
pode, simultaneamente, ser transformador e também emissor da mensagem. No entanto, a
interatividade no ciberjornalismo ndo automatiza o processo de comunicagdo, anulando a
figura do jornalista. O que se verifica é, como referido previamente, a possibilidade do
utilizador estabelecer o seu percurso pela informacado, podendo definir o seu ritmo e a sua
sequéncia (Amaral, 2005). «A questdo central parece ser até que ponto a narracdo de uma
historia pode ser baseada em conteldo ou conetividade e que nivel de participagdo pode ou
deve ser incluido na experiéncia narrativa. Embora estes dois exemplos tenham vindo a ser
parte do processo de decisdo nos media anteriores a Web, as novas tecnologias de producéo,

distribuicdo e comunicacdo estdo a sobrecarregd-las como cerne dos dilemas fulcrais no
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ecossistema dos media contemporaneo» considera, por seu turno, Deuze (2005)*".

No contexto da cibernoticia, navegar passa a significar construir uma narrativa, no caso
concreto, uma narrativa ndo linear que permite novos horizontes a informacdo digital. A
tecnologia hipertextual coloca profundos desafios no que to ca aos efeitos, ndo apenas sobre a
escrita, mas também sobre os mecanismos de leitura. Mike Sandbothe sublinha que «o leitor
comum traca o seu préprio caminho pelo texto enquanto Ié. Ou seja, cada leitor comp6e o
objeto que Ié através da selegdo ativa dos links disponibilizados. A perspetiva individual de
rececédo determina a sucesséo da construcéo dos blocos de texto»™. Nesta dinamica, ler deixa
de ser «um processo de rececdo passiva para se tornar um processo de interacdo criativa
entre o leitor e 0 autor do texto», defende Sandbothe *°. Deste modo, a cada sujeito se abre a
perspetiva de trilhar os documentos hipertextuais, de uma forma singular, ev entualmente
irrepetivel. Quanto aos utilizadores e as suas exigéncias, Jeff Boulter sintetiza que estes
exigem muito mais do que simples texto para obterem as suas noticias, ja que o multimédia
permite a incorporacao de texto, som, graficos. Assim, olhando para o futuro numa dinamica
gue ja faz parte do presente, o autor refere ainda que o multimédia, o  podcasting e os

servicos interativos mudam a forma como lemos e apreendemos as noticias®.

N

Ainda no que se refere a relacdo da cibernoticia com os utilizadores, o ambiente digital
conduz a diversas mudancas de paradigma que se interligam com os habitos adquiridos pel os
6novos |l eitoresd. De Acocodbdbi cam«adl meobdar R0OCS5) coatr
completamente a forma de expressar em palavras o pensamento, de organizar as ideias ao
longo do papel. Habituada ao uso dos polegares para digitar os nimeros no telemével e o uso
das pontas dos dedos para escolher as letras no teclado do computador, a hova geracado sente
imensa dificuldade em escrever com a mdo em forma de pinca. Os gestos cansativos de
moldar as letras no papel sdo substituidos pelo movimento altern ado e veloz dos dedos no
teclado. Online, o leitor troca a folha suja do jornal por um ecré de alta resolucéo dotado de
um visual atraente. O movimento dos olhos sobre o texto deixa de ser ordenado e sequencial
para ser conduzido pela experiéncia flexivel da leitura ndo -linear, fragmentada, hipertexual e
hibrida, misturando as palavras as imagens e aos videos. A leitura individual, silenciosa e

contemplativa dos textos impressos € substituida pela experiéncia interativa, em tempo real,

5" Tradug&o livre: « The central question seems to be to what extent storyteling  can be content- or connectivity -
based, and what level of participation can or should be included in the narrative experience. Although these two
issues have been part of creative decision -making processes in media work before the Web, new technologies of
production, distribution and communication are 'supercharging' them as the central dilemmas in the contemporary
media ecosystem».

% (apud Nunes, 2005 a) Traduc&o livre: «Every reader lays his own trail in the text whilst reading. Or rather, every
reader composes the object he reads through the active selection of the links provided. The individual reception
perspective determines the sucession of the text building blocks».

% (idem) Traducéo livre: «Reading is no longer a passive process of reception, but rather becomes a process of
creative interaction between reader author and the text».

€ (ibidem) Tradug&o livre: «Multimedia, pointca sting, and interactive services will change the way we read and
perceive the news».
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enriguecida pelas inimeras possibilidades da conexdo mével e imensamente dilatada pelas
novas sensorialidades da linguagem hibrida. O utilizador acaba por perder a nogao do tempo,

perante o volume de noticias, das possibilidades de ligacdes e da sensacédo de diverséo e
encantamento que a tecnologia propicia, mergulhando profundamente no universo online
(Almeida, 2005).

A nova forma de estar online, no que a consulta de informacao jornalistica diz respeito, nao
esta apenas condicionada pelas carateristicas especificas do meio, mas também por uma
crescente concecdo da informac@o como entretenimento (de que o iPad e outros tablets séo
alids, bom exemplo, muito embora os dispositivos moveis nao caibam nesta abordagem). « N&o
mais as noticias estdo constrangidas pelas limitacdes técnicas dos media tradicionais, seja
imprensa, televisdo ou radio. Em vez disso, todas as modalidades da comunicagcdo humana
estdo disponiveis para contar as estérias da maneira mais interessante, interativa, on -demand
e personalizada possiveb (Pavlik, 2001). Como refere Almeida (2005), o ciberjornalismo tem
encontrado o seu espago no desenvolvimento de formatos interativos de noticias, sobretudo
através de interfaces divertidas e sedutoras, congregando imagens, videos, icones e textos e
exigindo uma participag¢ 80 mais ativa dos utilizadores. A experiéncia de ler noticias tem sido
ampliada para uma atividade de diversao, indo além do simples desejo de se informar. Nao se
trata j& de uma abordagem ao entretenimento como conteldo jornalistico 0 questdo ja
observada por inUmeros autores, a partir dos jornais sensacionalistas do século XIX § mas sim
do entretenimento como forma de experiéncia, como novo modelo de sensorialidade e
percecado, sobretudo, como elemento indispenséavel para a captura da atencdo na dindmica
sociedade contemporénea. A sensacado que temos no século XXI € de que nada mais parece
fazer sentido ou ser atraente se ndo evocar, de alguma maneira, a forca do entretenimento
(Almeida, 2005).

Mas ndo s6 de grandes qualidades e de primazia ao utilizador vive a narrativa hipermédia.
Configurando um novo omodus operandi 6 na
dificuldades, tanto no que respeita a producdo, quer a rececdo, e, claramente, ao préprio
produto: a cibernoticia. Em primeiro lugar, o ciberjornalismo introduz novas rotinas
produtivas. A producéo de informacdes de dentro da redacéo elimina a imagem do repérter
como o the leg man que sempre esteve associada a profissdo. A necessidade de entrar em

contato direto com as fontes de informac¢&o passa para o se gundo plano.

Em segundo lugar outros elementos como o mimetismo mediatico e o tempo real séo
radicalizados, na medida em que se adaptam as préaticas produtivas da Rede. Em terceir 0
lugar, os critérios de noticiabilidade mudam durante a produgcédo online. O aproveitamento de
informacdes segue agora, além dos tradicionais valores noticia, os critérios ditados pelo
tempo real e pela necessidade de alimentar constantemente os sitios dos jornais online e
mesmo as redes sociais A veracidade das informacgBes perde terreno. Noticias antes sem

importancia passam a ser publicadas, principalmente nos dias em que ndo ha um bom volume
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de eventos rel evansebkl ¥y o.6\sinf@moagiesapasaatha sed publicadas
a 6conta gotaséd. P o ro sthtusmo jormalisth fiente asnnéotmaches d as
fontes (Mielniczuk, 2001).

Na producdo, além da integracdo exigida ao ciberjornalista para criar uma narrativa

hipermédia, com a consequente adaptacdo a uma multiplicidade de ferramentas, do

multimédia a propria escolha da palavra, é -lhe exigido que monitorize a sustentabilidade de

cada peca que produz. O tempo outrora reservado a reflexdo e a pesquisa fica reduzido ao

minimo, ao que acresce o facto de a atualizacdo continua exigir acréscimos constantes de

informacao. Na rececao, o excesso de informagédo exige uma selecdo estrita das noticias, feita

através de diversos mecanismos que tém vindo a ser explicitados, e que implica, também, o

dominio de determinadas ferramentas, sob pena de o utilizador s er 6narcotizado®
excesso de informacdo. No que respeita ao préprio produto , a conjugacdo dos diversos

elementos que constituem uma narrativa hipermédia, quando néo € bem feita, pode redundar

tanto em ruido, traduzindo -se em excesso de informacdo, como em escassez.

Marcos (2003), por seu turno, defende que a tecnologia condiciona o contetdo. De facto, a
tecnologia sempre condicionou o contelido, a maneira de apresentar as noticias nos meios
informativos. Mas, «apesar de todos os séculos decorridos sobre a sua invencao, o ser humano
ainda néo foi capaz de encontrar uma tecnologia que seja capaz de superar a escrita como
veiculo fundamental de comunicacédo» (Noci, Salaverria, 2003). Marcos (2003) considera que
com os novos media se passa da piramide invertida a piramide convergente, definida pela sua
multitextualidade. N&o se trata de alterar a forma de fazer jornalismo, m as adaptar a
producdo de noticias ao discurso digital e a narrativa interativa que o carateriza. A piramide
convergente segue a logica da piramide invertida, mas complementa a informacgéo central
com o recurso a elementos multimédia e textuais agregados num a rede de hiperligacGes.
Deste modo, na Web passamos do modelo de pirdmide invertida, usado durante décadas, em
gue a informacdo vem decrescendo de importancia a medida que o texto avanca, para, na
concecdo de Marcos (2003)a piramide convergente, em que Vvai sendo oferecida ao utilizador
informacao adicional através de links e elementos multimédia, ou, na concec¢éo de Canavilhas
(2006), a piramide deitada, onde varios bl ocos de informagcdo se sucedem: primeiro uma
unidade base que responde as questdes donded 6comod e Gquemd depois um nivel de
contextualizagdo, em que se responde ao &comod e ao dorquéd a que se segue um nivel de
explicacdo. Ambas as hipéteses de construgdo cortam com o modelo anterior, inaugurando

uma nova forma de estruturar uma noticia.

Depois, a ndo linearidade aplicada na constru¢cdo de uma narrativa hipermédia acrescenta
uma dificuldade adicional: como construir uma histéria adequada, através dos modelos
interativos quando cabe ao utilizador decidir o seu caminho? A solug&o estara em ca da um dos
utilizadores, mas essa € a dificuldade maior, que se prende com a inversdo de um modelo

cultural e de leitura milenar, pés -alfabético. Também o contetdo dindmico - que pode ser
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traduzido por atualizagdo noticiosa continua - € visto por Pavlik (apud Bastos, 2005) como
uma faca de dois gumes para os jornalistas, pois estes ndo apenas podem como devem
providenciar atualizagcbes permanentes de noticias para uma audiéncia habituada a ter acesso
aos mais recentes desenvolvimentos da atualidade. O ciberjo rnalista vé -se assim confrontado
com o imperativo de escrever, ou produzir, mais rapido e melhor. Neste contexto configura -
se a dificuldade e incapacidade de uma analise aprofundada prévia a publicacdo de uma

noticia.

2.1.1.2. Como as carateristicas do c iberjornalismo definem a narrativa

hipermédia

Importa observar agora as carateristicas especificas que definem o ciberjornalismo e a forma
como se integram na execucdo da narrativa hipermédia. O hipermédia pode ser entendido,
segundo Noci e Salaverria (2003) como resultante da confluéncia do multimédia com a
hipertextualidade, e definido como uma modalidade do hipertexto construida com suporte em
textos, imagens e sons, possuindo uma interface grafica, em que as ligac6es podem ser textos
ou icones. Como defendia Marshall Mcluhan, realcando as tecnologias em detrimento dos
conteudos, o meio é a mensagem. Esta afirmacéo, no sentido de os suportes da comunicacdo
e as tecnologias serem determinantes e modificarem os conteddos em funcdo dos meios que

os veiculam, tem na cibernoticia um bom exemplo.

Vérios autores tém-se dedicado a estudar os elementos que constituem a informacéo
jornalistica veiculada pela Web e apontam como definidoras carateristicas que podem
resumir-se como interatividade, personalizagdo, hipertextualidade e multimédia, de acordo
com a elaboragdo de Bardoel e Deuze (2000) ou multimédia/convergéncia, interatividade,
hipertextualidade, personalizagdo e memodria, segundo Palacios (1999). Mielniczuk (2001)
acrescenta ainda a atualizag&o continua, fruto da instantaneidade do acesso como mais uma
carateristica do ciberjor nalismo. Fernando Zamith (2008) introduz ainda as nocdes de
ubiquidade e criatividade, referindo -se a ubiquidade a utiliz acdo de varias linguas e a
criatividade a aplicacdo de outros elementos no aproveitamento das potencialidades da
Internet ndo expressas nas restantes carateristicas. Considera-se, no entanto, que estas duas
Ultimas dificilmente acrescentam valor a analise aqui elaborada, pelo que este estudo se
cingird as seis carateristicas iniciais, reflexo das potencialidades oferecidas pela Internet ao
ciberjornalismo e condicionadoras da elaboragédo da narrativa hipermédia. O facto de estas
especificidades serem definidoras e diferenciadoras do meio ndo implica, porém,
obrigatoriamente, a sua utilizag&o por todos os meios online. Insuficiéncias tecnolégicas, falta
de preparacdo dos meios ou desadequacao destas carateristicas a um determinado meio séo

alguns aspetos que ppdem justificar a ndo utilizagcao destes elementos.
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A narrativa hipermédia € multimédia e convergente

O multimédia refere -se a utilizacéo de diversos formatos de m edia - habitualmente tipicos de
determinados meios tradicionais, como imagem, texto e som, po r exemplo - numa mesma
narracdo do facto jornalistico. As miltiplas possibilidades multimédia permitem ao jornalista
adequar as diversas modalidades a cada hstoria em particular, sem 0s constrangimentos
existentes nos media tradicionais. O recurso ao hipe rmédia define, deste modo, «uma nova
forma de jornalismo que coloca as estdrias num contexto histérico, politico e cultural muito

mais rico» (Pavlik apud Bastos, 2005).

Ja a convergéncia jornalistica é descrita como «um processo multidimensional que, facil itado
pela implantacdo generalizada das tecnologias digitais de telecomunicacéo, afeta os ambitos
tecnoldgico, empresarial, profissional e editorial dos meios de comunicagéo, propiciando uma
integracdo de ferramentas, espacos, métodos de trabalho e linguag em anteriormente
desagregados, de forma que os jornalistas elaboram contelidos que sejam distribuidos através
de multiplas plataformas, por meio de linguagens proprias a cada uma delas» (Garcia et all
apud Barbosa, 2009). O conceito de convergéncia pode ser analisado por varios prismas, e
todos eles se relacionam com o momento atual da comunicagdo jornalistica mediada pela
Web, ligando-se particularmente a questdo econémica que norteia, em certa medida, tanto o

ciberjornalismo atual como, naturalmente, a abo rdagem ao mesmo nesta dissertacao.

Segundo Barbosa (2009), a convergéncia jornalistica «abrange quatro dimensdes: a
tecnologica refere -se a infraestrutura técnica (computadores, servidores, camaras,
gravadores, softwares inteligentes, sistemas de gestdo de conteldos) para garantir a
producdo (redacéo integrada), a difusdo crossmedia e a rececdo; a empresarial diz respeito
aos proprios grupos, sejam multinacionais, nacionais, regionais, locais, e as aliancas, fusdes,
absoarcdes ou novas empresas que resultem dessas fungées; a profissional ocorre quando numa
redacdo unificada, ou em redagbes independentes de distintos meios trabalhando em
cooperacdo, se elaboram contetdos e produtos para mais de um meio, adaptados de acordo
com as linguagens especificas de cada um, e se realiza a distribuicdo para distintas
plataformas. Abarca, portanto, producdo integrada, jornalistas polivalentes e distribui¢céo
multiplataforma; a editorial/contetdos significa explorar a hibridizacdo de géne ros
jornalisticos e a linguagem multimédia para a criac@o de pecas informativas mais inovadoras.
Diz respeito, sobretudo, & ndo replicacdo ou transposicdo dos mesmos contetdos para 0s
diversos meios - cada um possui sua linguagem e carateristicas especificas»; refere-se ainda
um quinto tipo de convergéncia que se relaciona com o publico: «a audiéncia é incluida para
enfatizar a importancia da participagdo ativa do publico, que deve ser envolvido através dos

canais de interatividade» (Barbosa, 2009).

Todas estas dimensdes influenciam o processo de producdo da noticia e o quotidiano do

ciberjornalista - tornando, também, todo o jornalista num ciberjornalista. Da especializagdo
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fundamental para o exercicio do jornalismo passa -se a necessidade de uma maior abrangéncia
e dominio multimédia. A dimensao da convergéncia mais Util para a analise das carateristicas
do ciberjornalismo que influem na construcdo da narrativa hipermédia é a
editorial/contetidos, ou multimédia que, simplificadamente, retdne e torna hibridos diversos
meios numa mesma unidade informativa que € a cibernoticia. Nela convergem, ou podem
convergir, como tal, imagem, som, video e texto, envolvidos por diferentes modos de

apresentar e apreender a informacéo.
A narrativa hipermédia é i nterativa

Considerada uma das carateristicas basilares do ciberjornalismo, muito pelo advento da Web

2.0 que deu primazia ao utilizador, e tendo em conta a premissa com que se iniciou este

trabal ho (0Ciberspace belongs to readsscosmpumot wri
elemento essencial naquilo que hoje carateriza uma narrativa hipermédia. Perante um

computador ligado a Internet e a aceder a um produto jornalistico, o utilizador estabelece

varias relagfes. A primeira € com a prépria maquina; outra sera com a pr 6pria publicacao,

através do hipertexto; outra diferente serd estabelecida com outras pessoas & autor(es) ou

outro(s) leitor(es) - através da maquina (Lemos; Mielniczuk, apud Palacios, 2002).

Se Bardoel e Deuze (apud Mielniczuk, 2001) consideravam, em 20® que a noticia online
possui a capacidade de fazer com que o utlizador se sinta mais diretamente parte do

processo jornalistico, por intermédi o de mecanismos como troca de emails entre leitores e
jornalistas, disponibilizacdo da opinido dos leitores, com 0 acontece em sites que abrigam
féruns de discussfes, ou através de chats com jornalistas, hoje, as ferramentas através das
guais ocorre essa interatividade sdo cada vez mais sofisticadas. Atualmente, a forma mais
comum e simples reside nos comentarios que podem ser deixados pelo utilizador no espaco
préprio para o efeito disponibilizado por praticamente todos os ciberjornais. Esta vida de uma

comunidade online ganhou tal relevancia que ndo raras vezes o comentario ou a série de
comentarios sdo tdo importan tes como a noticia em si ou, pelo menos, acrescentam valiosos

contributos através de outras perspetivas com que € encarada a peca jornalistica.

Frequentemente, 0s comentarios passam a integrar a propria narrativa. Exemplo do facto de

essa integracdo ser mesmo desejavel é a forma como se constroem determinadas narrativas,

apelando ao comentario do utilizador, e outras mesmo cujo t eor reside numa unidade minima

de informagdo, uma f rase apenas, cul mi nadé d sua opmiao s6beo me nt e 6
este temad. Nestes casos, como noutros, 0s comentarios integram a narrativa hipermédia que

passa também a viver dos contributos dos utilizadores. O apelo ao comentario, outrora

presente apenas no final de uma noticia, pode surgir, atualmente, logo a seguir ao lead, e

remete para esta acao do utilizador tanto na prépria pagina da noticia, onde é disponibilizado

um campo préprio, como nas redes sociais.
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Esta dindmica que atribui importancia a opinido do utilizador pode ser observada no facto de
diversos jornais (de que é exemplo o Publico.pt ®') possuirem campos para comentar ainda no
lead da noticia, levando a que um utilizador ndo necessite sequer de entrar na peca
jornalistica e Ié -la até ao fim para ver os comentarios dos outros utilizadores ou elaborar os
seus proprios. O mesmo sucede no ambito das redes ciais, como sera explanado adiante,
gquando a noticia é partilhada. Os comentarios elaborados nas redes ®ciais tornam-se
elemento integrante da noticia. Aos comentérios dos utilizadores é dada uma relevancia
nunca antes observada na histéria do jornalismo, reveladora da importancia da interatividade
neste meio. Assim, atualmente, qualquer simples artigo garante ao utilizador a possibilidade
de argumentar e até de acrescentar algo de novo ao assunto apresentado pela cibernoticia.
Depois, ha ainda um semn ¥mer o de oOchat sod,o0Xibdioguesof - redesd ma
pessoais ou ndo, onde se podem encontrar as mais diversas opinides acerca daquilo que em
qualquer parte do mundo esta a ser noticia, com comentarios, crit icas, opinides, etc.. E
nestes canais que 0s meios de comunicacao também ja comecam a recolher informacao que
mais tarde podem vir a tratar como noticia. Os préprios inquéritos, que se multiplicam, sobre

0s mais diversos temas, permitem ao mesmo tempo opinar através de respostas pré-definidas
e, depois, comentar. Tal forma de apresentacdo da informacdo propicia 0 aumento da
interacdo dos cidaddos e da discussdo de assuntos de interesse coletivo. Com a Internet, o
utilizador passa a ser produtor e consumidor da informacgédo e é possivel chegar a recolher
essa informacédo da propria fonte e entrar em discusséo de ideias com esta. Estamos perante

uma sociedade de informacéo e j& ndo uma sociedade de massas (MidGes, 2008).

A interacdo do leitor com a publicacdo po de, assim, de acordo com Mielniczuk (2001)
configurar um ponto final na ideia de comunicacdo de massas (tal como a personalizacéo,
como se ver§8 adiante). £ que, apesar de existir um
noticia, (tal como sucede no jornal impresso, por exemplo), ela é tdo complexa - sobretudo
pela constante atualizag&o, pelo grande volume de informac@es e pelo formato hipertextual -
gue o produto deixa de ser percebido pelos leitores como sendo Unico. Desta forma, as

possiveis narrativas a serem construidas sobre um facto, dentro de um mesmo ciberjornal sao

tantas que deixam de seguir o modelo dos meios de comunicacdo de massa onde ha uma
mensagem Unica disseminada para um publico (Mielniczuk, 2001). Noutra abordagem, Sven
Birkets (apud Nunes, 2005 a) entende que a linguagem hipertextual «muda todo o sistema de

poder a partir do qual a experiéncia literaria se tem baseado» °2 Para este autor, quando uma
pessoa entra no jogo da escrita interativa, progressivamente liberta -se da presenca ostensiva

do autor do texto .

®! Ver figura 20, 20.1, 20.2, 20.3, 20.4, 20.5, 21.1
2 Tradugéo livre: «Changes the entire system of power upon which the literary experience has been predicated».
% (apud Rich, 1998) Tradugéo livre: «Once a reader is enabled to collaborate, participate or in any way engage the

text as an empowered player who has some say in the outcome of the game, the core assumptions. The imagination
is liberated from the constraints of b eing guided at every step by the author!»
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Assim, na concecao de Nunes (2005)se o ciberespaco € o palco dos que produzem informacao
e contelidos, ndo deixa de ser verdadeiro que os utilizadores sao igualmente obreiros que
assumem a constru¢do de uma narrativa baseada nainteratividade permanente. Desta forma,
a definicdo de papéis joga-se agora numa dialética permanente, ja que o protagonismo do
emissor e do recetor séo apenas pecas de um jogo, dinamicamente exploradas. Significa que
s6 aparentemente 0 sentido se encontra previamente construido, ja que vai ser o fruto desta
relagéo que origina cada leitura e percurso particular. Assiste -se, no caso concreto da escrita
hipertextual, a transformacé&o radical dos elementos da narrativa. Embora o jornalista po ssa
ter o cuidado de cumprir a histéria com um lead bem estruturado, que suceda a um
desenvolvimento e a uma eventual conclusdo, ndo significa que, obrigatoriamente, o
consumidor a leia de modo linear. Neste sentido, o produto online de matriz hipertextual tera
tantas narrativas possiveis, quantos forem os percursos feitos pelos utentes desse servigo
(Nunes, 2005 a).

A narrativa hipermédia é h ipertextual

A hipertextualidade, uma das carateristicas mais marcantes do meio Internet, permite a
interconexdo de texto através de links (hiperligacdes). Canavilhas (1999) e Bardoel & Deuze
(2000) chamam a atencdo para a possibilidade de, a partir do texto noticioso, apontar -se
(lincar) par a ovSs8rias pir©mides i nvertidas da
complementares (fotos, sons, videos, animacgfes, etc), outros sites relacionados com o
assunto em questao, material de arquivo dos jornais, textos jornalisticos ou ndo que possam
gerar polémica em torno do assunto noticiado, publicidade, blogs, paginas de redes sociais,

fontes da prépria noticia, etc. (Palacios, 2002).

Da confluéncia do multimédia com a hipertextualidade nasce o conceito de hipermédia, que
pode ser definido como uma modalidade do hipertexto construida com suporte em textos,
imagens e sons e possui uma interface grafica, em que as liga¢des séo indistintamente textos
ou icones (Noci, Salaverria, 2003). Os autores definem cinco modos béasicos de narracéo
hipertextual: a partir da concec¢é@o de Xavier Berenguer: «A histéria € um enigma que tem de
ser desvendado com a participacao do utilizador/leitor; a historia € composta de sequéncias e
argumentos alternativos; a histéria desenvolve -se segundo diferentes pontos de Vvista,
escolhidos pelo utilizador; a histéria comp8e -se de varias versfes; a histoéria € um discurso
que o utilizador tem de construir a partir de uma série de recursos de partida» (Noci,
Salaverria, 2003). No ciberjornal, as noticias sdo disponibilizadas numa proposicdo multi -
linear, através de células informativas (Salaverria, 2001) ligadas por links. Tais células podem
ser constituidas por textos, sons ou imagens. A multimediali dade em si ndo € novidade do
ciberjornal; a inovagéo reside substancialmente no formato de organizacao e apresentacéo da

informacao, que é o formato hipertextual.
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Para compreender quao definidora é a hipertextualidade no contexto do jornalismo online é

importante, antes de mais, explicitar o conceito de hipertexto, conceito que esta na base de

uma extraordinaria alteracdo na maneira de apresentar e de ler a informacao. Este termo foi

definido por Theodore Nelson em 1965 como «escrito ndo sequencial com ligacdes controladas

pelo leitor» (Noci, Salaverria, 2003). Em 1992, George Landow, investigador de literatura

hipertextual e professor de literatura inglesa na Brown University, desenvolve u a definicdo

seguida hoje por muitos autores que trabalham com os meios digitais: O hipertexto implica

um texto composto por fragmentos de texto &0 que Barthes denomina de lexias & e os links

que os ligam entre si. A expressdo hipermédia simplesmente amplia a nocdo de texto

hipertextual ao incluir informag@o visual, sonora, animagdo além de outras formas,

relacionando informacéo tanto verbal como ndo verbal. Os linksunem | exi as Oexternasé
obra, por exemplo um comentario feito por outro autor, textos paralelos ou comparativos,

como Gnternasg e assim criam um texto que o leitor experimenta como n&o linear ou, melhor

dito, como multilinear ou multisequencial ®. Landow considera o hipertexto virtual e ndo

fisico: «o texto digital é virtual porque nés encontramos sempre uma imagem virtual, um

simulacro, de qualquer coisa armazenada numa meméria em vez de em algum texto em si

mesmo, ou huma instalacao fisica do mesmo» (Landow, apud Seixas, 2009. A virtualidade do

texto digital confere -lhe adaptabilidade e reconfiguracéo ilimitadas e abre ainda para a sua

reproducao e capacidade de rapida distribuicdo inacabada, sem fronteiras, .

No hipertexto presente num jornal digi tal, Rost (apud Zamith, 2008) distingue trés tipos de
hi perliga-»es s e gundad intaanos oA paamesnaal Secta - tematita),
transversais (para outras secc¢des do ciberjornal) e externos (para outros sitios da Internet),
uma classificacdo que também se aplica a memdria, jA que permite recuperar noticias sobre o
mesmo tema ou assuntos relacionados. E ainda através das hiperligagbes que um texto
informativo se pode tornar virtualmente infinito, ou possuir um desenlace fechado. E que a
medida que cada hiperligacdo remete para uma informacgdo adicional, informacgéo essa que
possui as suas proprias hiperligacdes, o utilizador vai navegando até considerar, ele préprio,

gue obteve a informag&o necessaria ou desejada.
A narrativa hipermédia permite/exige  personalizagéo

Também denominada individualizacdo, a personalizagdo consiste na opcdo oferecida ao

utilizador para configurar os produtos jornalisticos de acordo com o0s seus interesses

% Tradugao livre: «EI hipertexto (...) implica un texto compuesto de fragmentos de texto dlo que Barthes denomina

lexias 8y los nexos electrénicos que los conectam entre si. La expresion hipermédia simplesmente extiende la nocién

de texto hipertextual al incluir informacién visual, sonora, animacién y otras formas de informacién. (...) Con
hipertexto, pues, me refiriré a un medio informatico que relaciona informaciéon tanto verbal como no verbal. Los

nexos electr-nicos unen | exa ax ejgmple unacomertdric de Estagsr ®tiroautou ®a obr
textos paralelos o comparativos, como internas y asi crean untexto que el lector experimenta como no lineal o,

mejor dicho, como multilineal o multisecuencial».

% Tradugao livre: «There is a crucial d istinction between collage in painting and hypertext, which is that hypertext is

virtual and not physical: 6Digital text is virtual because we
something stored in memory ratherthanany so-c al | e d sted xXfté6 oirt a physical instantiation of
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individuais. Hé& sites noticiosos que permitem selecionar previamente o0s assuntos, bem como
a sua hierarquizacéo e escolha de formato de apresentacéo visual. Assim, quando se acede ao
site, a pagina de abertura € carregada na maquina do utilizador atendendo a padrdes
previamente estabelecidos, da sua preferéncia. Cada leitor te ra, entdo, acesso a um conjunto
de textos especificos que sdo determinados pelas suas proprias escolhas no decorrer da
navegacdo. Somando a estas possibilidades, ha ainda os recursos técnicos que viabilizam a
personalizagdo de contetido. Surgem, por conseguinte, as indagagfes que dizem respeito a
perspetiva da rececdo e também sobre como tais mudancas podem afetar os preceitos das

teorias de agendamento (Mielniczuk, 2001).

Tendo em conta que na Internet a primazia é dada ao utilizador, esta personalizagdo possivel

nao se restringe ao acesso preferencial aos temas de elei¢cdo do utilizador mas pode estender -

se a propria forma como a informacdo € apresentada. Configurar o primeiro ecrd do

ciberjornal, receber noticias no e mail e/ou no telemoével, ou subscrever feeds RSSséo outras

possibilidades de personalizacdo. As redes sociais muito vieram contribuir para uma
personaliza-«0o ainda mais O6extremad quando mostr am,
ligacdo ao Facebook por exemplo, em primeiro lugar, aquilo de que o0sS hnhossos ©Oamig
gostam em detrimento de outras matérias. No entanto é necessario deixar em aberto a

possibilidade do utilizador aceder a todos os conteldos, mesmo os que ndo definiu como

preferenciais. Também no Google é possivel personalizar as pegjuisas, nomeadamente

guando se seleciona a pesquisa por noticias, imagens, pais, lingua, mapas, localizacao,

tempo, entre outras opc¢les, ou até quando se escolhe receber alertas sobre determinado

tema. Ainda através da personalizacdo é possivel intuir as p referéncias do utilizador, de

forma a criar uma aproximacdo as suas predilecBes, além de direccionar a publicidade de

acordo com esses gostos particulares.

Neste sentido, a personalizacdo permite o behavioral targeting , uma técnica de publicidade
online que permite atingir o consumidor certo, no momento ideal, ja que identifica audiéncia
gualificada numa base de segmentos de comportamento disponibilizando, simultaneamente,
publicidade relevante para os utilizadores no sentido de os influenciar ao longo do seu ciclo
de compra. Quando consultam uma péagina, os utilizadores, de uma forma andénima, séo
identificados pelas suas areas de interesse e comportamento online, (quantas vezes visitou
determinada seccéo, os tipos de artigos que &, que pesquisas faz etc.). Os comportamentos
sdo entdo segmentados Em futuras visitas, anlncios segmentados sao servidos aos

utilizadores consoante as suas areas de interessetendoemc ont a o Ohi st - ricod6 de n.
A narrativa hipermédia recorre & memoria

A acumulacéo de informagbes é mais viavel técnica e economicamente na Web do que em
outros media. Desta maneira, 0 volume de informacdo anteriormente produzida e

diretamente dispon ivel ao utilizador e ao produtor da noticia é potencialmente muito maior
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no ciberjornalismo, o que produz efeitos quanto a producéo e rece¢do da informacéo

jornalistica, considera Palacios (1999). Por outro lado, a memdria € um elemento presente

em todo o produto noticia elaborado atualmente online (especificamente no caso dos meios
objeto de estudo nesta investigacdo). O acesso a noticias relacionadas dum arquivo online do
ciberjornal, através da propria noticia, sobre o mesmo tema, ou através de pesquisa no site -,
possui diversas fungbes, entre as quais se encontra a contextualizacdo daquele bloco de
informacao jornalistica (principalmente no caso das relacionadas, subordinadas a mesma
tematica) e o aumento de cliques, questdo observada mais adiante na p arte dedicada a

6tei abd.

Palacios (2002) detalha esta questdo da memdria online, definindo que ela pode ser
recuperada tanto pelo produtor da informacdo, como pelo utilizador, através de arquivos
online providos com motores de busca que permitem mdltiplos ¢ ruzamentos de palavras-
chave e datas (indexacdo). O autor resume que, desta forma, sem limitagbes de espaco,
numa situacéo de extrema rapidez de acesso e alimentacéo (instantaneidade e interatividade)
e de grande flexibilidade combinatéria (hipertextualida de), o jornalismo tem na Web a sua
primeira forma de memoria mdltipla, instantinea e cumulativa. Esta combinacdo de
carateristicas e circunstancias representa uma rutura em relacdo aos suportes mediaticos
anteriores, residindo, no entanto, esta possivel ru tura, no campo das possibilidades que se
abrem tanto para os produtores como para os utilizadores da informacdo jornalistica. A
realidade da prética jornalistica na Web aproxima -se ou distancia-se de tais possibilidades
abertas, conforme os contextos e pro dutos concretos disponiveis hoje na Internet (Palacios,
2002). O campo onde o recurso a memoria é mais evidente, além das noticias relacionadas,
sobre 0 mesmo tema, sdo as caixas de noticias que todos os 6rgdosonline possuem e que,
como se verd mais adiante, servem para fornecer informagéo adicional ao utilizador, mas

também para o manter a navegar num circuito fechado que é a pagina do jornal.

Também no decorrer da narrativa hipermédia se recorre a memoria, quando existem links que
remetem para noticias relacionadas com o tema, sejam links internos ou externos. A
etiquetagem (ou 6t a@ges Ho)canpodhenendtar s hatstuais emétodos
de recuperacéo de informacdo - como a pesquisa, 0 arquivo ou as noticias relacionadas. Esta
etiquetagem de cada noticia com palavras-chave permite o acesso imediato a todo o
conte%do anterior gue contenha a me s piwernoddai
constitui uma das recomendac8es indicadas por Zeigler (2006) para melhorar a presenca dos

jornais na Internet °°.
A narrativa hipermedia € de a tualiza¢éo conti nua

O ambiente Web traz um novo conceito de noticia, transformada «num processo continuo de

informacdo» (Castilho apud Rodrigues, 2009). A rapidez do acesso, combinada com a

% Aincluséo de tags nos ciberjornais pode ser observada nas figuras 14.6, 16.7, 16.8, 17.4, 26.3, 26.4 e 27.2.
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facilidade de producédo e de disponibilizacdo permite uma extrema agilidade de atua lizacdo
do material nos jornais da Web. Isso possibilita 0 acompanhamento continuo em torno do
desenvolvimento dos assuntos jornalisticos de maior interesse. Canavilhas aborda esta
tematica defendendo que a narrativa hipermédia pode ser construida através de apenas uma
unidade minima de informagdo - apenas um titulo - e mais tarde ser atualizada com mais
informacao. Trata -se de casos de Ultima hora, como 6bitos, cuja velocidade com que séo
disponibilizados sobrepfe-se a quantidade e qualidade de informacdo veiculada. Interessa,
em primeiro lugar, publicar aquele dado , ainda que através de uma unidade minima
informativa. A atualizacdo acaba com a ideia de data e hora para consumir determinado tipo
de informacao que, na Internet, estd sempre disponivel. Serve, também, de contextualizacdo
de um tema, algo que perde muito, comparativamente aos meios tradicionais, com o facto de

uma cibernoticia poder ser constituida precisamente por essa unidade minima de informacéao.

Tomados no seu conjunto, estes desenvolvimentos estao a transformar a prépria natureza do
contetdo das noticias e da narrativa. Trata -se de «um novo tipo de narrativa que ultrapassa o
romantico mas inalcancavel objetivo da pura objetividade no jornalismo. Este novo estilo
oferecerd a audiéncia uma complexa mistura de perspetivas nas histdrias e acontecimentos
gue sera muito mais completa do que qualquer Unico ponto de vista poderia alcancar»
(Pavlik, apud Bastos, 2005).

Simultaneamente, a atualizacdo continua traz desafios ao ciberjornalista e ao meio. Por um
lado a necessidade de constantemente atualizar a informacé&o disponibilizada, quando chegam
novos dados & habitualmente faz-se uma nova peca com ligacdes a anterior ou a todas as
relacionadas d e que retira tempo para outras atividades . Por outro, a homogeneizacédo que
essa necessidade de atualizacdo continua trouxe aos jornais online portugueses. todos eles
possuem um campo dedicado as noticias de Ultima hora que é preenchido por noticias de
agéncia 0 da agéncia Lusa -, acabando este campo, e a mesma nhoticia, por se repetir em
praticamente todos os ciberjornais.

De que forma o ciberjornalista adapta as suas praticas as exigéncias do leitor e do meio, além
de adequar a informacdo, e a sua unidade singular, a noticia, neste caso, a narrat iva
hipermédia, aos novos campos e meios de divulgacéo e a necessidade de gerar cliques, de ser
rentavel? Da série de questdes que a nova forma de constru¢cdo da narrativa online pode
levantar destaca-se ainda o modo como estas histérias podem ser construidas e se $io
capazes de mobilizar os utilizadores. Questbes que, entre outras, sdo consideradas em
seguida.
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2.1.2 Compreender e cumprir as premissas da cibernoticia: a forma sobre

0 contelildo

Neste trecho, o objetivo ndo é criar um compéndio exaustivo sobre as especificidades da
escrita online, para a qual existem ja diversos manuais ®’, mas apenas realcar alguns pontos
relevantes cuja realizagdo permite co rresponder as exigéncias dos utilizadores e as
especificidades do produto cibernoticia, de forma a que seja sustentavel. Adaptar a noticia as
exigéncias do meio implica, além do uso das carateristicas jA mencionadas, reduzir os
contetdos cada vez mais ainda ao essencial d embora a capacidade de sintese seja uma das
premissas de sempre do jornalismo, a unidade minima de informacédo que pode resumir uma
cibernoticia a apenas uma frase mostra como essa carateristica pode ser levada ao extremo
no ciberjornalismo -, adaptando-os ao modelo sucinto das redes sociais e da comunicacéo
movel, além de a destacar nos motores de pesquisa como forma de chegar, com eficacia, a
maior quantidade de leitores possivel. Implica ainda aliar texto e elementos multimédia de
forma a criar histérias que fagcam sentido e, cl aro, dominar determinadas ferramentas que

permitam obter esses mesmos elementos multimédia.

Nesta abordagem entendemos necessdario analisar nestes dois niveis aquilo que se nos
oferece nesta nova realidade mediatica, compreendendo as ressalvas que poderdoadvir desta
distincdo entre forma e conteldo, pelo que serdo distinguidos os elementos de um texto
entre a sua forma, que engloba os elementos multimédia, a sintese, e inser¢cdo de palavras-
chave que serdo lidas pelos rob6s dos motores de busca, e 0 conteddo - a noticia
propriamente dita com a informacao que Ihe dé corpo, seja apenas em texto, seja conjugada
com outros elementos como a imagem, o video ou o &udio - sendo que este Ultimo é

tremendamente condicionado pelo primeiro.

A semelhanca de todos os outros meios de comunicacg&o, também o que se desenvolve online
acrescenta uma outra questao que se repete desde que se transmite uma mensagem a partir
de um emissor, através de um canal, para um recetor: Quem é o publico? Para quem se esta a
construir a cibernoticia? Conhecer os habitos de leitura online, qual o tipo de hi stérias
procuradas com mais frequéncia e em que locais, se 0os consumidores tém por habito ler os
artigos na sua totalidade ou apenas as headlines, qual a importancia atribuida as fotog rafias,
gréficos e publicidade, se os utilizadores costumam regressar ao texto ou site original depois

de acederem a hiperligacBes para o exterior e ainda como se movem os leitores por entre a

multiplicidade de sites sdo algumas questdes que interessa compreender e detalhar.

Num inquérito elaborado por Jorge Martins, a que responderam 133 leitores de jornais online,

numa questdo sobre que importdncia 6de O nenhumad - s atdboiladstdwessos

57 S&0 exemplos o Manual de Redaccién Ciberperiodistica, de Javier Diaz Noci e Ramén Salaverria Akga (cord.), 2003
e 0 Manual de Laboratério de Jornalismo na Internet , de Marcos Palacios e Beatriz Ribas, 2007, em que nos apoidmos
para esta andlise.

72



conteudos disponiveis num ciberjornal (entre os quais se contavam fotografias, galerias
fotogréficas, video, galerias de video, texto, infografia, conteddos &udio, biblioteca de
contetdos 4udio, cartoon, Web radio e Web TV), o texto foi considerado o mais importante,
tendo sido assinalado como muito importante por 65 por cento dos inquiridos. O contelido
seguinte considerado mais relevante foram as fotografias, com 39 por cento dos inquiridos a
considera-las muito importantes. Também um estudo levado a cabo por uma equipa da
Universidade de Stanford, depois de avaliar para onde se deslocam os olhos quando
confrontados com a pagina inicial de noticias conclui que o olhar centra-se no texto. A
investigacdo mostra que «a primeira oportunidade do produtor agarrar o utilizador € através

do texto» %8

Os investigadores concluiram ainda que os anuncios em banners atraem a
atencéo dos utilizadores. O mesmo estudo comprova também que os leitores online recorrem
intensivamente ao clicking e ao scrolling para navegar nas paginas e que, geralmente leem de
modo superficial, mas de forma ampla. A maioria selecciona os tépicos de maior interesse,
fazendo em seguida uma leitura em profundidade. Dois outros topicos apreendidos por este
estudo sdo ainda dignos de destaque: o facto de as fontes de noticias mainstream
continuarem a ser muito procuradas; e uma particularidade que contraria 0os entusiastas da
personalizacéo 0 pelo menos no que se refere a escolha de um grupo restrito de noticias - ja
gue os utilizador es revelam preocupacdo pela generalidade da informacdo noticiosa e néo
apenas pelos seus interesses particulares (Nunes, 2005 a), ideia que remete para a
possibilidade de uma personalizacdo limitada, de forma a possibilitar ao utilizador aceder a

totalidad e da informacéo disponivel.

O texto, composicdo da palavra, continua, assim, a ser o elemento preponderante na
construcdo da noticia online. No entanto, neste meio, ele esta restringido a forma e
extremamente limitado aos seus constrangimentos. Desde logo, o tamanho. Ja foi exposto
gue a leitura online é mais dificil do que em papel, 0 que exige uma capacidade de sintese ou
6economia informativabd. Depoi s, numa altura em que
mais adeptos, e 0s jornais online adaptam as suasnoticias ao ecrd de um telemével para que
possam ser veiculadas através de SMS (uma limitacdo de 160 carateres) ou dasredes sociais
(como o Twitter , cujo limite sdo 140 carateres), o titulo e o lead devem corresponder a esta
formatacdo. Ainda no que se refere ao tamanho e & forma, serd melhor apresentar a
informacao através de textos extensos que obrigam o leitor a utilizar de forma recorrente as
barras de movimento vertical ( scrolls) ou através de uma leitura profunda, através de blocos
de texto hiperlig ados, o que também supde uma demora na captura da informacéo desejada?
A maioria dos especialistas recomenda uma férmula intermédia, de forma que as informacdes
ndo superem o equivalente a trés ou quatro ecras de texto, e que oferecam ao utilizador
ligagBes tanto a novas paginas como a diferentes pardgrafos do documento principal (Noci,

Salaverria, 2003). No entanto, o processo base € semelhante em qualquer meio: ocorre um

®(Capud Nunes, 2005 a) Tradu-«o livre: ¢Nonet hel esshrough he provide
text».
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facto real; o narrador sintetiza -0 e comunica-o; a informacdo explica -o; o leitor assimila-o,
comenta-o e difunde-o. E, se estiver bem construido, torna -se atualidade e faz com que as

pessoas falem sobre ele, mesmo antes de terem acedido & informagéo completa ®°.

2.1.2.1 A predominéncia da forma

No que respeita a forma, é entdo possivel enumerar carateristicas como o tamanho, a
piramide deitada em vez da pirdmide invertida, ou a constru¢do por blocos, para a qual se
levanta a necessidade de um guido, também chamado de storyboard, e o hipertexto. O
storyboard, ou planeamento da histéria, marca o primeiro momento da elaboragdo da
cibernoticia. E esta a premissa a partir da qual Carole Rich parte no seu Online Writing
Process(apud Nunes, 2005 b). E nesta etapa que se avaliam as noticias e 0s recursos técnicos
gue a vao cruzar, mas também o corpo humano necessario para que tal tarefa se realize. A
construcdo desse mapa informativo afig ura-se determinante para que a hi stéria se encaixe
sem sobressaltos, e para que fiqguem inventariados todos o0s elementos e recursos
imprescindiveis. A autora define o storyboard como «um diagrama como um grafico
organizacional. Cada pedaco da histéria € uma caixa no grafico, incluindo elementos audio e
visuais. O storyboard é um conceito emprestado do filme ou da BD, em que cada tira de BD é

uma caixa no diagrama que mostra a sequéncia»’’.

Noutra abordagem, Leah Gentry, enquanto dirigiu editorialmente a versdo digital do  Los
Angeles Times, sugeriu uma forma de formatar a atualidade, apostando num processo de

desconstrucdo e reconstrucdo. Desconstruir uma histéria significa cumprir estes

procedimentos: «divida a sua histéria em componentes. Procure similaridades e relacdes

entre as partes. Agrupe os que sdo similares»™. Cumprida esta primeira fase, sucede -se o
processo de reconstruir a narrativa: «<Entéo, use um storyboard para esquematizar as relagdes
entre os grupos»’’. Para que a noticia, enquanto unidade discursiva faca sentido, Gentry

entende que deve ser encontrado o seu componente fundamental. Quer isto dizer que «toda a

hist6ria possui um micro elemento, a parte da histéria que tem de ser linear. Por exemplo,

um homem entra num local e é baleado. O homem tem de ter entrado nesse local, antes de

% (Edo in Barbosa, 2007) Tradugao livre: «El proceso es el mismo en cualquier medio: 1) ocurre un hecho real, 2) el
titular lo sintetiza y lo comunica, 3) la informacién lo explica y 4) el lector lo asimila, lo comenta y lo difunde. Y si
esta bien construido sacude la actualidad y hace que la gente hable de ese hecho incluso antes de haber podido leer
la informacién completa».

" (Rich apud Nunes 2005 b) Tradugéo livre: «A storyboard is a diagram like an organizational chart. Each chunk of the
story is a box on the chart. Including audio and visual elements. The storyboard is a concept borrowesd from film or
cartooning where each panel of the cartoon is a box in the diagram showing the sequence».

" Gentry, apud Nunes, 2005 b, Tradug&o livre: «Divide your story into component pieces. Look for similarities and
relationships between the pieces. Group those that are similar».

2 |dem Tradugdo livre: «Then use a storyboard to diagram the relationships between the groupings».
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poder ter sido atingido pela bala, por isso essa frase € a micro histéria, um el emento linear
gue explica sobre o que é a histdria. Pode ser apenas uma frase ou um paragrafo ou varios
paragrafos»”, descreve. Todos os desenvolvimentos que tenham a ver com o resto da hi stéria
dizem respeito a macro story, ou seja, contexto e informacdo relacionada com o enredo
central. Ja na fase d e abordagem multimédia, Gentry defende a libertagdo da noticia através
dos mais variados recursos. «<Nem todas as partes da historia tém de ser texto», podendo
recorrer-se a imagens, som, videos, graficos, etc.. E necessario, porém, ter em atencdo que
0S excessos na utilizagdo do multimédia podem traduzir -se na ampliacdo do ruido, e,
consequentemente, numa 6bvia perda de eficacia informativa . Tamanho, extensdo da peca,
excesso de texto, varios videos ou diversas galerias de imagens podem dispersar utilizador
daquilo que € o essencial da noticia e de uma sua carateristica basilar que é fazer passar a
informacao de forma mais clara e imediat a possivel. Neste sentido, um texto long o que utilize
multipla s ligagdes para dezenas de outras paginas, videos, fotogalerias e ainda comentarios
audio, pode facilmente redundar numa perda de eficacia na rececdo da mensagem ,

contribuindo mais para dispersara atencéo do utilizador do que para informa -lo.

2.1.2.1.1 Escrever para 0 Google ou como otimizar o posicionamento em

motores de busca

Ficou definida anteriormente a importancia do Search Engine Optimization no que respeita a

atrair o utilizador. Agora, serdo detalhadas as regras especificas a serem seguidas na
construcdo e escrita das cibernoticias de forma a otimizar os contelidos para os motores de
busca. Nesta otimizacdo dos conteldos, o objetivo central € a umentar a relevancia do

contelido para a pesquisa.

Organizar a informacdo em paginas tematicas, como dossiers, é um dos mecanismos chave, ja
gue se cada péagina se concentrar num tema, 0 assunto e as palavras relacionadas incluidas
terdo mais relevancia para aquela pesquisa. Essas paginas especificas sdo mais estaveis (quase
COmMo um arquivo) e acessiveis através de um indice ou diretério de links. Devem abranger
conteldo especifico que depois redireciona para contetdos relacionados - outras paginas de

atualizac&o mais frequente ™.

A atencdo as metatags’® é outra. Elas permitem diferenciar e descrever os diversos tipos de

3 Ibidem, Tradug&o livre: «Every story has a micro element , the part of the story that must be linear. For example,
a man walk into a room and is shot. The man must have walked into the room before he can be hit with the bullet, so
that sentence is the micr o story, a linear part that explains what the story is about. It could be a sentence or
paragraph similar to a nut graph or several paragraphs».

" Exemplos de dossiers organizados por teméticas podem ser encontrados da figura 36 a figura 39.3.

" Resultado da juncéo do prefixo meta com a palavra tag, a palavra metatag une estes dois conceitos. Sendo que o
prefixo meta pode designar o que estd atrds ou além, sugerindo que algo lhe sucede e que tag, palavra inglesa,
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paginas, conteldos ou noticias existentes no site, sendo que cada contetdo deve ter um titulo
diferente. Uma metatag importante é o title tag , que deve incluir oito a nove palavras
relevantes na pesquisa. Para descobrir quais sdo, podem-se utilizar algumas ferramentas

previamente descritas, como por exemplo o adwords do Google.

Quanto a description , neste campo em particular ndo séo relevantes as palavras-chave, mas
sim uma descricdo apelativa, que convide ao clique, e ainda ser informativa. Tratando-se da
descricdo do site, uma espécie de lead, este espaco deve ser usado com oportunidade para
‘agarrar' o utilizador, convida -lo ao clique, mostrar que este é o site que procura. Apesar de

nao influenciar os crawlers, robds ou spiders, é relevante incluir esta informacao ja que, na
sua auséncia, como resultado de pesquisa aparece apenas um menu referente aos contelidos
do site. As keywords, pelo contrario, sdo verdadeiras palavras-chave e a sua relevancia
principal reside no facto de poder em incluir palavras com erros ortograficos ou que podem ser
escritas de varias formas pelo utilizador, aguando da pesquisa, alargando assim o leque de

termos disponiveis.

No que se refere a otimizacdo dos contetdos relativos especificamente ao texto, ha que ter

em consideracdo a utilizacdo de headings (ou cabecalhos) para dar destaque as frases e
palavras-chave; deve ter -se em consideracdo que o conteldo que se posiciona primeiro, isto
€, no topo e a esquerda, tem mais peso para os robds do que o que fica a direita e na base,
sendo este Ultimo menos relevante. Na construcdo do texto, cada pequeno paragrafo deve

incluir as palavras-chave, de modo a criar a keyword density (ou densidade de palavras-
chave) adequada. A densidade apropriada € de 7 por cento - por cada 100 palavras, deve
haver sete chave (incluindo na title tag , na description, no url, etc). Demasiadas seréo
consideradas spamming - uma espécie de lixo, como o spam no caso do email - pelos

algoritmos dos motores de busca, conduzi ndo a um i mp a taokingde gdaat ipv8og i nnoa . o

Outro ponto relevante é o anchor, crosslink, que se refere a incluir links para outras paginas,
do mesmo meio ou de entidades diversificadas. Aqui, o texto a realcar sera,
preferencialmente o que inclua p alavras ou expressbées chave, isto é, short ou long tail .
Diferente elemento € o call to action, texto que apela & acdo do utilizador, seja ela qual for,

e que deve estar acessivel ao utilizador, apelando ao seu clique. Se ha poucos anos este se
situava normalmente no final do texto, tendo por objetivo que o utilizador lesse a
cibernoticia até ao fim, hoje encontra -se call to action logo a seguir ao lead, nomeadamente

gue respeita a partilha nas redes sociais e durante o texto, no meio do proprio texto, ao  lado

significa rétulo ou etiqueta - um elemento que serve para colocarmos em objetos de forma a auxiliar a nossa
orientacdo - a unido dos dois termos significa isso mesmo: etiquetas, digitais, que ndo sdo visiveis no ecrad do
computador, e que servem de orientacdo, ndo ao utilizador, mas aos mot ores de pesquisa, como o Google, no seu
trabalho de indexacéo.
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e ainda, no final "®.
No que concerne a ctimizacdo dos conteddos multimédia , correspondendo estes a imagens,
videos, mapas, etc., eles complementam os conteddos de texto e € preciso ter em conta

determinados cuidados para que nao fiquem 'invisiveis' para os motores de pesquisa. Deve

usar-se o alt (texto alternativo) nas imagens, ja que o crawler n«o Ov° 0 as i magens,

importante que elas sejam reconhecidas. O alt - corresponde ao texto descritivo que se vé
guando se passa 0 cursor sobre a imagem- ajuda na ligacdo da imagem as palavras-chave.
Além disso, permite igualmente aos softwares de leitura na Web utilizados pelos invisuais

fazerem uma descricdo audio da imagem. Também o texto envolvente (das imagens) deve ser
rico em palavras-chave de modo a que o motor de busca perceba que a imagem esta ligada ao
conteddo, o que ajuda a indexa -la nos motores de pesquisa. O proprio nome do ficheiro de
imagem é importante, e deve conter keywords. Por exemplo deve-se incluir no nome do

ficheiro a palavra O0i magemo, ofoto6 ou ov2deoo

da

procuram por express»es como Oi magem Penelope Cruz

7

estes conteldos multimédia, € importante partilhar tanto os videos como as imagens (em
sites como o Youtube’’ e o Flirck®, entre outros) para promover os contelidos e assim atrair
mais visitas, ja que deste modo se tornam visiveis para uma comunidade alargada. A velha
guestao da autoria e dos direitos de autor de um contelido que tanto se colocou no inicio da
Internet, quando jornalistas ndo aceitavam que o0s conteddos escritos para papel, por
exemplo, fossem usados noutras plataformas, j& ndo tem lugar na Web 2.0. Foi substituida
pela necessidade inversa, a de partilhar, quanto mais, e em diversificadas plataformas e
formatos, melhor. Os elementos multimédia, como as imagens, fotos, mapas, fotogalerias ou

slideshows, constituem um ponto de atra ¢&o para visitas qualificadas.

Quanto aos links, sdo dos elementos mais importantes para os motores de busca devido ao

Page Rankd o Google interpretao link da p8gina OAd para a p8gina 0Bd
os links que vém de fora contam como votos e ddo valor a pagina. Como os algoritmos de

ranking de paginas da Google Page Rank baseia-se no principio das (inter)ligagcfes entre sites

e p8ginas, ® relevante ter em conta divdimksos pon
building 6 . Em primeiro lugar, 0S cont ectsdTerdenthgadasm s er |
conteldos de uma agéncia de noticias, ipsis verbis relativamente ao que é disponibilizado,

leva a que esse conteldo perca relevancia. Ele estara reproduzido da mesma forma em

inUmeros sites informativos, perdendo peso enquanto contedido Unico. Neste caso concreto,

através da pesquisa em motor de busca, o utilizador pode aceder a qualquer outro site de

% Tal como pode ser observado nas figuras 9.1, 10.3, 13.1, 14, 14.3, 15, 15.1, 16, 16.1, 16.5, 17, 17.1, 17.2, 17.3,
18, 18.3, 19.1, 19.3, 20, 20.4, 20.5, 21, 21.1, 21.2, 22, 22.3, 23, 23.1, 23 .2, 24.5, 24.7, 25, 25.2, 25.4, 26, 26.1,
26.2,27,27.1, 28, 29.2, 29.3, 30.1, 30.4, 30.5, 31.1.

7 http://Iwww.youtube.com

"8 http:/Iwww.flirck.com
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informacao que ndo o nosso, ja que o contedudo € o mesmo. Neste aspeto, 0 que acontece
com frequéncia é a disponibilizacéo de um feed de Ultimas noticias, oriundas da agéncia Lusa,
numa caixa especifica para o efeito, que diferencia dos contetidos proprios do ciberjornal. No

entanto, ha ainda muitos casos em que conteddos préprios e de agéncia, inalterados, se

juntam numa mes mad al%Dutre defalaecralevaite Aatzanstrucdo do texto é a

escolha de palavras-chave para o anchortext. A t2tul o de exempl o, entre
artigo sobre o aumento do preco do petroleo cligue aqui6 e oO0cl i que aqui para |
aumento do preco do petréleo 6 , ® preferzvel a segunda op-«o0o dado

sobre 0 aumento do preco do petroleo as paginas que tém link para esse assunto séo
valorizadas. Assim, os links para outras paginas devem sublinhar expressées com palavras-
chave. Isto € importante tanto para links internos como externos, mas principalmente para os

internos, j& que ao utilizar anchor text damos mais valor as pagina&’.

2.1.2.1.2 Titulos, leads, corpo de texto e ligacdes

A forma, uma vez mais, destaca-se do contelido. O foco esta ndo tanto no assunto que se
trata, mas antes na possibilidade de chegar ao publico. «<A Web tem espaco ilimitado, mas os
leitores tém atencéo limitada. Atentar para as carateristicas especificas do meio e para suas
potencialidades pode contribuir para a elaboracdo de estratégias de persuasao e construcdes
criativas e interessante s da narrativa, de modo a prender a atencéo do utilizador», defende
Beatriz Ribas (2005), definindo uma das premissas da construcdo da cibernoticia. Embora os
elementos base da noticia tradicional continuem a ser validos, como modo de organizagéo do
pensamento e da interpretagdo, uma série de novos elementos nascem e reproduzem -se
online, exigindo ao ciberjornalista uma adaptacéo e um dominio diferente na constru c¢éo da
narrativa hipermédia. Mesmo os elementos base, que entendemos como titulo, lead e corpo,
sofrem alteracgdes.

Conhecendo as carateristicas que qualquer titulo, online ou offline , deve possuir, € preciso
acrescentar funcdes especificas para um titulo online. Salaverria (2005) identifica trés
fungdes do titulo nos meios tradicionais e acrescenta uma fung¢é@o para o online. No geral,
aponta a funcéo identificativa: o titulo deve individualizar um texto jornalistico frente a
outros; f uncao informativa : o titulo deve fazer uma sintese do contetdo do texto jornalistico
gue encabeca; funcdo apelativa : o titulo deve suscitar o interesse e, junto com 0s eventuais
elementos graficos que possam acompanhar o texto, cumprir uma funcéo de primeira ligagéo
para o olho do leitor. Na Web, o titulo soma as trés anteriores uma quarta funcdo, a

hipertextual : o titulo serve como elemento chave para a navegacdo na web, pois ali esta

" Tal como pode ser observado nas figuras 10.1, 14.1, 14.2, 15.1, 15.2, 16.1, 16.2, 17.1, 17.2, 18.1, 19.1, 2 0.1, 22.1,
24.4,24.10, 24.11, 25.4, 27.1, 28.

8 Exemplos de resultados de pesquisa do Google podem ser observados entre as figuras 32 e 35.2.
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situado o link que permitira 0 acesso ao bloco que contém a informacédo. O titulo devera
ainda ser adequadamente chamativo para que se possa colocar como post numa rede social
como o Facebook ou Twitter. Também por esta razdo, e devido a limitacdo de carateres
imposta por estas redes, devera ser o mais sintético possivel, cumprindo a limitacdo de 140

carateres.

Ja o lead desempenha, online, mais do que a sua fun¢ao habitual de responder as questbes

presentes na noticia, resumindo -a e cativando, simultaneamente, o utilizador. No contexto

online, o lead devera incluir palavras-chave relacionadas com a noticia em questao, por causa

dos motores de busca, e devera caber num post do Facebook(no Twitter aplica-se, em geral,

apenas o titulo). Canavilhas (2006) pr op»e que o0 | ead, aasdajuespocidhama Ouni
ao essenquéda babdp® ®gemd ended &ste texto inicial pode ser uma noticia de

Ultima hora &constituindo a ja referida unidade minima de informacéo - que, dependendo dos

desenvolvimentos, pode evoluir ou ndo para um formato mais elaborado.

Quanto ao corpo da cibernoticia, as téc nicas de redacdo na Web implicam uma mudanca de

paradigma em relacdo ao que se verifica ha imprensa escrita. Se, no papel, a organizacédo dos

dados evolui de forma decrescente em relacdo a importancia que o jornalista atribui aos

mesmos, na Web é o leitor quem define o seu proprio percurso de leitura. A técnica da

pirdmide invertida, preciosa na curta informacdo de ultima hora, perde a sua eficacia em

cibernoticias mais desenvolvidas, por condicionar o leitor a rotinas de leitura semelhantes as

da imprensa escrita. No ciberjornalismo, a quantidade (e variedade) de informacéo

disponibilizada é a variavel de referéncia, com a noticia a desenvolver -se de um nivel com

menos informacdo para sucessivos niveis de informacéo mais aprofundados e variados sobre o

tema em andlise. Embora estejam claramente definidos os niveis de informag&o, ndo ha uma

organizagdo dos textos em funcdo da sua importancia informativa, mas uma tentativa de

assinalar pistas de leitura. Por aproximacéo a representacdo grafica da técnica da piramide

inverti da, verificamos que esta arquitetura sugere uma piramide deitada. Tal como acontece

na piramide invertida, o leitor pode abandonar a leitura a qualquer momento sem perder o

fio da historia. Porém, neste modelo é -lhe oferecida a possibilidade de seguir apen as um dos

eixos de leitura ou navegar liviemente dentro da noticia (Canavilhas, 2006). «A flexibilidade

dos meios online permite organizar as informacdes de acordo com as diversas estruturas

hipertextuais. Cada informacdo, de acordo com as suas peculiarida des e os elementos

multimédia disponiveis, exige uma estrutura prépr i a ( Sal averri a, 2005) e. Ap -
based que corresponde ao lead, Canavilhas (2006) propde outros niveis informativos. Assim, 0
0n2velxplicagiod e r e s p on derquéd eaao 6 @npd completando a informagdo

essencialsolr e 0 acont eci me ndnextualithodo @éroferecadh maik énformacado

0 em formato textual, video, som ou infografia animada d6sobr e cada (Whatdos WGs
When, Where, Who, Why). Fi nal ment e, xplovacdddrigaaedticiadae arqiivo da
publica-«0 ou a argquivos externos. ¢Da mesma for ma

Web possibilita a utilizacdo de um espacgo praticamente ilimitado para disponibilizacdo de
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material noticioso, sob os mais varia dos formatos (multiymediaticos, abre -se a possibilidade
de disponibilizacdo online de todas a informagéo anteriormente produzida e armazenada,
através de arquivos digitais, com sistemas sofisticados de indexagdo e recuperagdo de

informacao» (Palacios, 2003).

Outro dos paradigmas - talvez o mais complexo e simultaneamente interessante - da
cibernoticia sao os links e o hipertexto. Quando o ciberjornalista produz as suas noticias, tera
de ter presente um aspeto fundamental: permitir a navegabilidade no inter ior do documento,
mas também abrir frontei ras para o exterior. Melinda McAdms em Inventing an Online
Newspaper refere que as diferencas entre um jornalista de imprensa escrita, e um

profissional orientado para o media digital revelam carateristicas e estratégias de construcdo
radicalmente diferentes: «Um jornalista com pouca experiéncia online tende a pensar em
termos de histérias, valores noticia, servigo publico, e coisas que sdo agradaveis de ler. Estas
sdo as carateristicas dos meios unidirecionais. Mas uma pessoa com muita experiéncia online
pensa mais em termos de ligacBes, organizacdo, movimento dentro e entre blocos de

informacao e comunicacéo para diferentes pessoas. O online é bidireccional» &,

Para Castells (2004), «o hipertexto esta dentro de nds mesmos. Ou melhor, esta na nossa
habilidade interna para recombinar e assimilar nas nossas mentes todos os componentes do
hipertexto, que estdo distribuidos em diversos aspetos da expressdo cultural». A Internet
permite -nos fazer exatamente isso. Nao o multimédia, mas a interoperatividade baseada na
Internet, que nos faculta o acesso e a recombinacdo de toda a classe de textos, imagens,
sons, siléncios e vazios, incluindo todo o ambito da expressdo simbdlica contido no sistema
multimédia. Portanto, o hipertexto ndo é produzido pelo sistema multimédia, utilizando a
Internet como um meio de chegar a todos nés: é algo que nés mesmos produzimos ao utilizar
a Internet para absorver a expressao cultural do mundo multimédia e mais além ( Castells,
2004).

O hipertexto amplia as possibilidades de aquisicdo de informacgdes, por vezes até distintas do
texto principal no qual o leitor iniciou sua leitura. Para Landow, a no¢éo de hipertexto pode
limitar -se a um «texto composto de blocos de texto ». E o que é um link? Steven Johnson
resume o signi pcadoloamo uma «famea da deserthar franéxdes entre
coisas, uma maneira de forjar relacionamentos seméanticos» (Johnson apud Santos, 2000). No
pensamento de Johnson, o hipertexto sugere uma nova maneira de escrever e contar historias
e, também, uma nova forma de ler. Embora o autor enfatize que a critica ao  link resida no
seu carater dissociatério 0 jA que a quebra de linearidade da leitura estd no cerne do
hipertexto a partir dos links presentes nele § é justamente ai que reside a sua forga, no seu

poder «fragmentatério, que libera, pelo menos em tese, o leitor para tracar 0s seus proprios

8 (McAdams apud Nunes, 2005 b) Tradugéo livre: «A journalist with little  on-line experience tends to think in ter ms
of stories, news value, public service, and things that are good to read. These are the staples of a one way medium.
But a person with a lot of on-line experience thinks more about connections, organization, movement within and
among sets of informatio n, and communication among different people. Online is bi-directional».
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percursos de leitura, diminuindo ainda mais o dominio do escritor sobre o sentido que uma

mensagem produz no leitor» (idem).

O hipertexto €, assim, «uma forma hibrida, dinamica e flexivel de linguagem que dialoga com
outras interfaces semibticas, adiciona e acondiciona a superficie outras formas de
textualidade» (Xavier apud Santos, 2000). Além de linguagem, podemos entender o
hipertexto sob uma perspetiva mais técnica, como um sistema de organizacao de informagdes
digitais, um sistema de marcacéo, que permite a formatacao de diferentes tipos de conteddos

e dados na Web. Assim, o hipertexto é tanto texto quanto cédigo. Com computadores,
escrever, que sempre fora fisico, agora torna -se uma questéo de cédigosdcodigos que podem
ser modificados, manipulados, e movidos de formas completamente novas. «Altere o codigo,
altere o texto» passa a ser a regra da qual derivam as vantagens do chamado processamento
de textos (Landow apud Storch, 2009). Chartier propde ainda pensar que tipo de mudancas a
escrita hipertextual provoca nos processos de negociacdo entre autores e leitores: o leitor
ndo € mais obrigado a atribuir a sua confianca ao autor; pode, por sua vez, por gosto ou por
lazer, refazer a totalidade ou parte do percurso da investigacdo (Chartier apud Storch, 2009).
Ha uma mutacgdo epistemolégica fundamental que transforma profundamente as técnicas de
prova e as modalidades de construcdo e validacdo dos discursos do saber. Através do
hipertexto, ndo s6 é possivel elaborar um contelldo sem comeco ou fim & uma narrativa
aberta, como abordado anteriormente - onde estas categorias dependem unicamente do
circuito def inido pelo utilizador, quanto € possivel elaborar conteddos passiveis de
intervencdo por parte do utilizador, que pode modifica -lo, ou seja, também ele é capaz de
modificar os codigos e, com isso, o texto. Ele é capaz de responder ao autor, propor
mudancasou mesmo efetua-las sem a necessaria autorizacdo daquele, no espaco do texto ou

em outro, atraves de hiperligac6es.

Qualquer material publicado na Rede e produzido para uma determinada finalidade pode,
enf i m, ser oOreescritoo, n umérman ® wraa atgemertagé® | | dad e,
completamente distinta. Assim, um autor procura determinar as suas marcas no texto,
sugerindo estas e ndo aquelas palavras como elos (oulinks) entre diferentes conteldos,
procurando identificar ao leitor o seu proprio caminho de constru¢éo do discurso. Ao mesmo
tempo, pela sua liberdade de navegacéo, cada leitor constréi sempre um novo percurso de
leitura, correspondendo as associagdes que € capaz de formular com o contetido do discurso.
Nesse sentido, «o hipertexto é um texto de acessibilidade ilimitada, ou seja, ndo
experimentaria qualquer tipo de censura quanto as ligag6es que permite estabelecer» (Melo
apud Storch, 2009). A organizacdo, em si, do hipertexto digital pressupde essa nao -
linearidade e a liberdade de associacao por parte do leitor. De determinada forma, podemos
entender que as conexdes hipertextuais por links entre os diversos contelddos da Rede
procuram elaborar uma constituicdo corporal do discurso, organizar a circulacdo dos
conteddos. A forma subordinada as hiperligacdes remete para a questdo ja abordada dos

desenlaces abertos, em que tanto o inicio como o término de uma noticia estdo nas maos do
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utilizador que escolhe o seu proprio percurso de leitura online. Esta O6liberdadebo

utilizador introduz uma dificuldade maior ao jornalista que deve partir do principio, na
construcdo da sua narrativa hipermédia, que a qualquer momento a histéria pode ser
abandonada a caminho de informagdes paralelas. A ajuda-lo neste labirinto imprevisivel

online, o ciberjornalista tem o contetdo.

2.1.2.2 Organizar o conteudo

No que respeita ao contetido, continua a haver regras herdadas dos métodos anteriores que
devem ser respeitadas. Pixie Ferris (apud Nunes, 2005 b) sintetizou na Computer Mediated
Communication Magazine o que entende ser a cartilha para bem escrever na Internet. Em
Writing in Cyberspace, é defendido que uma boa escrita deve contemplar um objetivo,
conteldo, organizacao, estilo e audiéncia. A receita de Ferris baseia-se num pressuposto de
gue a eficacia da noticia depende em boa parte do respeito que deve ter pela sua
organizacgdo formal, mas também ao nivel do conteldo. Analisada ao pormenor, a cibernoticia
bem estruturada deve dizer objetivamente qual € o0 seu alvo de atuacado, descrever com rigor
e sintese os episédios que a constituem, revelar organizacdo interna, e apresentar os

elementos de forma légica.

Numa sintese das premissas defendidas por Pixie Ferris, Jakob Nielsen e Melinda Mcadms
(apud Nunes, 2005 b) sobre os contributos norteadores do ciberjornalismo, destacam -se o
objetivo e o conteldo. No que respeita ao objetivo , é indispensavel comecar a noticia pela
noticia. A clareza do o bjetivo € meio caminho andado para que essa noticia seja lida com
eficicia. Na estruturacdo de uma cibernoticia, o q ue é verdadeiramente importante n&o pode
aparecer descrito no corpo da mesma ou, na pior das hipéteses, em rodapé. Por outro lado,
uma forte aposta nos conteddos faz da cibernoticia matéria prima por exceléncia da nova
linguagem digital . «Podemos afirmar que a informacédo na sociedade contemporanea € o bem
imaterial de maior consumo e valor na atualidade. Com tal carater, o negdcio de producéo de
informacdes e noticias em particular permanece no fo co dos interesse econdmicos dos media,
ainda que num embate de indefinicbes quanto ao papel e protagonismo do negécio e do tipo
de producdo a ser valorizado pelos consumidores da informacgdes na sociedade» (Corréa,
Lima, 2010).

Identificar a fonte de infor macao, por exemplo, é determinante para credibilizar a noticia.
Com a proliferacdo de experiéncias informativas na Rede, torna -se crucial reconhecer a quem
pertence determinado site, quem escreveu determinada cibernoticia. Esta preocupacdo ao
nivel dos contetdos é fundamental para que se estabeleca a fronteira nitida entre a atividade
jornalistica e a propaganda ou a publicidade. Dai que a descri¢do dos conteudos com base na

hipertextualidade, devera , no entender de Nunes (2005 b) permitir ao utilizador ace der a
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links reconhecidos pelo jornalista e pelo media em questdo. Desta forma fica reforcada a
idoneidade dos destinos sugeridos ao longo do texto, dos seus recursos e fontes. A ligacédo
dinamica, assinalada pela cor contrastante ou por outra diferenga gréfica, remete  possiveis
desenvolvimentos, para leituras transversais do documento. As paginas secundarias, assumem
o papel de background, ou narrativa particular de uma das componentes da cibernoticia. O
recurso a titulos, subtitulos e ligagbes dinamicas deve pontuar a cibernoticia, de modo
equilibrado, para que nao provoque dispersdo na leitura. A escrita por topicos, limitada as
principais guide-lines - um paragrafo, uma ideia - sugere uma construcdo sustentada na

simplicidade e no recurso ao essencial.

N&o sO as pahvras, mas também as fotografias, os videos, a infografia, o0 som devem confluir
na organizagdo interna da cibernoticia. A combinagdo dos elementos envolvidos permite
acrescentar novos métodos de abordagem, enriquecendo a cibernoticia, e dando ao leitor
coordenadas varias que complementam o todo informativo. Um media online tera ainda de
ter uma preocupacao fundamental com a escrita. A capacidade de sintese é determinante
para uma boa construcédo da noticia, aconselhando-se a reduzir para metade as palavras que,
eventualmente poderiam ser escritas num media tradicional. Para além disso, € essencial
organizar a cibernoticia de modo a permitir uma leitura rapida. Neste meio, o utilizador ndo
tem por habito ler os documentos, em vez disso, utiliza a visdo como um scanner,
identificando blocos e estimulos ao longo da narrativa. E o carater multimédia que vai tornar
original esta unidade informativa e a sua renovada organizacdo interna. E essa riqueza de
producdo, de encenacdo dramaturgica que leva Levy (apud Nunes, 2005 b) a considerar que
uma escrita baseada no hipertexto «estara seguramente mais proxima da montagem de um

espetaculo do que da redacéo classica».

2.2 Ciberjornalista: m ediador, organizador, narrador e

jornalista sentado

No centro da narrativa hipermédia esta o seu construtor. Um profissional cujas funcdes
assistiram, nos ultimos anos, a transformacdes encaradas por muitos como radicais e cuja
propria definicho mudou: de jornalista, este profissional passou a ter de ser um
ciberjornalista. Anabela Gradim retrata -0 como «uma espécie de McGyver. Homem dos mil e
um recursos, trabalha sozinho, equipado com uma camara de video digital, telefone satélite,
laptop com software de edi¢éo de video e html, e ligacdo sem fios a Internet. One man show
serd capaz de produzir e editar noticias para varios media: a televisdo, um jornal impresso, o
site da empresa na Internet, e ainda audio para a estacdo de radio do grupo. Esta é pelo

menos a visao dos entusistas da convergéncia, o super eficiente jornalista multimédia que
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revoluciona a produgdo e transmissdo de noticias do futuro, e de que j4 havera alguns

exemplares no mercado» (Gradim, 2003).

Ha, efetivamente, cada vez mais ciberjornalista s como o retratado em exercicio e,
consequentemente, cada vez menos dos jornalistas considerados tradicionais. Na mesma
linha, define assim Mendonca o que apelida de jornalista multimédia: «do bolso direito do
colete, ele retira uma camara e comeca a filmar. Algumas vezes p ara e saca fotos com o
mesmo aparelho. No bolso esquerdo, carrega um palmtop e uma caneta. A tiracolo, um
pequeno notebook. E, no cinto, outros apetrechos, com o pilha e bateria, cartéo eletrd nico,
cartdo de crédito, gravador digital, bindculo e celular. Qu em € esse ser? Se portasse unshort
azul com estrelas brancas e um radio bem podia ser a Mulher Maravilha. Sera entdo o Super-
Homem? Sera o Batman da poésnodernidade? Como o herdeiro de Clark Kent, ele traz a
identidade de jornalista, habita uma metropole e desenvolveu alguns superpoderes. Do
Homem Morcego e da Princesa Themiscyra, esse estranho e hibrido animal racional absorveu a
resisténcia e o inteleto, junto com um férreo ideal de ética e justica. E a imagem idealizada
do jornalista multimé dia, assim como o conformam os donos das empresas jornalisticas, de

um lado, e os novos reporteres, de outro» (Mendonca et all in Rodrigues, 2009).

N

Estas definicbes sdo bem claras quanto a transformacédo essencial que a Internet traz a

profissdo. Como defende Mieke Bal, o0 uso da linguagem implica a existéncia de um locutor

queaarticule e que este ter8&8 de ser um oO0eud6 for-osamente
0 autor da narrativa hipermédia é o ciberjornalista que tem nas suas maos tarefas muito

distintas do que até a emergéncia deste género online eram os momentos de construcdo da

noticia. O paradigma que baliza o seu trabalho passa pela ideia de que, em ciberjornalismo

escrever ndo se resume a redigir texto, mas antes a explorar todos os formatos p ossiveis a ser

utilizados numa historia de modo a permitir a exploracdo da carateristica -chave do novo

médium: a convergéncia, como aponta Deuze (apud Bastos, 2006). No novo contexto
proporcionado pela Web ¢o jornalista passa,a ser Vi
um ofacilitador de di scuss»esé, um oO0ani madordé e um

e da sua utilizacdo pela comunidade» (Serra, 2003).

O ciberjornalista deve ser capaz de perceber as capacidades e a linguagem dos novos media,
0 que inclui o ente ndimento da natureza in terativa dos media digitais em Rede e a
aprendizagem de novas maneiras, ndo lineares ou multilineares, de narrativa jornalistica. O
dominio da préatica de pesquisa na Web, da transferéncia eletrénica de ficheiros, o saber
construir e manter sites proprios com recurso a programas especificos, conhecimentos sobre
grafismo na Web e utilizagdo de streaming media (audio e video), manipulacdo de bases de
dados e gestdo de féruns online s&@o outras aptidbes encaradas como essenciais para um
jornalista que queira afirmar -se no ciberespa¢o (Bastos, 2005). No entanto, apesar dos
acréscimos consideraveis configurados a profisséo pelo advento da Internet, o jornalista

continua a ter de lidar em primeiro lugar com a palavra. «Por mais que venham tecn ologias e
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se consigam modificar os suportes com os quais trabalhamos, a nossa relacdo com a palavra,
com os factos, com as opinides, enfim, a necessidade de entender o mundo - e passar isso
para o leitor dpermanecera» (Murad, 1999).

A conjugacao da linguagem tradicional com as linguagens multimédia requeridas pelo novo
meio exigem que o ciberjornalista seja crossmedia-trained , ou, noutras palavras, que a sua
formacé@o impligue o dominio cruzado, abrangente e conjugado dos diferentes media, de
acordo com Pavlik (apud Bastos, 2006). Por outras palavras, como refere Ayerdi (apud Bastos,
2006), «a unica especialidade possivel no jornalismo do futuro sera a de saber trabalhar em
todos os meios e com todos os meios». Como vimos, também a convergéncia na sua aplcacao
empresarial, no sentido de diminuir os custos de producédo, aproveita e consolida a figura do
ciberjornalista, multifacetado.  Igualmente, o tempo da noticia tem impa cto na identidade
profissional do jornalista, na medida em g ue a producdo em fluxo continuo muda a forma
como a informacgéo sera apreendida pela sociedade, sendo que a noticia adquire cada vez
mais o carater de mercadoria. Mercadoria significa aqui a necessidade, que tem vindo a ser
apontada, de o produto cibernoticia ser rentavel, atravé s da publicidade online que exige

cliques.

Tanto Elizabeth Saad, que se apoia em Manuel Castells para elencar algumas carateristicas do
jornalista da sociedade digital enquanto gestor de contetdo, como Angéle Murad, com base
na experiéncia de Steve Outing, definem algumas carateristicas pertinentes no que concerne
ao novo perfil do profissional da comunicacdo e a gestdo de conteldo por empresas que tém
como produto a informacgéo. Para o jornalista, os elementos mais relevantes parecem ser a
capacidade de enfrentar redacbes com trabalho ininterruto, interacdo eletrénica e
capacidade para trabalhar com edicdo multimédia (Padilha, 2009). De facto, usando as
carateristicas particulares da Internet no seu trabalho diario - multiméd ia, interatividade e
hipertexto - o ciberjornalista tem de tomar decisbes sobre qual o formato ou formatos de
media que melhor se adaptam a uma determinada hi stéria (multimédia), de considerar
opcdes que permitam ao publico responder, interagi r ou mesmo personalizar certas histérias
(interatividade), e pensar nas maneiras de relacionar a historia com outras hi stérias, arquivos,
e outros recursos através de hiperligag6es (hipertexto). Neste sentido, «os jornalistas da Web
estdo a aprenderapensar 61 at er al me nt edibrias.Ein vez deaapenas recokher
informacao suficiente para escrever uma sé estdria em pirdmide invertida, um jornalista da
web tem de considerar varios tipos de informac¢éo que podem ser incluidos como partes de

um pacote da estoria» (Stovall, apud Bastos, 2005).

Entender bem os principios do audio e video, fotografia e software especifico de modo a
saber qual o mais apropriado para apresentar a histéria, ndo significa , obrigatoriamente
utilizar todas estas valéncias na pratica. E que na equacio entra sempre o fator tempo e,
neste contexto, a efetiva produgcédo da histéria demoraria de tal modo que se tornaria

redundante quando chegasse a altura de a apresentar. «O que € importante para o jornalista
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€ a capacidade de concetualizar uma peca de jornalismo em termos mult imédia e interativos.
(...) A guestdo da organizagdo da informagdo em contextos formais apropriados é central no
efetivo jornalismo online », esclarece Hall (apud Bastos, 2005).

Uma distincdo fundamental entre jornalista e ciberjornalista pode ser observada através dos

conceitos de O6jornalista de p®06 e O6jornalista sent
conceitos da sociologia do jornalismo francesa e anglo -saxénica. O primeiro remete para a

nocdo do jornalista como t he | e g 6ussejana profissional que sai para o0 campo para

apurar informacdes que vao dar origem as matérias. O segundo faz referéncia ao jornalismo

situado na redacéo, cujo trabalho esta mais ligado ao trata mento da informacdo produzida

por terceiros (Jorge et all in Rodrigues, 2009). Nest e senti do, o 6journalist
di ad, em franc®°s) passa a ser um O6instantane2stad (

0 tempo necessario para a reflexao, para a analise.

No ciberjornalismo domina, destes dois tipos, o jornalista sentado. Produzir noticias para a

Internet consiste também, na maioria dos casos, na transposi¢cdo, com ou sem adaptacéo, de

material informativo produzido por outros meios, sejam eles j ornalisticos ou ndo. «Na

verdade a gente abre milhares de sites e fica confirmando todos. E ventualmente, a gente 1&,

pega em noticias de dois ou trés sites, junta e faz uma nossa», resume o coordenador do

produto O0EIltimasd do Cor s(adubPaeil,2008)iEstt édtabbalbo Fer nande
daquel e gqgue os franceses ¢ hjeumaiste assis) qoejs@aomrapbe st a sent
ao 6j ornal i ptrralisted deboyy ® despgnsavel pelo trabalho convencional de

apuramento. Na realidade, ndo € nov a a abordagem a producédo jornalistica enquanto divisdo

de tarefas, com parte do trabalho a ser realizado dentro da redacdo e parte feito pelo

contato externo com as fontes. De acordo com Harold Innis (apud Pereira, 2003), essa divisao

remonta a invencéo do telefone em 1876. «O telefone suplantou o telégrafo na cobertura de

informacdes locais e o reporter viu o seu trabalho dividido entre  the leg man que visitava as

fontes de noticias e o rewrite man que recebia a informacgéo via telefone e a preparava para

a publicagdo». Por essa razdo, ndo se pode apontar a Internet como responsavel pela

introdu-«o0 de um jornalismo estritamente sentadod,
tipo de producdo ao centrar -se na publicacdo de informacdes provenientes, sobret udo, de
fontes externas. Essa foi a maneira que as empresas jornalisticas encontraram para resolver
duas situag@es distintas: a alimentacdo dos sites em fluxo continuo, ou atualizag&o continua,
umas das carateristicas do ciberjornalismo, e, simultaneamente a reducdo do quadro
profissional das publica¢bes online, ou, por outras palavras, convergéncia. Por esta razéo, o

| abor do ©6j ornal i sise porssernsblithdooe indepensente. nEgta enaior
autonomia deveria conduzir a produgcdo de um discurso mais interpretativo segundo Neveu
(apud Pereira, 2003). Mas ha uma necessidade que se impde, impedindo que tal suceda: a de
alimentar constantemente o0s sites que configura ainda, neste meio, o fim do distanciamento
analitico da informacdo. «Em termos semanticos, uma noticia tem como garantia da sua

veracidade o testemunho de um jornalista que teve um conhecimento direto ou préximo do
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evento noticiado e a credibilidade do 6rgdo em que a noticia é publicada, mas este quadro é
cada vez mais raro no mundo» (Fidalgo, 2003). Assim, «jornalismo tornou-se um
disciplinamento técnico, antes que uma atividade investigativa ou linguistica. Bom jor nalista
passou a ser aquele que consegue, em tempo habil, dar conta das exigéncias de producéo de
noticias, mais do que aquele que mais sabe ou melhor escreve», afirma Marcondes Filho (apud
Pereira, 2003).

A nova dinamica continua, no entanto, a ser traba Iho jornalistico. «Entre o copidesque da
noticia da agéncia e a reportagem ser jornalista € também inserir -se num processo de
producdo que leva a transformagdo de dados em noticia. Tudo isso num mecanismo de
inteligéncia coletiva organizada» (Patino, apud Pereira, 2003). Da mesma forma, segundo
Serrano (apud Pereira, 2003), «apesar das fontes controlarem, em parte, 0 processo de
producao de noticias, esse controlo ndo € total, na medida em que lhes escapa o controlo da
edicdo de textos». E assim que o 'jornalista sentado' assume seu papel como um operario,
responsavel por alimentar as oturbinas da informacéo 6, constituindo néo ja o profissional que
busca informag6es, mas transformando-se no que as compila, a partir de um nimero
infindavel de fontes. O seu papel enquanto arbitro torna -se, deste modo, vital,
principalmente tendo em conta que as fontes e os préprios utilizadores passam, também, a
produzir noticias (Pereira, 2003). De jornalista que apura os acontecimentos in loco, recolhe
perspetivas e investiga a fundo, o profissional tem vindo a transformar -se num ciberjornalista

cuja funcdo se desenvolve, muitas vezes ou, pelo menos em parte, em frente ao computador.

Esta visdo vai influenciar a identidade profissional do jornalista, na medida em que , nas

palavras de Pereira (2003), que se debrucou sobre este novo status profissional, «acelera a

desconstrucdo da natureza humanista e transformadora do jornalismo». Como refere

Fontcuberta (1999), «cada vez com maior frequéncia, ndo importa que o publico esteja

informado, mas que consuma 0s meios de comunicacdo tal como consome automoveis,

bebidas ou eletrodomésticos. Assim é potenciada, a qualquer preco, a funcéo distracdo, o que

muitas vezes significa uma quebra da responsabilidade social inerente ao jornalismo»

(Fontcuberta, 1999). Noutra abordagem, Corréa e Lima (2010) sublinham que « na era da

sociedade mediatizada( ¢é) o valor da informa-«o ser8 resultado
gue a mesma ira estabelecer com os seus consumidores». Neste sentido, assistimos a um

«processo de deslegitimizacdo do jornalismo quando praticado em ambiente s digitais» e,

principalmente, quando se refere a relacBes estabelecidas em contexto 2.0, ja que, no

entender dos autores, «a possibilidade de todos poderem participar ou o0f azer jornal i s
abala o modelo conceptual do campo e, principalmente o seu modelo econémico. O que entra

em confronto é a pratica de auto -referencialidade costumeira no jornalismo classico,

transposto para o mundo digital, e que com as préaticas 2.0t em a sua validade questionada».
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2.2.1 Ferramentas que o ciberjornalista ndo pode ignorar

«Nas empresas de media convergentes do futuro, os jornalistas que melhor entenderem as
capacidades Unicas dos media multiplos serdo aqueles que obterdo mais sucesso,conduzirdo
as maiores inovacdes e tornar-se-do os lideres de amanha» (Kawamoto, 2003). Construir a
narrativa hipermédia online implica, neste sentido, obrigatoriamente, saber conjugar os
elementos de texto e os multimédia, mas ndo sé. Antes de se estabelec er essa conjugacéo
ideal, o jornalista tem de saber trabalhar com diversas ferramentas que lhe permitam
recolher e trabalhar a informagéo através destes recursos, pelo que se exige o dominio dessas
multiplas ferramentas. Por outro lado, os constrangimentos financeiros de muitas empresas
multimédia exigem ao ciberjornalista que trabalhe em multimeios sem disponibilizarem,
frequentemente, ferramentas adequadas para o efeito. No entanto, proliferam online
diversos instrumentos ao alcance de qualquer utilizador , gratuitos e que, por vezes, nem
sequer exigem instalacdo de software no computador, para que o multimédia possa ser
trabalhado na sua plenitude. Aqui faz -se referéncia apenas a algumas ferramentas e ignoram-
se 0s seus mecanismos de funcionamento, ja que depressa elas se tornam obsoletas sendo
substituidas por outras. Por essa razdo, ndo interessara tanto ao ciberjornalista aprender a
dominar uma ferramenta em profundidade, como desenvolver a capacidade de se adaptar a

novas ferramentas multimédia, que con stantemente se alteram e atualizam.

Um dos elementos mais utilizado s e relevantes no jornalismo e, também, no ciberjornalismo é
a fotografia ou i magem. 00 homem ® intrinsecament
facil mente i nf | u(Pelegriniaetal 2@l0).rNo mici@ a t&cnica da fotografia
permitiu a publicacdo da mesma nos meios impressos, através da qual se ampliaram
linguagens e férmulas informativas (Noci, Salaverria, 2003). Online, ela ndo desempenha
qualquer funcdo revolucionaria. Se a construgdo do texto sofre alteracdes consideraveis na
narrativa hipermédia quando comparada com a tradicional, a imagem mantém -se um
elemento estavel, comportando o mesmo nivel de informagdo. Uma fotogaleria sera a versdo
online de uma fotoreportagem, em que a carga informativa reside quase exclusivamente na
imagem, a que corresponde uma legenda contextualizadora. Também as imagens que fazem
parte de uma infografia mantém o mesmo status em termos de importancia informativa,
podendo estabelecer-se um paralelo préximo entre um formato e o outro. Sé6 ha uma
dimensdo em que a imagem muda radicalmente, tanto no que respeita a carga informativa
como na possibilidade de constituir, por si propria, fonte de informacéo. Alias, em papel, essa
dimensdo nunca existiu, pertencendo a esfera da televisdo: trata -se da imagem em
movimento, neste caso do video que, como veremos adiante, tem um papel importante no

ciberjornalismo .

Para encontrar imagens, além do repositorio sempre atualizado da agéncia Lusa, existem

diversos bancos de imagens generalistas gratuitos mediante registo. Um que merece destaque
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é o Stockimage®™, que possui uma versdo gratuita e outra paga. O Wikimedia Commons™
disponibiliza também imagens gratuitamente. Ja no que se refere a edi¢cdo, um editor de
imagem gratuito online, o Pix|®*, possui fungdes semelhantes a outros programas pagos, do

género, e nem sequer exige instalacdo, funcionando exclusivamente online.

Estamos em condi¢cBes de afirmar que nos Ultimos anos se verificou uma transformacgéo
fundamental e mesmo radical em termos da utilizacdo da imagem e na sua aplicagdo. N&o
tanto no que respeita a fotografia, que manteve o seu papel de elemento informativo d e
grande relevancia, e cuja maior alteracdo reside no facto de ser hoje multiplicado em

fotogalerias, mas principlamente no video, outrora imagem em movimento reservada a
televisdo e ao cinema, que se apoderou da Internet como um dos seus elementos mais
presentes e, logo, também das noticias. Tendo -se democratizado, ele passou a fazer parte de
qualquer cibernoticia to rnando-se elemento informativo e, néo raras vezes, cen tral, de uma
informacgdo noticiosa. A imagem em movimento também tera contribuido para a cada vez
mais comum utilizacdo de fotogalerias sobre determinado assunto, como se uma s6 imagem
ndo fosse suficiente para descrever o acontecimento, ao lado do video. Ambas podem

conviver, e frequentemente convivem, na mesmacibernoticia.

No que se refere a imagem em movimento, o video, assistiu a um exponencial crescimento,
muito pelo advento dos teleméveis enquanto camaras de filmar. No final dos anos 80 falava -
se em "video-servers" do século XXI, nos grandes catalogos, nos videogravadore virtuais,
imaginando-se a disponibilizacdo da "videoteca universal" cumprindo a utopia de Borges
passando o "mapa" a ser idéntico ao territério (Cadima, 2004). Esta ideia tornou -se uma
realidade principalmente com o Youtube® (mas também com outras plataf ormas, como o
Vimeo®, das quais o Youtube se destaca por ser o maior e mais utilizado), que permite
procurar um arquivo cada vez maior de conteldos vid eo, além de possibilitar, que milhdes de
utilizadores em todo o mundo contem as suas histérias através da imagem em movimento.
Muitos destes cidaddos andnimos, acabam por tornar-se noticia quando a narrativa
hipermédia se apropria dos seus contetidos. Nas palavras de Filho (2009), em frente ao ecra
ou através do telemével, 0 homem deveio um produtor de imagem. Somos todos homens com
camaras e distribuimos pela Internet os nossos produtos. «Da alian¢a entre a facilidade de
produzir conteludo, sobretudo com as camaras dos teleméveis, com a comodidade de
distribuir contetido no Youtube e nas diversas comunidades vituais (que permitem agora links

para os videos), a ferramenta recria ndo so a Internet, mas o homem » (Filho, 2009).

82 http://www.sxc.hu/

8 http://commons.wikimedia.org/wiki/Main_Page
8 http://pixIr.com/

% http://  www.youtube.com

8 http://www.vimeo.com
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O YouTube €&, atualmente, o0 expoente maxim o da imagem em movimento na Web e, no que
ao ciberjornalismo diz respeito, constitui-se simultaneamente como fonte e meio de
divulgacéo de informac&o. Este servico online de videos permite aos seus utilizadores carrega-
los, compartilha -los, produzi-los e publica-los em formato digital através de websit es,
aparelhos méveis, blogues e emails. E possivel também participar em comunidades e canais,
em que seus utilizadores podem inscrever-se e obter videos do seu interesse. Através de
programas especificos para o YouTube, pode fazer -se download de videos para o computador,
utilizando -os como se desejar. O ambiente é de facil navegacao, pois a barra de ferramentas
conduz facilmente aos objetivos desejados, possui um sistema de ajuda bastante eficiente e o
acesso aos videos € imediato, trazendo um breve historico de cada um. O Youtube foi
fundado em fevereiro d e 2005 por trés pioneiros do PayPal, e rapidamente se transformou
num fenémeno global e um das ferramentas mais utilizadas online. A facilidade de
disponibilizar os conteddos do YouTube em blogues e sites, e a grande variedade de tdpicos
cobertos pelo port al tornou a partilha de video uma das mais importantes partes da cultura
da Internet (Pellegrini, Reis, Moncéo, Oliveira, 2010), que se estendeu, naturalmente, as
cibernoticias. Sendo, observemos os dados relativos a 2010: noYoutube foram submetidas 13
milhdes de horas de video. Neste ano foram vistos mais de 700 mil milhdes de videos. O video
mais visto do ano dvideoclip do tema "Baby", do cantor canadiano Justin Bieber - ultrapassou
a barreira das 400 milhdes de vizualizac¢des.

O cruzamento do video com outras plaformas, como as redes sociais também ndo pode ser
ignorado. Em agosto de 2010, mais de 58 milhdes de internautas assistiram a videos através
do Facebook rede social que ocupa ja a segunda posi¢cao no top-10 dos sites de video online
nos Estads Unidos. Segundo acomScore 0 YouTube lidera esta tabela com 146.3 milhdes de

utilizadores Gnicos. Durante o més de agosto, 0s norte-americanos passaram, em média, 14,3

horas a ver videos online®".

No que respeita a edicdo de videos, na impossibilidade ser usado um software mais
profissional, € sempre possivel recorrer-se a ferramentas de edicdo de video disponiveis
gratuitamente na Web. O Movie Maker, programa integrado na maioria dos computadores que
utilizam sistema operativo Microsoft, permite fazer edi¢des de video com algum grau de
complexidade e efeitos visuais basicos. O JayCut®, que funciona exclusivamente online, sem
requerer instalagdo, € apenas um exemplo dos diversos programas gratuitos que permitem

editar videos.

Numa conjugacéo de fotos, video e 4udio, os slide shows constituem uma nova forma narrativa
para a Web. Podem ser usados também para estimular a perce¢do do utilizador, com a

utilizacdo de mausica, e passar informacao jornalistica sem utilizar texto corrido, algo que se

8 Internet em nimeros em 2010: n oticia publicada no jornal Expresso online.

8 http://jaycut.com/
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enquadra no ambiente sintético da in formag&o disponibilizada na Web, permitindo uma forma
de narrativa cada vez mais utiliz ada. Aplicacbes gratuitas que podem ser instaladas no
computador ou programas online sdo ferramentas de facil uso para quem deseja criar
slideshows. A titulo de exemplo indicamos o Kizoa®® ou o Slideroll *°. Ambos funcionam online,
ndo exigindo download mas apenas um registo. Estes programas permitem criar slideshows
com audio, legendas, etc., podendo ser inseridos em qualquer site ou blogue, através da simples

indicacéo do url.

Outra das tendéncias incontornaveis nas cibernoticias € a utilizacdo de infografias, herdadas
dos meios tradicionais, e dos mapas. O objetivo de ambos é fornecerem mais informacéo ao
utilizador de uma forma simples e intuitiva. As infografias detém online um papel
importante, aumentado pela possibilidade de serem interativas. Permitem saber mais
através da conjugacdo de imagens, textos e graficos, de uma forma que deve facilitar ao
utilizador a compreensdo de assuntos complexos ou agregadores de muita informagéo. A
carateristica da interatividade permite, numa adequacdo a este meio, que o utilizador

selecione a informacéo sobre a qual pretende saber mais.

7

Ja no que respeita aos mapas, a utilizacdo de mapas gerados pelo Google Earth® é um
recurso cada vez mais frequente no ciberjornalismo. A sua importancia pode ser aferida tanto
pela necessidade de indicar, com precisdo, onde se situa determinado local, algo que ja
acontecia nos meios tradicionais, como pela evolucdo do interesse pela hiperlocalizacéo,
muito fomentado pela mobilidade conferida pelo acesso a Internet mével e que faz da
localizacdo um elemento essencial. Tendo em conta que as pec¢as construidas para o online
podem ser adaptadas a varios dispositivos que ndao apenas o computador (de que sdoexemplo
os telemdveis e os tablets ), esta referéncia a localizac@o tem uma relevancia crescente. Os

mapas gerados por esta ferramenta podem ser copiados e utilizados em sites e blogues.

A Web néo serve apenas para disponibilizar contetidos, mas constitui-se como um inigualavel
campo de recolha de informa¢des. Perante a multiplicidade de fontes disponiveis, entre as

quais estdo conteudos disponibilizados pelos proprios utilizadores, nos seus blogues e nas
paginas dasredes sociais est «o as f oMas & wolifedagdb decjarnais esrévistas
online faz com que a navegacéao tenha de ser seletiva. Nao € possivel acompanhar constantemente
0 gue acontece em todas as publica¢des, mas € necessério saber o sucede de mais importante na
Web. Por outro lado, a multiplicacéo de fontes obriga a uma maior variagdo e sele¢do. «O

jornalismo nas redes promove uma inversdo no processo tradicional de producéo de noticias
porque o repérter antes de sair em perseguicdo de uma personalidade qualquer para recolher

uma declaracdo sobre um determinado facto deve empreender um levantamento dos dados

8 http:/Iwww.kizoa.com

O http://  www.slideroll.com

1 http://earth.google.com/ intl/pt/
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necessarios para elaborar a noticia ou reportagem. Enquanto no jornalismo convencional,
muitas vezes, a noticia c onsiste na prépria declaracéo, o jornalismo nas redes possibilita que
a declaracao seja um dos elementos que reforca a credibilidade da noticia, quando permite

aos envolvidos o direito de expressar comentéarios sobre o caso»(Machado, 2005).

Uma forma de ter acesso a informacgé&o e de facilitar a sua selecdo, de forma a poder aceder mais
rapida e facilmente a ela sdo os agregadores e os feeds RSSNo caso dos agregadores, permitem
manter uma lista d e meios relevamtes que exijam visitas continuas. Para facilita r essetrabalho,
existem agregadores de noticias bastante completos que listam jornais de todo o mundo, por
pafs, de que sdo exemplo o Online Newspapers’ o Netpapers®; ou o WorldPress®.
Quanto aos feeds RSS para facilitar a navegagcdo pela Blogosfera, no ambito da qual
nasceram, pelos ciberjornais e para recuperacdo de conteldos, estas ferramentas permitem
aos utilizadores uma melhor organizacédo da pandplia de contetdos disponibilizados na Rede.
A principal ferramenta para agregacdo de conteldos € den ominada RSS(Really Simple
Syndication). Dois bons exemplos de agregadoresRSSdisponiveis na Internet sdo o Bloglines®
e 0 Google Reader®. Trata -se de sites nos quais, mediante um registo, o utilizador pode criar

listas de blogues e sites do seu interesse.

Apurados que estdo os complexos mecanismos e respetivas ferramentas que balizam a
elaboracdo da cibernoticia, interessa perceber o que a rodeia, uma paraferndlia de
informacdo, relacionada ou ndo, que por vezes parece ofusca-la, e que é extremamente
relevante para levar a cabo o propésito que se persegue conduzir o utilizador através do site

do ciberjornal . Trata -se da teia.

2.3 Conduzir através dat eia

A teia, expressao utilizada nesta dissertacdo para ilustrar tudo o que envolve a noticia, numa

pagina a ela dedicada, representa simultaneamente uma ferramenta cuja funcdo € dar mais

informacdo ao utilizador e manté -lo no mesmo 6rgdo de informacéo, com énfase para esta

Ultima carateristica. A través da miriade de links que apelam a acdo do utilizador é possivel
6qualificard ainda mais uma visita, conduzindo o ut

informativas ou ja do ambito da publicidade, algo que nestas paginas compostas das noticias

2 http://www . onlinenewspapers.com/
 http://www .netpapers.com

% http://www .theworldpress.com/

% http://www . bloglines.com/

% http: /ireader.google.com
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ndo possui, muitas vezes, uma distingcdo clara. O ciberj ornalismo acaba por apropriar-se de
alguns principios de marketing e publicidade, utilizando estratégias persuasivas na estrutura
das paginas e nas chamadas das noticias, delineando apelos visuais que exploram a
impulsividade dos leitores e tentam conquist ar a sua atenc¢éo, tudo para fazé -los visitarem o

maior namero possivel de paginas, através de diversas ligacGes (Souza, 2005).

Par a definir e construir uma tei a gue 6obrigued
comportamento online, a permanecer mais tempo n o ciberjornal, a clicar em diversos links,

de forma a gerar pageviews, € essencial, mais uma vez, conhecer os habitos online dos

utilizadores. Assim, uma das questdes mais relevantes relaciona-s e com as O6cai xasd pr
atualmente em todos os meios de informacéo online e que disponibilizam uma listagem de

artigos: mais vistos, mais comentados, mais partilhados, etc. Ora, uma cibernoticia que &

considerada mais relevante por um maior nimero de utilizadores, ou muito comentada pelos

mesmos, tem mais probabilidade de ser interessante para outros utilizadores. Pelo menos,

gera curiosidade. Veja-se, a titulo de exemplo, o facto de ser semanalmente (em alguns

casos, até, diariamente), noticia, o video mais visto do Youtube, s6 por esse facto. Desta

forma, é essencial ter um local onde se disponibilizam estas noticias, escolhidas

automati cament e, ou seja, fzaderds, dedaeosdd copa@d swas pr - pri o
preferéncias, leituras ou simplesmente acessos, que normalmente acompanha todo o 6rgéo de

informac&o, nas diversas paginas que o compdem. E por esta raz&o que todos os meiosonline

disponibilizam hoje uma caixa onde se expd em 0s artigos mais vistos, mais comentados, mais

partilhados, etc ¥.

Além de fornecerem essa informacdo adicional, constituem

simultaneamente um convite ao clique. A mesma funcdo exercem caixas de tags (ou palavras-
chave) mais presentes num determinado peri odo de tempo, numa pagina de um ciberjornal e

que, ao clicar, permitem aceder a contetidos relacionados .

Como mencionado anteriormente, ao longo da noticia inserem -se hiperligac6es, sempre que
possivel, diretamente para as fontes. Ao longo do texto é essen cial introduzir links para mais
informacdo, no &mbito de outras noticias redigidas pelo mesmo 6rgéo ( links internos), ou
links que direcionam para uma entidade que fale mais sobre aquele assunto, oficial ou nédo

(links externos). Ao lincarmos para outras noticias do mesmo meio sobre aquele assunto,
estamos a criar uma rede ou teia que mantém o utilizador a gerar cliques, potenciando a

sustentabilidade de cada peca, ao mesmo tempo que se cumpre o propdsito de fornecer mais

9 Exemplos destas caixas com uma listagem de noticias mais vistas, mais comentadas, mais pesquisadas e mais
partilhadas podem ser observados nas figuras 10, 14.1, 14.2, 15.1, 15.2, 16.1, 17.1, 17.2, 19.1, 20.1, 20.2, 21, 21.1,
22.4,23.2,24.1, 25,25.3, 26 , 26.1, 27, 28, 28.7, 29, 29.2, 30.6, 31, 31.2.

% Ainclusédo de tags esta presente nas figuras 14.6, 16.7, 16.8, 17.4, 26.3, 26.4, 27.2.
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informacéo. Essa ligagdo pode ser criada tanto no decorrer do proprio texto, como no final,
99

ou ainda numa barra lateral definida para o efeito
Mielniczuk (2003) divide os links em trés grupos: relativos a navegacéo do produto (conjuntivo

e disjuntivo); ao universo de abrangéncia do link (intratextuais e intertextuais) e ao tipo de
informacao (editorial, servicos e publicitario). Nestes, os editoriais seriam aqueles
pertencentes ao 06cont edéaohtunciiordé argamzartoicibeojd@naldwdes i t e
i ntegrar a O0narmalt?i yvirduichesie.Campotooin § 10 r a tdme @feréntes

a «acontecimento: diz respeito aos principais acontecimentos do facto noticiado;
detalhamento: apresenta detalhes sobre o acontecimento; podem ser dados depoimentos ou
explicacbes de especialistas; oposicdo: quando for o caso, apresentar argumentos de
entrevistados ou mesmo dados que contestem informacbes de fontes oficiais ou fontes
primarias ouvidas; exemplificagcdo ou particularizacdo: ilustra ou explica o acontecimento

com exemplos ou casos farticulares, apresentando personagens ou casos semelhantes;
complementacdo ou ilustracdo: oferece dados complementares que possam auxiliar na
apresentacdo e compreensdo do acontecimento; memoria: oferece links que remetem ao
arquivo de material ja disponib ilizado sobre 0 mesmo assunto ou assuntos correlatos». Este

ultimo tipo de links, relativo @ memdria, € o que comporta as noticias relacionadas.

De forma a dar mais informacdo ao utilizador a propésito de determinado assunto sobre o
qual versa a noticia, r ecorrendo ao arquivo (memédria) do meio, existem sempre links com
noticias relacionadas com o tema tratado na cibernoticia. Nos meios digitais de informacéo, a

contextualizacdo da informacdo € indispensavel nos textos digitais, porque aqui podem

renovar-se as informagcbes a medida que se conhecem novos dados, e incorporar outras

noticias. Dai a relevancia das noticias relacionadas (Noci, Salaverria, 2003).

No jornalismo online com recurso simplesmente a tecnologia HTML como refere Antdnio
Fidalgo, as noticias sucedemse, complementando-se, precisando-se, mas cada noticia
constitui uma unidade autbnoma que se relaciona com as outras. No jornalismo assente em
base de dados a resolugdo seméntica aparece consubstanciada na prépria noticia, na sua
apresentacéo online, pois que é apenas uma descricdo dos acontecimentos que vai sendo
sucessivamente pormenorizada, complementada e corrigida. A alta resolu¢cdo seméantica o
resultado da pluralidade e diversidade das noticias online sobre um evento, que aumenta,
consequentemente, a informag&do sobre o mesmo e, logo, a resolucdo seméantica 6 ndo deve
descambar num complexo sistema informativo de dificil apreensdo. A solugcdo esta numa

estruturacdo da noticia com recurso a enfiamentos, a destaques e, sobretudo, a camad as

%A inclusdo em diversos meios online de uma listagem de noticias relacionadas pode ser confirmada nas figuras 5,
51,5.2,53,7,7.1,7.2,8,8.2,8.3, 141, 14.2, 15.1, 15.2, 16.1, 17.2, 18, 19.2, 20, 20.2, 20.3, 20.4, 23.1, 25, 25.2,
25.4,27,27.1, 28.1, 28.2, 29.1, 29.2, 30.1, 30.2, 30.5 e 31.2.
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(layers) diferentes de resolugédo semantica. Explica Fidalgo que tal como é possivel aumentar
ou diminuir a resolucao grafica do monitor de modo a privilegiar a visibilidade ou a nitidez
dos icones, carateres e imagens, assim também a resolu¢cdo semantica devera permitir ao
leitor aumentar e diminuir o montante da informacao imediatamente disponivel. Desde uma
visdo sumaria pelos titulos das noticias até a apresentacdo integral de toda a informacgéo
disponivel numa noticia podem e devem mediar camadas inter médias. A vantagem do
ciberjornalismo assente sobre base de dados considera, reside em boa medida na progresséo
gradual de um leitor ou destinatario pelas sucessivas camadas semanticas (Fidalgo, 2004). E
também esta a funcdo cumprida pela panéplia de noti cias relacionadas incluidas em cada

cibernoticia.
As Redes Sciais e a partilha

Partilhar é a palavra de ordem no que respeita a relagdo da cibernoticia com as redes sociais
Permitir facilmente, através de um botdo, por exemplo, que o utilizador possa patrtilhar a
noticia nas redes sociais € imprescindivel. Para isso, € necessario colocar um botdo préprio a
remeter para as varias redes sociais escolhidas pelo meio. Outra possibilidade é pegar no
titulo e lead e, através de uma con ta criada nas redes ociais, partilhar essa noticia *°°. Esta

dinamica sera detalhada adiante quando se descrever o momento de fidelizar.
Caixa mais lidas, mais comentadas, mais partilhadas

Todos os meios online possuem, atualmente, caixas, posicionadas normalmente do lado
direito, embora possam assumir outras posi¢des, onde se listam as noticias mais lidas, mais
comentadas, mais reenviadas, e cuja organizacao pode estar disposta por seccdo, ou pode ser
geral, e por data, ou seja, podem ser as do dia, da Gltima semana, do Ulti mo més, etc. ™.
Comecga a surgir também a informacéo das noticias que sdo mais partilhadas nas redes ®ciais,
quantos Gweets6 f oram f ei t os a partir daquela pe-a, quant
noticia, ou, ainda, quantos comentarios tem, relativos as rede s sociais ou aospresentes na
pagina da noticia. Do mesmo modo, cresce a quantidade de meios que disponibiliza
informacdo sobre quais foram as Ultimas noticias partilhadas no Facebook pelos nossos
0 a mi g Bssad informacédo revestese de especial importancia no sentido em que o0s
utilizadores tendem a ser curiosos e considerar interessantes noticias que muitos outros

utilizadores também consideraram. Trata -se do social awareness

1% como pode ser comprovado através das figuras 14, 15, 15.1, 16, 17, 17.1, 17.3, 17.4, 17.5, 17.6, 18, 18.3, 19,
19.1, 20, 20.1, 20.2, 20.3, 20.4, 20.5, 21, 21.1, 21.2, 21.3, 21.4, 22, 22.3, 22.7, 23, 23.1, 23.4, 24, 24.6, 25, 25.2,
26, 26.1, 26.2, 27, 27.1, 27.2, 28, 29, 29.2, 29.3, 30, 30.1, 31, 31.1, 31.2.

101 Algumas dessascaixas podem ser observadas nas figuras 10, 14.1, 14.2, 15.1, 15.2, 16.1, 17.1, 17.2, 19.1, 20.1,
20.2, 21, 21.1, 22.4, 23.2, 24.1, 25, 25.3, 26, 26.1, 27, 28, 28.7, 29, 29.2, 30.6, 31, 31.2.
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Social Awarenesssignifica o estado em que um utilizador se encontra ciente da presenca e
atividade de outros utilizadores numa mesma comun idade, na medida em que influi a acdo de
cada um. As atividades das outras pessoas influenciam a tomada de decisdes e a&&o de cada
utilizador, e ca da utilizador constata antes o que os outros estdo a fazer, para depois tomar
uma decisdo ou alterar o seu comportamento (Fagerberg, apud Julio, 2005). Os Softwares
Sociais Mdéveis exploram essa capacidade de relacionamento, criando pequenas comunidades
de éamigosd que podem aumentar com éamigos de amigos e facilitando encontros através de
simples mensagens e avisos deSM$ sobre a localizagdo dos membros do grupo. Tal como a
arquitetura pode ser uma metafora de navegacao, também as relagdes sociais o podem ser, ja
que os utilizadores podem indicar, através dos seus préprios percursos e preferéncias,
caminhos de navegacao para outros utilizadores. De facto, o s utilizadores apoiam-se em ac¢des
e conselhos de outros utilizadores para navegar. Quer sejam por con selho indireto, como
seguir um fluxo de pessoas, ou fazendo perguntas diretas. A navegac¢ao social num programa
de computador pode ser tdo simples como seleccionar o ficheiro mais popular, ou de uma
forma mais subtil através de filtragem colaborativa. Neste processo de filtragem o sistema
guarda os gostos de cada utilizador, e cruza essa informacdo com a proveniente de outros

utilizadores (Fagerberg, apud Jdlio, 2005).

As vérias nuances desta teia cumprem os propositos de enredar o utilizador na pagina de um
ciberjornal ao mesmo tempo que lhe facultam informac&o adicional. Mas o objetivo dltimo

sera fazer com que clique no maior nimero cibernoticias possivel.

Conclusao

Carateristicas relevantes para o exercicio da profissdo de jornalista como a capacidade de
redigir um texto bem escrito ou uma boa agenda de contatos foram sendo substituidas pela
capacidade de construir, em tempo (til, uma narrativa multimédia, com o dominio de
mdltiplas ferramentas, sintética, repleta de palavras apontadas como ideais pelo SEO e visivel
na Web, apelativa no sentido de se tornar sustentavel n 0 meio em que se insere, tendo em
conta os mecanismos que tém vindo a ser explicitados. Ainda que o profissional possua as
carateristicas definidoras e basilares do jornalismo tradicional , ele tem de incorporar as novas
fungdes para poder contar as suas histérias online. Conjugar elementos outrora pertencentes
a diversos média exige uma planificacdo que ndo se coaduna com a velocidade exigida a
producdo noticiosa online, aumentando a pressédo sobre o profissional que, como vimos, teve
de se adaptar a mdltiplos niveis para ser capaz de eficazmente contar as suas histérias. Por
esta razdo a narrativa hipermédia, uma nov a forma de contar histérias adeq uada ao meio,
conduz ndo s6 a grandes vantagens comotambém a outras tantas dificuldades, que advém de

qgualquer processo de mudanca. Para a delinear, o jornalista tem de ter em conta um
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conjunto multiplo de ferramentas que visam ndo s6 torn& -la visivel como clicavel, bem como

ao conjunto de noticias relacionadas que constituem a teia.

Atendendo ao exposto, estamos em condi¢Bes de concluir que toda esta elaboracdo ddirigida
a fruicdo do utilizador, de quem depende o primeiro cligue e 0s seguintes - visa a
sugentabilidade da ci bernoticia. Ndo se trata apenas de levar o utilizador a ler uma noticia &
objetivo do primeiro momento Jatrair - mas de o manter no ciberjornal e conduzir através de
uma miriade de outras noticias do mesmo meio, relacionadas ou ndo com a primeira a que

acedeu.

Ao utilizador cabe essa funcéo preponderande de influ enciar ndo sé, como € evidente, a
sustentabilidade da noticia , ja que dele depende o clique, mas a propria narrativa, através
dos seus contibutos. E pelo seu papel que comeca a definicdo do Gltimo momento desta

relacdo entre ciberjornalista e utilizador mediada pela cibernoticia: a fidelizacao.
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3. Fidelizar

O culminar do processo de atrair, manter e conduzir o utilizador € 8 provavelmente o mais

dificil de concretizar - o de fidelizar. A esta fidelizacdo pode chamar -s e uma O6visita

qgualificadad, no sentido em que o wutilizador Vvi si
Ultima andlise, se deseja dele: |1, navega pela noticia, clica noutras notici as, noutros

contetdos do mesmo site, eventualmente partilha -os com outros, através de email, das redes

sociais ou por outros meios, chegando a outros utilizadores, perpetuando a cadéncia de

cligues que se deseja para a cibernaticia, e, depois, deseja volta r. «O publico até pode ser

convencido a visitar um site, mas as pessoas sO voltardo a ele, e sé se tornaréo utilizadores

frequentes, se este tiver algo a oferecer -lhes, sejam contetdos ou servicos. Ai a

credibilidade, a fiabilidade, a imagem de marca, e a accountability serdo valores também em

alta» (Gradim, 2007).

Sims (apud Corréa, Lima, 2010) identifica «novos players no mercado da informacéo
jornalistica: os agregadores, como o The Huffington Post; as microplataformas que abrigam

contetdos informativos como o Facebooke o Blogger; e os agregadores como o Google News
o dailyLife , entre outros. E um conjunto de players que atua em cadeia e conduz, em Ultima

instancia, audiéncia para um website jornalistico vinculado a uma grande marca».

Apontamos como mecanismos de fidelizagcdo mais relevantes as redes sociais, com as suas
diversas dinamicas, os feeds RSS, a subscricdo d newsletters, a fidelizacdo paga e ainda os
diversos tipos de personalizacdo. No centro desta dindmica, para quem se desenvolvem
estratégias de modo a, primeiro, atrair, depois manter e conduzir e, por fim, fidelizar, esta o

utilizador.

3.1 Utilizador: o principe da Internet

E o utilizador que clica e que consome a publicidade online. E para ele que se constroi a

cibernoticia, com todas as suas especificidades e é também tendo em conta a sua agdo que se

desenvolve a teia e se facilita o processo de fidelizac@o . Tudo por um (ou, idealmente, mais

do que um) clique. E ele que se pretende atrair, manter, conduzir e fidelizar. E possivel

estabelecer um paralelo com o leitor tradicional, na medida em que é igualmente para ele

gue se escrevem noticias, se estudam os melhores locais para inserir publicidade e o design

mais adequado a apreenséo da informacgéo. Mas a Internet difere, tornando o utilizador o seu
O6pr2zncipeéd, n«o S - porgque tudo ® el achetermastho ~ s ua
intervém diretamente na constru¢do do que hoje é a Web, de forma muito distinta do que

alguma vez sucedeu com outros meios.
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Se é certo que cabe ao ciberjornalista a arquitetura da cibernoticia e a sua elaboracao, é
também incontornavel o papel cada vez mais relevante que o utilizador desempenha na
cibernoticia, no ambito da interacdo estabelecida com ela e que, como referido, pode
acontecer de diversas formas. Os novos leitores resultam da auséncia de um curso
predeterminado, isto €, o utilizado r pode constituir -se ao mesmo tempo como utilizador,
espetador, produtor e consumidor, dando relevo a expresséo utilizada por Jenkins quando fala
de viewusers, ou seja, uma mistura ativa entre viewers e users (Jenkins, apud Ferreira,
2003).

Na carateriza¢ 8o daqueles que sdo & utilizadores da Internet em geral, da informacgéo e do
seu acesso atravésdos motores de pesquisa e das redes sociais em particular, devem entrar
0S mais jovens, cujos habitos ja tém, e terdo ainda mais, reflexo a curto prazo nas dind micas

desenvolvidas para elaborar a cibernoticia.

«A espetacularizacdo das noticias, a sociedade do espetaculo, o primado do infotainment ,
tém sido explicadas como um efeito da mutacdo do publico, e produto da geracdo agora em
plena idade produtiva, e port anto, economicamente relevante: a geracdo -X. Esta GenX,
jovens adultos sub-30, vé e Ié menos noticias, sabe menos do que se passa no mundo a sua
volta, e o0 seu interesse por tais temas nao tendera a desenvolver -se; sdo tecnologicamente
fluentes, visualmen te orientados, tém intervalos de atencdo curtos, gostam de navegar e de
fazer outras coisas enquanto absorvem noticias, exigem e apreciam interatividade nos media,

e procuram ativamente informacao; acrescendo a isto que praticamente ndo leem, preferindo

o varrimento visual rapido ( scanning das péaginas, pois estdo aptos a processar
simultaneamente multiplas informacBes de origem diversa. Preferem as hard news o
infotainment , a informacéo espetaculo, o mundano, o bizarro e o fait divers , alheando-se da
politica e do noticiario internacional. E teria sido esta faixa de jovens adultos que produziu o

panorama mediatico que hoje temos a vista» (Gradim, 2007).

No mesmo sentido, Jeremy Rifkin (apud Almeida, 2005) utiliza a expresséo geracao ponto -com
para designar os jovens que estdo a crescer em frente aos ecrds de computador e despendem
grande parte do seu tempo em chats, redes sociais, ambientes virtuais (simu lados) e outras
diversas atividades que incluem dispositivos mdéveis como telemdveis e computadores
portateis. Esta € uma geracdo que gosta de aliar entretenimento e trabalho, acompanhando
noticias, assistindo a videos no YouTube e conversando com amigos, aravés de mensagens
instantdneas. «De maneira geral, a ideia é fazer do trabalho um ambiente agradavel,
divertido, prazenteiro, transformando o entretenimento numa forma de producéo criativa»
(Almeida, 2005).

Se os utilizadores mais jovens utilizam facil e intuitivamente os novos media, € certo que a
Internet exige ao seu utilizador um conjunto de competéncias diversas que nem todos

dominam de uma forma eficiente, uma vez que envolve os seus utilizadores de modo
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particularmente ativo , exigindo-lhes dominio de diversas no¢fes e ferramentas que nao

ocorriam nos media tradicionais.

De acordo com Machado (2005), em contraste com a narrativa tradicional, em que ouvinte,
leitor ou telespetador acompanha a narracdo (ouvindo, lendo, vendo) sem interferir na légica
interna das acdes, o fluxo da narrativa no ciberespaco, mais do que incorpo rar, depende da
intervencdo do utilizador. O autor, que chama ao utilizador teleator , compara a narrativa
moderna 0 em que ouvir, ler e ver séo acdes desligadas do fluxo da narrativa - com o espaco
navegavel de uma publicacéo jornalistica no ciberespaco. Ne ste caso, um teleator , ao eleger
como territério de exploracdo um dos muitos médulos disponiveis e optar por uma, entre as
varias linearidades propostas, desenvolve uma acéo que interfere no curso da narrativa, que
deixa de ser Unico como na narrativa jorn alistica convencional. Neste ambiente particular, a
qualidade da narrativa interativa depende da continua insercdo do teleator em duas
instancias diferenciadas: a primeira enquanto ativador do fluxo que institui o espaco
navegavel e a segunda como ator que interfere no desenvolvimento da narrativa
propriamente dita e nas relagbes com os demais atores. Um conjunto variado de acles
realizadas em cada uma destas instancias exige a definicdo da natureza deste espaco e a
criacdo de normas para orientar as acoes destes personagens. Em primeiro lugar, no caso das
narrativas interativas, mais que a criagdo de uma narrativa, interacado significa a modificacéo
de um material previamente existente. Em segundo lugar, em vez de levar ao
desaparecimento do autor, a narrati va interativa torna a funcédo do autor mais dificil do que
era antes da interacdo digital, devido a necessidade de reagir as modificacbes decorrentes da

acles dosteleatores e das reacdes dos personagens (Machado, 2005).

N&o obstante, o leitor apresentou -se sempre, ao longo da evolucdo das formas de
comunicacdo, como elemento fundamental no processo de mudanga na circulagdo e uso da
informacdo. Leandro Petarnella (2008) apresenta trés principados de caraterizacédo do leitor,

a saber: Principado de Maquiavel; Principado de Gramsci; e Principado Eletrénico. O
Principado de Maquiavel € marcado pela presenga do leitor contemplativo, que, de forma
isolada, conduz sua leitura de forma linear e silenciosa. E o periodo no qual ha a soberania de
uma Unica pessoa que cetém o conhecimento, exercendo o poder sobre o0s seus vassalos e
demais subordinados. No Principado de Gramsci, a hegemonia rege o periodo cujo objetivo é
a vida coletiva, entrando em cena o carater da disciplina social a medida que a sociedade vai -
se tornando complexa. O leitor exerce a atividade de forma fragmentada, |€ a partir das
imagens surgidas, sem qualquer semelhanca com a atividade exercida pelo leitor linear,
identificando as informacgdes de forma simultdnea. O Principado Eletrénico surge ditando
padrdes culturais e econdmicos, deixando de existir um leitor de apenas texto ou de imagens,
mas sim aquele que faz sua leitura a partir da conversio de ambos em dados. E o leitor do
ambiente hipertextual, das possibilidades a serem percorridas, dos caminho s escolhidos pelo

leitor & medida que vai encontrando as informag8es disponibilizadas (Petarnella apud
Tavares, 2010).
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No mesmo sentido, Santaella (2004), define o perfil cognitivo do leitor no ciberespaco.

Adotando como critério as habilidades sensoriais, percetivas e cognitivas que estéo envolvidas

Nnos processos e no ato de ler, a autora identificou trés tipos de leitor: o contemplativo, o

movente e o virtual. O leitor contemplativo representa a figura tipica daquele que Ié sozinho,

em siléncio, e medita sobre o que esta a sua frente. O leitor movente é «o leitor do mundo

em movimento, dindmico, do mundo hibrido, de misturas signicas». Neste caso, trata -se do

|l eitor que ® capaz de compreender o0s textos odas
noticias enquanto se dirige para o trabalho e, ainda, lé os significados das imagens
publicitarias, dos avisos publicos. Por Gltimo, o leitor virtual € aquele que surge com 0s Nnovos

ambientes de virtualidade e tem «no multimé dia o seu supote e na hipermédia, a sua

linguagem» (Santaella apud Storch, 2009).

O processo de leitura continua a ser efetivamente realizado na virtual idade da Rede, e os
recursos hipertextuais e interacionais desse universo colocam novas exigéncias cognitivas ao
leitor: o leitor imersivo é mais livre na medida em que, sem a liberdade de escolha entre os
nexos e sem a iniciativa de busca de direcdes e rotas, a leitura i mersiva néo se realiza. E um
tipo de leitor que navega num ecrd, programando leituras, num universo de signos
evanescentes e eternamente disponiveis, um leitor em estado de prontiddo, ligando -se entre
nés e nexos, num roteiro multilinear, multisequencial e labirintico que ele préprio ajudou a
construir ao interagir com o0s nds entre as palavras, imagens, documentacdo, musica, video
etc. (Santaella apud Storch, 2009). E com o hipertexto que o leitor exigente vai deparar -se e
decidir de acordo com sua vontade, se fica na superficie ou se mergulha para aprofundar -se.
Padilha (2009) sublinha, deste modo, a importancia dos ciberjornalistas realizarem um
trabalho que proporcione ambas as possibilidades. N&o existe nada pior para o internauta do
gue encontrar um ponto que o interessa e morrer na praia por falta de oportunidade para
aprofundar-se. O interessante é que o hipertexto muda a forma linear de ler e o
encerramento a que o leitor est4 habituado, mas isso néo significa que a nocdo de néo -
linearidade deva ser usada de forma taxativa. «A nossa experiéncia de leitura dos hipertextos
deixa claro que é perfeitamente valido afirmar -se que cada leitor, ao estabelecer sua leitura,

estabelece também uma determinada linearidade especifica, provisoria...» (Padilha, 2009).

Fica desta forma clara a importancia da intervencéo do utilizador nas a¢des que vai realizar
no site e, particularmente, na cibernoticia. E para ele que se constréi a narrativa de uma
determinada forma, para lhe permitir navegar e saber mais, é para ele q ue se configuram
ligagBes para que continue a navegar, € a ele que se pede um comentario, um contributo para
0 proprio conteddo com que acabou de interagir. E ele que define o seu curso, que os

produtores de noticias podem apenas tentar influenciar.

N&o é sO no que respeita a interatividade que estabelece com o texto , pelos caminhos que
define no curso da cibernoticia, ou mesmo através dos comentarios, que o utilizador

desempenha um papel fundamental. Também na partilha ele assume-se como um divulgador,
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um gatekepper que escolhe para partilhar o conteido considerado mais interessante. Essa
partilha pode acontecer por intermédio de um email, da apropriacdo da cibernoticia para o
seu blogue, ou através das redes sociais, em que normalmente é associado um comertario
pessoal. O utilizador transforma -se em ator num processo de rececao e difusdo, mediado pela
interatividade que estabelece com a cibernoticia. O utilizador é ainda mais do que isso, no
seu recente papel assumido de jornalista, proporcionado pelo adven to do jornalismo do
cidadéo - ato pelo qual os cidaddos tém um papel ativo no processo de recolha, reportagem,
andlise e disseminacdo de noticias e informacado. Ele tem acesso as mesmas (ou quase
totalidade das mesmas) fontes, a ferramentas de recolha de in formacao, ndo s6 de dados mas
também de imagens, sejam fotografias ou videos, e a canais de difusdo. Mas a abordagem ao
jornalismo do cidaddo ndo cabe nesta dissertacdo, apenas o papel principal desempenhado
pelo utilizador, para quem é desenhada e constru ida a cibernoticia de forma a ser capaz de o

atrair, manter, conduzir e, como ultimo desafio, fidelizar.

Embora o utilizador possa voltar espontaneamente, nenhum meio pode arriscar simplesmente
esperar por essa acdo. Una forma de garantir que continua a te r acesso, por alguma via, ao
conteldo que se pretende veicular, € fidelizando -0 ao meio online. «A ideia de um two -step-
flow noticioso encontra no entorno da Internet mével um campo mais vasto de aplicacdo. Ja

hoje as noticias sdo remediatizadas intensivamente na esfera da internet social |,
nomeadamente nos blogues e nas redes ®ciais, constatando-se que muitos dos leitores
acedem a noticia de forma indireta, por sugestdo/comentario encontrado em blogues

[acrescentamos 0 mesmo acesso indireto através das redes sociais]. Essa ligacdo entre
mediaesfera e blogoesfera, em que ambas as partes ganham leitores, € explorada por alguns

jornais, como o portugués Publico, que incorporou has suas noticias uma ferramenta chamada
. 102 . ~ . ;. . . L.
Twingly " a aplicacdo liga a noticia a todos os posts que incluam um link para a propria

noticia, criando assim uma teia informativa gragas ao redireccionamento mutuo» (Fidalgo,
Canavilhas, in Rodrigues, 2009).

Da mesma forma, a troca de informac¢des e comentérios entre os diversos utilizadores sobre
determinada noticia - criando uma relacdo que extrapola os limites da relacdo entre
ciberjornalista e utilizador - por intermédio dos seus processos de interacdo com a
informacdo, como os comentarios, acrescenta contributos, e pode criar intera¢cdes cada vez

mais valiosas, enriquecendo a cibernoticia e valorizando o proprio meio em que se insere.

Reveladora da importancia desta fidelizagédo é a insercdo, por parte de todos os ciberjornais
aqui analisados, de ligagdes as redes ciais e 0 destague dado ao call to a ction para esta
acdo, bem como para subscrever newsletters e ainda para aceder a feeds RSS alguns dos

momentos mais relevantes da fidelizacéo.

192 hitp://www.twingly.com/
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Ao utilizador cabe a decisdo de consultar as cibernoticias de livre vontade, procurando por

elas @ utilizando novamente a terminologia do marketing, através da tecnologia pull - ou de
recebé-las «por iniciativa alh eia, como se se tratasse de um aviso ou alarme (push).
Obviamente cabera ao recetor decidir quais as fontes que terdo o privilégio de fazer push»
(Fidalgo, Canavilhas, in Rodrigues, 2009). Esta referéncia configura precisamente a ideia da

escolha do leitor que advém de uma personalizacdo efetuada pelo proprio, ou seja, de um

momento de fidelizagdo. Isto &, a partir do momento em que o utilizador escolhne  um érgéo de
informacao para as suas preferéncias (seja através das redes sociais, seja por intermédio dos
feeds RSS seja pela subscricdo de uma newsletter ), consubstancia a desejada fidelizacéo,
recebendo, sem necessidade de mais acdes, as noticias Todas estas hipoteses fidelizam o

utilizador ao ciberjornal, ajudam a que regresse e, em Ultima andlise, continue a clicar.

Tendo em conta a probabilidade de o utilizador que recebe diariamente no seu email, ou  no
seu feed do Facebook ou Twitter , as noticias de determinado meio clicar nelas, em
contraponto com a nao existéncia destes mecanismos, parece-nos claro o potencial da
fidelizacdo no objetivo que asiste a cibernoticia: o clique, garante da sua sustentabilidade.
Na fidelizag&o reside, por isso, um importante momento da relacéo entre 0 meio e 0 seu
utilizador que nao deve ser menosprezado e, pela analise feita aos diversos ciberjornais aqui

abordados, tem sido alvo de atengdo e cuidado nas suas paginas

Neste sentido, apresentam-se aqueles que consideramos serem 0s mais relevantes

mecanismos de fidelizacdo do utilizador a um jornal online.

3.2 Redes Sociais

A adeséo as redes sciais é dos elementos que atualmente mais relevo e destaque possui nos
meios generalistas portugueses em andlise. E que elas possuem o tremendo potencial de
divulgacéo j& expresso, além de serem gratuitas, pelo que facilmente se apresentam como

uma ferramenta préxima do ideal no que respeita a distribuicdo ou difusdo e, claro, a
103

fidelizacdo
No caso especifico do Facebook a fidelizacdo acontece no momento em que um utilizador

decide clicar no bot«o 6gostod de um ciberjornal
online do jornal, quando por I4 navega 0 e facilmente se depara com este call to action -

como na péagina de Facelnok do mesmo jornal. A partir desse momento, o utilizador passa a

receber no seu feed de noticias do Facebook todas as que o ciberjornal optar por publicar

103 yier figuras 14, 15, 15.1, 16, 17, 1 7.1, 18, 18.3, 19, 19.1, 19.3, 20, 20.4, 21, 21.1, 21.2, 21.3, 21.4, 22, 22.3, 22.7,
23, 23.1, 24, 25, 25.2, 26, 26.2, 27, 27.2, 28, 29, 29.2, 30, 30.1, 31, 31.1 que retratam a incorporagdo das redes
sociais tanto nas primeiras paginas dos jornais online como nas noticias.
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nessa rede ®ocial, fidelizando -se ao mesmo. Quando recebe estas noticias no seufeed, o

mesmo localonde acol he mens ag eRasebodke Dutrdsaentidages sledqued o
6gosted, o utilizador pode <clicar para aceder ° no
gue é apresentado & normalmente o titulo e o lead, embora por vezes seja s6 o titulo e,

nout ras, o t2tulo, o |lead e uma frase mais Opessoal 6

. . . L 104
podendo ainda acontecer apresentar titulo, lead e frase introdutéria, no caso do  Facebook

. . . . 1 . ;. z
no que respeita ao Twitter , limita -se ao titulo 95 5 ainda no feed de noticias e também
partilhar essa cibernoticia com 0s seus contatos, tentando, assim, perpetuar a cadeia que

pode conduzir a mais cliques e a outras fidelizacles.

Outro dos mecanismos utilizados nesta relacao da cibernoticia com as rede s sociais relaciona-

se com uma questéo ja abordada 6 a tendéncia de o utilizador se identificar mais facilmente

com conte%dos que tamb®m tenham interessado aos se!
ciberjornais, de que é exemplo o Expresso, incluem nas suas paginasregistos das interacées

dos @amigosd do utilizador n o Facebook com aquele ciberjornal, mostrando quais foram as

mais recentes cibernoticias partilhadas por eles na rede social.

Ja no que respeita ao Twitter , 0 processo € idéntico. O jornal dis ponibiliza as noticias

selecionadas previamente d ja vimos que ndo devem ser todas as publicadas, mas apenas

aguelas que demonstrem ser, de alguma forma, mais relevantes para o utilizador e prop ensas

a partilha 0 que os seus seguidores recebem no seufeed. A maior diferenca neste caso é o

tamanho resumido da informacéo, limitado a 140 carateres. O utilizador do  Twitter pode

entdo ler o resumo, sem necessidade de clicar, pode clicar para aceder a noticia no

ciberjornal e pode partiha -1 a ( ou, nest el ad)s.o, Apuie,t wo t'Boment o de
acontece quando um utilizador do Twitter se tor na 06seguifdamaivdo emd o - rg«o

qguestdo, algo que, & semelhanca do Facebook pode acontecer na pagina online do

ciberjornal ou na sua pagina do Twitter .

«Um dos possiveis modelos de informacdo noticiosa na Internet moével, combinando
comunicacdo pessoal com informacdo noticiosa, € 0 modelo Twitter . O servico de
microblogging oferece a possibilidade de seguir individuos, instituicdes e jornais, de
responder diretamente e de postar urbi et orbi as suas experiéncias e pensamentos. Em um
modelo que copia 0 SMS, de texto curto, reduzido a 160 carateres, os tweets sao textos de,
no maximo, 140 carateres. As mensagens sucintas ajustamse ao tipo de vida moével e
fragmentada do cotidiano contemporaneo. Sem tempo para ler grandes textos, pressionados
por mil e um afazeres, os individuos, sobretudo os jovens, preferem mensagens curtas e

secas. As noticias dos jornais tém de aparecer condensadas em umtweet com o essencal e,

104 Consultar figuras 40 a 48.2 que mostram paginas dos meios em analise no Facebook

195 Consultar as figuras 49 a 57.1 dos anexos, que mostram as paginas dos meios em anélise ndTwitter .
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ao mesmo tempo, ser apelativas, de modo a levar o leitor a um seguimento posterior no  link
incorporado e chegar, eventualmente mediante o browser a pagina Web onde se encontra a
noticia em toda a sua extensdo» descrevem Fidalgo e Canavilhas (in Rodrigues, 2009) sobre

esta ferramenta.

Neste sentido, estamos em condicdes de comprovar a relevancia das redes sociais no
momento de fidelizacao, de que é também exe mplo o mais recente projeto do Piblico: o P3
Este microsite dirige -se explicitamente a utiliz adores mais jovens que, de acordo com o
jornal, estdo muitas vezes «afastados das versGes impressas dos jornais e que apenas
consomem as noticias que lhes sdo recomendadas nas redes sociais°. Da mesma forma, o P3
assume a intencdo de se afirmar como «um site de partilha» que pretende «acabar com a

distancia entre emissor e receptor» ',

Outro exemplo da relevancia cada vez maior concedida ao utilizador, e da relagéo estreia que
se estabelece com as redes sociais, estd noutra descricdo do projeto: «o site contém uma
area privada, a qual se acede por registo, que pode ser feito através de uma conta no
Facebook e na qual o utilizador pode seguir e ser seguido por outros leitores; personalizar as
sec-»es e 0s temas Jcomsultg sugest@en dk @idebsefotqgrafias e(textos
gue podem ou nao ter sido publicados no site. Pqué? é o nome provisoério desta area privada,
pois 0 nome definitivo sera atribuido pelos leitores» %,

Sublinhamos aindaa importancia da dindmica que se est abelece para la da cibernoticia e que
concentra a sua relevancia para o tema em estudo no prestigio que pode conceder ao meio de
comunicacdo nas redes sociais. Aqui hdo é apenas relevante o contetdo partilhado , em si,
mas a dindmica que se estabelece em torno dele, através das interacdes e contributos dos
utilizadores. Nas palavras de Corréa e Lima (2010), «trazer uma informac¢do nova [um objeto
soci al , como apelida Brian Sol i s] (é) para
enfim, valores tipicos das trocas sociais». Neste sentido, mais do que contabilizar quantos
utilizadores acederam a determin ada cibernoticia, interessa saber «quantas pessoas
interagiram de forma positiva com aquele conteddo (deixando um comentario favoravel, por
exemplo). A questdo chave da comunicacdo passa entdo a ser como gerar mecanismos de
colaboracgéo que estimulem a troc a de informac¢des entre os consumidores, sob 0s auspicios de
uma marca. Essa troca de informagBes por sua vez gera interacdes cada vez mais ricas,

alimentando o processo», defendem os autores.

1% pUBLICO disponibiliza novo site para jovens leitores a partir do dia 22, publicada no publico.pt a 17 de setembro
de 2011 (disponivel online em: http://digital.publico.pt/Media/publico -disponibiliza -novo-site -para-jovens-leitores -
a-partir -do-dia-22-1512366)

07 |dem

198 |hidem
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Nesta abordagem, néo se trata de alimentar a sustentabilidade de uma cibernoticia através
do cligue, mas sim de uma estratégia de longo prazo que visa prestigiar o meio em questao,

de forma a potenciar, no futuro, os processos de atracao e, claro, de fidelizacéo.

3.3 Feeds RSS

Comecaram por ser uma forma de facilitar a navegacédo pela blogosfera e rapidamente se
transformaram numa ferramenta capaz de agregar as noticias ou posts mais relevantes para o
utilizador, mediante as suas escolhas. Estas ferramentas, desenvolvidas para permitir uma
melhor organizacdo entre os milhBes de blogues e sites de informagédo disponibilizados na
Rede, tém como seu mais vulgar exemplar de agregacao de conteddos o RSS(Really Simple
Syndication). Os RSSséo feeds (alimentadores) que servem para descrever estruturas e
conteldos de paginas na Web, permitindo ao utilizador reunir informagdes de diferentes
blogues e sites e agregar todo este contetido num s6 ecrd, sabendo de anteméo o que foi ou
ndo atualizado em cada blogue ou site do seu interesse. Neste sentido, quando um utilizador
adere a um feed de determinado ciberjornal , que pode estar detalhado por se c¢Bes ou néo,
ao mesmo tempo que personaliza o conte¥do a

ja que vai receber noticias, no seu feed, que escolheu, aumentando a probabilidade de clicar
109

num destes feeds e regressar ao ciberjornal
Cabe ao ciberjornal facilitar o acesso do utilizador a subscricdo destes feeds além de permitir
0 maior grau de personalizacdo possivel, por temas ou sec¢fes, de acordo com 0s interesses

do utilizador.

3.4 Newsletters

Sendo a atividade mais praticada online a consulta de email, também aqui é preciso ir ter
com o utilizador. De acordo com o estudo do OberCom A Utilizacdo de Internet em Portugal
2010, «do total de a tividades elencadas nas diferentes classes (comunicacao, entretenimento,
informacao, bens e servigos, educacdo e conteldos gerados pelo utilizador), a pratica mai s
generalizada é o envio e recec¢do de emails, por aproximadamente 90 por cento dos
internautas nacionais». Convém, no entanto, que seja o utilizador a escolher receber na sua
caixa de correio uma sumula das noticias consideradas mais relevantes, ou pelo meio, ou por

si, que ja as personalizou. Por essa razao, é importante facilitar, neste como noutros aspetos,

19 5 cdll to action & para a subscricédo de feeds RSSpode ser observado nas figuras 14, 15, 16, 17, 20, 21, 21.1, 22.7,
23.4,24, 25,252, 26,27,28,29,30e 31.
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a acdo do utilizador, oferecendo -lhe de forma acessivel a possibilidade de subscrever uma

newsletter 110.

As newsletters nao tém periodicidade certa mas frequentemente a cadéncia com que ¢ hegam

a caixa de correio do utilizador é diaria.

Além da subscricdo direta de uma newsletter por parte do utilizador na pagina do jornal, ha
diversos agregadores de noticias que diariamente enviam para o email do utilizador &
mediante subscricdo prévia - as manchetes dos jornais impressos, remetendo esses temas
para as respetivas edi¢cdo online. Neste caso, cabe aos jornais aderirem a esse servico que nao
implica a subscricéo direta do utilizador ao ciberjornal, mas a um agregador que reline um
conjunto de meios, apresentando diariamente as suas cinco principais noticias. Nao obstante
estar fora do controlo do meio es sa selecdo, este assumese como mais um modo de atrair 0

utilizador a cibernoticia e também como uma forma de fidelizag&o.

3.5 Fidelizacdo pag a

Além dos momentos de fidelizacdo ja abordados, que pressupdem gratuitidade, o utilizador

pode também, em diversos casos, subscrever servicos pagos. A subscricdo da edicdoonline
paga, do servico para receber noticias no telemével, as versdes para iPad ou mesmo uma
assinatura da edicdo impressa sao apelos que se encontram nos ciberjornais e que

correspondem a uma fidelizacdo paga pelo utilizador.

Os servicos de informacdo pagcs online sdo uma das questdes que mais polémica tém
levantado no meio. De acordo com a méxima extraida da conferéncia PaidContentl 2010,
realizada em Nova lorque e que contou com a presenca de alguns dos atores mais relevantes
do meio internacionalmente, como o0 The New York Times ou o Financial Times, «para
maximizacao da receita publicitaria, jamais faca os leitores pagarem pelo conteddo» (Corréa,
Lima, 2010).

N&o obstante, € comum encontrar call to action para as edi¢Bes pagasonline, j& que é neste
espaco que o utilizador se encontra. Por essa razdo, nos ciberjor nais que disponibilizam esse
servico é frequente descobrir, no fim do resumo de uma noticia, o call to action que remete
para a edi-«o0 paga. 6Lei a madisesemmndigersascibernaticiase papper 6,
apresentadas numa versdo resumida, no caso doDiario de Noticias e do Jornal de Noticias. Ja

a edicdo do Correio da Manha na Web remete exclusivamente para a edi¢cao impressa, ja que

10 A subscrigdo de newsletters esté expressa nas figuras 18, 19, 24, 25, 25.2, 28, 29 e 30.
1 hitp://paidcontent .org/event/paidcontent -2010/
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~ . . .o 112 . , . s
nédo possui contetdos pagosonline™ . O utilizador é assim chamado a subscrever uma edi¢do
paga que permite receber, online, contetdos exclusivos relativamente aquilo que se encontra
na edicdo online tradicional - alguns ciberjornais remetem para as respetivas edi¢cdes

impressas - com apelo a assinaturas, ou, nalguns casos, permite aceder a versdo impressa do

ciberjornal, em formato digital 13,

Os utilizadores podem ainda subscrever um servico para receberem noticias no telemovel,

114
. No

iPhone ou iPad, em que podem escolher o tipo de noticias a que pretendem ter acesso
gue respeita ao telemovel, este servico implica uma redu ¢éo da cibernoticia a uma unidade
béasica de informacéo que, por sua vez, remete para a pagina do ciberjornal, de forma a saber

mais sobre 0 assunto em causa ou ler a noticia completa.

Vamos limitar esta abordagem relativa a fidelizacdo aos contelldos merame nte informativos,
uma vez que, evidentemente, este momento de fidelizacdo pode configurar uma compra

efetiva de um produto ou servico publicitado no site. Consideramos que essa a;do € de outro
ambito, além de nédo configurar, necessariamente, que o utilizad or regresse ao ciberjornal, e,
por essa razdo, apesar de constituir uma resposta ao call to action do utilizador, ndo

representa, nesta abordagem, um momento de fidelizacéo.

3.6 Personalizagao

A personalizacéo é transversal aos modelos até agora enunciados. Em Ultima instancia, todos
eles configuram uma forma de personalizacéo, do tipo de cibernoticias que o utilizador quer
receber, a configuracdo de todos 0os meios aos quais deseja aderir limitando, a seu bel prazer,
os conteldos especificos que pretende receber, quando e por que via. Por outro lado, mesmo
gue a personalizacdo remeta para a configuragdo especifica de um ciberjornal, se um

utilizador configura um site onde quer adquirir informacdo ao seu gosto, a probabilidade de

voltar sera maior. Segundo Mizzaro e Tasso (apud Schmitt, 2009), a personalizacdo é

importante porque pode aumentar a utilidade, a satisfacdo e a lealdade do utilizador, uma
vez que permite oferecer servigos precisos e efetivos adaptados as necessidades individuais.
Para os autores, a personaliza¢do, seja em jornais, revistas ou portais, tem como objetivo

oferecer ao utilizador informagfes oportunas e precisas de acordo com seus interesses,

20 célltoaciond que remete para a edi-«o0 impressa pode ser
20.2, 21, 21.2, 22, 22.1, 22.1, 22.2, 23.1, 23.2, 24, 24.2, 24.7. 24.8, 24.9, 24.12, 25, 26, 26.5, 27, 28, 28.1 , 28.4,
28.5, 28.6, 29, 30, 30.4, 31.

"o cdlltoaciond que remet e p a rodinegode confirmarese paa figaras 16.1, 20.2, 21.1, 21.2, 24,
25, 30.1, 31.1.

MO cdlltoactiond para receber conte¥dos pr - pr i oeprespntadoaastiiguiasf,
20.1, 21, 22.3, 23.1, 26.4, 26.5, 28.1, 28.6 e 28.7.
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fornecer suporte adequado durante a busca em arquivos e auxiliar o editor a, proativamente,

disseminar somente informagéo para utilizadores interessados (Schmitt et all, 2009).

Por personalizagao pode ainda entender-se a variagcdo de um contelldo em funcao do carater
Unico de cada utilizador (Gandy, apud Damasio, 2005). A personalizacdo pode referir-se a
duas areas distintas 0 personalizacdo da apresentacdo ou interface da aplicacdo e
personalizagdo do contetdo. O primeiro caso refere-se a personalizacdo do ambiente da
intera ¢ao ou interface, nomeadamente através da definicd o de uma preferéncia individual de

cores, disposicdo de elementos, etc.; no segundo caso, consideram-se todos 0s servicos ou
aplicacbes que permitem adaptar um contelido as necessidades especificas de um individuo.
Esta forma de personalizacéo pode ser realizada, quer através da adequacédo da apresentacdo
do contetido ao tempo e espaco da experiéncia do sujeito, quer através da formatagcdo do

conteutdo as preferéncias do utilizador (Dimitrova et all; Tseg et all, apud Daméasio, 2005).

Novamente se regressa a expessao com que se iniciou este trabalho -"Ciberspace belongs to
readers, not writers" - e que assenta tdo bem no caso das possibilidades abertas pela
personalizacdo. Como refere Damasio (2005), o surgimento da personalizacdo como
componente de uma tecnologia que no passado ndo tinha quaisquer preocupacfes com as
preferéncias especificas deste ou daquele recetor passivo dos contelddos que emitia, é
resultado direto de um processo em que 0O sujeito é cada vez mais o centro de toda a
experiéncia audiovisual, de ac ordo com uma légica que deixa de estar preocupada com o
acesso para passar a estar preocupada com a forma como as preferéncias e o ambiente do
sujeito se refletem na sua experiéncia. Neste sentido, a personalizacéo liga -se a percecado de
gque a experiéncia do sujeito que se relaciona com a tecnologia e i mpulsiona o seu
desenvolvimento esté a evoluir de uma experiéncia centrada no fornecimento de informagéo
para uma experiéncia centrada no fornecimento da melhor experiéncia possivel para aquele

individuo ou aquela comunidade (Preston apud Damasio, 2005).

Na mesma linha, Barlow (1998) e Castells (1999) (apud Corréa e Lima, 2010) defendem um
modelo de comunicacdo que passou a basearse em bens imateriais, cujo valor «depende do
fluxo e refluxo da prépria i nf or ma- « o, e da oOenergiad por
circula». Num contexto em que os utilizadores possuem maior poder de escolha, opinido,

critica e decisdo, os bens materiais sdo substituidos por relacionamentos; o contexto é mais

importante que o conteldo; a mensuragéo quantitativa fica em segundo plano; o processo de
trocas (transacgdes) ocorre em fluxo continuo; a transparéncia substitui os segredos; e o caos

transforma-se numa oportunidade (Corréa, Lima, 2010).

Em termos técnicos, a personalizacdo acontece por intermédio de filtros que podem ser
ativados pelo utilizador e que se podem classificar por categorias, conforme a abordagem
utilizada para realizar as recomendacdes, isto €, o tipo de filtragem adotado pelo sistema. Os

mais referenciados resumem-se a filtragem baseada em conteddo: o utilizador recebe
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recomendacdo de itens similares aos que preferiu no passado; filtragem colaborativa: o
utilizador recebe recomendacéo de itens que pessoas com gostos e preferéncias similares ao
seu preferiram no passado; filtragem hibrida: o sistema combina filtragem baseada em
conteddo e colaborativa. Além da filtragem colaborativa e da filtragem baseada em
conteudo, outras técnicas ja foram investigadas, entre as quais se destacam frames de
recomendacéo, fil tragem demogréfica, filtragem baseada em utilidade e filtragem baseada
em conhecimento (Schmitt et all, 2009). Segundo Torres (apud Schmitt, 2009), «cada uma
dessas técnicas possui vantagens e desvantagens e algumas sao melhores que outras quando
aplicadas em diferentes dominios. E exatamente por isso que ha diversas combinacdes de
técnicas para que as vantagens de uma reduzam ou até eliminem as desvantagens de outra».
Sendo assim, a combinacgdo das técnicas ndo pode ser feita de forma aleatéria, uma vez que

pode interferir na qualidade das recomendacdes.

Um sistema de recomendacao é formado, essencialmente, por dados prévios ou armazenados
(background data), que corresponde a toda informacéo que o sistema armazena para utilizar
no processo de recomendacdo, isto é, a relacdo de itens a serem recomendados (catalogo de
produtos, documento s, paginas Web, conteddo multimé dia, etc.) e o modelo (ou perfil) do
utilizador; dados de entrada: trata -se da informacdo que deve ser fornecida pelo utilizad or
para que o processo de recomendacdo possa ser iniciado; algoritmos de recomendacao:
combina dados prévios e de entrada para que sejam fornecidas recomendacdes personalizadas
(Burke apud Schmitt, 2009).

Assim, a personalizacdo pode ser feita pelo préprio utilizador, ao es colher apenas os temas da

sua preferéncia para aparecerem quando aceder a determinado site; pode ser hibrida, isto €,

registando as preferéncias do utilizador, para que aparecam destacadas no site aquando da

proxima visita, mantendo, no entanto, todas as o utras informagfes e destaques acessiveis;

pode ser feita pelo site que regista essas mesmas preferéncias e as oferece em exclusivo ao

utilizador na sua proxima visita. Neste Ultimo ambito, atualmente ha sites  que levam a

personalizagdo ao extremo, de que é exem plo o Brokentomatoes'™. Basta que o utilizador

tenha efetuado login no Facebookpar a que o0 site assuma a sua ident.i
utilizador, logo no topo, com um 60l 8 wutilizador x¢
Depois, destaca as preferéncias, nao do utilizador, mas dos seus amigos do Facebook que

tem registadas por i nter m®di d&ostddede detgrmisadm fante., mostran
Tudo isto sem ninguém ter dado autorizagdo prévia e assumindo que o utilizador tem as

mesmas preferéncias dos seus amigos virtuais.

O préprio Facebook fez algo semelhante ao mudar, ha alguns meses, o feed de noticias dos
utilizadores, fazendo aparecer por defeito apenas os posts daqueles utilizadores com quem se

tem mais contato. Para o utilizador ver no seu feed todas as noticias, tem de clicar num

Y5 hitp://  www.brokentomatoes.com
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campo especifico, dedicado as mais recentes.

Embora em diversos niveis, do mais subtil ao que pode ser considerado mais evasivo, a
personalizag&o garante aos anunciantes & e também aos utilizadores duma vantagem. E que a
propria publicidade, garante da sustentabilidade do produto noticia, pode ser particularizada,
personalizada, enfim, para cada utilizador, mediante as preferéncias que o préprio indicou ou
gue vao sendo averiguadas pelo ste em questao ao longo das vdrias visitas, e, deste modo,
aumentam a probabilidade do clique, acdo pela qual se espera e se prepara toda esta

dindmica na cibernoticia.

Conclusao

Tendo em conta que o utilizador é cada vez mais o centro da experiéncia jornalistica na
Internet, t odo o esforco do ciberjornalista na elaboracéo da cibernoticia sera para melhorar a
sua navegacdo, convidalo ao clique, a leitura e a fidelizagcdo. Cabendolhe o papel de

protagonista, € importante compreender como acontece essa experiéncia perante uma

cibernoticia, um jornal online, ou a informag&o em geral.

E legitimo concluir que quanto mais adequada & experiéncia individual do utilizador for um
meio, mais probabilidades terd de I|he agradar, de ser visitado, revisitado, e,
consequentemente, de conduzir a uma fidelizacdo. A fidelizacdo ndo é, no entanto, garantia
de regresso. Seja através de uma newsletter, seja por intermédio das redes sociais, dos feeds
RSSou da personalizacdo, nada garante que o utilizador volte. Mas a fidelizacdo potencia, e
muito, o desejado retorno do utilizador, ndo sé porque este passa a receber a informagdo sem
ter de executar qualquer acdo adicional dcomo no caso dasnewsletters , dos feeds RSSou das
redes sociais, mas também porque pode individualiz ar a experiéncia de navegacdo naquele

meio especifico, em qualguer uma das hipéteses anteriores, e/ou através da personalizagdo.

O que se pretende, em Ultima instancia, é criar uma experiéncia Unica e individualizada para
cada utilizador que o faga regressar. Fidelizar para potenciar a probabilidade do seu regresso,
esporadico ou, idealmente, constante, com 0s consequentes cliques que gera e a partilha que
faz do conteldo para outros utilizadores. Assim, € de destacar a dinamica que a cibernoticia
pode estabelecer em diversas plataformas, de forma a estimular a personalizacdo e
«segmentacao de audiéncias de forma a maximizar as receitas publicitarias» (Corréa e Lima,

2010), isto é, fidelizar para potenciar cliques, a garantia de sustentabilidade da cibernoticia.
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Conclusao

Atrair, interagir dmanter e conduzir -, fidelizar sdo os momentos que o ciberjornalista deve
ter em mente quando organiza, elabora, estrutura e publica, atualmente, uma cibernaoticia.
Uma necessidade recente, comum ao desenvolvimento do ciberjornalismo, estreitamente

relacionada com a exigéncia da publicidade online do clique, acdo dependente do utilizador.

As diversas mudancgas ocorridas na informacao através da Internet produziram transformacoes
a nivel do acesso, da difusdo e da rececao da informacédo, comparativamente ao que sucedia
no jornalismo tradicional, ou mesmo nos primordios do ciberjornalismo online, quando este
representava apenas uma transposicdo d primeiro para um ambiente Web - tendo
introduzi do um novo paradigma que madificou o jornalismo e a forma de escrever noticias.
Essas alteracdes, ndo obstante os variados obstaculos - nomeadamente econdémicos e
tecnoldgicos - com que o ciberjornalismo se tem deparado, como é notdrio, nomeadamente,
na breve histéria do caso portugués aqui abordada, ainda ndo tém fim a vista, continuando a

evoluir em busca do modelo ideal e a apresentar novos desafios.

Num curto espaco de tempo, a medida que esta dissertacdo foi ganhando forma, diversas
mudancas foram surgindo no ciberjornalismo. O conceituado jornal britAnico The Guardian,
por exemplo, abriu espaco a um novo paradigma ao colocar em segundo plano a edicdo em
papel para, progressivamente, se dedicar apenas a edicdo online™®. Em Portugal, alguns
jornais passaram a ter edicBes pagas, ao mesmo tempo que os dispositivos méveis de aceso a
Internet como os tablets foram ganhando cada vez mais adeptos. O jornal Publico lancou um
site especifico para jovens que privilegia a interacao através das redes sociais, 0s contributos

dos utilizadores e a personalizag&o.

Vimos, pelos exemplos presentes na forma como funcionam os ciberjornais nacionais alvo de
analise, que a dindmica do clique € aplicada na pratica, em cad a momento, a cada
cibernoticia. Mas as alteragbes constantes em determinados meios, inclusive
internacionalmente, evidenciam nao ter sido ainda encontrado um modelo ideal que torne a
cibernoticia um produto totalmente viavel. A propria histéria do ciberjor  nalismo em Portugal
definiu, em grande parte, os caminhos que limitam a elabora¢éo da cibernoticia dependente
da publicidade. As varias fases que definem esta histéria, shovelware, boom ou expanséao e
crise e estagnacgdo, a que se somam curtos e parcos invegimentos a contracorrente, revelam
a forma como se elaboram noticias online- da escolha das palavraschave, a adequacéo do
tamanho do texto, passando pela partilha nas redes sociais, e mesmo pela elaboragéo de uma
narrativa hipermédia que utilize todas as potencialidades da Web de forma a melhorar a
experiéncia do utilizador, envolvendo -0, rodeando cada peca de outras, relacionadas ou néao:

em busca de um clique.

18 Oppenheimer, Walter, 2011, 'The Guardian' da prioridad a la edicién digital frente a la de papel, noticia publicada
no El Paisonline.
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Podemos concluir que compreender os mecanismos que regem a cibernoticia, delimitada pela
necessidade de levar o utilizador a clicar, conjugando a compreenséo da dinamica da Web no
gue a cibernoticia diz respeito as ferramentas que o ciberjornalistatem ad isposicdo, se torna
essencial para responder a esta necessidade. Por esta razdo, considerouse pertinente definir
e responder a questfes que demarquem as acles requeridas ao utilizador para chegar a
cibernoticia, interessar -se pela narrativa hipermédia con struindo-a a sua medida, e

permanecer nela 0 maximo de tempo possivel.

O clique é, por tal, um elemento essencial a vida da cibernoticia pois € através dele que esta

se torna um produto sustentavel. Mesmo que a sustentabilidade ndo seja uma das funcdes
tradicionais do jornalismo, ela desempenha um papel cada vez mais relevante, sendo
responsavel por uma mudanca nas proprias praticas do jornalista que se vé muitas vezes
impelido a acompanhar os dados estatisticos em termos de cliques gerados pelas pecas que

escreve.

Assim, acreditamos estar em condi¢cdes de concluir que a cibernoticia pode ser encarada
como produto, resultado de meios de producdo préprios, sujeito a determinados canais de
distribuicdo e a necessidade de ser sustentavel. Simultaneamente, const itui-se como uma
narrativa hipermédia, produzida ndo sé para contar uma histéria, da forma mais atraente e
pratica possivel para o utilizad or, aproveitando todas as potencialidades do meio, mas
igualmente para criar uma teia que permita a promoc¢ao de si pr épria e de outras do mesmo
meio. Sempre com 0 mesmo objetivo: tornar -se sustentdvel, o que neste contexto é
circunscrito ao ato de gerar cliques e suportar as apostas publicitarias presentes no espaco,

gue sédo a principal fonte d e receitas dos jornais onli ne.

Informacéo estatistica referente a varios ciberjornais permite estabelecer um paralelo entre

0S gue mais respeitam 0s mecanismos aqui enunciados e 0 sucesso que tém online, pois a
medida que foram incorporando mais carateristicas como as enunciadas no quotidiano da
producéo noticiosa, viram crescer o numero de utilizadores. Segundo dados divulgados pela
Marktest, o Publico foi, entre Outubro de 2010 e Mar¢o de 2011, o j ornal online mais lido da
excecdo do Record e da Bola, jornais desportivos ndo incluidos nesta abordagem-, logo
seguido do Correio da Manha. O terceiro jornal online generalista mais lido neste periodo foi

0 Expressa Em Outubro de 2010, o Publico contou com 7414044 visitas, que corresponderam
a 29481475 pagviews. Em Marco de 2011, as visitas cresceram para 9748278, com 39087044
pageviews. O Correio da Manha registou, em Outubro de 2010, 6172323 visitas e 49896557
pageviews. Em Marco de 2011 foram 7290041 visitas e 68257894 pageviews. Ja o terceiro mais
lido, o Expressqg contou, no mesmo periodo, com 3879983 visitas, que resultaram em
22775631 pageviews. Em Mar¢o de 2011 eram 4643428 visitas e 30033863 pageviews. Todos 0s

jornais online analisados cresceram em nimero de cliques neste periodo.
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A importancia de stes valores 8 da quantidade crescente de cligues 0 é capital para os meios
online. Nas palavras de Corréa e Lima (2010) «h& que se obter retorno financeiro pela
atividade online de forma a justificar sua existéncia na estrutura classica das empresas
informati vas. ( é)nlie deveria ser adtasdseentavel, com poucas discussdes sobre
sua integracdo ao conjunto geral da empresa e, portanto, a sustentabilidade geral do

negocio».

Escrever uma mensagem, partindo de um emissor, através de um meio, para um receptor, é
um modelo de comunicacdo que ndo se altera. Mas a mudanga de meio trouxe consigo novos

paradigmas que vieram transformar os papéis dos diversos intervenientes.

Os atores desta constante evolucédo sédo, por um lado, o ciberjornalista, forcado a alterar a
sua pratica e mesmo o0 seu estatuto. O emissor, enquanto ciberjornalista, teve de se adaptar
a um novo modus operandi que implica ndo s6 uma mudanca da sua fungdo de investigador in
loco para uma mais préxima do §ornalista sentado & como o dominio de um novo conjunto de
ferramentas. Também a diversidade de atores na profissdo se alterou. As definicdes de
jornalista de radio, televisdo ou imprensa fundiram -se numa mesma entidade, ja que, embora
possam ainda existir estas especificidades, todos eles tém de dominar e incorporar as
carateristicas que o tornam um ciberjornalista. O construtor da narrativa hipermédia é um
profissional cujas fungbes assistiram, nos Ultimos anos, a transformacdes encaradas por
muitos como radicais e cuja pro pria definicdo mudou: de jornalista, este profissional passou a
ter de ser um ciberjornalista ou até um gestor de contelddos. Capaz de perceber as
capacidades e a estética dos novos média, o que inclui o entendimen to da natureza interativa
dos média digitai s em rede e a aprendizagem de novas maneiras, nao lineares, de narrativa
jornalistica, deve ter sempre em mente o objetivo  de fornecer a melhor experiéncia possivel
ao utilizador ou comunidade, mas, mais ainda, de estimular o cligue, assumindo -se como
mediador e organizador da informagéo e ainda como animador da discussdo gerada em seu
torno. Das suas funcdespassa ainda a fazer parte a monitorizacdo das vezes que uma
cibernoticia é lida, e quais as pecas que tém mais sucesso junto dos utilizadores. Do conj unto
de tarefas e dindmicas que o novo meio introduziu no quotidiano do jornalista, sobra cada vez

menos tempo para a investigacéo, a reflexo e o aprofundamento dos temas noticiados.

Simultaneamente, é for¢oso reconhecer de que forma o ciberjornalista pde em prética a sua
peca, com o objetivo de interessar, facilitar o acesso e otimizar o percurso do utilizador.
Como constréi o ciberjornalista a cibernoticia? Que mecanismos particulares da Internet deve
ter em conta? De que forma constréi a narrativa e 0 g ue muda no modo como se conta uma
histéria? Quais 0s instrumentos a sua dsposi¢do para a elaborar? Comoseduz o utilizador? O
Google, as redes sociais e a narrativa hipermédia estdo entre os elementos mais relevantes da
relagdo entre o ciberjornalista e o utilizador, mediada pela cibernoticia. As etapas que cabem

a cada um sdo balizadas em varios momentos- sempre com o objetivo de conquistar cliques -
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que estabelecemos como atrair, manter, conduzir e fidelizar, renovados em cada

cibernoticia.

Por outro lado, o utilizador, capaz de se apropriar da informacdo , situa-se no centro desta
dinamica, ja que dele depende o clique. Por isso sao definidos os momentos em que se inicia,
estabelece e consolida a sua relagdo com a cibernoticia: o primeiro sera atrair, s eguindo-se
um momento de interagcdo, que engloba manter e conduzir, para, depois, fidelizar. Longe da
passividade com que se senta em frente a uma televisdo, na Internet tudo impele a que aja, a
gue clique. Ele tornou -se parte interveniente no processo de ¢ omunicagdo, interagindo com a
mensagem de uma forma nunca antes possivel, dando os seus contributos diretos tanto para a
construcdo como até mesmo para a difusédo da informacéo. Dele depende o sucesso de uma
noticia, ndo s6 do seu cligue, como do seu comentario e, ainda, da quantidade de outros
utilizadores que consegue atrair a cibernoticia. O utilizador deixou ha muito de ser um mero
recetor. Embora seja possivel estabelecer um paralelo com o leitor tradicional, na medida em
gue é igualmente para ele que se escrevem naticias, se estudam os melhores locais para
inserir publicidade e o design mais adequado a apreensdo da informacdo, a Internet difere,
tornando o wutilizador o seu O6pr2nciped, n«o s - por
também porque ele mesmo intervém diretamente na construcéo do que hoje é a Web, de
forma muito distinta do que alguma vez sucedeu com outros meios. O utilizador interage com

a informacao, comenta -a, apropria-se dela, partilha -a com outros, personaliza-a.

E para este consumidor de cibernoticias que se constréi a cibernoticia, com todas as suas

especificidades. Tudo por um clique.

Ainda o meio, no seio do qual todas estas alteracdes ocorrem. Um mundo que replica todas as
existéncias reais num universo virtual, e outras ainda g ue sé aqui existem. A Internet, com os
seus mecanismos muito proprios, levou ao nascimento e aperfeicoamento de diversas
estratégias para encontrar informacéo, dada a tremenda quantidade de dados que relne.

Entre estes mecanismos destacamse 0s motores de pesquisa, como o Google e também as
redes sociais. E, nestes, sobressaem ferramentas especificas para ajudar a encontrar, do lado
do utilizador, ou a difundir, do lado do ciberjornalista, a cibernoticia. O SEO e 0 SMO surgem

para suprir as dificuldades e ajudar a conquistar visibilidade.

A cibernoticia deve atrair o utilizador e leva -lo a clicar, sendo que a capacidade de atrair
utilizadores ao contedado de um ciberjornal esta, hodiernamente, diretamente relacionada
com o dominio das ferramentas que permitem destacar o conteldo onde os utilizadores estao

ou procuram por ele.

Como vimos, grande parte dos internautas utilizam o Google e as redes sociais para aceder a
informacao e &, por isso, indispensavel, em primeiro lugar, marcar presengca nesses meios e
desenvolver mecanismos para sobressair relativamente aos concorrentes, comunicando de

forma eficaz, num constante apelo ao cliqgue. A este respeito dizia Fontcuberta, em 1999, que
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«cada vez com maior frequéncia, ndo importa que o publico esteja informado, mas q ue
consuma 0s meios de comunicagdo tal como consome automoveis, bebidas ou
eletrodomésticos. Assim é potenciada, a qualquer preco, a funcéo distracdo, o que muitas
vezes significa uma quebra da responsabilidade social inerente ao jornalismo» (Fontcuberta,
1999).

A Internet, com as suas multiplas possibilidades, molda a forma como se elabora uma noticia
online. Carateristicas como o multimédia ou convergéncia, a personalizagcdo, a
hipertextualidade, a interat ividade, a atualizagdo continua ou a memoria, defin em a forma
como a noticia se constroi e os seus elementos constituintes, configurando -a como uma
narrativa hipermédia. Mudancas que atingem mesmo o nudcleo da noticia e os seus elementos
base constituintes como o titulo, o lead e o corpo do texto. Além da e vidente sintese,
carateristica de toda a informacéo jornalistica e particularmente essencial na Web, a palavra,
elemento constituinte de qualquer noticia, passa a ser a palavra chave. Por outro lado, é
muitas vezes substituida por videos, fotogalerias e in fografias. Adaptar a noticia as exigéncias
do meio implica, além do uso das carateristicas j& mencionadas, reduzir os contetidos cada
vez mais ao essencial, moldando-os ao modelo sucinto das redes sociais e da comunicacao
movel, além de a destacar nos motor es de pesquisa como forma de chegar, com eficacia, a
maior quantidade de leitores possivel. Implica ainda aliar texto e elementos multimédia de
forma a criar histérias que fagcam sentido e, claro, dominar determinadas ferramentas que

permitam obter esses mesmos elementos multimédia.

Nesta nova dindmica, a forma concentra a maior parte das preocupacdes do ciberjornalista

guando elabora a sua peca, sobrepondo-se ao conteddo. Mas no que a este Ultimo diz
respeito, a escolha da palavra obriga a que seja mais ad equada aquela que melhor se coadune
com a sua funcdo de palavra-chave, o0 que consubstancia uma tremenda mudanca de

paradigma.

J& no que respeita a fidelizacdo, momento desejado em que se consubstancia a relacdo do
utiizador com o meio, ela representa 0 Ultimo momento, de consolidacdo, e
simultaneamente remete para o primeiro ja que, mesmo fidelizado, o utilizador tem de voltar

a ser atraido, mantido, conduzido, num ciclo que se perpetua.

Numa abordagem como a que aqui é apresentada, o risco de 0s temas se tornarem
rapidamente obsoletos € grande. No entanto, admite -se que por mais transformacfes que
ocorram na dindmica online, estes momentos que medeiam a acdo do utilizador & atrair,

manter, conduzir e fidelizar - n&o deverdo sofrer altera¢gdes substanciais.

Os processos aqui descritos referems e © | nternet ©O6tradicional d, <cujo
um computador, mas novos desafios se colocam a este meio que é cada vez mais mével. Uma

carateristica que promete grandes alteracdes, algumas ja visiveis, no se u modus operandi.
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Da mesma forma, acreditamos que ndo obstante o reduzido corpus de analise escolhido & os
jornais generalistas nacionais com edi¢6es em papel e online 0 a reflexdo pode ser aplicada
também a meios de outros paises, ja que daqui se podem extrair principios e valores que

explicam o ciberjornalismo atual no seu conjunto e ndo apenas em Portugal.

Em funcédo daquilo que foi abordado em cada capitulo, estamos em condi¢Bes de concluir que
a sustentabilidade dos meios online, em geral, e de cada cib ernoticia, em par ticular, esta no

centro das préticas desenvolvidas atualmente no que ao ciberjornalismo diz respeito.

O papel relevantissimo dos blogues, da autoria ou ndo de ciberjornalistas, o fenémeno
jornalismo do cidaddo, a mudanca que traz o acesso a Internet através de aparelhos cada vez
mais pequenos e portateis, como telemoveis e tablets 0 para os quais, alias, atualmente
diversos media nacionais tém a funcionar ou em desenvolvimento conteddos préprios -, a
exploragcdo das redes sociais, a personaizagéo levada ao extremo, entre outras questdes que
apontam para alteracGes ainda maiores as praticas jornalisticas num futuro muito préximo,
bem como os modelos de publicidade que s&o e serdo aplicados nestas recentes dindmicas, de
forma a tornar, ma is uma vez, o produto noticia suste ntavel, ndo cabem nesta abordagem,

mas 0s seus métodos e praticas ficardo para um estudo posterior.

E certo que, para ja, parte dos contetdos noticiosos veiculados pelos meios portateis s&o
pagos, mas ira este modelo prevalecer? Se hoje a palavra Internet ainda surge associada a
imagem de um computador, o foco comeca a virar -se para uma nova forma de acesso, que vai
com o utilizador para todo o lado, a | nternet portatil. Podera ela mudar o paradigma da
publicidade online, ou m esmo dos contetdos pagos, trazendo novas formas de financiamento
ao ciberjornalismo?

Questdes que certamente estardo em cima da mesa num futuro préximo encenando e
exigindo novas dindmicas no processo de atrair, manter, conduzir e fidelizar o utilizador , em

busca do seu clique.
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Anexos

As figuras aqui representadas referem-se essencialmente a paginas deciberjornais na Internet
€ a sua presenca nas redes sciais, nomeadamente no Facebook e no Twitter . As primeiras
imagens reportam-se a paginas de jornais como eram no inicio da Internet, numa segunda
fase e, finalmente, no presente. Em seguida mostram -se resultados de uma pesquisa
especifica no Google e ainda dossiers de alguns jornais sobre temas particulare s que
marcaram a atualidade durante 2011, nomeadamente a morte de Ossama bin Laden e o
casamento real de Kate Midleton com o principe Wiliam. Seguemse as paginas dos jornais
nas redes ciais: primeiro o Facebook e depois o Twitter . Finalmente, faz-se uma breve
referén cia ilustrada a utilizacéo das redes s ociais no Mundo e em Portugal.

Cada figura corresponde a um ecrd de computador.

Paginas dos ciberjornais: passado

Figura 1: Primeira pagina do Jornal de Noticias online em 1998
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Figura 2: Primeira pagina do Diario de Noticias online em 1996
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Figura 3: Pagina de noticia do DN online em 1996

@8 Diario de Notirias INTERNACIONAL |

SAIEADO, 2 DE NOVEMERO 1084

VELHAS TENSOES NOS GRANDES LAGOS

. O conflito entre o Zaire e o Ruanda, numa zona de instabilidade tradicional,
provoca sérias preocupagdes. As consequéncias, humanas e politicas, sfo imprevisiveis.

«0s meus avds j& nasceram no Zaire. Agora vém os soldados zairenses e dizem gue somos
ruzandeses e temos de ir emboras, desabafava uma mulher banvamulenge 2 uma jornalistza gque
visitou a regidoc leste do Zaire. Com esta causa proxima ou com outras bem mais profundas,
estava aceso o rastilho para um novo conflito armado e ocutra tragédia humana na regido
dos Grandes Lagos, palco de tensdes constantes nas Gltimas trés décadas.

Os banyamulenges sdo, na sua origem, pastores tutsis do Ruanda e os primeiros chegaram ha
cerca de 200 ancs ao gue é a actual provincia zairense do Xivu Sul. Calculam—se que hoje
sejam =ntre 250 mil = 400 mil e fzlam o kinvaruanda, uma das linguas do Ruanda.

H2& trés décadas, os banyamulenges concordaram em «dar uma miEczinhas zo exército zairense
parz pdr termo & rebelido de uma outra tribo do Kivu Sul, os mulele, que defendiam uma
partilha igualitaria de terras e rebanhos. Possuidores de armas desde sssa alturs, os
banyamulenges tornaram-se uma fonte de tensifo quando, sm 1981, o Parlamento zalrense
anulou uma lei que concedia a cidadaniz zairense 2z todos os habitantes de origem ruandssa
que tivessem chegado zo pais até 1 de Janeiro de 1850.

Neste contexto, os banyamulenges reivindicam-se de nacionalidade zzirsnse, no gue sio
apoiados pelo actual Governo do Ruanda, e queixam-se de que s8o alvo de perseguigdes por

TE et =] Eyodt iran M o1 3 A n i

n=11dad B ES 11 11+ smant oo

129



Fig. 3.1: Pagina de noticia do DN online em 1996

Fig. 3.2: Pagina de noticia do DN online em 1996
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Fig. 3.3: Pagina de noticia do DN online em 1996

Fig. 3.4: Pagina de noticia do DN online em 1996
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Fig. 4: Primeira P4gina do Diario de Noticias online em 2001

Fig. 4.1: Primeira Pagina do Diario de Noticias online em 2001
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