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Resumo 

 

Escrever uma notícia na Internet e fazê-la chegar eficazmente ao público implica, hoje, 

diversos momentos e mecanismos específicos. Atrair, manter, conduzir e fidelizar são as fases 

fundamentais da vida da notícia, cuja ciclo é, em grande medida, definido pelo utilizador. É 

necessário, em primeiro lugar, atrai-lo, para, em seguida, mantê-lo na página, navegando 

através da narrativa hipermédia. Seguidamente, deve o ciberjornalista conduzir o 

„ciberleitor‟ através da notícia e da „teia‟, que cria para garantir maior número de cliques 

possível. O call to action, cujo objetivo é „fidelizar‟, é o passo seguinte, mensurável através 

de várias ações possíveis do utilizador, que deve sempre continuar, nos momentos seguintes, 

a ser atraído. Visibilidade, interesse e sustentabilidade norteiam a elaboração da 

cibernotícia. O Google, as redes sociais, as caraterísticas da cibernotícia definidas pelas 

potencialidades oferecidas pela Web, através de uma narrativa hipermédia, são mecanismos 

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

construir uma notícia, sempre condicionada pela obrigatoriedade de ser sustentável. O clique 

– essencial à publicidade online - torna-se o elemento central e o objetivo desejado de 

qualquer cibernotícia. É para ele que trabalha o ciberjornalista, ansiando pela ação do 

utilizador. Este novo paradigma pressupõe uma dinâmica em que o curso da cibernotícia 

deverá cumprir determinados critérios, balizados pelos vários instrumentos de que o 

ciberjornalista dispõe para a elaborar, adaptada às caraterísticas particulares do meio e 

eficaz. Uma dinâmica que introduz necessariamente implicações à elaboração da cibernotícia 

e em que reside o objeto da nossa análise. 
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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 user. 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 clicks 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 sustainability define its preparation. Google, social 

networks, cibernews characteristics defined by the potencial offered by the Web, through 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 user 

action. This new paradigm presupposes a new 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 characteristics 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. 
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Introdução 

“Cyberspace belongs to readers, not writers”.  

(Lapham, 1995)  

 

Esta dissertação irá debruçar-se sobre os momentos que delimitam a relação entre o 

utilizador e a cibernotícia, com o ciberjornalista como mediador. Essas etapas, que definimos 

como atrair, manter, conduzir e fidelizar têm como objetivo gerar cliques. A cibernotícia é 

encarada como um produto que tem de ser sustentável através de publicidade, gerando 

receitas através desses mesmos cliques, levados a cabo pelos utilizadores, 

independentemente do modelo de financiamento dos jornais online (já que diversos títulos 

cobram por determinados conteúdos). O clique é, por tal, um elemento essencial à vida da 

cibernotícia, mais do que um olhar ou um virar de página o é para o meio impresso. É através 

deste clique que a notícia se torna um produto sustentável. 

Partindo do pressuposto que a viagem da notícia nas águas agitadas da Rede deverá cumprir 

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

elaborar uma cibernotícia adaptada às caraterísticas particulares do meio e eficaz? É 

necessário, em primeiro lugar, atrair o utilizador, para, em seguida, mantê-lo na página, 

navegando através da narrativa hipermédia. Seguidamente, deve o ciberjornalista conduzir o 

„ciberleitor‟ através da notícia e da „teia‟, que cria para garantir o maior número de cliques 

possível. O call to action, cujo objetivo é „fidelizar‟, é o passo seguinte, mensurável através 

de várias ações possíveis do utilizador, que deve sempre continuar, nos momentos seguintes, 

a ser atraído. Atrair – manter – conduzir – fidelizar – atrair são 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 definição particular.  

A reconstrução do discurso jornalístico no ciberespaço centra-se na ideia de que os novos 

media perdem a definição de comunicação de massas, substituindo o conceito de leitor pelo 

de utilizador. Tanto o público – a que nos passamos a referir como utilizadores - como o 

próprio jornalista experienciam um (ainda) novo modo de interagir com a informação que só 

muito recentemente começou a integrar as caraterísticas mais relevantes e diferenciadoras 

do novo meio, a saber: o multimédia, a interatividade, o hipertexto, a memória, a 

personalização e a atualização contínua. Em primeiro lugar porque, no ciberjornalismo, «a 

máxima “nós escrevemos, vocês leem” pertence ao passado» (Canavilhas, 2001). É que o 

próprio processo de receção se altera com a Internet, o que obriga desde logo a produção do 

discurso jornalístico a adaptar-se ao meio interativo. Depois, porque é tal a quantidade de 
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produtos disponíveis, na sua maioria ainda gratuitos, que o utilizador desatento pode „afogar-

se‟ num mar de informação. Acresce ainda o facto de ser mais difícil ler no ecrã do que em 

papel, o que cria a primeira contradição deste meio. Por um lado, há espaço virtualmente 

infinito para escrever, já que os meios online não estão condicionados à questão do espaço 

como sempre esteve o papel. Por outro, os hábitos e ritmos próprios de quem utiliza a 

Internet, em que impera o imediatismo e a velocidade – e a própria tecnologia, exigem que a 

mensagem seja o mais sintética possível.  

Mas ainda antes de o utilizador chegar à notícia é preciso sobressair. Para atrair utilizadores 

ao seu produto - a cibernotícia - 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 situação presente, o que poderá vir a 

ser. Neste sentido é relevante abordar resumidamente a história dos primeiros anos do 

ciberjornalismo em Portugal. 

A necessidade aguça o engenho e, no caso do ciberjornalismo nacional, esta premissa 

consagrou-se. Muitos anos de estagnação e muito poucos momentos de crescimento, onde é 

notória uma evolução pouco acentuada, lenta e condicionada, atrasaram a definição do 

modelo ideal. Os constrangimentos económicos foram permanentemente influenciadores do 

desenvolvimento do ciberjornalismo – uma fase de experimentação de novos modelos só 

muito recentemente testados, e, como tal, ainda sem resultados mensuráveis. Os mesmos 

constrangimentos continuam a limitar esse desenvolvimento, e é por isso que consideramos 

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

Da análise da evolução da notícia online não podem ficar alheios dois aspetos essenciais que 

confinaram o seu crescimento. Por um lado, o parco investimento nesta área, que obrigou, 

devido aos condicionamentos económicos dos meios, a um desenvolvimento lento e sempre 

limitado. Esta observação sob o prisma económico estará presente durante toda a análise 

elaborada nesta dissertação, uma vez que não é ainda possível, atualmente, dissociar a falta 

de recursos à forma como se elaboram notícias online e às tarefas exigidas ao ciberjornalista 

como pontos de partida e delimitadores de grande parte do seu labor. Por outro lado, os 

constrangimentos tecnológicos sentidos sensivelmente até ao ano 2000, altura em que a 

banda larga começou a expandir-se, levaram a que durante os primeiros anos da história 

deste jornalismo recente não fosse exequível explorar a fundo as caraterísticas multimédia, 

algo só possível, precisamente, com o advento da banda larga. Desde o primeiro jornal 

online, disponível na rede em 1995, muitas e variadas foram as alterações ao modus operandi 

da construção da notícia online.  

Nenhuma nova forma de comunicação surge sem uma estreita ligação com as formas 

anteriores, e o desenvolvimento do ciberjornalismo em Portugal revela precisamente essa 
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dinâmica. Cabrera Gonzalez (apud Canavilhas, 2005) propõe uma subdivisão em quatro fases 

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

páginas web dos órgãos de comunicação apresentam. Numa primeira fase temos o “fac-

simile”, quando estamos perante a digitalização ou versão PDF do jornal impresso. A segunda 

fase, a do modelo adaptado, corresponde à reprodução dos conteúdos da versão escrita, 

embora apresentados com um layout próprio. A terceira fase refere-se ao modelo digital, 

caraterizando-se também pelo layout próprio, mas acrescido da utilização de hipertexto, da 

possibilidade de comentar e das notícias de última hora. Por fim, o modelo multimédia 

corresponde à fase em que as publicações tiram o máximo proveito das caraterísticas da 

Internet, apostando em integrar som, imagem, vídeo e animações (Canavilhas, 2005 b), ou 

seja, multimédia.  

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

três fases principais, correspondendo a períodos de implementação, expansão e depressão 

seguida de estagnação. A da implementação refere-se ao período compreendido entre 1995 e 

1998; a da expansão ou “boom” entre 1999 e 2000 e a da depressão seguida de estagnação 

entre 2001 e 2010 (Bastos, 2010). Embora nesta última fase se encontrem alguns momentos 

de “investimentos contracorrente”, todo este período fica marcado, «em termos gerais, por 

uma fase experimental relativamente longa, por uma fase de expansão tão acelerada e 

intensa quanto curta, e por uma fase de estagnação prolongada – pontuada por investimentos 

a contracorrente, mais no acessório que no essencial – 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 conteúdos 

produzidos para a versão de papel, as rádios transmitem na Web o sinal hertziano, as 

televisões os seus telejornais (Bastos, 2010). É precisamente de 1995 o primeiro registo de 

jornal online. A 26 de julho de 1995 é inaugurada a edição na Web do Jornal de Notícias, que 

se tornou o primeiro diário de informação geral a atualizar, diariamente, a informação na sua 

edição online1. Nesta fase, os motores de busca mais utilizados eram o Altavista e o Yahoo. 

Em Portugal, sob o domínio .pt, existem cerca de 2 mil sites, com perto de 55 mil páginas 

disponíveis. Valores que resultam numa média de uma página por cada 180 portugueses. «Se a 

modernização tecnológica de um país fosse mensurável pela quantidade de páginas de Web 

produzidas pelos seus habitantes, Portugal estava mais uma vez no fundo da tabela 

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

A fase do “boom”, decorrida entre 1999 e 2000, foi a fase mais marcante e também a mais 

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

                                                
1  Exemplos de shovelware, nomeadamente do Jornal de Notícias online, podem ser observados nas figuras 1, 2, 3, 

3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 6, 6.1, 6.2, 13 e 13.1. 
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online. É assinalada pelo entusiasmo e aposta nos novos media, numa altura em que se dá o 

advento dos primeiros jornais generalistas exclusivamente online e quando, simultaneamente, 

alguns jornais reforçam as suas redações digitais para abrirem serviços de “última hora”. Esta 

é 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, 2010)2.  

A fase da depressão, seguida de estagnação, decorrida entre 2001 e 2010, é marcada pelo 

encerramento de sites, cortes em pessoal e redução das despesas a que se segue um período 

de estagnação generalizado, pontuado por alguns investimentos a contracorrente. A chamada 

“bolha” das empresas Dot.com, que tinham recebido avultados investimentos, rebentou nesta 

altura, não só em Portugal como internacionalmente, conduzindo milhares de pessoas para o 

desemprego. «Há muito tempo atrás, antes de abril de 2000, qualquer empresa relacionada 

com a Internet obtinha uma elevadíssima valorização bolsista, independentemente da sua 

valorização real. No início de 2001, a maior parte das ações tecnológicas sofreram o efeito da 

fuga dos investidores que, também aqui, não foram capazes de distinguir entre boa e má 

gestão dos projetos e o seu potencial de desenvolvimento» (Castells, 2004).  

Em 2006 assinalou-se um aumento da penetração da Internet em Portugal e, paralelamente, 

do número de visitantes a sites noticiosos. Mas nem essa nova dinâmica foi capaz de afastar 

os ciberjornais da sua situação “precária”. A dificuldade em encontrar modelos de negócio de 

sucesso levou a generalidade dos investidores a desinteressarem-se pelo ciberjornalismo. 

Numa análise ao universo dos ciberjornalistas em Portugal, Canavilhas, (2005 b), quando 

passavam 10 anos sobre o primeiro jornal online, investigou a utilização das caraterísticas da 

Rede pelos profissionais portugueses para concluir que o hipermédia era parcamente utilizado 

nas publicações nacionais. Nessa altura, 68,5 por cento recorriam ao hipertexto na elaboração 

das suas notícias online. Além do hipertexto, relativamente às restantes caraterísticas 

definidoras e diferenciadoras do meio, como o multimédia, a interação, a personalização e a 

memória, o autor descrevia que somente a interatividade e a atualização permanente eram 

referidas por estes profissionais online como instrumentos de trabalho diário. «No caso de 

alguns cibermédia, a mera reprodução de takes da Agência Lusa foi [e continua a ser] 

esmagadora. Trata-se de uma solução barata, mas que pouco ou nada contribui para o 

fomento da credibilidade e afirmação dos mesmos» (Bastos, 2010). O estudo de Canavilhas 

permitiu estabelecer um retrato daquilo que era «a realidade diária das publicações 

informativas portuguesas disponíveis na Web: integração de hipermédia quase inexistente, 

fraca utilização do hipertexto e aposta nas notícias de última hora, num modelo muito 

semelhante ao das agências de notícias. Por detrás desta realidade parece estar a dificuldade 

em encontrar um modelo de negócio que viabilize as publicações online» (Canavilhas, 2005 

b). Inovações ou reformulações em alguns media online marcaram este período de adaptação 

                                                
2 Ver figuras 4, 5, 7, 8, que refletem esta fase específica do „boom‟, com significativas alterações relativamente ao 

período anterior. 
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a uma realidade cada vez menos incontornável que, na conceção de Hélder Bastos, se insere 

no mesmo longo período de cortes e estagnação que concentra a década entre 2001 e 2010. A 

interatividade, a primazia dada ao utilizador, a inserção de vídeos nos meios online, a 

convergência, o surgimento e evolução das redes sociais, com a sua consequente incorporação 

nos ciberjornais, como veremos mais detalhadamente adiante, marcaram as principais 

evoluções registadas nesta fase (Bastos, 2010). 

A prática jornalística online no não muito longínquo ano de 2008, recolhida por meio de um 

inquérito feito a 67 ciberjornalistas portugueses, mostrava claramente uma dinâmica fraca a 

nível do aproveitamento das caraterísticas do meio: «Ao nível ocupacional, a redação de 

notícias era a tarefa predominante, seguida da pesquisa na Web. Mas os profissionais das 

redações online passavam também uma parte substancial do seu tempo ocupados com tarefas 

que os afastavam da produção de notícias, tais como a edição de textos de agências 

noticiosas e a adaptação de conteúdos (shovelware). Um pouco mais de metade dos 

ciberjornalistas elaborava trabalhos multimédia. A saída da redação em reportagem era algo 

que acontecia raramente a quase metade dos profissionais. (…) O ciberjornalismo era uma 

atividade sedentária, “de secretária”, em que as deslocações ao exterior eram mínimas» 

(Bastos, 2010). Esta descrição configura uma imagem ainda presente no âmbito do conceito 

de „jornalista sentado‟, pormenorizado mais à frente na caraterização do ciberjornalista. 

Em 2009, Gustavo Cardoso, presidente do Observatório de Comunicação, fazia um balanço 

negativo do desempenho das empresas portuguesas de comunicação nos últimos dez anos. 

Nesse período, as empresas tinham empreendido muitas experiências e desembolsado muito 

dinheiro, sem que isso tivesse reflexo na continuidade do negócio, particularmente no campo 

multimédia. «O que fizemos não foi diferente do que outros fizeram. Talvez tivesse sido 

melhor parar um pouco antes de avançar. (…) Os exemplos abundam e estão nos livros de 

contabilidade de todas as empresas do setor. Todos se endividaram e todos pagaram preços 

elevados pelo material. (…) Depois, gerou-se um sentimento inverso de que não valia a pena 

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

Se 2007 foi o ano em que a maioria dos meios online inseriu plataformas ligadas aos vídeos, 

2009 foi o da aposta nas redes sociais. Já no primeiro semestre de 2010, quando redes sociais 

como o Facebook e o Twitter apresentavam números recorde de acessos que já não podiam 

ser ignorados, diversos meios decidiram criar a figura do „gestor de comunidades‟. A sua 

função passava por «gerir a presença do jornal nas redes sociais, os comentários no site e dar 

feedback à redação sobre os temas que marcavam estes media sociais» (Bastos, 2010)3. «Só 

no final de 2010 alguns grupos de comunicação começaram a incorporar no seu discurso o 

conceito de convergência multimédia e a preparar alguns dos seus profissionais para o novo 

                                                
3 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 refletem a incorporação das Redes 

sociais tanto nas primeiras páginas dos jornais online como nas notícias. 
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cenário». Até esse período, «o multimédia foi, em grande parte, o parente pobre do 

ciberjornalismo português» (Bastos, 2010).  

Tal como a conjuntura aqui descrita, específica da situação portuguesa, a análise do nosso 

objeto de estudo, a cibernotícia, irá igualmente circunscrever-se ao caso português, embora 

não descure algumas abordagens concetuais que lhe servem de apoio, oriundas de 

investigações e conceções de diversas proveniências. Estas não podem ser ignoradas no 

contexto de um produto, a cibernotícia, que é tão local quanto global e cuja elaboração 

apenas circunstancialmente está limitada a constrangimentos regionais.  

Nas páginas seguintes não se explanará toda a envolvente e implicações da produção de 

cibernotícias mas apenas os aspetos atuais, no presente estádio de evolução das tecnologias – 

que rapidamente tornam amanhã obsoleto o que hoje é regra, num constante crescendo 

evolutivo – considerados mais relevantes para garantir a visibilidade, o interesse e a 

sustentabilidade da cibernotícia. Não se fará, igualmente, qualquer exercício de futurologia 

relativamente às práticas que irão prevalecer, pelos motivos acima mencionados, mas apenas 

analisar o considerado hodiernamente essencial na elaboração da cibernotícia. Não se 

pretende, ainda, esgotar todas as fontes de informação disponíveis, tarefa, senão impossível, 

pelo menos hercúlea.  

Esta dissertação está ordenada em capítulos, organizados de acordo com as ações requeridas 

ao utilizador para chegar à cibernotícia, interessar-se pela narrativa hipermédia construindo-

a à sua medida, permanecer nela o máximo de tempo possível e, simultaneamente, as ações 

a pôr em prática pelo ciberjornalista com o objetivo de facilitar o acesso à mesma e otimizar 

o percurso do utilizador. No primeiro capítulo será explicada a necessidade de atrair o 

utilizador, detalhando os modelos de publicidade online, além dos mecanismos que dão forma 

aos motores de busca e às redes sociais. No segundo capítulo o foco é para as fases que 

correspondem a „manter‟ e a „conduzir‟, dois momentos de interação distintos, em que a 

narrativa hipermédia ocupa o lugar de protagonista, bem como as caraterísticas que a tornam 

simultaneamente uma história e um produto, um destino final e um caminho para outras 

histórias, e ainda as ferramentas usadas para os otimizar e garantir visibilidade ao conteúdo. 

O arquiteto desta narrativa hipermédia, o ciberjornalista, será também alvo de definição. Já 

no que respeita ao momento de conduzir, ele será abordado a partir da noção de uma „teia‟ 

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

fidelizar, que pode resumir-se a uma visita qualificada por parte do utilizador. Se o jornalista 

é o arquiteto, o utilizador é o obreiro da Internet como a conhecemos hoje, também alvo de 

uma descrição particular. Como e através de que ações se concretiza essa fidelização será o 

âmago da análise, com enfoque para as redes sociais, os feeds RSS e a subscrição de 

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

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 informação a que é 

possível recorrer. Se o utilizador não encontra facilmente o que procura, está a um clique de 

distância de outro meio capaz de lhe proporcionar a informação desejada. «Competimos 

atualmente para conquistar e manter algum tipo de relevância. Entre a luta constante para 

ganhar fôlego por entre 'gostos', rts, comentários, cliques, contadores de amigos e seguidores, 

o momento pelo qual competimos nunca chega na realidade. É perpétuo»4 (Brian Solis, 2010). 

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

chamaremos atrair, um exercício passível de ser despoletado através de diversos mecanismos. 

Sobre esta primeira etapa serão revelados alguns métodos necessários para surgir ao 

utilizador, de forma a facilitar o seu acesso à notícia. Trata-se, essencialmente, de «criar o 

contexto ideal, entendendo-se neste âmbito contexto como a capacidade de chegar às 

pessoas no lugar certo e fornecer-lhes a experiência mais adequada à hora certa. As melhores 

e mais adequadas ferramentas e funcionalidades possuem uma grande oportunidade para 

suprir as expetativas em relação 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 investigação, para 

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

distinguido de outros conceitos pares, já que é também apelidado de “webjornalismo”, 

“jornalismo online” e “jornalismo digital”. "Jornalismo online" diz respeito a qualquer 

jornalismo praticado na Internet, desenvolvido utilizando tecnologias de transmissão de dados 

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

digital, ou seja, trabalha com dígitos, 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 Barbosa dedicou-lhe outro epíteto, o de “jornalismo 

digital de terceira geração”: «optou-se pela terminologia jornalismo digital de terceira 

geração, pois consideramos mais abrangente, englobando os produtos jornalísticos na web, 

bem como os recursos e tecnologias disponíveis para a disseminação dos conteúdos para 

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

2007)5. Todas estas definições se reportam a práticas de produção e disseminação de 

                                                
4 Tradução livre: «We are competing for the moment in order to earn 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».  

5 Ou seja, continua a autora, «uma etapa em que os sites jornalísticos já extrapolaram a ideia de uma versão para a 

web de um jornal impresso previamente existente; passaram a incorporar o uso de blogs em seus produtos; 

apresentam recursos multimídia, como sons, animações, infográficos interativos, entre outros, para a construção das 
peças informativas e para o enriquecimento da narrativa jornalística. Ademais, exibem maior dinamismo, e uma 

oferta informativa com possibilidade de maior contextualização e aprofundamento, principalmente pelo uso mais 
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informação no jornalismo contemporâneo, nomeando a atividade jornalística na Internet. No 

jornalismo online, as publicações mantêm as caraterísticas essenciais dos meios que lhes 

deram origem. No caso dos jornais, as versões online acrescentam a atualização constante, o 

hipertexto para ligações a notícias relacionadas e a possibilidade de comentar as notícias. Nas 

rádios, a emissão está disponível online, são acrescentadas algumas notícias escritas e 

disponibilizam-se a programação e os contatos. As televisões têm também informação escrita, 

à qual são adicionadas notícias em vídeo, a programação do canal e os contatos. Trata-se de 

uma simples transposição do modelo existente no seu ambiente tradicional para um novo 

suporte. Já na fase a que chamamos ciberjornalismo, as notícias passam a ser produzidas com 

recurso a uma linguagem constituída por palavras, sons, vídeos, infografias e hiperligações, 

tudo combinado para que o utilizador possa escolher o seu próprio percurso de leitura 

(Canavilhas, 2005).  

O termo "ciberjornalismo", escolhido para encimar esta investigação, envolve tecnologias que 

utilizam o ciberespaço. O termo relaciona-se estritamente com a cibernética. É o termo grego 

kybernetes, referente aos mecanismos que permitem dirigir, governar e controlar, que nasce 

a palavra cibernética, utilizada para designar a investigação e a aplicação prática de 

processos de controle da comunicação através de sistemas complexos que abrangem o 

homem, mas também a máquina, os animais e a natureza. A palavra é resumidamente 

definida por Norbert Wiener, o primeiro a aplicá-la neste sentido, como a teoria do controle e 

da comunicação, no animal e na máquina6.  

Quanto ao termo ciberespaço, usado originalmente por Wiliam Gibson na sua obra 

Neuromance, em 1984, referia-se, então, ao conjunto de redes de computadores em que 

circula todo o tipo de informação, considerando-o o espaço não físico das redes digitais. Já 

para Lévy (1999), o termo ultrapassa a noção de espaço, tornando-se mesmo um novo meio 

de comunicação, oriundo da rede de computadores, e que abrange não só a infraestrutura 

como a informação que ali circula e os próprios homens que o utilizam e simultaneamente 

alimentam. 

Enquanto Kawamoto vê o ciberjornalismo como o jornalismo suportado por «tecnologias 

digitais para pesquisar, produzir e distribuir (ou tornar acessível) notícias e informações a 

uma audiência crescente versada em computadores», para Deuze, o ciberjornalismo, 

diferente dos outros tipos, é o quarto género do jornalismo, próximo da imprensa, da rádio e 

da televisão. O ciberjornalismo pode ser diferenciado dos outros géneros, em parte, devido à 

sua componente tecnológica, mas pode ainda ser assemelhado a todos eles por abranger e 

integrar caraterísticas próprias dos restantes tipos de jornalismo. Eric Meyer, por seu turno, 

                                                                                                                                          
ampliado das bases de dados, que também passam a desempenhar importante função para a estruturação e a 

organização das informações de natureza jornalística». 

6 (Wiener, 1968) Tradução livre: «The entire field of control and communication theory, whether in the machine or in 

the animal». 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Norbert_Wiener
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na definição de ciberjornalismo apresenta as que considera serem as suas dimensões-chave: 

«a profundidade, o alcance e a interação», três aspetos que «servirão os leitores de forma 

mais significativa que quaisquer aspetos formais da apresentação das notícias». Já Hélder 

Bastos (2005) considera, em termos gerais, o ciberjornalismo como «produzido para 

publicações na Web por profissionais destacados para trabalhar, em exclusivo, nessas mesmas 

publicações». O autor distingue o jornalismo online do jornalismo impresso, radiofónico e 

televisivo devido à sua «componente tecnológica enquanto fator determinante em termos de 

uma definição operacional». Sobre esta definição de Hélder Bastos notar apenas o facto de 

não abranger o mais recente fenómeno de convergência das redações 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 sejam profissionais destacados 

para trabalhar, em exclusivo, nas publicações online.  

Das definições possíveis é eleita a noção de ciberjornalismo, pois a produção de notícias aqui 

abordada centra-se na utilização das potencialidades do meio e da sua produção 

especificamente para ambiente Internet, utilizando as diversas ferramentas ao ser dispor 

quer para a construção, quer para a distribuição da notícia. O termo remete para o 

jornalismo realizado com o auxílio de possibilidades tecnológicas oferecidas pela cibernética 

ou ao jornalismo praticado no, com o auxílio do, e para o ciberespaço.  

Quanto ao objeto de estudo, a cibernotícia, é abordado neste âmbito enquanto produto, 

resultado de meios de produção próprios, sujeito a determinados canais de distribuição e à 

necessidade de ser sustentável. Simultaneamente, a cibernotícia constitui-se como uma 

narrativa hipermédia, produzida não só para contar uma história, de modo a fornecer a 

melhor experiência possível ao utilizador, aproveitando todas as potencialidades do meio 

Internet, mas igualmente para criar uma teia que permita a promoção de si própria e de 

outras do mesmo meio. Sempre com o mesmo objetivo: ser sustentável, o que neste contexto 

é delimitado pelo ato de gerar cliques e sustentar o investimento publicitário presente no 

espaço, a principal fonte de receitas dos jornais online. No caso particular desta investigação, 

a análise da cibernotícia limita-se a casos em que pertença a um meio de informação 

generalista que exista simultaneamente em papel e online, de modo a facilitar a 

compreensão das diferenças entre narrativas e o seu processo de construção, conforme sejam 

elaboradas para ambiente „analógico‟ ou „digital‟.  

A necessidade de atrair surge da concorrência propiciada pela quantidade tremenda de 

informação que circula na Rede. No ciberespaço, onde encontramos infindáveis “armazéns de 

informação”7, e num tempo em que tudo é potencialmente arquivável, «o excesso de 

informação está a desembocar na desinformação por excesso», refere Catarina Moura, 

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

                                                
7 Expressão com que António Fidalgo designa as actuais e potentes bases de dados, apud Moura, 2003. 
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situação e aquilo a que os gregos designavam por Pharmakon, «que tanto significa preparo de 

remédios como de veneno, pois se em doses pequenas 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 informação, também uma aliança entre entretenimento e 

notícias é evidente em alguns jornais online. Observe-se, por exemplo, o caso do i, um dos 

meios online que melhor conjuga estas duas nuances. De tal forma que por vezes é difícil 

perceber onde acaba o entretenimento do fait divers e começa a relevância da notícia8. Mas 

a teoria dos jogos desenvolvida por Johan Huizinga mostra que a cultura de entretenimento 

integra outras épocas9, e como tal não é exclusiva deste tempo. «Talvez o que tenha mudado 

seja justamente a intensidade e a abrangência com que o entretenimento se manifesta na 

cultura contemporânea, aderindo a setores da vida que eram até então consideradas 

atividades sérias e inteiramente contrárias à diversão, como o trabalho, o mundo dos 

negócios, a religião e a educação». Neste século, «a impressão que temos é que nada mais 

parece fazer sentido ou tornar-se atraente nos nossos dias se não evocar, de alguma maneira, 

a força do entretenimento» (Almeida, 2005). Já em 1998 van Zoonen (apud Burgh, 2008) 

referia evidências de «um deslocamento significativo dos imperativos profissionais 

jornalísticos do serviço público para uma nova tendência em torno do “entretenimento”». 

Trata-se do chamado “infotenimento”. 

Os consumidores de informação10 mudaram com e através das novas tecnologias, mas não 

foram os únicos a experimentar as alterações extensíveis a toda a prática jornalística, no que 

se refere aos modos de produção e também à sua sustentabilidade em termos económicos. 

Os meios online vivem da publicidade, do clique, e, na imensidão de informação que circula 

pela Internet, entre meios oficiais e não oficiais, é preciso fazer com que uma cibernotícia 

seja lida pelo maior número de utilizadores possível. Podemos alegar que esta preocupação é 

inerente ao trabalho jornalístico mas nunca, como hoje, essa participação foi tão 

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

trabalha para organizações cujo principal objetivo é o lucro. (…) A interpretação [da 

informação, 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 caraterística específica da edição 

online do jornal i. 

9 Huizinga apud Almeida, 2005: «o jogo é anterior à cultura, uma vez que a cultura pressupõe a sociedade humana e 
os jogos já existiam desde as sociedades animais mais primitivas». 

10 De acordo com o estudo A Utilização de Internet em Portugal 2010, levado a cabo pela Obercom – o mais recente 

com dados relativamente aos meios online nacionais - as atividades com fim informativo apresentam uma tendência 
de utilização mais feminina, à exceção da procura genérica de notícias, mais praticada no grupo de internautas 

masculinos (70,4%) do que no das utilizadoras de Internet (66,9%). A utilização pelas mulheres é sobretudo saliente 

no caso da procura de informação relacionada com saúde (por 37,9% das mulheres e 30% dos homens) mas em todos 

os outros itens as mulheres apresentam frequências superiores às mesmas atividades no caso dos homens. A procura 
de informação é uma atividade praticada por internautas em todos os escalões etários, ainda que com variações 

consoante o tipo de informação. 
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sociedade segundo as quais as empresas de mídia obtêm seu faturamento». Hugo de Burgh 

explica assim esta dinâmica cujo foco reside na questão da rendibilidade do produto 

produzido, acrescentando que esta postura «é reforçada pela concentração da propriedade 

dos veículos de mídia nas mãos de grandes corporações transnacionais, com a sua diversidade 

de interesses económicos». A luta dos jornais e restantes meios de comunicação pela atenção 

do leitor torna-se, online, cada vez mais feroz, pelas razões observadas adiante. Aqui, a 

afirmação «a função crucial do mass media não é vender embalagens de ideologias para os 

consumidores, mas audiências para os publicitários» (Smythe, apud Burgh, 2008), ou, no 

mesmo sentido, o que pode ser chamado de «acirramento da competição por audiências e 

anunciantes (Burgh, 2008)» ganha ainda mais relevância. 

 

1.1 Clique: uma exigência da publicidade online 

Pela forte influência que o fator económico tem exercido na evolução do ciberjornalismo em 

Portugal, a construção da notícia online não pode alhear-se do modelo de negócio da 

informação na Web e será, por essa razão, abordado de forma sumária, de modo a 

contextualizar a tarefa simultaneamente de produtor de notícia e „marketeer‟ que cabe 

atualmente ao ciberjornalista.  

Apesar de existirem em Portugal jornais que cobram por parte dos seus conteúdos online, a 

maioria dos conteúdos disponíveis na Internet a nível noticioso são gratuitos, pelo que os 

meios online vivem quase exclusivamente da publicidade. Esta é, aqui, contrariamente ao 

que acontece nos meios impressos, totalmente mensurável. Deste modo, podemos olhar para 

uma cibernotícia (a unidade em análise nesta investigação), além das suas outras diversas 

dimensões, como um produto em que um dos objetivos – ou memo exigências - é ser 

sustentável através da publicidade, sustentabilidade essa dependente do número de cliques 

que consegue gerar. 

Numa conferência decorrida em janeiro de 2011 para assinalar o 10º aniversário da Sic 

Notícias, o assunto foi novamente o centro do debate: a forma de rentabilizar os conteúdos 

na Web é o maior desafio dos media para os próximos anos11. Esta ideia foi defendida por 

diversos especialistas num debate que nunca saiu verdadeiramente da mesa ao longo do 

tempo, e toma, agora, nova dimensão e fôlego. A prová-lo está a decisão do grupo 

Controlinveste, proprietário do Diário de Notícias e do Jornal de Notícias, de passar a 

distribuir conteúdos pagos online. Em fevereiro de 2011, estes dois jornais apresentavam as 

suas edições epaper12, uma versão do jornal impresso à qual se acede online, mediante o 

pagamento de uma quantia de valor inferior à edição em papel à venda nas bancas. Muito 

                                                
11 Declaração de Francisco Pinto Balsemão citado em notícia do Expresso Online, de 7 de janeiro de 2011. 

12 Informação veiculada na notícia: 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 já decidido cobrar por determinados 

conteúdos disponíveis online, mediante assinatura, por aquilo que consideram ser uma edição 

„premium’. 

Não obstante, a publicidade continua a ser a maior fonte de receitas nos meios online. Nos 

primórdios do desenvolvimento do ciberjornalismo, os procedimentos específicos para gerar 

receitas na rede não estavam ainda bem definidos, pelo que diversos jornais online não foram 

capazes de encontrar bases para a sua sustentabilidade, não resistindo e acabando por 

sucumbir aos prejuízos, fechando as portas. «A chave para a compreensão das debilidades 

estruturais do ciberjornalismo em Portugal reside, em boa parte, no facto de as empresas 

jornalísticas não terem, até hoje, conseguido encontrar um modelo de negócio viável e 

sustentado» (Bastos, 2010). Na verdade, não é certo estarem já delimitados os modelos 

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

Na breve abordagem ao ciberjornalismo em Portugal, destacam-se como sobreviventes ao 

rebentamento da „bolha‟, as grandes empresas jornalísticas, o que se justifica pela forma 

como foram capazes de rentabilizar e fortalecer online as marcas tradicionais que 

conservavam nome e valor construído a partir da edição em papel. Mesmo com esta ajuda, o 

modelo de receita que melhor se adaptou ao mercado jornalístico online foi, até agora, a 

venda de espaço publicitário. Também o conteúdo pago pode ser empregue como fonte de 

receita complementar, como vimos, mas «há algum consenso sobre o facto de os utilizadores 

não estarem dispostos a pagar para aceder a informações sem necessitar delas» (Souza, 

2005)13. Neste aspeto, a recente introdução de conteúdos exclusivos e próprios para iPad, 

pagos pelo utilizador, contribuíram para colocar novamente no centro do debate a cobrança 

de conteúdos online. A nível internacional, o ciberjornalismo tem-se tornado, aos poucos, 

uma atividade cada vez mais lucrativa, sendo que a obtenção de receita através dos anúncios 

publicitários prosperou e a publicidade na Web movimenta biliões em todo o mundo. No top 

dos maiores publishers (sites que exibem publicidade paga), estão os jornais online. Contudo, 

vários estudos têm denunciado o facto de a atividade mediática portuguesa online ainda não 

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 

caraterística essencial. Enquanto online ela exige algum tipo de interação por parte do 

utilizador, e neste caso podemos considerar a unidade mínima de interatividade o simples ato 

de clicar, em papel está apenas sujeita à mera inclusão no meio. Online, a publicidade 

ocorre, habitualmente, através de banners e outras peças gráficas, cuja inserção numa página 

pode ser cobrada por exibição, por clique ou até mesmo por venda dos produtos anunciados. 

                                                
13 No inquérito realizado por Jorge André Martins sobre os hábitos de consumo de informação online, dos 122 

inquiridos que responderam a esta questão, 80, ou seja, 60%, disse não à possibilidade de ponderar pagar por uma 

assinatura digital se isso lhe conferisse direito a conteúdos exclusivos. 
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Esta dinâmica exige que as páginas que contenham publicidade sejam visitadas, havendo 

cliques efetuados pelo utilizador, já que é através destes cliques que se mede a „audiência‟ 

de um meio online, a partir da qual se constroem tabelas de publicidade. Comparando um 

jornal online generalista com outro, pode cobrar publicidade mais cara aquele que apresentar 

mais pageviews14 diários, semanais ou mensais, ou seja, o que contabilizar maior número de 

acessos e cliques às suas páginas. Nesta equação entra também o tempo que se permaneceu 

naquele site e se foram visitadas mais páginas além da primeira a que se acedeu, isto é, se 

outros conteúdos foram clicados e acedidos e se essa dinâmica se prolongou, ou se se tratou 

de uma visita única15. No jornal impresso não existe uma exigência da mesma natureza, nem 

a garantia de visibilidade, embora seja, evidentemente, objetivo de qualquer publicidade ser, 

pelo menos, vista, senão observada e apreendida. Neste caso, a audiência é medida a partir 

da tiragem e dos exemplares vendidos, numa equação 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 eficácia impossível de substanciar noutros media: o anunciante pode 

direcionar os seus anúncios considerando não só o conteúdo das páginas, mas também as 

ações individuais de cada utilizador - algo que só um meio interativo tem capacidade para 

oferecer. Os anunciantes podem assim produzir anúncios específicos direcionados ao público 

alvo que acede a determinado site ou página, não só pela especificidade dos conteúdos aí 

apresentados, como pela capacidade de personalização permitida ao utilizador online e que 

permite conhecer as suas preferências. 

Noutra abordagem, existe uma possibilidade de medição precisa: a Web permite saber com 

exatidão a quantidade de utilizadores que acederam a determinada página, 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 possível, 

através da análise do número de visitantes e do tempo que permanecem em cada página, 

saber se o conteúdo recebeu a atenção do utilizador, e mesmo saber se houve resposta direta 

ao anúncio, através da quantidade de cliques que a peça publicitária recebeu (Souza, 2005).  

Existem vários formatos de publicidade online atualmente disponíveis e em utilização, 

correspondentes a igualmente diversos acordos comerciais possíveis. Entre os mais utilizados 

destacam-se o Pay-Per-View (PPV): primeiro modelo de publicidade online, onde o anunciante 

paga pelo número de vezes que o anúncio é exibido; o Pay-Per-Click (PPC), em que o cliente 

paga apenas pelo número de exibições que originaram efetivamente cliques no anúncio. Este 

é o modelo de publicidade mais utilizado em motores de pesquisa, sites e blogues, sendo 

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

pela inclusão do seu produto ou serviço em sistemas de “classificados” online ou nas listas 

                                                
14 Este item contabiliza, de alguma forma, a qualidade das visitas, ou seja, a quantas páginas o utilizador acede 

depois de chegar à primeira. Este parâmetro pode ser revelador da qualidade dos conteúdos e da usabilidade do site. 

 
15 Os cliques distinguem-se das visitas porque remetem para diferentes contabilizações. Um visitante pode gerar 
diversos cliques no mesmo anúncio, e as ferramentas online distinguem entre esta repetição e aquilo que é uma 

visita, ou seja, a uma visita podem corresponder diversos cliques do mesmo visitante.  
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diretórios; Pay-Per-Action (PPA), quando o anunciante paga apenas quando for efetivada uma 

ação (ou conjunto de ações) pré-determinada. O tipo de ação pode variar entre um 

formulário a ser preenchido, a adesão a uma associação, ou a conclusão efetiva de uma 

transação, 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, disponível 

em testes no Google Ad-Sense. Este é o modelo mais vantajoso para o anunciante já que 

incide apenas sobre os bens efetivamente vendidos. O sistema Pay-Per-Sale pode ser 

comparado às vendas à comissão do mercado tradicional. É, de todos os tipos de publicidade 

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

Dos modelos existentes, os mais utilizados no ciberjornalismo são o PPV e o PPC, em que 

sobressai a necessidade de aceder à notícia e clicar nela16. Toda a publicidade se comercializa 

a partir do público. Quanto mais público ou, se quisermos, audiência, um media tiver mais é 

desejável para anunciar determinado produto. A publicidade online não foge a este modelo, 

embora revele algumas nuances distintivas. A base de que parte é o número de pageviwes 

(páginas do meio online visualizadas) de um determinado período de tempo (da mesma forma 

que a publicidade impressa se comercializa tendo como referência a tiragem e vendas do 

jornal, e as rádios e a televisão a partir das suas audiências). Logo à partida, quanto mais 

cliques e pageviews tiver um meio online, mais desejável se torna para o campo publicitário.  

Pelos motivos enunciados, o meio Internet depende muito mais do recetor do que do emissor, 

já que a informação é apenas disponibilizada, ficando a aguardar que o utilizador aceda a ela, 

no momento em que desejar. Esta dinâmica exige que o ciberjornalista, também 

condicionado por constrangimentos económicos e tecnológicos, delineie a sua prática 

adequada às exigências do meio e do próprio utilizador. Além de tarefas como selecionar, 

hierarquizar, descodificar, contextualizar e interpretar a informação disponível (Moura, 

2003), hoje são requeridas outras funções, entre as quais está a própria monitorização do 

fluxo de cliques que cada cibernotícia produz. Esta é mais uma das múltiplas alterações que a 

produção jornalística para o ciberespaço inaugura. Ao ciberjornalista cabe essa 

monitorização, o conhecimento e acompanhamento do impacto que cada cibernotícia tem na 

rede, se é partilhada, comentada e, em última análise, se conduz a fidelização. Só através 

desta análise pode o profissional discernir que tipo de conteúdos interessam mais aos 

utilizadores, de forma a adaptar a sua prática a esse desejo, consubstanciando os almejados 

cliques. 

Daí a comparação ao marketing feita no início desta reflexão. Daqui se destaca, em primeiro 

lugar, a capacidade de atrair o utilizador como uma das novas exigências da prática 

jornalística no seu âmbito mais económico.  

                                                
16 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, 22.5, 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 utilização destes dois tipos de publicidade nos jornais online aqui abordados. 
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Por outras palavras, devido à sua estrutura não linear, a Internet é considerada um média pull 

– que deve "puxar" o interesse e a atenção do utilizador -, enquanto a TV e a rádio, por 

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

mesmo sem solicitação. Em marketing, o sistema push consiste em investir na força 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. Já o sistema pull resume-

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

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

que 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 personalização, (um mecanismo só possível online 

que, como vimos, ajuda a adaptar a publicidade ao público a quem se dirige) referindo as 

possibilidades pull, push e híbrida. Na personalização pull, o utilizador “puxa” os conteúdos e 

serviços que deseja, ou seja, acede a links oferecidos pelo site, notícias por secção e todos os 

tipos de serviços disponibilizados. Já no modelo push, é o jornal que “empurra” 

automaticamente notícias na direção do utilizador segundo o seu perfil, depois de este 

indicar as seções ou temas da sua preferência. No caso da personalização híbrida, o utilizador 

pode criar sua própria página, selecionando previamente tópicos de notícias e serviços. Este 

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

clique. 

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

mediático alterando o modo de acesso à informação jornalística e a sua organização, quer 

estrutural, quer formal, o ciberjornalismo, apesar de manter os princípios básicos da 

profissão, necessita de se adaptar a três níveis: difusão, organização da informação e 

redação/apresentação da informação, cujas dinâmicas serão detalhadas adiante. No que 

respeita precisamente ao âmbito da difusão, a informação, neste caso a cibernotícia, deve 

estar disponível, subordinada a diversas caraterísticas que lhe permitam ser visível e „puxada‟ 

pelo utilizador. É dos métodos necessários para conquistar esta visibilidade e, como 

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

 

1.2 Conquistar visibilidade 

Outrora, espaço e atenção eram disputados pelas manchetes penduradas ao longo de um 

qualquer quiosque, escreviam-se manchetes em letras garrafais, apregoava-se em voz alta os 

principais títulos, de forma a chamar a atenção do utilizador. Hoje, online, os métodos são 

outros, mas o objetivo permanece o mesmo: atrair. 

Três categorias são encaradas por Catarina Moura (2002) como definidoras da experiência 
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atual, no que à informação diz respeito: atenção, distração e atração «uma tríade que se 

explica pelo facto de a nossa relação com os media ser cada vez mais uma relação de fixação 

e atração que tem como pano de fundo a distração. O sujeito atual move-se entre dois 

lugares de perigo: a sobrexcitação (ou hiperestímulo, na definição de Singer) e o 

entorpecimento, a anestesia, a apatia, lugares estes que se assumem como limites 

balizadores da experiência. (…) Gera-se a incapacidade de fazer sentido da experiência do 

mundo, progressivamente fragmentada pelo excesso de estímulos veiculados pela cultura 

mediática em que nos encontramos imersos e que torna mais simples, por vezes até 

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

«O jornalista que cuidadosamente elabora uma notícia com um lead, meio e fim está à mercê 

dos utilizadores da World Wide Web, que se assemelham a um espetador de televisão sentado 

no sofá 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 à notícia»17. Esta visão 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 

notícia comum. 

No oceano navegável da Internet, emergir de uma profusão de informação e aparecer não é 

espontâneo. Sabendo que é indispensável ao meio em que o ciberjornalista exerce a sua 

atividade obter o maior número de cliques possível numa notícia, observem-se as ferramentas 

de que dispõe para, em primeiro lugar, se fazer notar, como as redes sociais, os motores de 

busca, as palavras-chave. Isto porque na Internet, a definição de papéis ganhou elasticidade 

já que há uma influência constante entre o que está disponível para consulta e o modo como 

essa consulta se vai processar. Significa que leitor e media são interlocutores permanentes, 

que se movimentam num jogo de forças (Nunes, 2005 a). O utilizador possui um lugar fulcral 

na produção dos conteúdos. Simultaneamente, o meio não só incita como exige mesmo que o 

ciberjornalista produza mais, através de ferramentas e tecnologias que potenciam a 

realização dessa tarefa (Ferreira, 2003), a especificar mais à frente. Do lado do utilizador, 

sendo o fluxo de comunicação na Internet maioritariamente horizontal e caótico, ferramentas 

para filtrar a informação tornam-se essenciais para uma experiência de navegação que possa 

produzir resultados. 

«Para procurar notícias, servem-se da Net 68,7 por cento dos internautas nacionais». O mais 

recente estudo levado a cabo em Portugal sobre a utilização da Internet pelos portugueses 

não deixa grande margem para dúvidas. A Rede é um campo de comunicação e abre portas a 

mais e diversas formas de a pôr em prática. O envio e a receção de emails é a prática mais 

comum, seguindo-se a utilização de serviços de instant messaging (IM), por três quartos dos 

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

                                                
17 Tradução livre: «The journalist 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 instant before they even access the story».  
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utilizadores que vagueiam sem destino pelas águas navegáveis 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 espaço virtual ilimitado que colide com 

esta atenção limitada por parte dos leitores. Escrever para a Rede, como defende Rich 

(1998), implica conhecer os hábitos de leitura online. Sabendo que há vários anos é crescente 

o acesso dos portugueses à Internet à procura de notícias, 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 possível atrair o utilizador através destes mecanismos. Ir ao 

encontro do utilizador, ou garantir que a cibernotícia aparece quando solicitada é 

fundamental. Por essa razão, é indispensável ao ciberjornalista perceber os motores de busca 

e recorrer a eles quando é necessário conceder visibilidade à notícia. Também as redes 

sociais apresentam um crescente número de acessos, por vezes exclusivos, à Internet. Torna-

se, como tal, indispensável compreender os seus mecanismos e marcar presença nas que se 

revelam mais importantes.  

Neste contexto, se o nosso objetivo passa por chamar a atenção dos utilizadores, é preciso ir 

ter com eles onde estão. Se é no email que passam a maior parte do seu tempo, a estratégia 

passará por enviar newsletters. Se acedem à Internet para comunicar através das redes 

sociais, é lá que se torna essencial marcar presença. Optam por pesquisar notícias? Se for este 

o caso, é forçoso posicioná-las bem. Concretizar este último intento consegue-se através da 

construção da notícia seguindo determinados procedimentos para que surja em boa posição 

nas pesquisas em motores de busca, nomeadamente no Google.  

 

1.3 Motores de pesquisa: como torná-los aliados 

A tecnologia tem aumentado exponencialmente a capacidade das pessoas filtrarem aquilo que 

desejam ler, ver e ouvir18. Para um sistema poder ser usado como ferramenta de 

comunicação, no ciberespaço, deve possuir quatro caraterísticas essenciais: ser de fácil 

acesso; ser fácil de utilizar; ser capaz de filtrar e selecionar informação relevante; e permitir 

o processamento de informação em tempo real (online) (Levy apud Silva, 2007). Uma destas 

capacidades - a de filtrar e selecionar informação relevante - assenta na perfeição na 

habilidade detida pelos motores de pesquisa, concedida a quem os procura para aceder a 

notícias. Os utilizadores utilizam motores de busca como o Google para encontrarem 

conteúdo relevante. Por essa razão, é necessário produzir a cibernotícia de forma a ser 

                                                
18 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 serão detalhados em seguida, e cuja súmula é conhecida como SEO ou 

Search Engine Optimization, ou seja, mecanismos de otimização de motores de busca. 

«O que dá valor a uma informação é o número de pessoas potencialmente e interessadas nela, 

porém esse número nada tem a ver com a verdade. Posso dizer uma grande mentira que 

interesse a muita gente e vendê-la muito caro» (Ramonet, 1999). Neste sentido, tendo em 

conta que larga percentagem dos internautas procura cibernotícias e que, por todo o mundo, 

um motor de busca se tornou uma „janela para o mundo‟ procurada por todo o tipo de 

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

«As notícias podem ser consideradas objetos, perfeitamente passíveis de serem classificados 

como outros objetos e entrarem na categoria de dados a organizar em bases de dados», 

defende António Fidalgo (2004), apontando para um «novo jornalismo eletrónico em que a 

organização 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 notícia.  

A Internet exige ao seu utilizador um conjunto de competências diversas, já que o envolve de 

modo particularmente ativo no manuseamento dos múltiplos conteúdos e formas que a 

compõem, algo que não ocorria no relacionamento com os mass media tradicionais. O 

enunciado geral é o de que, em relação ao uso de novas tecnologias, pode ser feita uma 

distinção entre ter acesso físico à mesma e saber aceder e usar os seus conteúdos (Ferreira, 

2003). Saber utilizar a Internet, em geral, está estreitamente ligado à capacidade de filtrar o 

que não interessa, sob pena de não ser possível encontrar o procurado. A nível da pesquisa de 

informação o processo é idêntico. É desta necessidade - simultaneamente uma habilidade - 

que nasce a relevância e utilidade dos motores de pesquisa. Neste contexto, tal como nas 

bases de dados, a palavra é, cada vez mais, a palavra-chave, tanto no que diz respeito a 

encontrar como a ser encontrado no labirinto de conteúdos em que se transformou a Rede. É 

através da palavra que o utilizador procura e encontra informação 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 precisão determinado conteúdo pelo qual se 

pesquisa na Web, que sintetiza a tremenda quantidade de informação que circula na Rede, 

através de palavras-chave. Segundo a Biblioteca do Conhecimento Online19, um motor de 

busca é um instrumento que permite encontrar páginas na Web que contenham os termos da 

nossa pesquisa. Os motores de pesquisa dispõem de um programa que percorre automática e 

periodicamente todas as páginas identificáveis da Web e que satisfazem os critérios 

previamente definidos. As páginas assim identificadas são então indexadas automaticamente, 

                                                
19 http://www.b-on.pt/ 
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no seu todo ou em parte. Quando o utilizador formula uma interrogação, esta base de dados é 

consultada e um outro componente automático cria uma página de respostas contendo a lista 

das ligações (links) a todas as páginas conhecidas pelo motor, que contêm os termos 

constantes da interrogação. Essa página de respostas é então enviada ao navegador (browser) 

do utilizador, que pode clicar em tais ligações para abrir as páginas que satisfazem os 

critérios de interrogação. 

Deste modo, um motor de busca armazena necessidades de informação, intenções de saber 

mais sobre determinado tema, desejos, pesquisas, num movimento que parte do utilizador e 

que o motor de pesquisa regista e armazena. Cada palavra-chave ou expressão utilizada para 

pesquisar converte-se assim numa intenção de pesquisa expressa pelo utilizador que o motor 

de pesquisa regista e processa. Esse arquivo de intenções humanas, recolhidas e condensadas 

a cada momento e ao longo do tempo, é revelador do zeitgeist, o “espírito do tempo”, a 

soma de todo o conhecimento e cultura de um dado momento, o “pulsar” da sociedade. 

Quando alguém pesquisa por um livro, por um destino de viagem, por um conteúdo 

informativo, está simultaneamente a dar ao motor de busca informação sobre as suas 

intenções e desejos, de ler, de viajar, de saber mais, o que acontece de igual forma em 

relação às notícias.  

Na génese dos motores de pesquisa estiveram os diretórios - as primeiras ferramentas de 

busca - instrumento próprio de uma época em que o conteúdo da Web não era ainda tão 

abundante como atualmente, permitindo que a recolha se processasse de modo não 

automático. Nestes primeiros mecanismos, os sites pesquisados eram organizados de forma 

hierárquica por assunto, em subcategorias, concedendo que as informações fossem dispostas 

de maneira genérica. A seleção dos conteúdos podia ser feita por pessoas (editores) ou robôs. 

Já no que respeita aos motores de busca, o seu interesse reporta-se muito mais à abrangência 

do que à seleção prévia das informações, almejando apurar o maior número possível de 

recursos através de softwares denominados robôs (também apelidados de spiders, wanderers, 

crawlers ou worms). Com uma base de dados imensa, acede-se aos recursos pretendidos 

através de palavras-chave ou linguagem natural. A origem dos motores de busca está 

precisamente no excesso de informação que tomou conta da Rede e que obrigou a 

desenvolver mecanismos automatizados para procurar informação, antes disponibilizada 

manualmente20. 

A título de exemplo revelador da importância dos motores de busca na cibernotícia, a nível 

internacional, o estudo „State of the Internet 2010‟, no capítulo Audience Behavior, refere 

                                                
20 Cendón (apud Montardo, 2006), observa que a maior parte dos motores de busca são decorrentes de trabalhos de 
pós-graduação, de professores, de funcionários dos sistemas de empresas ou interessados em Internet como um todo 

numa época em que o volume de informações na Internet começou a tornar-se impossível de disponibilizar somente 

por meios manuais, havendo a necessidade da busca pela navegação. É o caso do Google, por exemplo, cuja primeira 

versão foi o projeto de doutoramento de Larry Page e Sergey Brin, desenvolvido na Universidade de Stanford, nos 
EUA. 
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que os agregadores de notícias 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 os americanos. Quatro dos seis sites de notícias mais cotados são agregadores 

puros, como o Yahoo e o Google News, ou incluem uma forte componente de agregação, 

adicionando-lhe conteúdo editado ou próprio (caso do MSNBC Digital Network e AOL)21.  

Exemplos de motores de pesquisa utilizados em Portugal e no Mundo são o Altavista, o mais 

utilizado nos primórdios da Internet, o Yahoo, o Bing, ou o Google. Nesta investigação vamos 

focar-nos no último, por ser o que tem maior expressão em Portugal. Criado em 1996 no 

âmbito de um projeto de investigação 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 página, conceberam uma ferramenta aperfeiçoada que 

analisava as relações entre os sites (Page et all, 1999). O novo sistema, em que a relevância 

de um site era definida pelo número de páginas, e respetiva importância dessas páginas, que 

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

Atendendo à forma como navegamos na Rede, e às estatísticas que apontam para uma larga 

percentagem de portugueses que „navegam sem destino‟, facilmente se compreende que um 

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 abordá-lo aqui sob a analogia da porta de entrada principal de um grande edifício. Esse 

local, onde reside o nosso produto, a cibernotícia, pode ter vários acessos, mas a maioria dos 

transeuntes entra pela porta principal. «Todos podem ter uma presença na Rede, assim como 

todos podem falar na praça pública. Porém o controlo efetivo da comunicação social 

permanecerá apenas nas mãos de alguns» (Soares, 2006). O Google, no Mundo e 

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

 

1.3.1 Usufruir do poder do Google através do SEO 

Quando se pesquisa por um tema, é já hábito colocar uma ou mais palavras-chave na caixa de 

pesquisa do Google e esperar pela devolução das melhores respostas previamente 

selecionadas, de acordo com parâmetros próprios detalhados adiante. Cruzando este hábito 

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

primeiros resultados de pesquisa (a primeira página), uma minúscula percentagem submeter-

                                                
21 Tradução 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)».  

http://pt.wikipedia.org/wiki/Motor_de_busca
http://pt.wikipedia.org/wiki/PageRank
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se à segunda página de resultados de pesquisa e ínfimos insistirem e chegarem à terceira 

página, facilmente concluímos o quão indispensável é um bom posicionamento nos resultados 

de pesquisa, sob pena de, o nosso produto, no caso, a cibernotícia, se tornar invisível. É este 

o poder do Google hodiernamente, que Marcos Palacios apelida Googlelização: «a Internet é 

um ambiente de comunicação, informação e ação, para o qual se transpõem os conflitos e 

oposições da sociedade contemporânea. Não cabem, portanto, posicionamentos 

simplificadores ou enviesados por uma tecnofilia ingénua que carateriza a Rede como um 

instrumento intrinsecamente democrático. Se por um lado ela potencializa a multiplicação e 

penetração de canais alternativos e possibilita a conversação entre eles, por outro cria 

inéditas formas de poder, controle e centralização (Googlelização)» (apud Barbosa, 2007).  

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

Google individualmente) já foi alvo de críticas provenientes de diversas fontes, entre as quais 

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

ferramenta de pesquisa instantânea do gigante da Web baniu dos seus resultados22. O site 

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

favorecem os sites já estabelecidos em detrimento dos mais recentes. Não obstante, o Google 

é, de facto, o gigante das pesquisas na Internet, indexando triliões de páginas Web e 

devolvendo diariamente aos seus muitos utilizadores qualquer coisa como vinte petabytes23 

de dados, resultado de um bilião de pedidos de pesquisa. “Organizar a informação do mundo 

e torná-la universalmente acessível”, missão declarada do Google, define claramente os 

objetivos pretendidos e conquistados por este gigante da Internet que, a nível global 

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

internautas.  

Otimizar o posicionamento da nossa página no ranking do Google é um passo indispensável 

para nos conduzir aos olhos do utilizador. E como é possível posicionar no topo da página de 

resultados? De que forma se pode ganhar visibilidade? A esta mesma questão tentaram já 

responder a maioria das empresas presentes na Web, entre as quais se contam os 

ciberjornais, que não quiseram menosprezar o poder e alcance do fenómeno Google. Para 

atender a esta necessidade surgiu o SEO – Search Engine Optimization - que pode definir-se 

como o processo de maximização da posição de um site nos resultados das pesquisas, de 

forma a atrair visitas qualificadas, isto é, que conduzam a algum tipo de ação por parte do 

utilizador, desejada pelos administradores do site visitado. Esta ação pode resumir-se à 

unidade mínima de interação – um clique – ou, em última instância, à aquisição de um 

produto ou serviço, como vimos no campo dos modelos de publicidade online. No caso da 

cibernotícia, em concreto, essa ação, num primeiro momento, centra-se no acesso à página e 

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

                                                
22 Google Instant Censorship: The Strangest Terms Blacklisted By Google. The Huffington Post  

 
23 Cada petabyte corresponde a 1 024 TB. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/2600:_The_Hacker_Quarterly
http://pt.wikipedia.org/wiki/Algoritmo
http://pt.wikipedia.org/wiki/PageRank
http://pt.wikipedia.org/wiki/Petabyte
http://www.huffingtonpost.com/2010/09/29/google-instant-censorship_n_743203.html
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Os motores de pesquisa possuem softwares que a todo o momento se movimentam pela Web à 

procura de informação. Estes robôs, chamados de crawler, robô ou spider, percorrem a Web 

seguindo todos os links que encontram, ordenando, em seguida, a informação segundo a sua 

relevância a partir de um algoritmo. Os motores de busca podem utilizar vários robôs em 

simultâneo. Em seguida, os documentos encontrados são encaminhados aos indexadores que 

armazenam a informação das páginas em HTML numa base de dados, como o endereço das 

páginas em HTML, títulos, resumos, tamanho e as palavras contidas nos documentos. No caso 

específico do Google, cerca de 200 fatores determinam a relevância de uma página. Os 

elementos mais relevantes para os crawlers são links, metatags e texto ou conteúdo. As 

imagens e javascripts não são lidas pelos crawlers. Para os motores de busca, as palavras são, 

por isso, o mais importante, sendo que zero palavras (como sites construídos na tecnologia 

flash, por exemplo) correspondem a zero conteúdo para os motores de pesquisa. Por esta 

razão, é evidente que um site noticioso deve evitar a utilização de flash em demasia, já que 

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

No que se refere aos critérios de indexação, a maioria dos motores de busca indexa cada 

palavra contida no texto visível das páginas, enquanto outros utilizam apenas o URL, as 

palavras que ocorrem com mais frequência, ou ainda palavras e frases relevantes 

compreendidas no título, no cabeçalho ou nas primeiras linhas. Alguns motores indexam 

textos não visíveis no site, mas importantes para sua definição, como é o caso dos textos 

incluídos nas metatags para classificação, descrição e palavras-chave, bem como textos 

associados a imagens, de que são exemplo as legendas e o “alt” (texto alternativo) nas 

imagens (Montardo, 2006). No caso do Google, a relevância concedida aos conteúdos (aos 

olhos de um spider) prendem-se com a utilização de bold ou sublinhado, os headings, o 

tamanho da fonte (relativamente ao conteúdo), bem como a ordem pela qual os conteúdos 

aparecem, sendo os que se posicionam no topo e à esquerda mais relevantes. Entre os 

critérios que os algoritmos de ordenação de resultados utilizados pelos motores de pesquisa 

utilizam encontram-se, como tal, a localização e frequência de ocorrência das palavras numa 

página; o número de termos de consulta que estão presentes na página e proximidade desses 

termos entre si; o tamanho do documento, privilegiando o menor e mais sintético em 

detrimento do mais longo; e o número 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 construção da sua peça, ganha relevância um que utilize palavras 

diferentes, também alvo de procura embora em menor número, ainda que não correspondam 

aos termos que a maioria dos utilizadores pesquisa). Alguns motores de pesquisa, entre os 

quais se conta o Google, possibilitam ainda ao utilizador intervir, no sentido de detalhar, 

conforme escolhas pessoais, os critérios de pesquisa. Daqui decorre a necessidade de escrever 

seguindo as especificidades que permitirão à cibernotícia aparecer e, consequentemente, 

atrair o utilizador. As especificações deste tipo de metodologia serão abordadas mais à 

frente, na secção dedicada à escrita para bases de dados.   
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Para compreendermos a indexação feita pelo Google (se aparecemos e em que posição), 

podemos munir-nos de diversas ferramentas. Uma delas serve para verificar o ranking de uma 

página. O Page Rank é uma escala algorítmica de avaliação, entre 0 a 10, que o Google atribui 

a um site ou página. Está dependente de vários critérios, entre os quais a popularidade dos 

links, sendo consideradas mais relevantes as páginas que apresentam maior número de links 

apontadas para elas - quer pela quantidade de sites que apontam para a página, quer por 

serem referidas por sites importantes - já que os links são considerados votos de qualidade 

das páginas. Outra revela a necessidade de definir as palavras que nos interessam e ter em 

atenção os termos muito específicos que os utilizadores poderão utilizar na sua pesquisa, de 

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

A palavra é rainha nos motores de pesquisa e é neste elemento que o ciberjornalista (de 

forma diferente do jornalista tradicional) coloca grande parte do esforço de construção da 

narrativa. Seleccionar as palavras-chave, de forma a atrair visitas qualificadas, isto é, aquelas 

visitas que mais provavelmente vão concretizar as nossas intenções de consumo da 

cibernotícia, não ocorre sem antes conhecer quais são efetivamente as mais utilizadas pelos 

utilizadores para pesquisar determinado assunto. Para perceber quais são, o próprio Google 

disponibiliza ferramentas, como o Google AdWords24 e o Google Trends25, que revelam os 

termos mais pesquisados por país, região e num dado espaço de tempo. Aliás, todos os anos o 

Google disponibiliza um 'apanhado' dos termos mais procurados nesse ano. A título de 

exemplo, em 2010, as palavras ou expressões mais pesquisadas em Portugal foram 

“Facebook”, “Youtube” e “Portugal”, ocupando respetivamente os três primeiros lugares. 

Ainda a título de curiosidade, a lista reveladora das tendências de 2010, recolhidas pela 

ferramenta Google Zeitgeist26, refere que “Carlos Cruz” foi, no capítulo de nomes de pessoas, 

o mais pesquisado; a “Casa dos Segredos” foi o termo que registou maior crescimento; 

“cabelo” foi a palavra mais procurada no campo da Beleza e Bem-estar e, nas notícias, 

“Portugal” foi o termo mais pesquisado.  

Online existem ainda diferentes ferramentas como o Traffic Estimates27 e outras keyword 

tools, sendo algumas gratuitas e outras pagas (caso do Word Tracker28, e do Keyword 

Discovery29). Através de uma keyword tool é possível aferir, quando se pesquisa por uma 

palavra específica, o que se está exatamente a procurar. Na keyword tool do Google, a 

                                                
24 https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal 

25 http://www.google.com/trends 

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

27 http://www.trafficestimate.com/ 

28 http://www.wordtracker.com/ 

29 http://www.keyworddiscovery.com/ 
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AdWords30, o método passa por escolher a língua em questão, colocar a palavra “notícias”, 

por exemplo, e aparecem todas as palavras associadas a este termo. A partir desta 

informação, podemos observar quais são as mais procuradas. Neste caso, pode-se selecionar 

notícias de Portugal e ordenar quais são as mais relevantes para qualificar as palavras - em 

comparação com o que os outros escreveram. A pesquisa é normalmente feita no singular.  

Ferramentas como as enunciadas e outras, que medem, por exemplo, quantos cliques teve 

uma notícia e de onde vieram os utilizadores que nela clicaram, além de permitirem saber se 

quem clicou numa notícia específica permaneceu no site a clicar em diferentes conteúdos ou 

saiu, são utilizadas por muitos ciberjornalistas nas suas redações online. Elas tornaram-se um 

instrumento de medição quotidiano para averiguar diretamente a sustentabilidade das 

notícias produzidas diariamente, semanalmente, etc., de forma a melhor adequar os 

conteúdos ao que os utilizadores desejam consumir. Neste sentido, além das tarefas 

convencionais, o ciberjornalista necessita de a todo o momento acompanhar o desempenho 

das peças que escreve, mais concretamente, saber quantos cliques obteve uma notícia e 

quantos pageviews esta foi capaz de gerar. Essa análise permite-lhe tornar as suas peças 

futuras mais próximas das preferências dos utilizadores, pois, como veremos adiante, o 

utilizador pode ser considerado o “príncipe da Internet”, sendo dirigido a ele todo o trabalho 

em torno da cibernotícia. 

Na otimização, todos os detalhes são relevantes. Um site de notícias, por exemplo, poderá ter 

uma secção denominada “Notícias do dia” de forma a atrair os utilizadores que pesquisam 

simplesmente por “notícias”. Neste aspeto em particular, para escolher as palavras certas a 

incluir no conteúdo, são pontos importantes perceber qual é a intenção da pesquisa; analisar 

a concorrência, ou seja, as palavras que os outros ciberjornais estão a utilizar para 

posicionarem as suas cibernotícias (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. É 

preciso estudar as palavras e testá-las, porque apesar de serem idênticas, frequentemente 

podem ter diferentes significados que não interessa abranger. Alguém que utilize um motor 

de busca para encontrar notícias sobre a atribuição de cheques-dentista, dificilmente vai 

pesquisar, por exemplo, por cárie, embora seja um termo estreitamente relacionado com o 

conceito em questão. Importa igualmente testar os termos nas suas versões singular e plural. 

A título exemplificativo, quem efetua uma pesquisa por „grávida‟, procurando, por exemplo, 

informação sobre novas regras de licença de maternidade, não está à procura do mesmo tipo 

de conteúdos do que um utilizador que pesquise o termo no plural, ou seja, 'grávidas', já que 

este último remete para um teor sexual que o primeiro, no singular, não contempla. O 

objetivo da pesquisa, neste caso, é discrepante. No que respeita à short tail versus long tail, 

a área short tail representa as pesquisas por palavras genéricas (por exemplo: “governo”); 

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

                                                
30 http://www.adwords.google.com/select/keyword 

http://www.adwords.google.com/select/keyword
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pesquisas. Já a área long tail, representa as pesquisas específicas feitas com mais do que uma 

palavra, utilizando uma expressão 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 estará 

provavelmente bastante interessado em algo específico, pelo que deverá passar mais tempo 

no site. Sendo na área long tail que se encontram a maioria das visitas qualificadas, este 

âmbito merece investimento substancial, quer em termos e palavras-chave, quer em web 

analytics. O Google Trends31 é uma ferramenta útil para conhecer a tendência das pesquisas. 

Neste instrumento disponibilizado pelo Google, podem inserir-se diversos temas e selecionar o 

país em questão, o que se reveste de particular importância quando sabemos que utilizadores 

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

Atrair o utilizador ao site é apenas o primeiro momento de uma dinâmica que deve continuar 

com manter, conduzir, fidelizar e voltar a atrair. Neste sentido, depois de atrair os 

utilizadores ao site, ou, no caso, à página da notícia em particular, é preciso fazê-los ficar o 

máximo de tempo possível, e, mais tarde, voltar, transformando a sua visita numa visita 

qualificada. Deste modo, importa compreender e analisar o comportamento dos visitantes no 

site ou página, nomeadamente respondendo às seguintes questões: De onde vêm os visitantes? 

Que palavras pesquisaram? Quantos são? Qual o tempo médio que passaram no site? Quantas 

páginas veem? Como se comportam no site? Por onde entraram? Quais as palavras que se 

convertem em qualificadas, que fazem aderir a serviços ou ver mais páginas?  

Todas são primeiras páginas 

A razão porque esta informação é relevante pode ser exemplificada pelo facto de cada página 

(correspondendo a uma cibernotícia) de um jornal online se ter tornado uma primeira página, 

a partir da qual é possível aceder a todos os conteúdos do site. Chegar a esta metodologia de 

construção de uma página implicou a perceção de que, muitas vezes, os utilizadores não 

entram num ciberjornal através da Homepage, digitando diretamente o endereço do site no 

browser. Pelo contrário, é mais comum pesquisarem por determinado tema num motor de 

busca que os remete diretamente para uma página de notícia. Daí surge a necessidade de 

tornar cada página uma primeira página, a partir da qual todos os conteúdos estão acessíveis, 

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

Diversas ferramentas, chamadas web analytics, cumprem a função de decompor precisamente 

o comportamento dos visitantes. Clicktracks32; Google Analytics33; Yahoo Web Analytics34; ou 

                                                
31 http://www.google.com/trends 

32 http://www.clicktracks.com/ 

33 http://www.google.com/analytics/ 

34 http://web.analytics.yahoo.com/ 
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Netscope Marktest35 são algumas ferramentas que possibilitam detalhar esta análise. A 

ferramenta ClickTracks, por exemplo, permite aferir particularidades como “quem” visita; de 

onde vêm as visitas (se são oriundas do Google, de outros sites, diretamente da Homepage do 

jornal, etc.); taxa de conversão das palavras; tempo médio das sessões; pageviews por visita; 

top das palavras-chave (pesquisas); top das páginas mais vistas (pageviews); top das páginas 

de entrada (landing pages); por países/cidades; percentagem de visitas; e percentagem de 

visitas únicas.  

Na construção da narrativa hipermédia, que detalharemos no capítulo seguinte, são pontos 

indispensáveis a ter em consideração, para assegurar um bom posicionamento nas pesquisas, 

garantindo a otimização, a arquitetura da informação, a indexação dos conteúdos, a 

otimização dos conteúdos, o link building, além da pesquisa e seleção de palavras-chave36. 

 

1.4 Partilhar: a exigência das redes sociais 

As redes sociais disponibilizam aos indivíduos e grupos novas possibilidades de interação e 

construção dos laços sociais online. A interatividade entre os membros da comunidade é uma 

das caraterísticas que potencia a comunicação no seio dessa comunidade e, no caso em 

análise em particular, a difusão da informação, bastando para tal, num primeiro momento, o 

órgão de informação online inserir-se no grupo como um simples membro dessa comunidade, 

um membro com algo de relevante para partilhar.  

«Mais do que um limite geográfico, a especificidade da comunidade é ser relação, 

comunicação, ou (…) ens rationis, um ente de razão. É um facto que ela existe num espaço 

físico, o processo e os ficheiros daí resultantes são congelados em servidores, e podem ser 

recuperados a qualquer momento, é formada por pessoas in re que dispõem de alguma 

ligação física àquela Agora, etc.. Mas a comunidade não está em nenhuma dessas coisas nem 

se deixa capturar aí – ela vive no espírito dos seus membros, onde é sonhada, imaginada, e 

recriada vezes sem conta – possui o tal caráter entitativo mínimo que é viver no espírito 

daqueles que a concebem, emergindo das relações por estes estabelecidas com os demais» 

(Gradim, 2005). Tal como as definiu o primeiro teórico destes grupos online, Howard 

Rheingold, ainda no início dos anos 90, «as comunidades virtuais são agregados sociais que 

surgem da Rede, quando uma quantidade suficiente de gente leva adiante essas discussões 

públicas durante um tempo suficiente, com suficiente sentimento humano, para formar redes 

de relações pessoais no espaço cibernético» (Rheingolg, 1993). As redes sociais tornaram-se 

um espaço de comunicação por excelência da Rede, representado comunidades virtuais já não 

                                                
35http://netscope.marktest.pt/ 

36 Exemplos de resultados de pesquisa do Google podem ser observados entre as figuras 32 e 35.2. 
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restritas a interesses particulares, mas generalizadas, sem restrições ou limites espaciais ou 

temporais.   

Fonte inesgotável de informação, o ciberespaço é o rizoma que nos enreda em relações 

desterritorializadas, como membros do que Rheingold descreve como “tribos em tempo real”. 

O sentimento de pertença possibilitado por estas tribos ou comunidades online é-nos dado 

pela identificação, pela comunhão de gostos e interesses, que se sobrepõe à partilha do 

espaço geográfico (Moura, 2003). O conceito de "Comunidade Virtual" é utilizado para definir, 

segundo Rheingold (1993) os agrupamentos humanos que surgem no ciberespaço, através da 

comunicação mediada pelas redes de computadores (CMC). O autor 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 laços de apoio e amizade que poderiam por sua vez 

estender-se à interação cara a cara, algo que coincide com o que hoje sucede em muitas 

redes sociais. A Internet é também, de acordo com Castells (2004), um meio eficaz para 

manter os laços sociais débeis que, de outro modo, se perderiam no compromisso entre o 

esforço para estabelecer uma interação física e o benefício dessa comunicação (Castells, 

2004), precisamente uma das caraterísticas apontadas como mais relevante, particularmente, 

no Facebook. Comunidade é, deste modo, segundo Gradim (2005) um complexo de ideias e 

sentimentos que dão corpo a uma identidade apta a extravasar limites físicos. É formada a 

partir do processo de comunicação entre os seus elementos, que lhe conferem significado, 

dão sentido a normas sociais, e estabelecem regras, hierarquias, e um património comum que 

constitui o legado dessa comunidade (Gradim, 2005). São estas dinâmicas, fundamentadas na 

interação entre os indivíduos pertencentes à comunidade e sustentadas na comunicação que 

definem as redes sociais, sendo o seu princípio básico a auto-organização dos elementos do 

sistema, à semelhança de um formigueiro. Agindo nas redes sociais, os membros acabam 

espontaneamente por ir encontrando soluções para problemas, gerando dados e informação e 

filtrando conteúdos. A “moeda de troca” nas redes sociais é o capital social que se obtém, 

nomeadamente conhecimento, reconhecimento e fama, compartilhado por uma rede. A sua 

dinâmica nasce da união de todos os recursos individuais dos membros da rede social e 

baseia-se na reciprocidade. 

A análise destas redes parte de duas grandes visões do objeto de estudo: as redes inteiras 

(whole networks) e as redes personalizadas (ego-centered networks). A primeira perspetiva é 

focada na relação estrutural da rede com o grupo social. «As redes, de acordo com esta visão, 

são assinaturas de identidade social - o padrão de relações entre os indivíduos está mapeando 

as preferências e caraterísticas dos próprios envolvidos na rede» (Recuero, 2004). O segundo 

foco estaria no papel social de um indivíduo, e poderia ser compreendido não apenas através 

dos grupos (redes) a que ele pertence, mas igualmente, através das posições que ele tem 

dentro dessas redes (Recuero, 2004). O mesmo sucede com o orgão de comunicação que, 

inserido na rede, possui uma identidade própria enquanto simples membro daquela 

comunidade e outra que remete para o órgão que representa. 
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Há quem encare este novo fenómeno virtual como um regresso à era dominante da oralidade, 

de que a fase textual, ou era de Gutenberg, terá sido apenas um parênteses. Nesta 

abordagem, todo o período decorrido entre o séc. XV e o XX, numa época essencialmente 

definida pela textualidade, terá sido apenas uma interrupção àquilo que é a essência da 

comunicação humana e agora, através da arquitetura discursiva da Web, regressa-se 

lentamente a um estádio em que a oralidade, ou melhor, a escrita em estilo oral, seja a 

conversação, os mexericos, ou o efémero, definem a nossa cultura mediática (Garber, 2010). 

Na senda da abordagem de Mcluhan (1977) a esta temática, terá sido a interiorização da 

tecnologia do alfabeto fonético a fazer «passar o homem do mundo mágico do ouvido para o 

mundo indiferente da visão»37.  

Nesta abordagem não trataremos de todas as redes sociais existentes – há-as de diversos 

tipos, para quase todo o tipo de utilizações e diferentes géneros de socialização informação 

ou lazer -, mas apenas daquelas que se revelam mais importantes no âmbito da divulgação da 

notícia, como é o caso do Facebook e do Twitter. Além de serem as mais utilizadas no nosso 

país, são as que revelam faculdades mais próximas da comunicação e as que marcam 

presença regular nos sites noticiosos nacionais.  

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

de propagação de notícias, ultrapassando o correio eletrónico (30 por cento), os SMS – Short 

Message Service - (15 por cento) e as mensagens instantâneas (12 por cento). 43 por cento é, 

deste modo, a percentagem de conteúdos jornalísticos partilhados através de sites como o 

Facebook, Twitter, YouTube e MySpace38. À questão „segue algum órgão de comunicação 

social nas redes sociais‟, (Martins, 2011), dos 122 inquiridos que responderam a esta questão, 

73, ou seja, 60 por cento, responderam afirmativamente. Em Portugal, as redes sociais são 

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 sociais. O Twitter, 

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

expressão de respostas suficiente para constar do gráfico. Dados do mesmo estudo revelam 

que 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 conjunto de internautas presentes nas redes sociais. Nos sites de redes sociais, 78,4 

                                                
37 Diz-nos Mcluhan que, dotados de um alfabeto fonético que permite abstrair das sonoridades as significações e 

traduzir o som num código visual, os homens enfrentaram uma experiência que os transformou. Só o alfabeto 

fonético provoca uma ruptura entre a vista e o ouvido, entre a significação semântica e a codificação visual. Por 
consequência, só a escrita fonética possui o poder de fazer o homem passar do estado primitivo à civilização, de lhe 

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

regresso,tendo sido a “era de Gutenberg” apenas um parêntesis naquela que é a forma de comunicação humana 

inata.  

 
38 Internet em números em 2010, notícia de Carlos Abreu publicada em expresso.pt. 

http://cnninternational.presslift.com/socialmediaresearch
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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 maioritariamente 

relacionados com pessoas que não conhecem pessoalmente.  

No que se refere à transmissão de notícias através deste meio, tendo em conta as ligações 

maioritariamente pessoais que aqui se desenvolvem, há um fator de confiança na transmissão 

da informação, valioso para as notícias. Elas podem ser transmitidas aos utilizadores não por 

uma entidade – o ciberjornal – mas por um „amigo‟ da sua rede de contatos, o que confere 

novo valor à informação, no sentido em que se os nossos „amigos‟ estão interessados naquela 

notícia em particular, é mais provável que nós também estejamos. Em termos de difusão, se 

aqui aplicarmos o modelo de Watts, segundo o qual laços estabelecidos entre as pessoas mais 

próximas e alguns laços estabelecidos de modo aleatório entre alguns transformavam a rede 

num mundo pequeno (Watts apud Recuero, 2004), compreendemos facilmente o potencial da 

rede que é, simultaneamente um dos seus fatores de célere crescimento. O mesmo modelo 

atesta que a distância média entre quaisquer duas pessoas no planeta não ultrapassaria um 

número pequeno de outras pessoas, bastando que alguns laços aleatórios entre grupos 

existissem. O modelo de Watts e Strogatz é especialmente aplicável às redes sociais e mostra 

uma rede mais próxima da realidade destas comunidades: cada um de nós tem amigos e 

conhecidos em vários lugares do mundo, que por sua vez, têm outros amigos e conhecidos. 

Em larga escala, essas ligações mostram a existência de poucos graus de separação entre 

todas as pessoas no planeta. Além disso, eles mostraram que bastavam poucos links entre 

vários clusters para formar um mundo pequeno numa grande rede, transformando a própria 

rede num grande cluster (Buchanan apud Recuero 2004). Esta ideia configura um tremendo 

público ou audiência para qualquer cibernotícia aqui divulgada. 

De forma a melhor compreendermos a utilização dada às redes sociais, atentemos novamente 

ao estudo sobre a utilização da Internet em Portugal relativo a 2010. Quando inquiridos sobre 

um conjunto de frases, no sentido de conhecer como olham para as redes sociais, o maior 

grau de concordância dos utilizadores (77,8 por cento) foi obtido relativamente à afirmação 

que privilegia as redes sociais como forma de entretenimento (e não tanto de comunicação). 

Ainda assim, a divulgação de notícias através das redes sociais tem registado crescimento, o 

que remete ainda para a ideia de informação como entretenimento. Uma dinâmica evidente 

nos dados disponibilizados pelo site Socialbakers39, que se dedica a estatísticas relativas ao 

Facebook, os meios online que registam maior popularidade são a rádio Cidade FM, com mais 

de 300 mil „seguidores‟, seguida da RFM e da MTV Portugal, meios de comunicação que 

privilegiam o entretenimento em detrimento da informação. 

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

página de perfil está acessível exclusivamente para os amigos na rede. São 71,7 por cento os 

                                                
39 http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal 
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utilizadores que consideram as redes sociais essenciais para manter laços sociais e 68,9 por 

cento entendem a atualização do status como uma forma de expressão de estados de alma. 

As notícias podem configurar estados de alma sobre algum assunto presente no zeitgeist e o 

debate sobre a atualidade também constitui um dos elementos integrantes da manutenção de 

laços sociais entre os indivíduos, reveladores da importância da difusão através destes meios. 

Talvez pela falta deste caráter pessoal marcante nas redes sociais, só em quinto e sexto lugar 

surgem as afirmações relacionadas com a importância da representação de marcas e 

empresas nas redes sociais (64,8 por cento) ou de figuras políticas nas redes sociais (63,2 por 

cento). Perto de dois terços dos utilizadores entendem as redes sociais como um fenómeno 

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

Não obstante a grande maioria dos utilizadores portugueses inquiridos neste estudo 

encararem as redes sociais como meios de utilização virada maioritariamente para o 

entretenimento, elas constituem-se também como um forte potencial de divulgação de 

informação e, consequentemente, gerador de cliques para a notícia online. Noutra 

abordagem, há muito que o limite entre o que é informação e entretenimento se vem 

diluindo. Como refere Almeida (2005) atualmente, a cultura do jogo e os elementos lúdicos 

passam a dominar o processo de criação e de comunicação. Num dos setores considerados 

mais sérios da sociedade, o jornalismo, o entretenimento tem-se revelado uma prática cada 

vez mais comum e intensa para captar a atenção do público de forma envolvente e divertida. 

Deste modo, não se trata já do entretenimento como conteúdo jornalístico, que começou a 

ganhar relevo nos jornais sensacionalistas do século XIX, mas do entretenimento como forma 

de experiência, como novo modelo de sensorialidade e perceção, sobretudo, como elemento 

indispensável para a captura da atenção na dinâmica da sociedade contemporânea (Almeida, 

2005). Neste contexto, a construção da cibernotícia deve ter em conta o fenómeno social que 

ocorre neste âmbito. Escolher uma notícia para divulgar através de uma rede social implica 

refletir sobre a sua relevância em termos de potencial de divulgação na Rede, e do seu 

caráter simultaneamente de informação e entretenimento.  

Escrever para o online implica também ter em conta o papel de gatekeppers que os indivíduos 

terão na rede social, introduzindo aqui a ideia de que cada indivíduo se constitui como um 

gatekepper, selecionando as notícias que vai divulgar à sua rede de contactos e ignorando 

outras. É neste contexto que a participação da informação noticiosa na rede social se insere 

naturalmente, como parte da dinâmica social e inscrito num contexto que é simultaneamente 

de entretenimento e de fórum de discussão dos temas da atualidade. 

Noutra abordagem, diversos desenvolvimentos nas novas tecnologias têm vindo a formatar 

este novo ambiente: Em primeiro lugar, os sites e blogues dos media sociais têm ajudado as 

notícias a tornar-se uma experiência social de uma maneira nova para os consumidores. As 

pessoas usam as suas redes sociais para filtrar, aceder e reagir às notícias. Em segundo lugar, 

a ligação móvel, através de telemóveis e computadores portáteis, tem tornado a compilação 
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e a perceção sobre as notícias um assunto em qualquer lugar e tempo, para um segmento de 

leitores ávidos de notícias40. Neste contexto, a comunicação, particularmente no que às redes 

sociais diz respeito, já não pode ser circunscrita a um regime de um­para­muitos (apesar de 

ainda constituir o modelo dominante), preso a conceitos provenientes da comunicação de 

massas (McQuail, 2003). Contrariamente a essa dinâmica, o que assistimos atualmente é ao 

crescimento das possibilidades de comunicação que permitem e facilitam um regime de 

um­para­um e de muitos­para­muitos em simultâneo com os restantes modelos de 

comunicação já existentes (Ross & Nigtingale apud Ferreira, 2003). No entanto, há que 

considerar a dinâmica que aponta para o facto de que «quando todos podem falar, ninguém 

consegue ouvir» (Castelo Branco, 2009). 

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

conta na criação da sua notícia online (atrair, manter, conduzir, fidelizar) que se revestem de 

especial relevância: atrair e fidelizar. Atrair porque as redes sociais podem funcionar como 

uma montra para um utilizador clicar na cibernotícia. Atrair ainda porque esse utilizador pode 

apropriar-se dessa informação e divulgá-la para a sua rede de „amigos‟, abrindo a 

possibilidade de gerar ainda mais cliques. Fidelizar porque a partir do momento que um 

utilizador clica no botão „gosto‟ de um jornal online (no caso do Facebook), ou se torna 

„seguidor‟ do mesmo (no caso do Twitter), passa a receber todas as notícias divulgadas pelo 

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

ainda: a utilização das redes sociais é gratuita, pelo que reduz os custos de difusão. Reduz 

também o esforço de difusão, já que aos utilizadores passa a caber o papel de difusores (e 

gatekeppers). Para que tal possa ocorrer da forma mais eficaz possível, devem ter-se em 

conta estas premissas no processo de construção da cibernotícia, nomeadamente construindo 

títulos apelativos para os públicos das redes sociais, através de um discurso mais direto e 

coloquial, e sintetizando a informação para que caiba no reduzido espaço dedicado à 

expressão do estado do utilizador disponível em redes como o Facebook ou o Twitter.  

 

1.4.1 O fenómeno Facebook 

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

conhece pessoalmente, embora seja possível adicionar à rede de contatos de desconhecidos. 

A aplicação exige que, ao adicionarmos uma pessoa, ela confirme se quer ser ou não nosso 

„amigo‟. Em constante evolução quanto às atividades que disponibiliza, o Facebook permite 

carregar um número ilimitado de fotos, publicar ligações e vídeos e saber mais sobre as 

pessoas que fazem parte da nossa rede. «A razão pela qual o Facebook é tão atrativo é que 

                                                
40 State of the Internet, 2010, tradução 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 to 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 interações pessoais dos utilizadores, não as substitui» (Clara Shih, 2010). Ao longo 

da sua embora breve, bem sucedida história, tornou-se uma poderosa ferramenta de 

divulgação de conteúdos que as empresas em geral, os meios de comunicação e os 

ciberjornais, em particular, não ignoram e têm explorado de diversas formas. Além de 

agregar cada vez mais utilizadores - tem mais de 685 milhões à contagem atual, de Maio de 

2010, e 3685300 em Portugal, no mesmo período41. 

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 está numa situação 

única, porque nos últimos cinco anos foi responsável pela redefinição do que é socialmente 

aceitável, em termos de partilha e de privacidade online»42. A propósito da questão da 

privacidade, e, simultaneamente, da sustentabilidade do suporte, revela a autora: «o 

Facebook tem mais informação sobre as pessoas que qualquer outra empresa. Mas enquanto o 

Google revolucionou a publicidade ao pôr as pessoas a especificar as suas intenções de 

compra (quem procura câmaras digitais, é provável que queira uma), o Facebook abordou a 

publicidade não a partir do que as pessoas estão à procura agora, mas sim do que gostam. O 

futuro é a integração de ambas». A autora refere-se a um fenómeno que tem mudado a 

interação social entre as pessoas e que tem sido, também, um meio cada vez mais apto à 

difusão de conteúdos online43. 

Lançado em 2004 para o público restrito da Universidade de Harvard, o Facebook foi fundado 

por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e 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 do Google, divulgado em junho de 2010, o Facebook 

aparece na primeira posição, com 540 milhões de visitas e um alcance global de 35 por cento 

de registos apenas no mês 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 diária na rede social, 37 por 

cento já a utilizam para fins profissionais, e mais de dois terços consultam os sites das marcas 

que seguem no Facebook44. Numa reportagem da Notícias Magazine sobre vidas de 

portugueses que mudaram por causa do Facebook, a investigadora Inês Amaral refere-se a 

esta rede social como um fenómeno que veio reformular as relações entre as pessoas, depois 

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

                                                
41 De acordo com o Socialbakers (http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal) 

42 Entrevista concedida por Clara Shih ao jornal i publicada a 14 de Junho de 2010.  

43 Idem 

44 Artigo de capa da revista Notícias Magazine, publicado a 27 de Fevereiro de 2011. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Mark_Zuckerberg
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Dustin_Moskovitz&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Eduardo_Saverin
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Chris_Hughes&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Google
http://pt.wikipedia.org/wiki/2010
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percecionamos o mundo, os outros e a nós mesmos está diretamente relacionada com a 

tecnologia». Amaral aponta dados reveladores da popularidade desta rede social: são 

publicados 1851000 status updates por minuto, dados 7657000 cliques no botão „gosto‟, no 

mesmo espaço de tempo, e feitos 10208000 comentários. «Geralmente, no mundo online, a 

ausência de presença é substituída pelo sentimento de pertença a um grupo através de 

sistemas de construção social partilhada, o que acaba por conferir identidade a esse grupo e 

aos indivíduos que fazem parte dele»45, refere ainda sobre a dinâmica desta rede. 

Só em Portugal, em dezembro de 2010, o Facebook ultrapassava os três milhões de perfis de 

utilizadores nacionais46, o que corresponde a perto de um terço da população total 

portuguesa residente no país, estimada em cerca de 10 milhões. É, como tal, um veículo de 

comunicação que não pode ser ignorado. No Mundo, ultrapassada a marca de 600 milhões de 

utilizadores47, esta rede social tornou-se um agregador de população que muitos associam à 

ideia de um dos países mais populosos do mundo, existente virtualmente. Possui, como tal, 

tremendo potencial, com uma quantidade de público desta ordem, e, mais ainda, tratando-se 

de uma ferramenta gratuita.  

O Facebook pergunta “em que estás a pensar”, disponibilizando campos para o utilizador 

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

vídeo, uma fotografia, uma ligação a um site. É assim que se comunica na rede social mais 

utilizada no planeta. A questão “em que estás a pensar” remete para muitas respostas 

possíveis, entre as quais se encontra a atualidade jornalística, a notícia na ordem do dia, o 

assunto que marca o momento, pelo que é fácil, adequado e frequente responder com um 

link para uma notícia, acompanhado, ou não, de uma reflexão pessoal. Esta resposta pode ser 

dada tanto por um utilizador, que desta forma partilha a peça jornalística pelos seus 

„amigos‟, como pelo próprio ciberjornal. 

Diferentemente de outras comunidades virtuais, esta é uma rede assente na realidade e não 

em identidades criadas especificamente para aquela comunidade. Aqui o anonimato não 

funciona, e a identificação real desempenha um papel determinante, porque permite 

precisamente a extensão das relações existentes e o reconhecimento por parte de pessoas 

que encontram outras através de nome, fotografia, pesquisando ou a partir da rede de amigos 

de outros. Estando a pessoa identificada e não anónima, o conteúdo que divulga e se torna 

público, apenas para a sua rede de amigos ou, potencialmente, para todos os utilizadores da 

rede (dependendo das definições de privacidade que estabeleça), é associado à sua 

identidade real e, por essa razão, exige uma relevância que a divulgação de um conteúdo 

anónimo não requer.  

                                                
45 Idem 

46 Notícia publicada no site do Jornal de Notícias.  

47 Consultar figuras 58 e 59 dos anexos que mostram mapas de utilização mundial das redes sociais. 
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Esta caraterística reveste-se de especial importância na divulgação de notícias através desta 

rede. Em primeiro lugar porque, tratando-se dos nossos „amigos‟, não exclusivamente 

virtuais, vamos seleccionar, à partida, conteúdo relevante para divulgar. Depois porque, do 

lado do „amigo‟ recetor, é alguém de confiança, e não um anónimo ou uma entidade oficial, 

que está a partilhar a informação, o que conduz a uma maior credibilidade desse mesmo 

conteúdo. Um „amigo‟ do Facebook assume, na divulgação de notícias, como vimos, o papel 

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

seus „amigos‟. Esta premissa é válida para os conteúdos que são partilhados, a partir de um 

jornal online ou da página desse jornal no Facebook, para outros utilizadores. No que se 

refere aos conteúdos que os jornais vão colocando na rede social48, eles estão restritos a 

quem afirmou „gostar‟ dessa página e os recebe no seu feed de notícias, que recebe 

indistintamente posts de „amigos‟ ou de meios oficiais. Nesse momento, estão sujeitos, mais 

uma vez, ao utilizador, que pode apenas ler o resumo que lá é colocado, clicar e ir para 

página do jornal online fora do Facebook, ou ainda partilhar essa notícia com outros „amigos‟, 

aumentando exponencialmente as possibilidades de multiplicar os cliques. É uma espécie de 

boca-a-boca virtual, ideia que se conjuga com a própria essência da comunicação neste tipo 

de suportes, configurando o já enunciado retorno à oralidade, que acontece por meio das 

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

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

„amigos‟ é maior do que quando comparada com um público indistinto. 

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

o mural e o botão „gosto‟. No referente à partilha, estado, foto, ligação e vídeo são as 

hipóteses predefinidas que o Facebook põe à disposição dos seus utilizadores para partilhar 

informação, que ficará, depois, visível no feed de notícias de cada „amigo‟. Para configurar o 

nosso feed de notícias podemos optar por ver todas (as mais recentes) ou apenas as 

provenientes de amigos com quem interagimos com mais frequência (notícias principais). Já 

no chamado „mural‟ de cada utilizador, além de aparecer a sua atividade recente (o que 

partilhou, escreveu a outros, comentários, etc.), os seus „amigos‟ podem deixar todo o tipo 

de mensagens, que serão visíveis a qualquer utilizador que possua permissão para aceder ao 

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

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

como uma espécie de email. Também é possível conversar com alguém que faça parte da 

nossa rede de contatos em tempo real, através do chat. Quanto ao botão „gosto‟, serve para 

assinalarmos as nossas preferências num post que alguém publicou, no comentário de alguém 

a um post ou na página de uma empresa. Essa ação pode acontecer dentro ou fora do 

Facebook, isto é, na página do Facebook de um jornal, por exemplo, ou no site do próprio 

jornal, que contém habitualmente um botão que permite „gostar‟ do jornal online ou, 

                                                
48 Consultar figuras 40 a 48.2 que mostram páginas dos meios em análise no Facebook. 
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particularmente, de uma notícia49. A partir do momento em que „gostamos‟ dessa página, 

passamos a receber no nosso feed de notícias as atualizações feitas por essa „empresa‟. É 

neste ponto que os jornais online ganham relevo, já que ao „gostar‟ de um meio, o utilizador 

recebe todas as notícias partilhadas no feed de notícias e pode, entretanto, partilhá-las com 

os seus „amigos‟. O botão „gosto‟ é, assim, o momento de fidelização do utilizador ao nosso 

meio, no que respeita ao Facebook. 

 

1.4.2 Twitter: o micro diário de seguidos e seguidores 

O Twitter, criado em 2006 por Biz Stone, Jack Dorsey e Evan Williams, é um serviço de 

microblog gratuito, com um limite de 140 carateres para cada publicação. 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 não para se identificar no seu 

perfil. Aqui não existe o constrangimento da identidade real como sucede no Facebook, por 

exemplo. Após o registo, cada utilizador fica com um endereço próprio nesta rede, escolhe os 

perfis que deseja seguir, sendo que os seguidos recebem uma notificação e decidem se 

querem seguir também o seu seguidor. No que respeita à privacidade, a página pode ser 

aberta a todo o público ou apenas aos utilizadores também registados e que seguem o seu 

perfil, cabendo ao utilizador essa escolha. Os dados dos seguidos (following) e seguidores 

(followers) são os laços sociais estabelecidos nesta rede, sendo que os utilizadores do Twitter 

procuram seguir perfis de pessoas e empresas que admiram, como, por exemplo, alguns 

ciberjornais50. 

A partir deste momento, pode-se começar a „tweetar‟. Respeitando o limite de 140 carateres 

imposto, no início, podia-se responder à questão „o que estás a fazer?‟, que foi recentemente 

alterada para “o que está a acontecer?” (What‟s happening?”). Da mesma forma que no 

Facebook a pergunta “em que estás a pensar” remete para a atualidade, também a questão 

colocada no Twitter apela à informação, precisamente ao que está a acontecer, à notícia ou 

notícias do dia, tornando este um veículo apropriado à divulgação de informação que aqui, 

não é forçada, mas respondendo à questão colocada, flui de forma harmoniosa. A 

interrogação sugere uma ligação à atualidade que se coaduna com a divulgação de notícias. 

Como em qualquer parte da Internet, como assinala Ferreira (2010) aquilo que é considerado 

interessante é rapidamente espalhado, chamando-se ao ato de copiar um “tweete” para 

“tweetá-lo” novamente, “retweete”. O “retweete” carateriza-se pelo facto de conceder 

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

                                                
49 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 incorporação das redes 

sociais tanto nas primeiras páginas dos jornais online como nas notícias. 
 
50 Consultar as figuras 49 a 57.1 dos anexos, que mostram as páginas dos meios em análise no Twitter. 
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explícito da seguinte forma: “RT @utilizador mensagem...” geralmente com a opinião de 

quem “retweetou”. As mensagens também podem ser classificadas com base nos assuntos 

debatidos onde as palavras-chave são precedidas por uma hastag (etiqueta ou simplesmente 

tag) representado pelo símbolo “#”, “#assunto”, produzindo dentro do sistema um ranking 

com os assuntos mais debatidos, que é visível na página inicial do utilizador (Ferreira et all, 

2010). 

Por permitir a disseminação de links, o Twitter é um notável gerador de fluxo para sites, mas 

deve-se evitar o uso excessivo de „divulgação‟ de todo o tipo de conteúdos ou de “tweetar” 

várias vezes seguidas, uma vez que essa ação penaliza o perfil caraterizando-o como spammer 

e, consequentemente, reduzindo drasticamente o número de seguidores (Ferreira et all, 

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

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

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

escolher as melhores para „postar‟ é um exercício que muito embora possa ser evidente por 

vezes, outras não o é de todo. Essa aferição só pode advir da própria experiência do 

ciberjornalista como utilizador das redes sociais. Quanto ao momento de fidelização, ele 

acontece nesta rede quando um utilizador concorda em ser seguidor do órgão de comunicação 

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

10 mil milhões de Tweetes (pequenas mensagens até 140 carateres) foram enviadas entre 

julho de 2006 e 5 de março de 2010 através desta rede social. De acordo com o site 

Gigatweter, nesta altura eram enviados 50 milhões de tweetes por dia, o que dá uma média 

de 600 por segundo. No entanto, metade dos utilizadores norte-americanos do Twitter não 

prestam atenção ao que está a ser dito na rede51. O estudo, realizado pela Pew Research 

Center, revelou que 41 por cento dos utilizadores do Twitter nunca ou raramente leem 

conteúdos publicados por terceiros. O facto de grande parte dos utilizadores ignorarem as 

mensagens alheias demonstra bem a importância de „postar‟ apenas conteúdo relevante. 

Filtrar cabe, num primeiro momento, ao ciberjornalista, como forma de tornar a comunicação 

mais eficiente. Num segundo momento, essa filtragem caberá ao próprio utilizador. 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 população norte-americana 

utiliza o Twitter, sendo que dois por cento o fazem de forma recorrente. Só em 2010 foram 

enviados 25 mil milhões de tweets. 

 

  

                                                
51 Notícia do Expresso.pt publicada a 31 de Dezembro de 2011. 

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
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1.4.3 Interagir eficazmente: Partilha útil, adequada e amigável 

Atualmente, os jornais online com correspondentes meios em papel mais relevantes no nosso 

país (casos dos diários Público, Diário de Notícias, Jornal de Notícias, i, Correio da Manhã; 

dos semanários Expresso e Sol e das revistas Visão e Sábado) possuem páginas no Facebook, 

marcam presença no Twitter, e abrem a possibilidade, em cada notícia, de partilhar esse 

conteúdo em cada uma destas redes52. No entanto, devido, mais uma vez, à profusão de 

conteúdos nas redes sociais, oriundos das mais diversas fontes, nasceu a necessidade de 

otimizar esses conteúdos, de forma a filtrar apenas o que é relevante. Há técnicas relativas 

ao tipo de conteúdo que se lança para cada uma das redes de forma a que este não seja 

considerado uma espécie de spam pelo utilizador. 

David Armano refere-se aos os „4Cs‟ das redes sociais - alusivos a conteúdo, contexto, 

conetividade e continuidade - para descrever os elementos essenciais que permitem manter 

uma presença relevante nas redes sociais. Sobre o primeiro elemento, o autor aponta o 

conteúdo de qualidade como o principal caminho para atrair os utilizadores e constituir uma 

comunidade em torno do 'produto ou marca'. No caso do produto cibernotícia e da marca de 

comunicação em particular, é evidente, como já vimos, que o conteúdo seja relevante, caso 

contrário correrá o sério risco de ser ignorado pelos utilizadores das redes sociais. Já no que 

respeita à marca (do ciberjornal, à qual, no caso em análise, corresponde uma marca também 

em papel), apesar da adaptação que a cibernotícia sofre na rede social, deve haver uma 

identidade entre o que é conhecido como aquele jornal em particular e o conteúdo que se 

divulga na rede social. Três questões devem ser colocadas à empresa no momento prévio à 

colocação do conteúdo online: De onde vem o conteúdo? Possui um valor 

incontestável? Podemos manter um fluxo regular com um conteúdo de qualidade? O conteúdo 

deve ainda possuir as caraterísticas de atualidade e relevância (Armano, 2008). Já por 

contexto pode entender-se a forma como se fornece o conteúdo atual e relevante no lugar 

certo e no momento adequado. Também as ferramentas escolhidas para 'construir' a 

comunidade online devem ser adequadas ao propósito a atingir. Para esse efeito é necessário 

conhecer os utilizadores que desejam participar ou já são membros da comunidade.  

No que se refere à conetividade, o autor parte do princípio que as comunidades prosperam 

através de atividades difíceis de mensurar e que constituem o cerne do relacionamento entre 

os utilizadores, efetivado através de pequenas interações. De forma a tornar a comunicação 

eficaz, é preciso compreender essas interações e tornar-se parte integrante delas, no sentido 

de ser um membro e não um elemento externo e dissonante da comunidade. É por isso que a 

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

                                                
52 Essa presença pode ser aferida 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. 



49 

 

muitas vezes um caráter mais „pessoal‟, nomeadamente no Facebook, onde é comum 

acrescentar-se uma frase introdutória ao conteúdo, menos oficial e mais pessoal, como se o 

jornal fosse, já de si, um „amigo‟ a transmitir-nos uma notícia. Os órgãos de comunicação 

online fazem isto, apropriando-se, assim, das redes sociais digitais para assumir identidades 

menos formais e mais próximas dos seus clientes53. O último 'C' respeita à continuidade. 

Tendo em conta que as comunidades prosperam frequentemente para suprir as necessidades 

dos seus utilizadores, é indispensável que sejam flexíveis de modo a serem capazes de evoluir 

e manter-se em constante desenvolvimento. É ainda imprescindível que o produto ou empresa 

em questão, enquanto membro da comunidade, forneça uma experiência valiosa, sólida e 

única ao utilizador e que essa experiência possa ser sustentada ao longo do tempo (Armano, 

2008). 

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

As redes sociais digitais também são formadas por regras específicas que estão relacionadas, 

em muitos casos, com os agentes mais notáveis e populares do espaço e que têm necessidade 

de constantemente alimentar informações, seja através de texto e/ou imagem, ou outros 

agentes, o que pode contribuir para o fortalecimento do capital social do persona-produtor54. 

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

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

composição do irreal perfeito e bastante destacado diante dos demais pode tornar-se um 

elemento desfavorável no campo social, pela construção idealizada e distorcida do “eu 

digital” (Tavares, 2010).  

À semelhança do conceito de SEO – que pode ser traduzido por otimização de motores de 

pesquisa-, a imensa quantidade de informação que circula nas redes sociais exige, para a sua 

organização, de filtros. Para emergir no meio da profusão de informação que abunda nas 

redes sociais, tornou-se necessário criar também mecanismos de otimização, que foram 

apelidados de SMO – Social Media Optimization. O investigador especialista em Novos Media 

Brian Solis considera a web social «um meio incrível capaz de criar uma marca, estabelecer 

visibilidade», ou seja, de acordo com a terminologia aqui aplicada, atrair, e suscitar procura, 

numa dinâmica que se for bem feita à partida, se desenvolve sem necessidade de especial 

promoção ativa, no sentido em que a divulgação pode acontecer de utilizador para 

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

54 (Tavares, 2010) O conceito de persona-produtor aqui aplicado refere-se à identidade de um utilizador da rede 

social que cria conteúdo para a rede, alimentando-a. “O persona-produtor de conteúdo é a representação idealizada 

do indivíduo que constrói na e para Internet uma identidade virtual, a qual pode ser irreal e trazer atributos que 
valorizem sua imagem diante de outros personas, mesmo que estes atributos não possam trazer elementos 

verdadeiros de sua personalidade e individualidade. O persona-produtor pode ser construído com identidade jurídica 

ou física, dependendo de sua esfera de atuação e interesses envolvidos. De forma institucional e jurídica, podemos 
perceber essa presença irreal em comunidades de redes de relacionamento como Orkut e Facebook, blogs e Twitter 

corporativos, os quais apropriaram-se das redes sociais digitais para assumir identidades menos formais e mais 

próximas de seus clientes e consumidores em potencial para assim enviar informações de cunho institucional ou 

iniciar diálogos que possam minimizar conflitos existentes entre os envolvidos. O persona-produtor de interesse 
pessoal já constrói sua identidade a partir das relações pessoais virtuais que deseja estabelecer no espaço virtual, e  
que podem estar de acordo ou não com o seu “eu digital” criado”. 
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utilizadores, criando uma cadeia em que o ponto de convergência é o interesse que essa 

informação possa ter para aquela rede de contatos. De facto, uma notícia ou, neste caso, 

uma cibernotícia, quer pelo seu caráter relevante para grande número de utilizadores, quer 

pela sua natureza insólita, rapidamente se espalha pelas redes sociais. O autor relaciona estas 

potencialidades com a disponibilização de conteúdo passível de ser descoberto quando os 

utilizadores pesquisam (Solis, 2010), colocando aqui a ênfase nos motores de pesquisa 

existentes dentro de redes sociais como o Facebook e o Twitter que, como os restantes, 

filtram a informação por palavras-chave pesquisadas. Neste sentido, aponta para técnicas de 

otimização de conteúdos nas redes sociais, ou SMO, comparando-as com o que já é feito nos 

motores de busca através do SEO, sublinhando, no entanto, que as técnicas utilizadas no SEO 

não constituem o mesmo tipo de processos requeridos para conquistar visibilidade nas redes 

sociais. «É em rede sociais como estas [Facebook, MySpace, Youtube ou Twitter] que as 

pessoas passam cada vez mais tempo a comunicar, encontrar conteúdo relevante e 

interessante e partilhar com os seus contatos»55. Solis considera que, do lado das empresas, 

falhar esta etapa pode constituir uma enorme perda, uma vez que os media sociais estão a 

tornar-se um canal fundamental de pesquisa de produtos, baseando-se no mais recente 

Nielsen Study56. 

O SMO pode assim definir-se pela difusão 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 estão os objetos sociais, ou seja, o conteúdo 

criado nos media sociais, como imagens, vídeos, posts em blogues, comentários, atualizações 

de estado, posts no „mural‟ e outra atividade social que aumente o potencial da conversação 

online. Como tal, o objetivo do SMO é aumentar a visibilidade dos objetos sociais como meio 

para estabelecer ligações com indivíduos que procuram orientação ou mesmo informação 

adicional. Brian Solis considera que, tal como o SEO ajuda a aumentar a visibilidade do 

conteúdo no Google, por exemplo, o SMO contribui para construir as pontes essenciais entre 

os objetos sociais e os indivíduos que realizam pesquisas para encontrar conteúdo relevante. 

Os objetos sociais funcionam ainda como catalizadores para conversações e ocorrências - 

online e na vida real - e afetam o comportamento no seio das suas respetivas sociedades. No 

mínimo, os objetos sociais são contextualizados através de palavras-chave, títulos, descrições 

e/ou tags. Compreender estes atributos dos objetos sociais é 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. 

                                                
55 (Solis, 2010), Tradução 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 it‟s in social 

networks 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 around our content to increase visibility in these new environments». 

56 Idem, Tradução livre: «as Nielsen observes, “Social Media is becoming a core product research channel"». 
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Tal como sucede no SEO, Solis relembra a importância de escolher as palavras (keywords) 

certas para descrever o nosso produto. E neste caso, as palavras certas serão aquelas que 

correspondam aos termos que os utilizadores vão pesquisar, de forma a serem devolvidos 

resultados válidos sugerindo, como ferramenta para descobrir os termos certos, o Google 

Adwords, também útil no caso do SEO. Quanto às palavras-chave (que agrupam e organizam o 

objeto social no contexto das redes sociais) devem conter, como os restantes elementos já 

descritos, palavras que reflitam e descrevam o produto em questão no que ao marketing diz 

respeito, ao mesmo tempo que refletem também os conceitos da concorrência. Os links estão 

na primeira linha de importância nas técnicas de otimização de pesquisa e como tal, a sua 

utilização não deve ser descurada. Os links ajudam o tráfego e consequentes cliques a fluir 

para o objeto social, além de contribuírem para um bom posicionamento no ranking da 

pesquisa.  

Quanto aos titles, refere-se à designação ou nome oficial do conteúdo que, no parecer deste 

autor, não deve ser original e chamativo ou controverso, à semelhança de outras formas 

tradicionais de marketing, mas sim ter em conta as palavras que os utilizadores vão pesquisar 

quando procuram aquela informação ou produto, e a sua própria designação deve conter esses 

elementos. Sobre a descrição (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 útil a utilização de pelo menos três palavras-

chave que se relacionem como o negócio/produto e com os utilizadores, mas que não 

resultem evidentes como textos explicitamente manipulados para esse fim.  

De outros investigadores que se debruçaram sobre o SMO, como Rohit Bhargava (apud 

Sullivan, 2006) ou Loren Baker, sintetizamos algumas ideias que podem contribuir para tornar 

a comunicação nas redes sociais mais eficaz no que às cibernotícias diz respeito, como 

estabelecer uma teia entre redes sociais, blogues, vlogues e jornal online, em que os 

conteúdos remetem uns para os outros, facilitar o acesso do utilizador à informação, não só 

ao resumo base mas à notícia completa, incentivando-o a ler mais e ir à fonte (ou seja, 

clicar), facilitar a partilha de conteúdos com outros utilizadores, na rede social ou na própria 

página do jornal online, ser uma fonte útil de recursos, ligando para outros locais, saber como 

captar determinada audiência, compreendendo o seu próprio interesse e as pessoas que se 

pretende atrair. 

Também a agência de notícias Reuters elaborou um manual de boas práticas para a utilização 

noticiosa das redes sociais. Entre as cinco principais recomendações, dirigidas aos 

ciberjornalistas, estão o „pensar antes de postar‟, evitar levantar questões sobre inclinações 

pessoais (por exemplo, a nível ideológico, religioso, etc.), ser transparente, utilizar contas 

separadas quando se utilizam as redes sociais para fins pessoais e profissionais e ainda 

garantir a permissão das chefias antes de iniciar a atividade nas redes sociais. 
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Conclusão  

Devido às caraterísticas específicas da publicidade online, dependente do clique, mensurável 

e muito mais precisa do que a tracional, a cibernotícia tem de atrair o utilizador e levá-lo a 

clicar. A capacidade de atrair utilizadores ao conteúdo de um ciberjornal está, 

hodiernamente, diretamente relacionada com o domínio das ferramentas que permitem 

destacar o conteúdo onde os utilizadores estão ou procuram por ele. Como vimos, grande 

parte dos internautas utilizam o Google e as redes sociais para aceder a informação e é, por 

isso, indispensável, em primeiro lugar, marcar presença nesses meios e desenvolver 

mecanismos – de que são exemplo a escolha adequada das notícias a divulgar, no caso das 

redes sociais, a síntese informativa nos primeiros blocos da cibernotícia, a linguagem direta e 

mesmo coloquial e a utilização de termos adequados à pesquisa, no caso dos motores de 

pesquisa, para sobressair relativamente aos concorrentes, comunicando de forma eficaz, num 

constante apelo ao clique. 

É legítimo concluir que tanto os motores de pesquisa - como o Google - como as redes sociais, 

nomeadamente o Facebook e o Twitter, podem contribir, com os seus mecanismos 

específicos, para potenciar a divulgação de uma peça noticiosa, revelando-se instrumentos 

indispensáveis ao objetivo pretendido pela ciberjornalista quando constrói a sua narrativa: 

torná-la atrativa, fazer com que seja acedida, clicada, tornando-a, logo, mais próxima da 

almejada sustentabilidade. 
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2. Interagir: Manter e conduzir 

O utilizador interessa-se pelo conteúdo disponibilizado e clica para aceder a ele. Está 

cumprida a primeira fase da interação entre a cibernotícia e o utilizador: atrair. Depois desse 

momento, no entanto, ainda há muito a fazer, no sentido de o manter a navegar pelo site e 

de o conduzir através dele, não só pela notícia, mas por tudo o que a envolve. O objetivo é 

gerar o maior número de cliques possível dentro da página, e, mais uma vez, cabe ao 

ciberjornalista construir uma narrativa hipermédia, à medida das exigência do utilizador, e 

envolvê-la numa teia, constituída por mais informações, relacionadas ou não com a 

cibernotícia, e convidando-o à ação. Este convite entra já no campo do último momento, o de 

fidelizar. Durante este capítulo serão detalhadas as formas de cumprir os propósitos de 

manter e conduzir, indispensáveis pelas justificações previamente descritas quanto à 

necessidade de cliques para tornar sustentável o produto do ciberjornal: a cibernotícia. Neste 

âmbito, ela tem de constituir-se como narrativa hipermédia, cumprindo as exigências dos 

utilizadores que, na Internet, pretendem explorar as potencialidades concedidas pelo meio, 

como é o caso da hipertextualidade, multimédia, interação, personalização, memória e 

atualização permanente. 

De forma a compreender como se concretiza este momento da dinâmica da informação online 

será abordado o conceito de narrativa, além de detalhados os mecanismos da narrativa 

hipermédia e suas caraterísticas. Enumeradas as fazes de construção da narrativa hipermédia 

e os meios próprios para a levar a cabo, bem como as ferramentas necessárias 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 „teia‟ será explanada na medida dos mecanismos empregues para criar uma rede 

e conduzir o utilizador já não pela narrativa hipermédia mas pelas notícias de arquivo, 

relacionadas, mais lidas, tags, entre outros elementos cujo objetivo será o de garantir ou, 

pelo menos, propiciar, a dinâmica do clique em diversas ligações e páginas.  

 

 

2.1 Manter o utilizador através da narrativa hipermédia 

Partindo do princípio assumido há muito por diversos autores de que uma notícia é uma 

narrativa, entende-se por narrativa hipermédia o bloco de informação que se constrói online 

com recurso a diversos instrumentos e caraterísticas próprias do meio. A história narrada não 

se apoia apenas na palavra e na imagem, mas passa a integrar elementos como o vídeo, o 

slideshow, a infografia interativa- multimédia - além de se basear em mecanismos próprios 

exclusivamente do online, como é o caso da hipertextualidade, da memória e da 
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personalização. Mas ainda antes de compreendermos os elementos constituintes e definidores 

da narrativa hipermédia, debrucemo-nos brevemente sobre a noção de narrativa que lhe está 

na origem, pois «the bottom line, whatever the medium, is how well you tell a story» 

(Lapham,1995). 

Alvo de inúmeras definições ao longo dos séculos, a narrativa tem hoje uma identidade 

alargada mas, no que concerne à notícia propriamente dita, embora sujeita a interpretações 

diversas e questionamentos, é um conceito alinhado com a ideia de história que preside à 

noção de informação noticiosa. Observem-se as enunciações que foram dando forma a este 

conceito ao longo do tempo. 

Platão considera narrativa a narração 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. 

Aristóteles, por seu turno, distingue o modo narrativo contrapondo-o ao modo dramático. Os 

poemas épicos incluem-se no modo narrativo e têm a caraterística de o seu discurso ser 

enunciado por um poeta narrador que se converte em “outro”, como acontece com Homero, 

narrando os acontecimentos e as ações através de personagens. Tanto Platão quanto 

Aristóteles opõem o conceito de nimésis, a representação direta dos acontecimentos, ao de 

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

Diagésis pode assim ser considerado o „contar‟, enquanto a nimésis se situa no campo do 

„agir‟. Ao jornalista cabe o papel de contar e nunca de desempenhar o papel de protagonista 

do acontecimento, pelo que a sua história é, nesta abordagem, uma narrativa. Bérardier de 

Bataut na sua obra Éssai sur le récit, ou Entretiens sur la manière de raconter, (1776), define 

narrativa pelo seu conteúdo (“exposição pormenorizada de um facto verdadeiro ou 

inventado”) e pela sua finalidade (“instruir os seus leitores ou ouvintes”). Mais tarde, em 

1972, Gérard Genette, em Discurso da Narrativa, interpreta o conceito a partir de três 

aspetos: a “narrativa designa o enunciado narrativo, o discurso oral ou escrito que assume a 

relação de um acontecimento ou de uma série de acontecimentos”; no que respeita ao 

conteúdo desse enunciado, que também é tido em conta, designa por narrativa “a sucessão 

de acontecimentos, reais ou fitícios, que constituem o objeto desse discurso, e as suas 

diversas relações de encadeamento, de oposição, de repetição etc.”; o conceito de narrativa 

pode ainda ser encarado, de acordo com Genette, como o ato de narrar em si mesmo, isto é, 

“um acontecimento: não aquele que se conta, mas aquele que consiste em que alguém conte 

alguma coisa”. Para Gerald Prince, no seu Dictionary of Narratology de 1987, o conceito 

resume-se ao “contar de um ou mais eventos reais ou fictícios comunicados por um, dois, ou 

mais narradores  a um, dois ou mais narratários” (Alves, s.d.).  

O „como dizer‟ da narrativa, desde a Poética de Aristóteles inclui três traços básicos, sendo o 

primeiro a sucessão (temporal, inicialmente) de ações; o segundo a transformação de agentes 

e o terceiro a intriga. No Dicionário de Análise do Discurso, organizado por Patrick 
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Charaudeau e Dominique Maingueneau, define-se a sucessão das ações como temporal, exige-

se a transformação dos „atuantes‟ e uma intriga que dê sentido a essa sucessão de ações: 

«(...) Reconhecendo que a narrativa é gradual (Adam apud Seixas, 2009), digamos que, para 

que haja narrativa, inicialmente é preciso a representação de uma sucessão temporal de 

ações; em seguida, que uma transformação mais ou menos importante de certas propriedades 

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

da intriga estruture e dê sentido a essa sucessão de ações e de eventos no tempo» 

(Charaudeau e Maingueneau apud Seixas, 2009). 

Estas noções encaixam no conceito da notícia enquanto narrativa, mas é possível estabelecer 

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

informação como demonstração da morte da narrativa. Na perspetiva de Benjamim existem 

incompatibilidades inconciliáveis entre a narrativa e a informação. A primeira oferece 

reflexão, 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 denúncia em relação à efemeridade do mundo atual. Ela pode ser definida como uma 

abreviatura da narrativa, encurtamento que se afirma necessário mediante a dinâmica do 

mundo moderno. Para sustentar esta ideia, cita Paul Valery: “já lá vai o tempo em que o 

tempo não contava. O homem de hoje já não se dedica a coisas que não possa abreviar” e 

distingue entre o historiador que „escreve histórias‟ e o cronista que „narra histórias‟ (apud 

Oliveira, 2009). O que diria Benjamin das mensagens condensadas veiculadas através das 

redes sociais? De que forma encararia a manipulação da informação pelo próprio utilizador ou 

leitor, que através de vários processos de interatividade, nomeadamente dos comentários, dá 

novo contexto à informação? Considerá-la-ia ainda narrativa? 

Semelhantes questões podem incorporar-se a outro fator basilar do conceito de narrativa: a 

linearidade. Considerando que o ser humano possui uma perceção do mundo e dos 

acontecimentos à sua volta de forma linear, e que essa perceção se relaciona com questões 

espacio-temporais, como aponta Eduardo Gomes Hulshof, sendo linear, ela faz parte de um 

“todo” com princípio, meio e fim. Hulshof baseia-se em Aristóteles para definir: «Todo é 

aquilo que tem princípio, meio e fim. Princípio é o que não contêm em si mesmo o que quer 

que siga necessariamente outra coisa, e que, pelo contrário, tem depois de si algo com que 

está ou estará necessariamente unido. Fim, ao invés, é 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 o que está depois de alguma coisa e tem outra depois de si» (Hulshof 

apud Júlio, 2005). A narrativa tradicional, no que concerne à leitura, segue igualmente esta 

matriz. Aliás, a história da narrativa começa por ser a história de um fluxo linear de escrita.  

Também Luís Nogueira, distinguindo entre narrativa fatual e ficcional, remete para a ideia de 

uma estrutura em que o fim ou término é um elemento sempre procurado pelo recetor, após 

os momentos que compõem o princípio e o meio. Diz ele que a narrativa ficcional «tende a 
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abordar os fenómenos de uma perspetiva criativamente flexível: privilegia a inventividade e 

virtualiza as condições de referência do discurso – a causalidade dos factos é submetida às 

condições discursivas da textualidade» (Nogueira, 2008).  

Deste modo, qualquer texto, tal como qualquer processo, ação, fenómeno, evento ou 

procedimento, comporta um término, um momento que assinala a sua conclusão, orienta o 

seu funcionamento e garante, juntamente, a sua inteligibilidade. No entanto, apesar da 

relevância deste momento, tanto a textualidade lúdica como a textualidade narrativa 

admitem a possibilidade de uma denegação do fim – quer através da enunciação de um 

desenlace aberto quer mesmo da recusa da pressuposição de um desenlace. Este aspeto em 

particular não deve pôr de lado a disposição natural do sujeito de procurar, ao longo da 

perceção e da compreensão de qualquer discurso ou ação, um ponto definitivo de clausura e 

cessação. Assim, não é possível dispensar a ideia de desfecho enquanto conceito 

imprescindível na análise dos textos, sejam eles narrativos ou lúdicos. É 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 início que se procura o fim, sendo este o culminar de uma série de eventos 

narrados ou ações desempenhadas. «O desfecho é, portanto, uma espécie de orientador de 

perspetiva: quer enderecemos a nossa atenção para o futuro, no sentido de antecipar os 

efeitos ou os resultados, quer o façamos para o passado, no sentido de rever as causas ou as 

premissas, é sempre em função do desfecho que orientamos a nossa atenção». O desfecho 

tende, desta forma, a ser um momento de resolução definitiva – daí a ansiedade com que é 

aguardado, a fatalidade que assume e a perplexidade que pode originar. Se podemos 

entender uma ação como segmento ou como ciclo e se podemos ver um texto como obra ou 

como rede, estas configurações hão de originar diversas modalidades de desfecho (Nogueira, 

2008). 

Esta noção da estrutura da narrativa reveste-se de especial importância, como veremos 

detalhadamente mais à frente, na narrativa noticiosa que é construída online. É que o 

desfecho, parte integrante da narrativa, está em aberto, e é ao utilizador que cabe defini-lo. 

Nogueira avança a ideia de diversos tipos de fim que podem coexistir nas narrativas: O 

desenlace fechado e o desenlace aberto. O desenlace fechado será aquele em que os critérios 

de convergência e de culminação se impõem na sua máxima assertividade, enquanto no 

desenlace aberto, a culminação é transitória e a convergência parcial: existem questões que 

não são definitivamente respondidas, a ação não cessa num auge de completude informativa, 

as dúvidas 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 

enlaça. Daí que uma narrativa ou um jogo com desenlace aberto possam comportar, 

virtualmente, um desenvolvimento interminável» (Nogueira, 2008).  

Esta possibilidade de „desenvolvimento interminável‟ ocorre na cibernotícia quando o 
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utilizador vai clicando para aceder a mais informação que, na formulação da notícia online 

poderá ser virtualmente infinita. O final só acontece quando o utilizador o define como tal, já 

que em qualquer cibernotícia vai encontrar ligações a outras cibernotícias e a entidades 

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

autor ressalva, porém, que uma narrativa só se torna inteligível através da retrospeção crítica 

e analítica, e nesse sentido obriga a um término ou um limite – consensual ou provisório que 

seja. Neste sentido, também cabe ao utilizador „encerrar‟ a narrativa no momento desejado. 

É ele que escolhe qual é, para si, o término da narrativa. 

Noci e Salaverría sublinham, na mesma linha de raciocínio, não só o final como determinante 

mas também, no que se refere às narrativas hipermédia, o começo. Assim, embora existam 

diversas propostas sobre as estruturas narrativas, todas elas se podem resumir a dois tipos: 

abertas e fechadas. São fechadas se possuem um único começo e um único final. São 

estruturas hipertextuais abertas quando oferecem uma ou mais entradas e diferentes finais, 

de forma a que não varia apenas o itinerário, mas também o destino (Noci et all, 2003). Nas 

narrativas construídas online, em forma de cibernotícias, a estrutura tradicional da narrativa, 

com princípio, meio e fim, é, muitas vezes, manipulada, e a agregação, não só de ligações 

que remetem para outras narrativas – criando um desenlace aberto cujo fim é apenas definido 

pelo utilizador ou, melhor dizendo, por cada um dos utilizadores -, mas também de 

elementos multimédia que ajudam a contar a história, fortalecem a noção de fim e também a 

de início aberto, constutuíndo-se, assim, como estruturas hipertextuais abertas.  

Por outro lado, a construção da narrativa pelo narrador, neste caso específico, o 

ciberjornalista, tem forçosamente de levar em conta caraterísticas específicas da leitura 

online, que diverge dos hábitos enraizados de leitura em papel, de modo a tornar a 

comunicação da sua história mais eficaz. Jakob Nielsen (apud Nunes, 2005 a), por exemplo, 

não encontra na rede os mesmos parâmetros de leitura que se registam num documento 

tradicional, apontando como mais relevante o facto de ser mais difícil ler online, sobretudo 

devido à resolução do ecrã. Face a esta condicionante técnica, o autor defende uma redução 

dos textos para metade, simplicidade na linguagem e descrição dos elementos através da 

clássica pirâmide invertida de informação. Sabendo que o espaço da Rede e a informação que 

comporta pertencem ao utilizador, mais do que ao produtor de conteúdos, é indispensável 

analisar os elementos facilitadores da leitura online. Por essa razão, enquanto não são 

apuradas as «técnicas de escrita mais eficazes e as competências de leitura que tirem o 

melhor partido dos documentos online, os investigadores procuram determinar os hábitos de 

leitura de modo a aperfeiçoar a produção informativa» (apud Nunes, 2005 a). Autores como 

Mario R. Garcia (1998), por seu turno, acrescentam o reduzido tempo à equação, opinando 

que os utilizadores não realizam uma leitura profunda dos periódicos digitais, cujo tempo 

médio de consulta é de apenas sete minutos, três vezes menor que o dedicado à leitura do 

jornal em papel (Noci et all, 2003). 
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Observem-se, então, as caraterísticas desta narrativa hipermédia e os modos como se elabora 

sempre no sentido de ir ao encontro do utilizador. 

 

2.1.1 Dominar os truques da narrativa hipermédia 

A arquitetura descentralizada da Rede, capaz de conjugar penetrabilidade, descentralização 

multifacetada e flexibilidade pode considerar-se responsável por um novo modo de o público 

e do jornalista interagirem com a informação. É o que sucede com a informação jornalística 

e, muito especificamente, com a cibernotícia. Por outras palavras, «olhar para o jornalismo 

na Internet através do conceito estreito daquilo que é tradicionalmente considerado como 

notícias, como meramente outro meio de distribuir informação recolhida algures, é imaginá-

la muito estreitamente» (Hall, 2001). 

Do lado do produtor, ou ciberjornalista, escrever não significa apenas produzir um texto, mas 

passa antes por «explorar todos os formatos possíveis a serem utilizados numa história de 

modo a permitir a exploração da caraterística chave do novo medium: a convergência», como 

define Hélder Bastos (2005). Deste modo, a narrativa hipermédia «estará seguramente mais 

próxima da montagem de um espetáculo do que da redação clássica», resume Lévy (apud 

Bastos, 2005), assente no paradigma da pirâmide invertida, já ameaçada no contexto digital 

por um modelo que João Canavilhas define como pirâmide deitada. Ou seja, textos lineares e 

estáticos versus textos não-lineares e interativos. No campo estrito da narrativa jornalística 

hipermédia, mais do que a uma readaptação de modelos narrativos tradicionais, assiste-se ao 

lançamento das fundações de um novo género jornalístico, 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 abrangência, que 

passam pela escolha alargada de elementos, delineamento e estruturação, hipertextualização 

e consideração de opções de interatividade (Bastos, 2005). É que caraterísticas de diferentes 

media estão reunidas num mesmo meio de comunicação online: o áudio e a instantaneidade 

do rádio; a imagem e a agilidade da televisão, a profundidade e o detalhe e fotos do facto 

jornalístico nos impressos; a capacidade de armazenar informações da informática; o canal de 

voz do telefone; e a interatividade do multimédia (Padilha, 2009).  

Luís Nogueira questiona essa diferença trazida pelo novo meio relativamente aos tradicionais 

modos de produzir e difundir a informação, interrogando «que força inovadora, inaugural, 

terá então a cibernética trazido para o conhecimento humano? Tão só tornado evidente que 

tudo é informação. Ideia que as tecnologias da informação 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 informação, tarefa na qual os computadores são 

prestimosos auxiliares, a humanidade parece finalmente capaz de desafiar qualquer obstáculo 
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ou questão: a vida, a consciência, a morte, no fim, para voltarmos onde tudo parece sempre 

ter começado, Deus mesmo, nada parece alheio a esse desejo de omnisciência e a essa 

intuição de omnipotência» (Nogueira, 2001). Um paralelo pode ser estabelecido entre esta 

ideia e o facto de, online, além de tudo ser informação, também toda a informação pode ser 

disponibilizada e mesmo alterada pelo utilizador de uma forma nunca antes realizável. É 

possível recorrer a arquivos que dispõem de informação relacionada anterior e dar ao 

utilizador uma notícia completa imbuída de elementos multimédia que reúnem dados 

diversificados e formas variadas de os apresentar, de um modo que é virtualmente infinito, ou 

seja, que corresponde aos desejos de informação do utilizador até onde ele for capaz de ir. 

Seja qual for a forma como se apresenta a informação, esta será sempre uma sucessão de 

eventos, logo uma história, que os utilizadores irão interpretar cada um à sua maneira (Júlio, 

2005). A possibilidade de desconstruir a informação em hiperligações permite que o utilizador 

possa escolher o seu percurso e elaborar uma leitura personalizada. O hipertexto confere um 

papel de produtor de significação ao leitor. A navegação está previamente programada – é 

essa a essência da própria máquina hipertextual, e a liberdade do recetor situa-se ao nível do 

encadeamento de ligações. No entanto, ao leitor é dada a sensação de produção dos textos. 

Bolter (apud Mielniczuk, 2000) considera que o hipertexto – caraterística 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 à construção de um discurso de significações, delineado através de 

uma rede de hiperligações. 

Alonso e Martínez (apud Amaral, 2005) chamam a atenção 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, consequentemente, de leitura. Assim sendo, o recetor (agora 

utilizador) passa a ter um papel proativo, procurando informação personalizada de acordo 

com os seus interesses. Os autores argumentam ainda que, se a seleção depende do recetor e 

não apenas do emissor, podemos falar de um «gatekeeping misto». Esta alteração, em 

relação aos media tradicionais, deve-se sobretudo à interatividade enquanto caraterística 

própria da Rede, que detalharemos adiante. Este elemento do cenário digital modifica a 

relação clássica entre emissor e recetor, já que agora o recetor se converte em utilizador e 

pode, simultaneamente, ser transformador e também emissor da mensagem. No entanto, a 

interatividade no ciberjornalismo não automatiza o processo de comunicação, anulando a 

figura do jornalista. O que se verifica é, como referido previamente, a possibilidade do 

utilizador estabelecer o seu percurso pela informação, podendo definir o seu ritmo e a sua 

sequência (Amaral, 2005). «A questão central parece ser até que ponto a narração de uma 

história pode ser baseada em conteúdo ou conetividade e que nível de participação pode ou 

deve ser incluído na experiência narrativa. Embora estes dois exemplos tenham vindo a ser 

parte do processo de decisão nos media anteriores à Web, as novas tecnologias de produção, 

distribuição e comunicação estão a sobrecarregá-las como cerne dos dilemas fulcrais no 
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ecossistema dos media contemporâneo» considera, por seu turno, Deuze (2005)57. 

No contexto da cibernotícia, navegar passa a significar construir uma narrativa, no caso 

concreto, uma narrativa não linear que permite novos horizontes à informação digital. A 

tecnologia hipertextual coloca profundos desafios no que toca aos efeitos, não apenas sobre a 

escrita, mas também sobre os mecanismos de leitura. Mike Sandbothe sublinha que «o leitor 

comum traça o seu próprio caminho pelo texto enquanto lê. Ou seja, cada leitor compõe o 

objeto que lê através da seleção ativa dos links disponibilizados. A perspetiva individual de 

receção determina a sucessão da construção dos blocos de texto»58. Nesta dinâmica, ler deixa 

de ser «um processo de receção passiva para se tornar um processo de interação criativa 

entre o leitor e o autor do texto», defende Sandbothe59. Deste modo, a cada sujeito se abre a 

perspetiva de trilhar os documentos hipertextuais, de uma forma singular, eventualmente 

irrepetível. Quanto aos utilizadores e às suas exigências, Jeff Boulter sintetiza que estes 

exigem muito mais do que simples texto para obterem as suas notícias, já que o multimédia 

permite a incorporação de texto, som, gráficos. Assim, olhando para o futuro numa dinâmica 

que já faz parte do presente, o autor refere ainda que o multimédia, o podcasting e os 

serviços interativos mudam a forma como lemos e apreendemos as notícias60.   

Ainda no que se refere à relação da cibernotícia com os utilizadores, o ambiente digital 

conduz a diversas mudanças de paradigma que se interligam com os hábitos adquiridos pelos 

„novos leitores‟. De Acordo com Almeida (2005), a combinação “control C, control V” mudou 

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 números no telemóvel e o uso 

das pontas dos dedos para escolher as letras no teclado do computador, a nova geração sente 

imensa dificuldade em escrever com a mão em forma de pinça. Os gestos cansativos de 

moldar as letras no papel são substituídos pelo movimento alternado e veloz dos dedos no 

teclado. Online, o leitor troca a folha suja do jornal por um ecrã de alta resolução dotado de 

um visual atraente. O movimento dos olhos sobre o texto deixa de ser ordenado e sequencial 

para ser conduzido pela experiência flexível da leitura não-linear, fragmentada, hipertexual e 

híbrida, misturando as palavras às imagens e aos vídeos. A leitura individual, silenciosa e 

contemplativa dos textos impressos é substituída pela experiência interativa, em tempo real, 

                                                
57 Tradução livre: « The central question seems to be to what extent storytelling 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».  

58 (apud Nunes, 2005 a) Tradução 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». 

59 (idem) Tradução livre: «Reading is no longer a passive process of reception, but rather becomes a process of 

creative interaction between reader author and the text». 

60 (ibidem) Tradução livre: «Multimedia, pointcasting, and interactive services will change the way we read and 

perceive the news». 
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enriquecida pelas inúmeras possibilidades da conexão móvel e imensamente dilatada pelas 

novas sensorialidades da linguagem híbrida. O utilizador acaba por perder a noção do tempo, 

perante o volume de notícias, das possibilidades de ligações e da sensação de diversão e 

encantamento que a tecnologia propicia, mergulhando profundamente no universo online 

(Almeida, 2005).  

A nova forma de estar online, no que à consulta de informação jornalística diz respeito, não 

está apenas condicionada pelas caraterísticas específicas do meio, mas também por uma 

crescente conceção da informação como entretenimento (de que o iPad e outros tablets são 

aliás, bom exemplo, muito embora os dispositivos móveis não caibam nesta abordagem). «Não 

mais as notícias estão constrangidas pelas limitações técnicas dos media tradicionais, seja 

imprensa, televisão ou rádio. Em vez disso, todas as modalidades da comunicação humana 

estão disponíveis para contar as estórias da maneira mais interessante, interativa, on-demand 

e personalizada possível» (Pavlik, 2001). Como refere Almeida (2005), o ciberjornalismo tem 

encontrado o seu espaço no desenvolvimento de formatos interativos de notícias, sobretudo 

através de interfaces divertidas e sedutoras, congregando imagens, vídeos, ícones e textos e 

exigindo uma participação mais ativa dos utilizadores. A experiência de ler notícias tem sido 

ampliada para uma atividade de diversão, indo além do simples desejo de se informar. Não se 

trata já de uma abordagem ao entretenimento como conteúdo jornalístico – questão já 

observada por inúmeros autores, a partir dos jornais sensacionalistas do século XIX –, mas sim 

do entretenimento como forma de experiência, como novo modelo de sensorialidade e 

perceção, sobretudo, como elemento indispensável para a captura da atenção na dinâmica 

sociedade contemporânea. A sensação que temos no século XXI é de que nada mais parece 

fazer sentido ou ser atraente se não evocar, de alguma maneira, a força do entretenimento 

(Almeida, 2005). 

Mas não só de grandes qualidades e de primazia ao utilizador vive a narrativa hipermédia. 

Configurando um novo “modus operandi” na sua elaboração, ela apresenta também 

dificuldades, tanto no que respeita à produção, quer à receção, e, claramente, ao próprio 

produto: a cibernotícia. Em primeiro lugar, o ciberjornalismo introduz novas rotinas 

produtivas. A produção de informações de dentro da redação elimina a imagem do repórter 

como o the leg man que sempre esteve associada à profissão. A necessidade de entrar em 

contato direto com as fontes de informação passa para o segundo plano.  

Em segundo lugar, outros elementos como o mimetismo mediático e o tempo real são 

radicalizados, na medida em que se adaptam às práticas produtivas da Rede. Em terceiro 

lugar, os critérios de noticiabilidade mudam durante a produção online. O aproveitamento de 

informações segue agora, além dos tradicionais valores notícia, os critérios ditados pelo 

tempo real e pela necessidade de alimentar constantemente os sítios dos jornais online e 

mesmo as redes sociais. A veracidade das informações perde terreno. Notícias antes sem 

importância passam a ser publicadas, principalmente nos dias em que não há um bom volume 
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de eventos relevantes (ou na chamada „silly season’). As informações passam a ser publicadas 

a „conta gotas‟. Por fim, a Internet muda o status do jornalista frente às informações e às 

fontes (Mielniczuk, 2001).  

Na produção, além da integração exigida ao ciberjornalista para criar uma narrativa 

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

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

cada peça que produz. O tempo outrora reservado à reflexão e à pesquisa fica reduzido ao 

mínimo, ao que acresce o facto de a atualização contínua exigir acréscimos constantes de 

informação. Na receção, o excesso de informação exige uma seleção estrita das notícias, feita 

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

domínio de determinadas ferramentas, sob pena de o utilizador ser „narcotizado‟ pelo 

excesso de informação. No que respeita ao próprio produto, a conjugação dos diversos 

elementos que constituem uma narrativa hipermédia, quando não é bem feita, pode redundar 

tanto em ruído, traduzindo-se em excesso de informação, como em escassez.  

Marcos (2003), por seu turno, defende que a tecnologia condiciona o conteúdo. De facto, a 

tecnologia sempre condicionou o conteúdo, a maneira de apresentar as notícias nos meios 

informativos. Mas, «apesar de todos os séculos decorridos sobre a sua invenção, o ser humano 

ainda não foi capaz de encontrar uma tecnologia que seja capaz de superar a escrita como 

veículo fundamental de comunicação» (Noci, Salaverría, 2003). Marcos (2003) considera que 

com os novos media se passa da pirâmide invertida à pirâmide convergente, definida pela sua 

multitextualidade. Não se trata de alterar a forma de fazer jornalismo, mas adaptar a 

produção de notícias ao discurso digital e à narrativa interativa que o carateriza. A pirâmide 

convergente segue a lógica da pirâmide invertida, mas complementa a informação central 

com o recurso a elementos multimédia e textuais agregados numa rede de hiperligações. 

Deste modo, na Web passamos do modelo de pirâmide invertida, usado durante décadas, em 

que a informação vem decrescendo de importância à medida que o texto avança, para, na 

conceção de Marcos (2003) a pirâmide convergente, em que vai sendo oferecida ao utilizador 

informação adicional através de links e elementos multimédia, ou, na conceção de Canavilhas 

(2006), a pirâmide deitada, onde vários blocos de informação se sucedem: primeiro uma 

unidade base que responde às questões „onde‟, „como‟ e „quem‟; depois um nível de 

contextualização, em que se responde ao „como‟ e ao „porquê‟, a que se segue um nível de 

explicação. Ambas as hipóteses de construção cortam com o modelo anterior, inaugurando 

uma nova forma de estruturar uma notícia. 

Depois, a não linearidade aplicada na construção de uma narrativa hipermédia acrescenta 

uma dificuldade adicional: como construir uma história adequada, através dos modelos 

interativos quando cabe ao utilizador decidir o seu caminho? A solução estará em cada um dos 

utilizadores, mas essa é a dificuldade maior, que se prende com a inversão de um modelo 

cultural e de leitura milenar, pós-alfabético. Também o conteúdo dinâmico - que pode ser 
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traduzido por atualização noticiosa contínua - é visto por Pavlik (apud Bastos, 2005) como 

uma faca de dois gumes para os jornalistas, pois estes não apenas podem como devem 

providenciar atualizações permanentes de notícias para uma audiência habituada a ter acesso 

aos mais recentes desenvolvimentos da atualidade. O ciberjornalista vê-se assim confrontado 

com o imperativo de escrever, ou produzir, mais rápido e melhor. Neste contexto configura-

se a dificuldade e incapacidade de uma análise aprofundada prévia à publicação de uma 

notícia.  

 

2.1.1.2. Como as caraterísticas do ciberjornalismo definem a narrativa 

hipermédia 

Importa observar agora as caraterísticas específicas que definem o ciberjornalismo e a forma 

como se integram na execução da narrativa hipermédia. O hipermédia pode ser entendido, 

segundo Noci e Salaverría (2003) como resultante da confluência do multimédia com a 

hipertextualidade, e definido como uma modalidade do hipertexto construída com suporte em 

textos, imagens e sons, possuindo uma interface gráfica, em que as ligações podem ser textos 

ou ícones. Como defendia Marshall Mcluhan, realçando as tecnologias em detrimento dos 

conteúdos, o meio é a mensagem. Esta afirmação, no sentido de os suportes da comunicação 

e as tecnologias serem determinantes e modificarem os conteúdos em função dos meios que 

os veiculam, tem na cibernotícia um bom exemplo.  

Vários autores têm-se dedicado a estudar os elementos que constituem a informação 

jornalística veiculada pela Web e apontam como definidoras caraterísticas que podem 

resumir-se como interatividade, personalização, hipertextualidade e multimédia, de acordo 

com a elaboração de Bardoel e Deuze (2000) ou multimédia/convergência, interatividade, 

hipertextualidade, personalização e memória, segundo Palácios (1999). Mielniczuk (2001) 

acrescenta ainda a atualização contínua, fruto da instantaneidade do acesso como mais uma 

caraterística do ciberjornalismo. Fernando Zamith (2008) introduz ainda as noções de 

ubiquidade e criatividade, referindo-se a ubiquidade à utilização de várias línguas e a 

criatividade à aplicação de outros elementos no aproveitamento das potencialidades da 

Internet não expressas nas restantes caraterísticas. Considera-se, no entanto, que estas duas 

últimas dificilmente acrescentam valor à análise aqui elaborada, pelo que este estudo se 

cingirá às seis caraterísticas iniciais, reflexo das potencialidades oferecidas pela Internet ao 

ciberjornalismo e condicionadoras da elaboração da narrativa hipermédia. O facto de estas 

especificidades serem definidoras e diferenciadoras do meio não implica, porém, 

obrigatoriamente, a sua utilização por todos os meios online. Insuficiências tecnológicas, falta 

de preparação dos meios ou desadequação destas caraterísticas a um determinado meio são 

alguns aspetos que podem justificar a não utilização destes elementos.  
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A narrativa hipermédia é multimédia e convergente 

O multimédia refere-se à utilização de diversos formatos de media - habitualmente típicos de 

determinados meios tradicionais, como imagem, texto e som, por exemplo - numa mesma 

narração do facto jornalístico. As múltiplas possibilidades multimédia permitem ao jornalista 

adequar as diversas modalidades a cada história em particular, sem os constrangimentos 

existentes nos media tradicionais. O recurso ao hipermédia define, deste modo, «uma nova 

forma de jornalismo que coloca as estórias num contexto histórico, político e cultural muito 

mais rico» (Pavlik apud Bastos, 2005). 

Já a convergência jornalística é descrita como «um processo multidimensional que, facilitado 

pela implantação generalizada das tecnologias digitais de telecomunicação, afeta os âmbitos 

tecnológico, empresarial, profissional e editorial dos meios de comunicação, propiciando uma 

integração de ferramentas, espaços, métodos de trabalho e linguagem anteriormente 

desagregados, de forma que os jornalistas elaboram conteúdos que sejam distribuídos através 

de múltiplas plataformas, por meio de linguagens próprias a cada uma delas» (García et all 

apud Barbosa, 2009). O conceito de convergência pode ser analisado por vários prismas, e 

todos eles se relacionam com o momento atual da comunicação jornalística mediada pela 

Web, ligando-se particularmente à questão económica que norteia, em certa medida, tanto o 

ciberjornalismo atual como, naturalmente, a abordagem ao mesmo nesta dissertação. 

Segundo Barbosa (2009), a convergência jornalística «abrange quatro dimensões: a 

tecnológica refere-se à infraestrutura técnica (computadores, servidores, câmaras, 

gravadores, softwares inteligentes, sistemas de gestão de conteúdos) para garantir a 

produção (redação integrada), a difusão cross-media e a receção; a empresarial diz respeito 

aos próprios grupos, sejam multinacionais, nacionais, regionais, locais, e às alianças, fusões, 

absorções ou novas empresas que resultem dessas funções; a profissional ocorre quando numa 

redação unificada, ou em redações independentes de distintos meios trabalhando em 

cooperação, se elaboram conteúdos e produtos para mais de um meio, adaptados de acordo 

com as linguagens específicas de cada um, e se realiza a distribuição para distintas 

plataformas. Abarca, portanto, produção integrada, jornalistas polivalentes e distribuição 

multiplataforma; a editorial/conteúdos significa explorar a hibridização de géneros 

jornalísticos e a linguagem multimédia para a criação de peças informativas mais inovadoras. 

Diz respeito, sobretudo, à não replicação ou transposição dos mesmos conteúdos para os 

diversos meios - cada um possui sua linguagem e caraterísticas específicas»; refere-se ainda 

um quinto tipo de convergência que se relaciona com o público: «a audiência é incluída para 

enfatizar a importância da participação ativa do público, que deve ser envolvido através dos 

canais de interatividade» (Barbosa, 2009).  

Todas estas dimensões influenciam o processo de produção da notícia e o quotidiano do 

ciberjornalista - tornando, também, todo o jornalista num ciberjornalista. Da especialização 
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fundamental para o exercício do jornalismo passa-se à necessidade de uma maior abrangência 

e domínio multimédia. A dimensão da convergência mais útil para a análise das caraterísticas 

do ciberjornalismo que influem na construção da narrativa hipermédia é a 

editorial/conteúdos, ou multimédia que, simplificadamente, reúne e torna híbridos diversos 

meios numa mesma unidade informativa que é a cibernotícia. Nela convergem, ou podem 

convergir, como tal, imagem, som, vídeo e texto, envolvidos por diferentes modos de 

apresentar e apreender a informação. 

A narrativa hipermédia é interativa 

Considerada uma das caraterísticas 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 

trabalho (“Ciberspace belongs to readers, not writers”), a interatividade assume-se como um 

elemento essencial naquilo que hoje carateriza uma narrativa hipermédia. Perante um 

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

várias relações. A primeira é com a própria máquina; outra será com a própria publicação, 

através do hipertexto; outra diferente será estabelecida com outras pessoas – autor(es) ou 

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

Se Bardoel e Deuze (apud Mielniczuk, 2001) consideravam, em 2000 que a notícia online 

possui a capacidade de fazer com que o utilizador se sinta mais diretamente parte do 

processo jornalístico, por intermédio de mecanismos como troca de emails entre leitores e 

jornalistas, disponibilização da opinião dos leitores, como acontece em sites que abrigam 

fóruns de discussões, ou através de chats com jornalistas, hoje, as ferramentas através das 

quais ocorre essa interatividade são cada vez mais sofisticadas. Atualmente, a forma mais 

comum e simples reside nos comentários que podem ser deixados pelo utilizador no espaço 

próprio para o efeito disponibilizado por praticamente todos os ciberjornais. Esta vida de uma 

comunidade online ganhou tal relevância que não raras vezes o comentário ou a série de 

comentários são tão importantes como a notícia em si ou, pelo menos, acrescentam valiosos 

contributos através de outras perspetivas com que é encarada a peça jornalística.  

Frequentemente, os comentários passam a integrar a própria narrativa. Exemplo do facto de 

essa integração ser mesmo desejável é a forma como se constroem determinadas narrativas, 

apelando ao comentário do utilizador, e outras mesmo cujo teor reside numa unidade mínima 

de informação, uma frase apenas, culminando com “comente” ou “dê a sua opinião sobre 

este tema”. Nestes casos, como noutros, os comentários integram a narrativa hipermédia que 

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

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

remete para esta ação do utilizador tanto na própria página da notícia, onde é disponibilizado 

um campo próprio, como nas redes sociais.  
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Esta dinâmica que atribui importância à opinião do utilizador pode ser observada no facto de 

diversos jornais (de que é exemplo o Publico.pt61) possuírem campos para comentar ainda no 

lead da notícia, levando a que um utilizador não necessite sequer de entrar na peça 

jornalística e lê-la até ao fim para ver os comentários dos outros utilizadores ou elaborar os 

seus próprios. O mesmo sucede no âmbito das redes sociais, como será explanado adiante, 

quando a notícia é partilhada. Os comentários elaborados nas redes sociais tornam-se 

elemento integrante da notícia. Aos comentários dos utilizadores é dada uma relevância 

nunca antes observada na história do jornalismo, reveladora da importância 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 cibernotícia. 

Depois, há ainda um sem número de “chats”, “blogues”, redes sociais e “fóruns” na rede, 

pessoais ou não, onde se podem encontrar as mais diversas opiniões acerca daquilo que em 

qualquer parte do mundo está a ser notícia, com comentários, críticas, opiniões, etc.. É 

nestes canais que os meios de comunicação também já começam a recolher informação que 

mais tarde podem vir a tratar como notícia. Os próprios inquéritos, que se multiplicam, sobre 

os mais diversos temas, permitem ao mesmo tempo opinar através de respostas pré-definidas 

e, depois, comentar. Tal forma de apresentação da informação propicia o aumento da 

interação dos cidadãos e da discussão de assuntos de interesse coletivo. Com a Internet, o 

utilizador passa a ser produtor e consumidor da informação e é possível chegar a recolher 

essa informação da própria fonte e entrar em discussão de ideias com esta. Estamos perante 

uma sociedade de informação e já não uma sociedade de massas (Midões, 2008).  

A interação do leitor com a publicação pode, assim, de acordo com Mielniczuk (2001) 

configurar um ponto final na ideia de comunicação de massas (tal como a personalização, 

como se verá adiante). É que, apesar de existir uma „unidade proposta‟ de navegação pela 

notícia, (tal como sucede no jornal impresso, por exemplo), ela é tão complexa - sobretudo 

pela constante atualização, pelo grande volume de informações e pelo formato hipertextual - 

que o produto deixa de ser percebido pelos leitores como sendo único. Desta forma, as 

possíveis narrativas a serem construídas sobre um facto, dentro de um mesmo ciberjornal são 

tantas que deixam de seguir o modelo dos meios de comunicação de massa onde há uma 

mensagem única disseminada para um público (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 experiência literária se tem baseado»62. Para este autor, quando uma 

pessoa entra no jogo da escrita interativa, progressivamente liberta-se da presença ostensiva 

do autor do texto63.  

                                                
61 Ver figura 20, 20.1, 20.2, 20.3, 20.4, 20.5, 21.1 

62 Tradução livre: «Changes the entire system of power upon which the literary experience has been predicated». 

 
63 (apud Rich, 1998) Tradução 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 being guided at every step by the author!» 
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Assim, na conceção de Nunes (2005) se o ciberespaço é o palco dos que produzem informação 

e conteúdos, não deixa de ser verdadeiro que os utilizadores são igualmente obreiros que 

assumem a construção de uma narrativa baseada na interatividade permanente. Desta forma, 

a definição de papéis joga-se agora numa dialética permanente, já que o protagonismo do 

emissor e do recetor são apenas peças de um jogo, dinamicamente exploradas. Significa que 

só aparentemente o sentido se encontra previamente construído, já que vai ser o fruto desta 

relação que origina cada leitura e percurso particular. Assiste-se, no caso concreto da escrita 

hipertextual, à transformação radical dos elementos da narrativa. Embora o jornalista possa 

ter o cuidado de cumprir a história com um lead bem estruturado, que suceda a um 

desenvolvimento e a uma eventual conclusão, não significa que, obrigatoriamente, o 

consumidor a leia de modo linear. Neste sentido, o produto online de matriz hipertextual terá 

tantas narrativas possíveis, quantos forem os percursos feitos pelos utentes desse serviço 

(Nunes, 2005 a). 

A narrativa hipermédia é hipertextual 

A hipertextualidade, uma das caraterísticas mais marcantes do meio Internet, permite a 

interconexão de texto
 

através de links
 

(hiperligações). Canavilhas (1999) e Bardoel & Deuze 

(2000) chamam a atenção para a possibilidade de, a partir do texto noticioso, apontar-se 

(lincar) para “várias pirâmides invertidas da notícia”, bem como para outros textos 

complementares (fotos, sons, vídeos, animações, etc), outros sites relacionados com o 

assunto em questão, material de arquivo dos jornais, textos jornalísticos ou não que possam 

gerar polémica em torno do assunto noticiado, publicidade, blogs, páginas de redes sociais, 

fontes da própria notícia, etc. (Palácios, 2002).  

Da confluência do multimédia com a hipertextualidade nasce o conceito de hipermédia, que 

pode ser definido como uma modalidade do hipertexto construída com suporte em textos, 

imagens e sons e possui uma interface gráfica, em que as ligações são indistintamente textos 

ou ícones (Noci, Salaverría, 2003). Os autores definem cinco modos básicos de narração 

hipertextual: a partir da conceção de Xavier Berenguer: «A história é um enigma que tem de 

ser desvendado com a participação do utilizador/leitor; a história é composta de sequências e 

argumentos alternativos; a história desenvolve-se segundo diferentes pontos de vista, 

escolhidos pelo utilizador; a história compõe-se de várias versões; a história é um discurso 

que o utilizador tem de construir a partir de uma série de recursos de partida» (Noci, 

Salaverría, 2003). No ciberjornal, as notícias são disponibilizadas numa proposição multi-

linear, através de células informativas (Salaverría, 2001) ligadas por links. Tais células podem 

ser constituídas por textos, sons ou imagens. A multimedialidade em si não é novidade do 

ciberjornal; a inovação reside substancialmente no formato de organização e apresentação da 

informação, que é o formato hipertextual.  



68 

 

Para compreender quão definidora é a hipertextualidade no contexto do jornalismo online é 

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

uma extraordinária alteração na maneira de apresentar e de ler a informação. Este termo foi 

definido por Theodore Nelson em 1965 como «escrito não sequencial com ligações controladas 

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

hipertextual e professor de literatura inglesa na Brown University, desenvolveu a definição 

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

um texto composto por fragmentos de texto – o que Barthes denomina de lexias – e os links 

que os ligam entre si. A expressão hipermédia simplesmente amplia a noção de texto 

hipertextual ao incluir informação visual, sonora, animação além de outras formas, 

relacionando informação tanto verbal como não verbal. Os links unem lexias „externas‟ a uma 

obra, por exemplo um comentário feito por outro autor, textos paralelos ou comparativos, 

como „internas‟, e assim criam um texto que o leitor experimenta como não linear ou, melhor 

dito, como multilinear ou multisequencial64. Landow considera o hipertexto virtual e não 

físico: «o texto digital é virtual porque nós encontramos sempre uma imagem virtual, um 

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

mesmo, ou numa instalação física do mesmo» (Landow, apud Seixas, 2009). A virtualidade do 

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

reprodução e capacidade de rápida distribuição inacabada, sem fronteiras,65. 

No hipertexto presente num jornal digital, Rost (apud Zamith, 2008) distingue três tipos de 

hiperligações segundo a “espacialização” – internos (para a mesma secção temática), 

transversais (para outras secções do ciberjornal) e externos (para outros sítios da Internet), 

uma classificação que também se aplica à memória, já que permite recuperar notícias sobre o 

mesmo tema ou assuntos relacionados. É ainda através das hiperligações que um texto 

informativo se pode tornar virtualmente infinito, ou possuir um desenlace fechado. É que à 

medida que cada hiperligação remete para uma informação adicional, informação essa que 

possui as suas próprias hiperligações, o utilizador vai navegando até considerar, ele próprio, 

que obteve a informação necessária ou desejada. 

A narrativa hipermédia permite/exige personalização 

Também denominada individualização, a personalização consiste na opção oferecida ao 

utilizador para configurar os produtos jornalísticos de acordo com os seus interesses 

                                                
64 Tradução livre: «El hipertexto (...) implica un texto compuesto de fragmentos de texto – lo que Barthes denomina 

lexias – y los nexos electrónicos que los conectam entre sí. La expresión hipermédia simplesmente extiende la noción 
de texto hipertextual al incluir información visual, sonora, animación y otras formas de información. (...) Con 

hipertexto, pues, me refiriré a un medio informático que relaciona información tanto verbal como no verbal. Los 

nexos electrónicos unen lexias tanto “externas” a una obra, por ejemplo un comentário de ésta por otro autor, o 
textos paralelos o comparativos, como internas y así crean untexto que el lector experimenta como no lineal o, 

mejor dicho, como multilineal o multisecuencial». 

 
65 Tradução livre: «There is a crucial distinction between collage in painting and hypertext, which is that hypertext is 
virtual and not physical:  „Digital text is virtual because we always encounter a virtual image, a simulacrum, of 

something stored in memory rather than any so-called text “itself” or a physical instantiation of it».    
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individuais. Há sites noticiosos que permitem selecionar previamente os assuntos, bem como 

a sua hierarquização e escolha de formato de apresentação visual. Assim, quando se acede ao 

site, a página de abertura é carregada na máquina do utilizador atendendo a padrões 

previamente estabelecidos, da sua preferência. Cada leitor terá, então, acesso a um conjunto 

de textos específicos que são determinados pelas suas próprias escolhas no decorrer da 

navegação. Somando a estas possibilidades, há ainda os recursos técnicos que viabilizam a 

personalização de conteúdo. Surgem, por conseguinte, as indagações que dizem respeito à 

perspetiva da receção e também sobre como tais mudanças podem afetar os preceitos das 

teorias de agendamento (Mielniczuk, 2001).  

Tendo em conta que na Internet a primazia é dada ao utilizador, esta personalização possível 

não se restringe ao acesso preferencial aos temas de eleição do utilizador mas pode estender-

se à própria forma como a informação é apresentada. Configurar o primeiro ecrã do 

ciberjornal, receber notícias no email e/ou no telemóvel, ou subscrever feeds RSS, são outras 

possibilidades de personalização. As redes sociais muito vieram contribuir para uma 

personalização ainda mais „extrema‟ quando mostram, automaticamente, num dado site com 

ligação ao Facebook, por exemplo, em primeiro lugar, aquilo de que os nossos „amigos‟ 

gostam em detrimento de outras matérias. No entanto é necessário deixar em aberto a 

possibilidade do utilizador aceder a todos os conteúdos, mesmo os que não definiu como 

preferenciais. Também no Google é possível personalizar as pesquisas, nomeadamente 

quando se seleciona a pesquisa por notícias, imagens, país, língua, mapas, localização, 

tempo, entre outras opções, ou até quando se escolhe receber alertas sobre determinado 

tema. Ainda através da personalização é possível intuir as preferências do utilizador, de 

forma a criar uma aproximação às suas predileções, além de direccionar a publicidade de 

acordo com esses gostos particulares.  

Neste sentido, a personalização permite o behavioral targeting, uma técnica de publicidade 

online que permite atingir o consumidor certo, no momento ideal, já que identifica audiência 

qualificada 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 página, os utilizadores, de uma forma anónima, são 

identificados pelas suas áreas de interesse e comportamento online, (quantas vezes visitou 

determinada secção, os tipos de artigos que lê, que pesquisas faz etc.). Os comportamentos 

são então segmentados. Em futuras visitas, anúncios segmentados são servidos aos 

utilizadores consoante as suas áreas de interesse tendo em conta o “histórico” de navegação.  

A narrativa hipermédia recorre à memória 

A acumulação de informações é mais viável técnica e economicamente na Web do que em 

outros media. Desta maneira, o volume de informação anteriormente produzida e 

diretamente disponível ao utilizador e ao produtor da notícia é potencialmente muito maior 
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no ciberjornalismo, o que produz efeitos quanto à produção e receção da informação 

jornalística, considera Palácios (1999). Por outro lado, a memória é um elemento presente 

em todo o produto notícia elaborado atualmente online (especificamente no caso dos meios 

objeto de estudo nesta investigação). O acesso a notícias relacionadas – um arquivo online do 

ciberjornal, através da própria notícia, sobre o mesmo tema, ou através de pesquisa no site -, 

possui diversas funções, entre as quais se encontra a contextualização daquele bloco de 

informação jornalística (principalmente no caso das relacionadas, subordinadas à mesma 

temática) e o aumento de cliques, questão observada mais adiante na parte dedicada à 

„teia‟. 

Palácios (2002) detalha esta questão da memória online, definindo que ela pode ser 

recuperada tanto pelo produtor da informação, como pelo utilizador, através de arquivos 

online providos com motores de busca que permitem múltiplos cruzamentos de palavras-

chave e datas (indexação). O autor resume que, desta forma, sem limitações de espaço, 

numa situação de extrema rapidez de acesso e alimentação (instantaneidade e interatividade) 

e de grande flexibilidade combinatória (hipertextualidade), o jornalismo tem na Web a sua 

primeira forma de memória múltipla, instantânea e cumulativa. Esta combinação de 

caraterísticas e circunstâncias representa uma rutura em relação aos suportes mediáticos 

anteriores, residindo, no entanto, esta possível rutura, no campo das possibilidades que se 

abrem tanto para os produtores como para os utilizadores da informação jornalística. A 

realidade da prática jornalística na Web aproxima-se ou distancia-se de tais possibilidades 

abertas, conforme os contextos e produtos concretos disponíveis hoje na Internet (Palácios, 

2002). O campo onde o recurso à memória é mais evidente, além das notícias relacionadas, 

sobre o mesmo tema, são as caixas de notícias que todos os órgãos online possuem e que, 

como se verá mais adiante, servem para fornecer informação adicional ao utilizador, mas 

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

Também no decorrer da narrativa hipermédia se recorre à memória, quando existem links que 

remetem para notícias relacionadas com o tema, sejam links internos ou externos. A 

etiquetagem (ou „tags‟) pode acrescentar-se, no campo da memória, aos habituais métodos 

de recuperação de informação - como a pesquisa, o arquivo ou as notícias relacionadas. Esta 

etiquetagem de cada notícia com palavras-chave permite o acesso imediato a todo o 

conteúdo anterior que contenha a mesma etiqueta. A utilização de „tags‟ na cibernotícia 

constitui uma das recomendações indicadas por Zeigler (2006) para melhorar a presença dos 

jornais na Internet66. 

A narrativa hipermedia é de atualização contínua 

O ambiente Web traz um novo conceito de notícia, transformada «num processo contínuo de 

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

                                                
66  A inclusão 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 produção e de disponibilização permite uma extrema agilidade de atualização 

do material nos jornais da Web. Isso possibilita o acompanhamento contínuo em torno do 

desenvolvimento dos assuntos jornalísticos de maior interesse. Canavilhas aborda esta 

temática defendendo que a narrativa hipermédia pode ser construída através de apenas uma 

unidade mínima de informação - apenas um título - e mais tarde ser atualizada com mais 

informação. Trata-se de casos de última hora, como óbitos, cuja velocidade com que são 

disponibilizados sobrepõe-se à quantidade e qualidade de informação veiculada. Interessa, 

em primeiro lugar, publicar aquele dado, ainda que através de uma unidade mínima 

informativa. A atualização acaba com a ideia de data e hora para consumir determinado tipo 

de informação que, na Internet, está sempre disponível. Serve, também, de contextualização 

de um tema, algo que perde muito, comparativamente aos meios tradicionais, com o facto de 

uma cibernotícia poder ser constituída precisamente por essa unidade mínima de informação. 

Tomados no seu conjunto, estes desenvolvimentos estão a transformar a própria natureza do 

conteúdo das notícias e da narrativa. Trata-se de «um novo tipo de narrativa que ultrapassa o 

romântico mas inalcançável objetivo da pura objetividade no jornalismo. Este novo estilo 

oferecerá à audiência uma complexa mistura de perspetivas nas histórias e acontecimentos 

que será muito mais completa do que qualquer único ponto de vista poderia alcançar» 

(Pavlik, apud Bastos, 2005). 

Simultaneamente, a atualização contínua traz desafios ao ciberjornalista e ao meio. Por um 

lado a necessidade de constantemente atualizar a informação disponibilizada, quando chegam 

novos dados – habitualmente faz-se uma nova peça com ligações à anterior ou a todas as 

relacionadas – e que retira tempo para outras atividades. Por outro, a homogeneização que 

essa necessidade de atualização contínua trouxe aos jornais online portugueses: todos eles 

possuem um campo dedicado às notícias de última hora que é preenchido por notícias de 

agência – da agência Lusa -, acabando este campo, e a mesma notícia, por se repetir em 

praticamente todos os ciberjornais.  

De que forma o ciberjornalista adapta as suas práticas às exigências do leitor e do meio, além 

de adequar a informação, e a sua unidade singular, a notícia, neste caso, a narrativa 

hipermédia, aos novos campos e meios de divulgação e à necessidade de gerar cliques, de ser 

rentável? Da série de questões que a nova forma de construção da narrativa online pode 

levantar destaca-se ainda o modo como estas histórias podem ser construídas e se são 

capazes de mobilizar os utilizadores. Questões que, entre outras, são consideradas em 

seguida.  
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2.1.2 Compreender e cumprir as premissas da cibernotícia: a forma sobre 

o conteúdo 

Neste trecho, o objetivo não é criar um compêndio exaustivo sobre as especificidades da 

escrita online, para a qual existem já diversos manuais67, mas apenas realçar alguns pontos 

relevantes cuja realização permite corresponder às exigências dos utilizadores e às 

especificidades do produto cibernotícia, de forma a que seja sustentável. Adaptar a notícia às 

exigências do meio implica, além do uso das caraterísticas já mencionadas, reduzir os 

conteúdos cada vez mais ainda ao essencial – embora a capacidade de síntese seja uma das 

premissas de sempre do jornalismo, a unidade mínima de informação que pode resumir uma 

cibernotícia a apenas uma frase mostra como essa caraterística pode ser levada ao extremo 

no ciberjornalismo -, adaptando-os ao modelo sucinto das redes sociais e da comunicação 

móvel, além de a destacar nos motores de pesquisa como forma de chegar, com eficácia, à 

maior quantidade de leitores possível. Implica ainda aliar texto e elementos multimédia de 

forma a criar histórias que façam sentido e, claro, dominar determinadas ferramentas que 

permitam obter esses mesmos elementos multimédia.  

Nesta abordagem, entendemos necessário analisar nestes dois níveis aquilo que se nos 

oferece nesta nova realidade mediática, compreendendo as ressalvas que poderão advir desta 

distinção entre forma e conteúdo, pelo que serão distinguidos os elementos de um texto 

entre a sua forma, que engloba os elementos multimédia, a síntese, e inserção de palavras-

chave que serão lidas pelos robôs dos motores de busca, e o conteúdo - a notícia 

propriamente dita com a informação que lhe dá corpo, seja apenas em texto, seja conjugada 

com outros elementos como a imagem, o vídeo ou o áudio - sendo que este último é 

tremendamente condicionado pelo primeiro.  

À semelhança de todos os outros meios de comunicação, também o que se desenvolve online 

acrescenta uma outra questão que se repete desde que se transmite uma mensagem a partir 

de um emissor, através de um canal, para um recetor: Quem é o público? Para quem se está a 

construir a cibernotícia? Conhecer os hábitos de leitura online, qual o tipo de histórias 

procuradas com mais frequência e em que locais, se os consumidores têm por hábito ler os 

artigos na sua totalidade ou apenas as headlines, qual a importância atribuída às fotografias, 

gráficos e publicidade, se os utilizadores costumam regressar ao texto ou site original depois 

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

multiplicidade de sites são algumas questões que interessa compreender e detalhar.  

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

numa questão sobre que importância – de “nenhuma” a “muita” - se atribui aos diversos 

                                                
67 São exemplos o Manual de Redacción Ciberperiodística, de Javier Díaz Noci e Ramón Salaverría Al iaga (cord.), 2003 
e o Manual de Laboratório de Jornalismo na Internet, de Marcos Palacios e Beatriz Ribas, 2007, em que nos apoiámos 

para esta análise. 
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conteúdos disponíveis num ciberjornal (entre os quais se contavam fotografias, galerias 

fotográficas, vídeo, galerias de vídeo, texto, infografia, conteúdos áudio, biblioteca de 

conteúdos áudio, cartoon, Web rádio e Web TV), o texto foi considerado o mais importante, 

tendo sido assinalado como muito importante por 65 por cento dos inquiridos. O conteúdo 

seguinte considerado mais relevante foram as fotografias, com 39 por cento dos inquiridos a 

considerá-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 página inicial de notícias conclui que o olhar centra-se no texto. A 

investigação mostra que «a primeira oportunidade do produtor agarrar o utilizador é através 

do texto»68. Os investigadores concluíram ainda que os anúncios em banners atraem a 

atenção dos utilizadores. O mesmo estudo comprova também que os leitores online recorrem 

intensivamente ao clicking e ao scrolling para navegar nas páginas e que, geralmente leem de 

modo superficial, mas de forma ampla. A maioria selecciona os tópicos de maior interesse, 

fazendo em seguida uma leitura em profundidade. Dois outros tópicos apreendidos por este 

estudo são ainda dignos de destaque: o facto de as fontes de notícias mainstream 

continuarem a ser muito procuradas; e uma particularidade que contraria os entusiastas da 

personalização – pelo menos no que se refere à escolha de um grupo restrito de notícias - já 

que os utilizadores revelam preocupação pela generalidade da informação noticiosa e não 

apenas pelos seus interesses particulares (Nunes, 2005 a), ideia que remete para a 

possibilidade de uma personalização limitada, de forma a possibilitar ao utilizador aceder à 

totalidade da informação disponível. 

O texto, composição da palavra, continua, assim, a ser o elemento preponderante na 

construção da notícia online. No entanto, neste meio, ele está restringido à forma e 

extremamente limitado aos seus constrangimentos. Desde logo, o tamanho. Já foi exposto 

que a leitura online é mais difícil do que em papel, o que exige uma capacidade de síntese ou 

„economia informativa‟. Depois, numa altura em que a comunicação móvel ganha cada vez 

mais adeptos, e os jornais online adaptam as suas notícias ao ecrã de um telemóvel para que 

possam ser veiculadas através de SMS (uma limitação de 160 carateres) ou das redes sociais 

(como o Twitter, cujo limite são 140 carateres), o título e o lead devem corresponder a esta 

formatação. Ainda no que se refere ao tamanho e à forma, será melhor apresentar a 

informação 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 hiperligados, o que também supõe uma demora na captura da informação desejada? 

A maioria dos especialistas recomenda uma fórmula intermédia, de forma que as informações 

não superem o equivalente a três ou quatro ecrãs de texto, e que ofereçam ao utilizador 

ligações tanto a novas páginas como a diferentes parágrafos do documento principal (Noci, 

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

                                                
68 (apud Nunes, 2005 a) Tradução livre: «Nonetheless, the provider‟s first chance to engage the reader is through 

text». 
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facto real; o narrador sintetiza-o e comunica-o; a informação explica-o; o leitor assimila-o, 

comenta-o e difunde-o. E, se estiver bem construído, torna-se atualidade e faz com que as 

pessoas falem sobre ele, mesmo antes de terem acedido à informação completa69.  

 

2.1.2.1 A predominância da forma  

No que respeita à forma, é então possível enumerar caraterísticas como o tamanho, a 

pirâmide deitada em vez da pirâmide invertida, ou a construção por blocos, para a qual se 

levanta a necessidade de um guião, também chamado de storyboard, e o hipertexto. O 

storyboard, ou planeamento da história, marca o primeiro momento da elaboração da 

cibernotícia. É esta a premissa a partir da qual Carole Rich parte no seu Online Writing 

Process (apud Nunes, 2005 b). É nesta etapa que se avaliam as notícias e os recursos técnicos 

que a vão cruzar, mas também o corpo humano necessário para que tal tarefa se realize. A 

construção desse mapa informativo afigura-se determinante para que a história se encaixe 

sem sobressaltos, e para que fiquem inventariados todos os elementos e recursos 

imprescindíveis. A autora define o storyboard como «um diagrama como um gráfico 

organizacional. Cada pedaço da história é uma caixa no gráfico, 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 sequência»70. 

Noutra abordagem, Leah Gentry, enquanto dirigiu editorialmente a versão digital do Los 

Angeles Times, sugeriu uma forma de formatar a atualidade, apostando num processo de 

desconstrução e reconstrução. Desconstruir uma história significa cumprir estes 

procedimentos: «divida a sua história em componentes. Procure similaridades e relações 

entre as partes. Agrupe os que são similares»71. Cumprida esta primeira fase, sucede-se o 

processo de reconstruir a narrativa: «Então, use um storyboard para esquematizar as relações 

entre os grupos»72. Para que a notícia, enquanto unidade discursiva faça sentido, Gentry 

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

história possui um micro elemento, a parte da história 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 

                                                
69 (Edo in Barbosa, 2007) Tradução livre: «El proceso es el mismo en cualquier medio: 1) ocurre un hecho real, 2) el 

titular lo sintetiza y lo comunica, 3) la información lo explica y 4) el lector lo asimila, lo comenta y lo difunde. Y si 

está bien construido sacude la actualidad y hace que la gente hable de ese hecho incluso antes de haber podido leer 
la información completa».  

70 (Rich apud Nunes 2005 b) Tradução 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». 

71 Gentry, apud Nunes, 2005 b, Tradução livre: «Divide your story into component pieces. Look for similarities and 

relationships between the pieces. Group those that are similar». 

72 Idem Tradução 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 é a micro história, um elemento linear 

que explica sobre o que é a história. Pode ser apenas uma frase ou um parágrafo ou vários 

parágrafos»73, descreve. Todos os desenvolvimentos que tenham a ver com o resto da história 

dizem respeito à macro story, ou seja, contexto e informação relacionada com o enredo 

central. Já na fase de abordagem multimédia, Gentry defende a libertação da notícia através 

dos mais variados recursos. «Nem todas as partes da história têm de ser texto», podendo 

recorrer-se a imagens, som, vídeos, gráficos, etc.. É necessário, porém, ter em atenção que 

os excessos na utilização do multimédia podem traduzir-se na ampliação do ruído, e, 

consequentemente, numa óbvia perda de eficácia informativa. Tamanho, extensão da peça, 

excesso de texto, vários vídeos ou diversas galerias de imagens podem dispersar utilizador 

daquilo que é o essencial da notícia e de uma sua caraterística basilar que é fazer passar a 

informação de forma mais clara e imediata possível. Neste sentido, um texto longo que utilize 

múltiplas ligações para dezenas de outras páginas, vídeos, fotogalerias e ainda comentários 

áudio, pode facilmente redundar numa perda de eficácia na receção da mensagem, 

contribuindo mais para dispersara atenção do utilizador do que para informá-lo. 

 

2.1.2.1.1 Escrever para o Google ou como otimizar o posicionamento em 

motores de busca 

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

atrair o utilizador. Agora, serão detalhadas as regras específicas a serem seguidas na 

construção e escrita das cibernotícias de forma a otimizar os conteúdos para os motores de 

busca. Nesta otimização dos conteúdos, o objetivo central é aumentar a relevância do 

conteúdo para a pesquisa.  

Organizar a informação em páginas temáticas, como dossiers, é um dos mecanismos chave, já 

que se cada página se concentrar num tema, o assunto e as palavras relacionadas incluídas 

terão mais relevância para aquela pesquisa. Essas páginas específicas são mais estáveis (quase 

como um arquivo) e acessíveis através de um índice ou diretório de links. Devem abranger 

conteúdo específico que depois redireciona para conteúdos relacionados - outras páginas de 

atualização mais frequente74. 

A atenção às metatags75 é outra. Elas permitem diferenciar e descrever os diversos tipos de 

                                                
73  Ibidem, Tradução 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 micro 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».  

74 Exemplos de dossiers organizados por temáticas podem ser encontrados da figura 36 à figura 39.3. 

75 Resultado da junção do prefixo meta com a palavra tag, a palavra metatag une estes dois conceitos. Sendo que o 

prefixo meta pode designar o que está atrás ou além, sugerindo que algo lhe sucede e que tag, palavra inglesa, 



76 

 

páginas, conteúdos ou notícias existentes no site, sendo que cada conteúdo deve ter um título 

diferente. Uma metatag importante é o title tag, que deve incluir oito a nove palavras 

relevantes na pesquisa. Para descobrir quais são, podem-se utilizar algumas ferramentas 

previamente descritas, como por exemplo o adwords do Google.  

Quanto à description, neste campo em particular não são relevantes as palavras-chave, mas 

sim uma descrição apelativa, que convide ao clique, e ainda ser informativa. Tratando-se da 

descrição do site, uma espécie de lead, este espaço deve ser usado com oportunidade para 

'agarrar' o utilizador, convidá-lo ao clique, mostrar que este é o site que procura. Apesar de 

não influenciar os crawlers, robôs ou spiders, é relevante incluir esta informação já que, na 

sua ausência, como resultado de pesquisa aparece apenas um menu referente aos conteúdos 

do site. As keywords, pelo contrário, são verdadeiras palavras-chave e a sua relevância 

principal reside no facto de poderem incluir palavras com erros ortográficos ou que podem ser 

escritas de várias formas pelo utilizador, aquando da pesquisa, alargando assim o leque de 

termos disponíveis.  

No que se refere à otimização dos conteúdos relativos especificamente ao texto, há que ter 

em consideração a utilização de headings (ou cabeçalhos) para dar destaque às frases e 

palavras-chave; deve ter-se em consideração que o conteúdo que se posiciona primeiro, isto 

é, no topo e à esquerda, tem mais peso para os robôs do que o que fica à direita e na base, 

sendo este último menos relevante. Na construção do texto, cada pequeno parágrafo deve 

incluir as palavras-chave, de modo a criar a keyword density (ou densidade de palavras-

chave) adequada. A densidade apropriada é de 7 por cento - por cada 100 palavras, deve 

haver sete chave (incluindo na title tag, na description, no url, etc). Demasiadas serão 

consideradas spamming - uma espécie de lixo, como o spam no caso do email - pelos 

algoritmos dos motores de busca, conduzindo a um impato negativo no “ranking” da página.  

Outro ponto relevante é o anchor, cross-link, que se refere a incluir links para outras páginas, 

do mesmo meio ou de entidades diversificadas. Aqui, o texto a realçar será, 

preferencialmente o que inclua palavras ou expressões chave, isto é, short ou long tail. 

Diferente elemento é o call to action, texto que apela à ação do utilizador, seja ela qual for, 

e que deve estar acessível ao utilizador, apelando ao seu clique. Se há poucos anos este se 

situava normalmente no final do texto, tendo por objetivo que o utilizador lesse a 

cibernotícia até ao fim, hoje encontra-se call to action logo a seguir ao lead, nomeadamente 

que respeita à partilha nas redes sociais, e durante o texto, no meio do próprio texto, ao lado 

                                                                                                                                          
significa rótulo ou etiqueta- um elemento que serve para colocarmos em objetos de forma a auxiliar a nossa 

orientação - a união dos dois termos significa isso mesmo: etiquetas, digitais, que não são visíveis no ecrã do 
computador, e que servem de orientação, não ao utilizador, mas aos motores de pesquisa, como o Google, no seu 

trabalho de indexação. 
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e ainda, no final76. 

No que concerne à otimização dos conteúdos multimédia, correspondendo estes a imagens, 

vídeos, mapas, etc., eles complementam os conteúdos de texto e é preciso ter em conta 

determinados cuidados para que não fiquem 'invisíveis' para os motores de pesquisa. Deve 

usar-se o alt (texto alternativo) nas imagens, já que o crawler não “vê” as imagens, e é 

importante que elas sejam reconhecidas. O alt - corresponde ao texto descritivo que se vê 

quando se passa o cursor sobre a imagem - ajuda na ligação da imagem às palavras-chave. 

Além disso, permite igualmente aos softwares de leitura na Web utilizados pelos invisuais 

fazerem uma descrição áudio 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 está ligada ao 

conteúdo, o que ajuda a indexá-la nos motores de pesquisa. O próprio nome do ficheiro de 

imagem é importante, e deve conter keywords. Por exemplo deve-se incluir no nome do 

ficheiro a palavra “imagem”, “foto” ou “vídeo” dado que muitas vezes os utilizadores 

procuram por expressões como “imagem Penelope Cruz”. De forma a otimizar ainda mais 

estes conteúdos multimédia, é importante partilhar tanto os vídeos como as imagens (em 

sites como o Youtube77 e o Flirck78, entre outros) para promover os conteúdos e assim atrair 

mais visitas, já que deste modo se tornam visíveis para uma comunidade alargada. A velha 

questão da autoria e dos direitos de autor de um conteúdo que tanto se colocou no início da 

Internet, quando jornalistas não aceitavam que os conteúdos escritos para papel, por 

exemplo, fossem usados noutras plataformas, já não tem lugar na Web 2.0. Foi substituída 

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 atração para visitas qualificadas. 

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

Page Rank – o Google interpreta o link da página „A‟ para a página „B‟ como um voto. Todos 

os links que vêm de fora contam como votos e dão valor à página. Como os algoritmos de 

ranking de páginas da Google (Page Rank) baseia-se no princípio das (inter)ligações entre sites 

e páginas, é relevante ter em conta diversos pontos que contribuem para auxiliar o “link 

building”. Em primeiro lugar, os conteúdos devem ser interessantes e únicos. Ter demasiados 

conteúdos de uma agência de notícias, ipsis verbis relativamente ao que é disponibilizado, 

leva a que esse conteúdo perca relevância. Ele estará reproduzido da mesma forma em 

inúmeros sites informativos, perdendo peso enquanto conteúdo único. Neste caso concreto, 

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

                                                
76 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. 

77 http://www.youtube.com 

78 http://www.flirck.com 
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informação que não o nosso, já que o conteúdo é o mesmo. Neste aspeto, o que acontece 

com frequência é a disponibilização de um feed de últimas notícias, oriundas da agência Lusa, 

numa caixa específica para o efeito, que diferencia dos conteúdos próprios do ciberjornal. No 

entanto, há ainda muitos casos em que conteúdos próprios e de agência, inalterados, se 

juntam numa mesma interface „híbrida‟79. Outro detalhe relevante na construção do texto é a 

escolha de palavras-chave para o anchor text. A título de exemplo, entre as opções “para ler 

artigo sobre o aumento do preço do petróleo clique aqui” e “clique aqui para ler sobre o 

aumento do preço do petróleo”, é preferível a segunda opção dado que quando pesquisamos 

sobre o aumento do preço do petróleo as páginas que têm link para esse assunto são 

valorizadas. Assim, os links para outras páginas devem sublinhar expressões com palavras-

chave. Isto é importante tanto para links internos como externos, mas principalmente para os 

internos, já que ao utilizar anchor text damos mais valor às páginas80. 

 

2.1.2.1.2 Títulos, leads, corpo de texto e ligações 

A forma, uma vez mais, destaca-se do conteúdo. O foco está não tanto no assunto que se 

trata, mas antes na possibilidade de chegar ao público. «A Web tem espaço ilimitado, mas os 

leitores têm atenção limitada. Atentar para as caraterísticas específicas do meio e para suas 

potencialidades pode contribuir para a elaboração de estratégias de persuasão e construções 

criativas e interessantes da narrativa, de modo a prender a atenção do utilizador», defende 

Beatriz Ribas (2005), definindo uma das premissas da construção da cibernotícia. Embora os 

elementos base da notícia tradicional continuem a ser válidos, como modo de organização do 

pensamento e da interpretação, uma série de novos elementos nascem e reproduzem-se 

online, exigindo ao ciberjornalista uma adaptação e um domínio diferente na construção da 

narrativa hipermédia. Mesmo os elementos base, que entendemos como título, lead e corpo, 

sofrem alterações. 

Conhecendo as caraterísticas que qualquer título, online ou offline, deve possuir, é preciso 

acrescentar funções específicas para um título online. Salaverría (2005) identifica três 

funções do título nos meios tradicionais e acrescenta uma função para o online. No geral, 

aponta a função identificativa: o título deve individualizar um texto jornalístico frente a 

outros; função informativa: o título deve fazer uma síntese do conteúdo do texto jornalístico 

que encabeça; função apelativa: o título deve suscitar o interesse e, junto com os eventuais 

elementos gráficos que possam acompanhar o texto, cumprir uma função de primeira ligação 

para o olho do leitor. Na Web, o título soma às três anteriores uma quarta função, a 

hipertextual: o título serve como elemento chave para a navegação na web, pois ali está 

                                                
79 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, 20.1, 22.1, 
24.4, 24.10, 24.11, 25.4, 27.1, 28. 

80 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 permitirá o acesso ao bloco que contém a informação. O título deverá 

ainda ser adequadamente chamativo para que se possa colocar como post numa rede social 

como o Facebook ou Twitter. Também por esta razão, e devido à limitação de carateres 

imposta por estas redes, deverá ser o mais sintético possível, cumprindo a limitação de 140 

carateres. 

Já o lead desempenha, online, mais do que a sua função habitual de responder às questões 

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

online, o lead deverá incluir palavras-chave relacionadas com a notícia em questão, por causa 

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

apenas o título). Canavilhas (2006) propõe que o lead, a que chama „unidade base‟, responda 

ao essencial: „o quê‟, „quando‟, „quem‟ e „onde‟. Este texto inicial pode ser uma notícia de 

última hora – constituindo a já referida unidade mínima de informação - que, dependendo dos 

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

Quanto ao corpo da cibernotícia, as técnicas de redação na Web implicam uma mudança de 

paradigma em relação ao que se verifica na imprensa escrita. Se, no papel, a organização dos 

dados evolui de forma decrescente em relação à importância que o jornalista atribui aos 

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

pirâmide invertida, preciosa na curta informação de última hora, perde a sua eficácia em 

cibernotícias mais desenvolvidas, por condicionar o leitor a rotinas de leitura semelhantes às 

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

disponibilizada é a variável de referência, com a notícia a desenvolver-se de um nível com 

menos informação para sucessivos níveis de informação mais aprofundados e variados sobre o 

tema em análise. Embora estejam claramente definidos os níveis de informação, não há uma 

organização dos textos em função da sua importância informativa, mas uma tentativa de 

assinalar pistas de leitura. Por aproximação à representação gráfica da técnica da pirâmide 

invertida, verificamos que esta arquitetura sugere uma pirâmide deitada. Tal como acontece 

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

fio da história. Porém, neste modelo é-lhe oferecida a possibilidade de seguir apenas um dos 

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

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

hipertextuais. Cada informação, de acordo com as suas peculiaridades e os elementos 

multimédia disponíveis, exige uma estrutura própria (Salaverria, 2005)». Após a „unidade 

base‟, que corresponde ao lead, Canavilhas (2006) propõe outros níveis informativos. Assim, o 

„nível de explicação‟ responderá ao „porquê‟ e ao „como‟, completando a informação 

essencial sobre o acontecimento. No „nível de contextualização‟ é oferecida mais informação 

– em formato textual, vídeo, som ou infografia animada – sobre cada um dos W‟s (What, 

When, Where, Who, Why). Finalmente, o „nível de exploração‟ liga a notícia ao arquivo da 

publicação ou a arquivos externos. «Da mesma forma que a “quebra dos limites físicos” na 

Web possibilita a utilização de um espaço praticamente ilimitado para disponibilização de 
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material noticioso, sob os mais variados formatos (multi)mediáticos, abre-se a possibilidade 

de disponibilização online de todas a informação anteriormente produzida e armazenada, 

através de arquivos digitais, com sistemas sofisticados de indexação e recuperação de 

informação» (Palácios, 2003).  

Outro dos paradigmas - talvez o mais complexo e simultaneamente interessante - da 

cibernotícia são os links e o hipertexto. Quando o ciberjornalista produz as suas notícias, terá 

de ter presente um aspeto fundamental: permitir a navegabilidade no interior do documento, 

mas também abrir fronteiras para o exterior. Melinda McAdms em Inventing an Online 

Newspaper refere que as diferenças entre um jornalista de imprensa escrita, e um 

profissional orientado para o media digital revelam caraterísticas e estratégias de construção 

radicalmente diferentes: «Um jornalista com pouca experiência online tende a pensar em 

termos de histórias, valores notícia, serviço público, e coisas que são agradáveis de ler. Estas 

são as caraterísticas dos meios unidirecionais. Mas uma pessoa com muita experiência online 

pensa mais em termos de ligações, organização, movimento dentro e entre blocos de 

informação e comunicação para diferentes pessoas. O online é bidireccional»81.    

Para Castells (2004), «o hipertexto está dentro de nós mesmos. Ou melhor, está na nossa 

habilidade interna para recombinar e assimilar nas nossas mentes todos os componentes do 

hipertexto, que estão distribuídos em diversos aspetos da expressão cultural». A Internet 

permite-nos fazer exatamente isso. Não o multimédia, mas a interoperatividade baseada na 

Internet, que nos faculta o acesso e a recombinação de toda a classe de textos, imagens, 

sons, silêncios e vazios, incluindo todo o âmbito da expressão simbólica contido no sistema 

multimédia. Portanto, o hipertexto não é produzido pelo sistema multimédia, utilizando a 

Internet como um meio de chegar a todos nós: é algo que nós mesmos produzimos ao utilizar 

a Internet para absorver a expressão cultural do mundo multimédia e mais além (Castells, 

2004).  

O hipertexto amplia as possibilidades de aquisição de informações, por vezes até distintas do 

texto principal no qual o leitor iniciou sua leitura. Para Landow, a noção de hipertexto pode 

limitar-se a um «texto composto de blocos de texto». E o que é um link? Steven Johnson 

resume o significado do termo ao defini-lo como uma «forma de desenhar conexões entre 

coisas, uma maneira de forjar relacionamentos semânticos» (Johnson apud Santos, 2000). No 

pensamento de Johnson, o hipertexto sugere uma nova maneira de escrever e contar histórias 

e, também, uma nova forma de ler. Embora o autor enfatize que a crítica ao link resida no 

seu caráter dissociatório – já que a quebra de linearidade da leitura está no cerne do 

hipertexto a partir dos links presentes nele –, é justamente aí que reside a sua força, no seu 

poder «fragmentatório, que libera, pelo menos em tese, o leitor para traçar os seus próprios 

                                                
81 (McAdams apud Nunes, 2005 b) Tradução livre: «A journalist with little on-line experience tends to think in terms 

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 information, and communication among different people. Online is bi-directional». 
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percursos de leitura, diminuindo ainda mais o domínio do escritor sobre o sentido que uma 

mensagem produz no leitor» (idem).  

O hipertexto é, assim, «uma forma híbrida, dinâmica e flexível de linguagem que dialoga com 

outras interfaces semióticas, adiciona e acondiciona à superfície outras formas de 

textualidade» (Xavier apud Santos, 2000). Além de linguagem, podemos entender o 

hipertexto sob uma perspetiva mais técnica, como um sistema de organização de informações 

digitais, um sistema de marcação, que permite a formatação de diferentes tipos de conteúdos 

e dados na Web. Assim, o hipertexto é tanto texto quanto código. Com computadores, 

escrever, que sempre fora físico, agora torna-se uma questão de códigos – códigos que podem 

ser modificados, manipulados, e movidos de formas completamente novas. «Altere o código, 

altere o texto» passa a ser a regra da qual derivam as vantagens do chamado processamento 

de textos (Landow apud Storch, 2009). Chartier propõe ainda pensar que tipo de mudanças a 

escrita hipertextual provoca nos processos de negociação entre autores e leitores: o leitor 

não é mais obrigado a atribuir a sua confiança ao autor; pode, por sua vez, por gosto ou por 

lazer, refazer a totalidade ou parte do percurso da investigação (Chartier apud Storch, 2009). 

Há uma mutação epistemológica fundamental que transforma profundamente as técnicas de 

prova e as modalidades de construção e validação dos discursos do saber. Através do 

hipertexto, não só é possível elaborar um conteúdo sem começo ou fim – uma narrativa 

aberta, como abordado anteriormente - onde estas categorias dependem unicamente do 

circuito definido pelo utilizador, quanto é possível elaborar conteúdos passíveis de 

intervenção por parte do utilizador, que pode modificá-lo, ou seja, também ele é capaz de 

modificar os códigos e, com isso, o texto. Ele é capaz de responder ao autor, propor 

mudanças ou mesmo efetuá-las sem a necessária autorização daquele, no espaço do texto ou 

em outro, através de hiperligações.  

Qualquer material publicado na Rede e produzido para uma determinada finalidade pode, 

enfim, ser “reescrito”, numa nova textualidade, e dar forma a uma argumentação 

completamente distinta. Assim, um autor procura determinar as suas marcas no texto, 

sugerindo estas e não aquelas palavras como elos (ou links) entre diferentes conteúdos, 

procurando identificar ao leitor o seu próprio caminho de construção do discurso. Ao mesmo 

tempo, pela sua liberdade de navegação, cada leitor constrói sempre um novo percurso de 

leitura, correspondendo às associações que é capaz de formular com o conteúdo do discurso. 

Nesse sentido, «o hipertexto é um texto de acessibilidade ilimitada, ou seja, não 

experimentaria qualquer tipo de censura quanto às ligações que permite estabelecer» (Melo 

apud Storch, 2009). A organização, em si, do hipertexto digital pressupõe essa não-

linearidade e a liberdade de associação por parte do leitor. De determinada forma, podemos 

entender que as conexões hipertextuais por links entre os diversos conteúdos da Rede 

procuram elaborar uma constituição corporal do discurso, organizar a circulação dos 

conteúdos. A forma subordinada às hiperligações remete para a questão já abordada dos 

desenlaces abertos, em que tanto o início como o término de uma notícia estão nas mãos do 
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utilizador que escolhe o seu próprio percurso de leitura online. Esta „liberdade‟ concedida ao 

utilizador introduz uma dificuldade maior ao jornalista que deve partir do princípio, na 

construção da sua narrativa hipermédia, que a qualquer momento a história pode ser 

abandonada a caminho de informações paralelas. A ajudá-lo neste labirinto imprevisível 

online, o ciberjornalista tem o conteúdo. 

 

2.1.2.2 Organizar o conteúdo  

No que respeita ao conteúdo, 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, 

conteúdo, organização, estilo e audiência. A receita de Ferris baseia-se num pressuposto de 

que a eficácia da notícia depende em boa parte do respeito que deve ter pela sua 

organização formal, mas também ao nível do conteúdo. Analisada ao pormenor, a cibernotícia 

bem estruturada deve dizer objetivamente qual é o seu alvo de atuação, descrever com rigor 

e síntese os episódios que a constituem, revelar organização interna, e apresentar os 

elementos de forma lógica.  

Numa síntese 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 conteúdo. No que respeita ao objetivo, é indispensável começar a notícia pela 

notícia. A clareza do objetivo é meio caminho andado para que essa notícia seja lida com 

eficácia. Na estruturação de uma cibernotícia, o que é verdadeiramente importante não pode 

aparecer descrito no corpo da mesma ou, na pior das hipóteses, em rodapé. Por outro lado, 

uma forte aposta nos conteúdos faz da cibernotícia matéria prima por excelência da nova 

linguagem digital. «Podemos afirmar que a informação na sociedade contemporânea é o bem 

imaterial de maior consumo e valor na atualidade. Com tal caráter, o negócio de produção de 

informações e notícias em particular permanece no foco dos interesse económicos dos media, 

ainda que num embate de indefinições quanto ao papel e protagonismo do negócio e do tipo 

de produção a ser valorizado pelos consumidores da informações na sociedade» (Corrêa, 

Lima, 2010).  

Identificar a fonte de informação, por exemplo, é determinante para credibilizar a notícia. 

Com a proliferação de experiências informativas na Rede, torna-se crucial reconhecer a quem 

pertence determinado site, quem escreveu determinada cibernotícia. Esta preocupação ao 

nível dos conteúdos é fundamental para que se estabeleça a fronteira nítida entre a atividade 

jornalística e a propaganda ou a publicidade. Daí que a descrição dos conteúdos com base na 

hipertextualidade, deverá, no entender de Nunes (2005 b) permitir ao utilizador aceder a 
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links reconhecidos pelo jornalista e pelo media em questão. Desta forma fica reforçada a 

idoneidade dos destinos sugeridos ao longo do texto, dos seus recursos e fontes. A ligação 

dinâmica, assinalada pela cor contrastante ou por outra diferença gráfica, remete possíveis 

desenvolvimentos, para leituras transversais do documento. As páginas secundárias, assumem 

o papel de background, ou narrativa particular de uma das componentes da cibernotícia. O 

recurso a títulos, subtítulos e ligações dinâmicas deve pontuar a cibernotícia, de modo 

equilibrado, para que não provoque dispersão na leitura. A escrita por tópicos, limitada às 

principais guide-lines - um parágrafo, uma ideia - sugere uma construção sustentada na 

simplicidade e no recurso ao essencial.  

Não só as palavras, mas também as fotografias, os vídeos, a infografia, o som devem confluir 

na organização interna da cibernotícia. A combinação dos elementos envolvidos permite 

acrescentar novos métodos de abordagem, enriquecendo a cibernotícia, e dando ao leitor 

coordenadas várias que complementam o todo informativo. Um media online terá ainda de 

ter uma preocupação fundamental com a escrita. A capacidade de síntese é determinante 

para uma boa construção da notícia, aconselhando-se a reduzir para metade as palavras que, 

eventualmente poderiam ser escritas num media tradicional. Para além disso, é essencial 

organizar a cibernotícia de modo a permitir uma leitura rápida. Neste meio, o utilizador não 

tem por hábito ler os documentos, em vez disso, utiliza a visão como um scanner, 

identificando blocos e estímulos ao longo da narrativa. É o caráter multimédia que vai tornar 

original esta unidade informativa e a sua renovada organização interna. É essa riqueza de 

produção, de encenação dramatúrgica que leva Levy (apud Nunes, 2005 b) a considerar que 

uma escrita baseada no hipertexto «estará seguramente mais próxima da montagem de um 

espetáculo do que da redação clássica».  

 

 

2.2 Ciberjornalista: mediador, organizador, narrador e 

jornalista sentado 

No centro da narrativa hipermédia está o seu construtor. Um profissional cujas funções 

assistiram, nos últimos anos, a transformações encaradas por muitos como radicais e cuja 

própria definição mudou: de jornalista, este profissional passou a ter de ser um 

ciberjornalista. Anabela Gradim retrata-o como «uma espécie de McGyver. Homem dos mil e 

um recursos, trabalha sozinho, equipado com uma câmara de vídeo digital, telefone satélite, 

laptop com software de edição de vídeo e html, e ligação sem fios à Internet. One man show, 

será capaz de produzir e editar notícias para vários media: a televisão, um jornal impresso, o 

site da empresa na Internet, e ainda áudio para a estação de rádio do grupo. Esta é pelo 

menos a visão dos entusiastas da convergência, o super eficiente jornalista multimédia que 
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revoluciona a produção e transmissão de notícias do futuro, e de que já haverá alguns 

exemplares no mercado» (Gradim, 2003). 

Há, efetivamente, cada vez mais ciberjornalistas como o retratado em exercício e, 

consequentemente, cada vez menos dos jornalistas considerados tradicionais. Na mesma 

linha, define assim Mendonça o que apelida de jornalista multimédia: «do bolso direito do 

colete, ele retira uma câmara e começa a filmar. Algumas vezes pára 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, como pilha e bateria, cartão eletrónico, 

cartão de crédito, gravador digital, binóculo e celular. Quem é esse ser? Se portasse um short 

azul com estrelas brancas e um rádio bem podia ser a Mulher Maravilha. Será então o Super-

Homem? Será o Batman da pós-modernidade? Como o herdeiro de Clark Kent, ele traz a 

identidade de jornalista, habita uma metrópole e desenvolveu alguns superpoderes. Do 

Homem Morcego e da Princesa Themiscyra, esse estranho e híbrido animal racional absorveu a 

resistência e o inteleto, junto com um férreo ideal de ética e justiça. É a imagem idealizada 

do jornalista multimédia, assim como o conformam os donos das empresas jornalísticas, de 

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

Estas definições são bem claras quanto à transformação essencial que a Internet traz à 

profissão. Como defende Mieke Bal, o uso da linguagem implica a existência de um locutor 

que a articule e que este terá de ser um “eu” forçosamente (apud Alves, s.d.). Neste sentido, 

o autor da narrativa hipermédia é o ciberjornalista que tem nas suas mãos tarefas muito 

distintas do que até à emergência deste género online eram os momentos de construção da 

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

escrever não se resume a redigir texto, mas antes a explorar todos os formatos possíveis a ser 

utilizados numa história de modo a permitir a exploração da caraterística-chave do novo 

médium: a convergência, como aponta Deuze (apud Bastos, 2006). No novo contexto 

proporcionado pela Web «o jornalista passa a ser visto «essencialmente como um “mediador”, 

um “facilitador de discussões”, um “animador” e um “organizador” da recolha da informação 

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

O ciberjornalista deve ser capaz de perceber as capacidades e a linguagem dos novos media, 

o que inclui o entendimento da natureza interativa dos media digitais em Rede e a 

aprendizagem de novas maneiras, não lineares ou multilineares, de narrativa jornalística. O 

domínio da prática de pesquisa na Web, da transferência eletrónica de ficheiros, o saber 

construir e manter sites próprios com recurso a programas específicos, conhecimentos sobre 

grafismo na Web e utilização de streaming media (áudio e vídeo), manipulação de bases de 

dados e gestão de fóruns online são outras aptidões encaradas como essenciais para um 

jornalista que queira afirmar-se no ciberespaço (Bastos, 2005). No entanto, apesar dos 

acréscimos consideráveis configurados à profissão pelo advento da Internet, o jornalista 

continua a ter de lidar em primeiro lugar com a palavra. «Por mais que venham tecnologias e 
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se consigam modificar os suportes com os quais trabalhamos, a nossa relação com a palavra, 

com os factos, com as opiniões, enfim, a necessidade de entender o mundo - e passar isso 

para o leitor – permanecerá» (Murad, 1999).  

A conjugação da linguagem tradicional com as linguagens multimédia requeridas pelo novo 

meio exigem que o ciberjornalista seja cross-media-trained, ou, noutras palavras, que a sua 

formação implique o domínio cruzado, abrangente e conjugado dos diferentes media, de 

acordo com Pavlik (apud Bastos, 2006). Por outras palavras, como refere Ayerdi (apud Bastos, 

2006), «a única especialidade possível no jornalismo do futuro será a de saber trabalhar em 

todos os meios e com todos os meios». Como vimos, também a convergência na sua aplicação 

empresarial, no sentido de diminuir os custos de produção, aproveita e consolida a figura do 

ciberjornalista, multifacetado. Igualmente, o tempo da notícia tem impacto na identidade 

profissional do jornalista, na medida em que a produção em fluxo contínuo muda a forma 

como a informação será apreendida pela sociedade, sendo que a notícia adquire cada vez 

mais o caráter de mercadoria. Mercadoria significa aqui a necessidade, que tem vindo a ser 

apontada, de o produto cibernotícia ser rentável, através da publicidade online que exige 

cliques.  

Tanto Elizabeth Saad, que se apoia em Manuel Castells para elencar algumas caraterísticas do 

jornalista da sociedade digital enquanto gestor de conteúdo, como Angèle Murad, com base 

na experiência de Steve Outing, definem algumas caraterísticas pertinentes no que concerne 

ao novo perfil do profissional da comunicação e à gestão de conteúdo por empresas que têm 

como produto a informação. Para o jornalista, os elementos mais relevantes parecem ser a 

capacidade de enfrentar redações com trabalho ininterruto, interação eletrónica e 

capacidade para trabalhar com edição multimédia (Padilha, 2009). De facto, usando as 

caraterísticas particulares da Internet no seu trabalho diário - multimédia, interatividade e 

hipertexto - o ciberjornalista tem de tomar decisões sobre qual o formato ou formatos de 

media que melhor se adaptam a uma determinada história (multimédia), de considerar 

opções que permitam ao público responder, interagir ou mesmo personalizar certas histórias 

(interatividade), e pensar nas maneiras de relacionar a história com outras histórias, arquivos, 

e outros recursos através de hiperligações (hipertexto). Neste sentido, «os jornalistas da Web 

estão a aprender a pensar „lateralmente‟ sobre as suas histórias. Em vez de apenas recolher 

informação suficiente para escrever uma só estória em pirâmide invertida, um jornalista da 

web tem de considerar vários tipos de informação que podem ser incluídos como partes de 

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

Entender bem os princípios do áudio e vídeo, fotografia e software específico de modo a 

saber qual o mais apropriado para apresentar a história, não significa, obrigatoriamente 

utilizar todas estas valências na prática. É que na equação entra sempre o fator tempo e, 

neste contexto, a efetiva produção da história demoraria de tal modo que se tornaria 

redundante quando chegasse a altura de a apresentar. «O que é importante para o jornalista 
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é a capacidade de concetualizar uma peça de jornalismo em termos multimédia e interativos. 

(...) A questão da organização da informação em contextos formais apropriados é central no 

efetivo jornalismo online», esclarece Hall (apud Bastos, 2005). 

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

conceitos de „jornalista de pé‟ e „jornalista sentado‟. Os termos constituem adaptações de 

conceitos da sociologia do jornalismo francesa e anglo-saxónica. O primeiro remete para a 

noção do jornalista como the leg’s man, ou seja, o profissional que sai para o campo para 

apurar informações que vão dar origem às matérias. O segundo faz referência ao jornalismo 

situado na redação, cujo trabalho está mais ligado ao tratamento da informação produzida 

por terceiros (Jorge et all in Rodrigues, 2009). Neste sentido, o „journaliste‟ („analista do 

dia‟, em francês) passa a ser um „instantaneísta‟ (Ramonet apud Pereira 2003), já que perde 

o tempo necessário para a reflexão, para a análise. 

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

Internet consiste também, na maioria dos casos, na transposição, com ou sem adaptação, de 

material informativo produzido por outros meios, sejam eles jornalísticos ou não. «Na 

verdade a gente abre milhares de sites e fica confirmando todos. Eventualmente, a gente lê, 

pega em notícias de dois ou três sites, junta e faz uma nossa», resume o coordenador do 

produto „Últimas‟ do CorreioWeb, Giulliano Fernandes (apud Pereira, 2003). Este é o trabalho 

daquele que os franceses chamam de „jornalista sentado‟ (journaliste assis) que se contrapõe 

ao „jornalista de pé‟ (journaliste debout), responsável pelo trabalho convencional de 

apuramento. Na realidade, não é nova a abordagem à produção jornalística enquanto divisão 

de tarefas, com parte do trabalho a ser realizado dentro da redação e parte feito pelo 

contato externo com as fontes. De acordo com Harold Innis (apud Pereira, 2003), essa divisão 

remonta à invenção do telefone em 1876. «O telefone suplantou o telégrafo na cobertura de 

informações locais e o repórter viu o seu trabalho dividido entre the leg man que visitava as 

fontes de notícias e o rewrite man que recebia a informação via telefone e a preparava para 

a publicação». Por essa razão, não se pode apontar a Internet como responsável pela 

introdução de um jornalismo estritamente 'sentado‟, mas sim o facto de ter radicalizado esse 

tipo de produção ao centrar-se na publicação de informações provenientes, sobretudo, de 

fontes externas. Essa foi a maneira que as empresas jornalísticas encontraram para resolver 

duas situações distintas: a alimentação dos sites em fluxo contínuo, ou atualização contínua, 

umas das caraterísticas do ciberjornalismo, e, simultaneamente a redução do quadro 

profissional das publicações online, ou, por outras palavras, convergência. Por esta razão, o 

labor do „jornalista sentado‟ distingue-se por ser solitário e independente. Esta maior 

autonomia deveria conduzir à produção de um discurso mais interpretativo segundo Neveu 

(apud Pereira, 2003). Mas há uma necessidade que se impõe, impedindo que tal suceda: a de 

alimentar constantemente os sites que configura ainda, neste meio, o fim do distanciamento 

analítico da informação. «Em termos semânticos, uma notícia tem como garantia da sua 

veracidade o testemunho de um jornalista que teve um conhecimento direto ou próximo do 
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evento noticiado e a credibilidade do órgão em que a notícia 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 linguística. Bom jornalista 

passou a ser aquele que consegue, em tempo hábil, dar conta das exigências de produção de 

notícias, mais do que aquele que mais sabe ou melhor escreve», afirma Marcondes Filho (apud 

Pereira, 2003).  

A nova dinâmica continua, no entanto, a ser trabalho jornalístico. «Entre o copidesque da 

notícia da agência e a reportagem ser jornalista é também inserir-se num processo de 

produção que leva à transformação de dados em notícia. Tudo isso num mecanismo de 

inteligência coletiva organizada» (Patino, apud Pereira, 2003). Da mesma forma, segundo 

Serrano (apud Pereira, 2003), «apesar das fontes controlarem, em parte, o processo de 

produção de notícias, esse controlo não é total, na medida em que lhes escapa o controlo da 

edição de textos». É assim que o 'jornalista sentado' assume seu papel como um operário, 

responsável por alimentar as “turbinas da informação”, constituindo não já o profissional que 

busca informações, mas transformando-se no que as compila, a partir de um número 

infindável de fontes. O seu papel enquanto árbitro torna-se, deste modo, vital, 

principalmente tendo em conta que as fontes e os próprios utilizadores passam, também, a 

produzir notícias (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 função se desenvolve, muitas vezes ou, pelo menos em parte, em frente ao computador. 

Esta visão vai influenciar a identidade profissional do jornalista, na medida em que, nas 

palavras de Pereira (2003), que se debruçou sobre este novo status profissional, «acelera a 

desconstrução da natureza humanista e transformadora do jornalismo». Como refere 

Fontcuberta (1999), «cada vez com maior frequência, não importa que o público esteja 

informado, mas que consuma os meios de comunicação tal como consome automóveis, 

bebidas ou eletrodomésticos. Assim é potenciada, a qualquer preço, a função distração, o que 

muitas vezes significa uma quebra da responsabilidade social inerente ao jornalismo» 

(Fontcuberta, 1999). Noutra abordagem, Corrêa e Lima (2010) sublinham que «na era da 

sociedade mediatizada (…) o valor da informação será resultado da interação e da experiência 

que a mesma irá estabelecer com os seus consumidores». Neste sentido, assistimos a um 

«processo de deslegitimização do jornalismo quando praticado em ambientes digitais» e, 

principalmente, quando se refere a relações estabelecidas em contexto 2.0, já que, no 

entender dos autores, «a possibilidade de todos poderem participar ou “fazer jornalismo” 

abala o modelo conceptual do campo e, principalmente o seu modelo económico. O que entra 

em confronto é a prática de auto-referencialidade costumeira no jornalismo clássico, 

transposto para o mundo digital, e que com as práticas 2.0 tem a sua validade questionada». 
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2.2.1 Ferramentas que o ciberjornalista não pode ignorar 

«Nas empresas de media convergentes do futuro, os jornalistas que melhor entenderem as 

capacidades únicas dos media múltiplos serão aqueles que obterão mais sucesso, conduzirão 

às maiores inovações e tornar-se-ão os líderes de amanhã» (Kawamoto, 2003). Construir a 

narrativa hipermédia online implica, neste sentido, obrigatoriamente, saber conjugar os 

elementos de texto e os multimédia, mas não só. Antes de se estabelecer essa conjugação 

ideal, o jornalista tem de saber trabalhar com diversas ferramentas que lhe permitam 

recolher e trabalhar a informação através destes recursos, pelo que se exige o domínio dessas 

múltiplas 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 instalação de software no computador, para que o multimédia possa ser 

trabalhado na sua plenitude. Aqui faz-se referência apenas a algumas ferramentas e ignoram-

se os seus mecanismos de funcionamento, já que depressa elas se tornam obsoletas sendo 

substituídas por outras. Por essa razão, não interessará tanto ao ciberjornalista aprender a 

dominar uma ferramenta em profundidade, como desenvolver a capacidade de se adaptar a 

novas ferramentas multimédia, que constantemente se alteram e atualizam. 

Um dos elementos mais utilizados e relevantes no jornalismo e, também, no ciberjornalismo é 

a fotografia ou imagem. “O homem é intrinsecamente ligado às imagens, portanto mais 

facilmente influenciado por elas” (Pellegrini et all, 2010). No início, a técnica da fotografia 

permitiu a publicação da mesma nos meios impressos, através da qual se ampliaram 

linguagens e fórmulas informativas (Noci, Salaverría, 2003). Online, ela não desempenha 

qualquer função revolucionária. Se a construção do texto sofre alterações consideráveis na 

narrativa hipermédia quando comparada com a tradicional, a imagem mantém-se um 

elemento estável, comportando o mesmo nível de informação. Uma fotogaleria será a versão 

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 importância informativa, 

podendo estabelecer-se um paralelo próximo entre um formato e o outro. Só há uma 

dimensão em que a imagem muda radicalmente, tanto no que respeita à carga informativa 

como na possibilidade de constituir, por si própria, fonte de informação. Aliás, em papel, essa 

dimensão nunca existiu, pertencendo à esfera da televisão: trata-se da imagem em 

movimento, neste caso do vídeo que, como veremos adiante, tem um papel importante no 

ciberjornalismo.  

Para encontrar imagens, além do repositório sempre atualizado da agência Lusa, existem 

diversos bancos de imagens generalistas gratuitos mediante registo. Um que merece destaque 
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é o Stockimage82, que possui uma versão gratuita e outra paga. O Wikimedia Commons83  

disponibiliza também imagens gratuitamente. Já no que se refere à edição, um editor de 

imagem gratuito online, o Pixl84, possui funções semelhantes a outros programas pagos, do 

género, e nem sequer exige instalação, funcionando exclusivamente online.  

Estamos em condições de afirmar que nos últimos anos se verificou uma transformação 

fundamental e mesmo radical em termos da utilização da imagem e na sua aplicação. Não 

tanto no que respeita à fotografia, que manteve o seu papel de elemento informativo de 

grande relevância, e cuja maior alteração reside no facto de ser hoje multiplicado em 

fotogalerias, mas principlamente no vídeo, outrora imagem em movimento reservada à 

televisão e ao cinema, que se apoderou da Internet como um dos seus elementos mais 

presentes e, logo, também das notícias. Tendo-se democratizado, ele passou a fazer parte de 

qualquer cibernotícia tornando-se elemento informativo e, não raras vezes, central, de uma 

informação noticiosa. A imagem em movimento também terá contribuído para a cada vez 

mais comum utilização de fotogalerias sobre determinado assunto, como se uma só imagem 

não fosse suficiente para descrever o acontecimento, ao lado do vídeo. Ambas podem 

conviver, e frequentemente convivem, na mesma cibernotícia.  

No que se refere à imagem em movimento, o vídeo, assistiu a um exponencial crescimento, 

muito pelo advento dos telemóveis enquanto câmaras de filmar. No final dos anos 80 falava-

se em "vídeo-servers" do século XXI, nos grandes catálogos, nos videogravadores virtuais, 

imaginando-se a disponibilização da "videoteca universal" cumprindo a utopia de Borges 

passando o "mapa" a ser idêntico ao território (Cádima, 2004). Esta ideia tornou-se uma 

realidade principalmente com o Youtube85 (mas também com outras plataformas, como o 

Vimeo86, das quais o Youtube se destaca por ser o maior e mais utilizado), que permite 

procurar um arquivo cada vez maior de conteúdos vídeo, além de possibilitar, que milhões de 

utilizadores em todo o mundo contem as suas histórias através da imagem em movimento. 

Muitos destes cidadãos anónimos, acabam por tornar-se notícia quando a narrativa 

hipermédia se apropria dos seus conteúdos. Nas palavras de Filho (2009), em frente ao ecrã 

ou através do telemóvel, o homem deveio um produtor de imagem. Somos todos homens com 

câmaras e distribuímos pela Internet os nossos produtos. «Da aliança entre a facilidade de 

produzir conteúdo, sobretudo com as câmaras dos telemóveis, com a comodidade de 

distribuir conteúdo no Youtube e nas diversas comunidades virtuais (que permitem agora links 

para os vídeos), a ferramenta recria não só a Internet, mas o homem» (Filho, 2009).  

                                                
82 http://www.sxc.hu/ 

83 http://commons.wikimedia.org/wiki/Main_Page 

84 http://pixlr.com/ 

85 http://www.youtube.com 

86 http://www.vimeo.com 

http://commons.wikimedia.org/wiki/Main_Page
http://pixlr.com/
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O YouTube é, atualmente, o expoente máximo da imagem em movimento na Web e, no que 

ao ciberjornalismo diz respeito, constitui-se simultaneamente como fonte e meio de 

divulgação de informação. Este serviço online de vídeos permite aos seus utilizadores carregá-

los, compartilhá-los, produzi-los e publicá-los em formato digital através de websites, 

aparelhos móveis, blogues e emails. É possível também participar em comunidades e canais, 

em que seus utilizadores podem inscrever-se e obter vídeos do seu interesse. Através de 

programas específicos para o YouTube, pode fazer-se download de vídeos para o computador, 

utilizando-os como se desejar. O ambiente é de fácil navegação, pois a barra de ferramentas 

conduz facilmente aos objetivos desejados, possui um sistema de ajuda bastante eficiente e o 

acesso aos vídeos é imediato, trazendo um breve histórico de cada um. O Youtube foi 

fundado em fevereiro de 2005 por três pioneiros do PayPal, e rapidamente se transformou 

num fenómeno global e um das ferramentas mais utilizadas online. A facilidade de 

disponibilizar os conteúdos do YouTube em blogues e sites, e a grande variedade de tópicos 

cobertos pelo portal tornou a partilha de vídeo uma das mais importantes partes da cultura 

da Internet (Pellegrini, Reis, Monção, Oliveira, 2010), que se estendeu, naturalmente, às 

cibernotícias. Senão, observemos os dados relativos a 2010: no Youtube foram submetidas 13 

milhões de horas de vídeo. Neste ano foram vistos mais de 700 mil milhões de vídeos. O vídeo 

mais visto do ano – videoclip do tema "Baby", do cantor canadiano Justin Bieber - ultrapassou 

a barreira das 400 milhões de vizualizações.  

O cruzamento do vídeo com outras plaformas, como as redes sociais, também não pode ser 

ignorado. Em agosto de 2010, mais de 58 milhões de internautas assistiram a vídeos através 

do Facebook, rede social que ocupa já a segunda posição no top-10 dos sites de vídeo online 

nos Estados Unidos. Segundo a comScore, o YouTube lidera esta tabela com 146.3 milhões de 

utilizadores únicos. Durante o mês de agosto, os norte-americanos passaram, em média, 14,3 

horas a ver vídeos online87. 

No que respeita à edição de vídeos, na impossibilidade ser usado um software mais 

profissional, é sempre possível recorrer-se a ferramentas de edição de vídeo disponíveis 

gratuitamente na Web. O Movie Maker, programa integrado na maioria dos computadores que 

utilizam sistema operativo Microsoft, permite fazer edições de vídeo com algum grau de 

complexidade e efeitos visuais básicos. O JayCut88, que funciona exclusivamente online, sem 

requerer instalação, é apenas um exemplo dos diversos programas gratuitos que permitem 

editar vídeos. 

Numa conjugação de fotos, vídeo e áudio, os slideshows constituem uma nova forma narrativa 

para a Web. Podem ser usados também para estimular a perceção do utilizador, com a 

utilização de música, e passar informação jornalística sem utilizar texto corrido, algo que se 

                                                
87 Internet em números em 2010: notícia publicada no jornal Expresso online.  

88 http://jaycut.com/ 

http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Releases/2010/9/comScore_Releases_August_2010_U.S._Online_Video_Rankings
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enquadra no ambiente sintético da informação disponibilizada na Web, permitindo uma forma 

de narrativa cada vez mais utilizada. Aplicações gratuitas que podem ser instaladas no 

computador ou programas online são ferramentas de fácil uso para quem deseja criar 

slideshows. A título de exemplo indicamos o Kizoa89 ou o Slideroll90. Ambos funcionam online, 

não exigindo download mas apenas um registo. Estes programas permitem criar slideshows 

com áudio, legendas, etc., podendo ser inseridos em qualquer site ou blogue, através da simples 

indicação do url.   

Outra das tendências incontornáveis nas cibernotícias é a utilização de infografias, herdadas 

dos meios tradicionais, e dos mapas. O objetivo de ambos é fornecerem mais informação 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 conjugação de imagens, textos e gráficos, de uma forma que deve facilitar ao 

utilizador a compreensão de assuntos complexos ou agregadores de muita informação. A 

caraterística da interatividade permite, numa adequação a este meio, que o utilizador 

selecione a informação sobre a qual pretende saber mais. 

Já no que respeita aos mapas, a utilização de mapas gerados pelo Google Earth91 é um 

recurso cada vez mais frequente no ciberjornalismo. A sua importância pode ser aferida tanto 

pela necessidade de indicar, com precisão, onde se situa determinado local, algo que já 

acontecia nos meios tradicionais, como pela evolução do interesse pela hiperlocalização, 

muito fomentado pela mobilidade conferida pelo acesso à Internet móvel e que faz da 

localização um elemento essencial. Tendo em conta que as peças construídas para o online 

podem ser adaptadas a vários dispositivos que não apenas o computador (de que são exemplo 

os telemóveis e os tablets), esta referência à localização tem uma relevância crescente. Os 

mapas gerados por esta ferramenta podem ser copiados e utilizados em sites e blogues.  

A Web não serve apenas para disponibilizar conteúdos, mas constitui-se como um inigualável 

campo de recolha de informações. Perante a multiplicidade de fontes disponíveis, entre as 

quais estão conteúdos disponibilizados pelos próprios utilizadores, nos seus blogues e nas 

páginas das redes sociais, estão as fontes „oficiais‟. Mas a proliferação de jornais e revistas 

online faz com que a navegação tenha de ser seletiva. Não é possível acompanhar constantemente 

o que acontece em todas as publicações, mas é necessário saber o sucede de mais importante na 

Web. Por outro lado, a multiplicação de fontes obriga a uma maior variação e seleção. «O 

jornalismo nas redes promove uma inversão no processo tradicional de produção de notícias 

porque o repórter antes de sair em perseguição de uma personalidade qualquer para recolher 

uma declaração sobre um determinado facto deve empreender um levantamento dos dados 

                                                
89 http://www.kizoa.com 

90 http://www.slideroll.com 

91 http://earth.google.com/ intl/pt/ 
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necessários para elaborar a notícia ou reportagem. Enquanto no jornalismo convencional, 

muitas vezes, a notícia consiste na própria declaração, o jornalismo nas redes possibilita que 

a declaração seja um dos elementos que reforça a credibilidade da notícia, quando permite 

aos envolvidos o direito de expressar comentários sobre o caso» (Machado, 2005). 

Uma forma de ter acesso a informação e de facilitar a sua seleção, de forma a poder aceder mais 

rápida e facilmente a ela são os agregadores e os feeds RSS. No caso dos agregadores, permitem 

manter uma lista de meios relevamtes que exijam visitas contínuas. Para facilitar esse trabalho, 

existem agregadores de notícias bastante completos que listam jornais de todo o mundo, por 

país, de que são exemplo o Online Newspapers92; o Netpapers93; ou o WorldPress94. 

Quanto aos feeds RSS, para facilitar a navegação pela Blogosfera, no âmbito da qual 

nasceram, pelos ciberjornais e para recuperação de conteúdos, estas ferramentas permitem 

aos utilizadores uma melhor organização da panóplia de conteúdos disponibilizados na Rede. 

A principal ferramenta para agregação de conteúdos é denominada RSS (Really Simple 

Syndication). Dois bons exemplos de agregadores RSS disponíveis na Internet são o Bloglines95 

e o Google Reader96. Trata-se de sites nos quais, mediante um registo, o utilizador pode criar 

listas de blogues e sites do seu interesse.  

Apurados que estão os complexos mecanismos e respetivas ferramentas que balizam a 

elaboração da cibernotícia, interessa perceber o que a rodeia, uma parafernália de 

informação, relacionada ou não, que por vezes parece ofuscá-la, e que é extremamente 

relevante para levar a cabo o propósito que se persegue: conduzir o utilizador através do site 

do ciberjornal. Trata-se da teia. 

 

2.3 Conduzir através da teia 

A teia, expressão utilizada nesta dissertação para ilustrar tudo o que envolve a notícia, numa 

página a ela dedicada, representa simultaneamente uma ferramenta cuja função é dar mais 

informação ao utilizador e mantê-lo no mesmo órgão de informação, com ênfase para esta 

última caraterística. Através da miríade de links que apelam à ação do utilizador é possível 

„qualificar‟ ainda mais uma visita, conduzindo o utilizador a clicar noutras páginas, sejam elas 

informativas ou já do âmbito da publicidade, algo que nestas páginas compostas das notícias 

                                                
92 http://www.onlinenewspapers.com/ 

93 http://www.netpapers.com 

94 http://www.theworldpress.com/ 

95 http://www.bloglines.com/ 

96 http://reader.google.com 

http://www.onlinenewspapers.com/
http://www.netpapers.com/
http://www.theworldpress.com/
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não possui, muitas vezes, uma distinção clara. O ciberjornalismo acaba por apropriar-se de 

alguns princípios de marketing e publicidade, utilizando estratégias persuasivas na estrutura 

das páginas e nas chamadas das notícias, delineando apelos visuais que exploram a 

impulsividade dos leitores e tentam conquistar a sua atenção, tudo para fazê-los visitarem o 

maior número possível de páginas, através de diversas ligações (Souza, 2005). 

Para definir e construir uma teia que „obrigue‟ o utilizador, de acordo com o seu 

comportamento online, a permanecer mais tempo no ciberjornal, a clicar em diversos links, 

de forma a gerar pageviews, é essencial, mais uma vez, conhecer os hábitos online dos 

utilizadores. Assim, uma das questões mais relevantes relaciona-se com as „caixas‟ presentes 

atualmente em todos os meios de informação online e que disponibilizam uma listagem de 

artigos: mais vistos, mais comentados, mais partilhados, etc. Ora, uma cibernotícia que é 

considerada mais relevante por um maior número de utilizadores, ou muito comentada pelos 

mesmos, tem mais probabilidade de ser interessante para outros utilizadores. Pelo menos, 

gera curiosidade. Veja-se, a título de exemplo, o facto de ser semanalmente (em alguns 

casos, até, diariamente), notícia, o vídeo mais visto do Youtube, só por esse facto. Desta 

forma, é essencial ter um local onde se disponibilizam estas notícias, escolhidas 

automaticamente, ou seja, „mediadas‟ pelos próprios utilizadores, de acordo com as suas 

preferências, leituras ou simplesmente acessos, que normalmente acompanha todo o órgão de 

informação, nas diversas páginas que o compõem. É por esta razão que todos os meios online 

disponibilizam hoje uma caixa onde se expõem os artigos mais vistos, mais comentados, mais 

partilhados, etc97. Além de fornecerem essa informação adicional, constituem 

simultaneamente um convite ao clique. A mesma função exercem caixas de tags (ou palavras-

chave) mais presentes num determinado período de tempo, numa página de um ciberjornal e 

que, ao clicar, permitem aceder a conteúdos relacionados98. 

Como mencionado anteriormente, ao longo da notícia inserem-se hiperligações, sempre que 

possível, diretamente para as fontes. Ao longo do texto é essencial introduzir links para mais 

informação, no âmbito de outras notícias redigidas pelo mesmo órgão (links internos), ou 

links que direcionam para uma entidade que fale mais sobre aquele assunto, oficial ou não 

(links externos). Ao lincarmos para outras notícias 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 peça, ao mesmo tempo que se cumpre o propósito de fornecer mais 

                                                
97 Exemplos destas caixas com uma listagem de notícias 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. 

98 A inclusão de tags está presente nas figuras 14.6, 16.7, 16.8, 17.4, 26.3, 26.4, 27.2. 
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informação. Essa ligação pode ser criada tanto no decorrer do próprio texto, como no final, 

ou ainda numa barra lateral definida para o efeito99.  

Mielniczuk (2003) divide os links em três grupos: relativos à navegação do produto (conjuntivo 

e disjuntivo); ao universo de abrangência do link (intratextuais e intertextuais) e ao tipo de 

informação (editorial, serviços e publicitário). Nestes, os editoriais seriam aqueles 

pertencentes ao „conteúdo informativo‟ do site com função de organizar o ciberjornal ou de 

integrar a „narrativa do facto jornalístico‟. Inclui neste campo os „narrativos‟ como referentes 

a «acontecimento: diz respeito aos principais acontecimentos do facto noticiado; 

detalhamento: apresenta detalhes sobre o acontecimento; podem ser dados depoimentos ou 

explicações de especialistas; oposição: quando for o caso, apresentar argumentos de 

entrevistados ou mesmo dados que contestem informações de fontes oficiais ou fontes 

primárias ouvidas; exemplificação ou particularização: ilustra ou explica o acontecimento 

com exemplos ou casos particulares, apresentando personagens ou casos semelhantes; 

complementação ou ilustração: oferece dados complementares que possam auxiliar na 

apresentação e compreensão do acontecimento; memória: oferece links que remetem ao 

arquivo de material já disponibilizado sobre o mesmo assunto ou assuntos correlatos». Este 

último tipo de links, relativo à memória, é o que comporta as notícias relacionadas. 

De forma a dar mais informação ao utilizador a propósito de determinado assunto sobre o 

qual versa a notícia, recorrendo ao arquivo (memória) do meio, existem sempre links com 

notícias relacionadas com o tema tratado na cibernotícia. Nos meios digitais de informação, a 

contextualização da informação é indispensável nos textos digitais, porque aqui podem 

renovar-se as informações à medida que se conhecem novos dados, e incorporar outras 

notícias. Daí a relevância das notícias relacionadas (Noci, Salaverría, 2003). 

No jornalismo online com recurso simplesmente à tecnologia HTML, como refere António 

Fidalgo, as notícias sucedem-se, complementando-se, precisando-se, mas cada notícia 

constitui uma unidade autónoma que se relaciona com as outras. No jornalismo assente em 

base de dados a resolução semântica aparece consubstanciada na própria notícia, na sua 

apresentação online, pois que é apenas uma descrição dos acontecimentos que vai sendo 

sucessivamente pormenorizada, complementada e corrigida. A alta resolução semântica – 

resultado da pluralidade e diversidade das notícias online sobre um evento, que aumenta, 

consequentemente, a informação sobre o mesmo e, logo, a resolução semântica – não deve 

descambar num complexo sistema informativo de difícil apreensão. A solução está numa 

estruturação da notícia com recurso a enfiamentos, a destaques e, sobretudo, a camadas 

                                                
99A inclusão em diversos meios online de uma listagem de notícias relacionadas pode ser confirmada nas figuras 5, 
5.1, 5.2, 5.3, 7, 7.1,7.2, 8, 8.2, 8.3, 14.1, 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 resolução semântica. Explica Fidalgo que tal como é possível aumentar 

ou diminuir a resolução gráfica do monitor de modo a privilegiar a visibilidade ou a nitidez 

dos ícones, carateres e imagens, assim também a resolução semântica deverá permitir ao 

leitor aumentar e diminuir o montante da informação imediatamente disponível. Desde uma 

visão sumária pelos títulos das notícias até à apresentação integral de toda a informação 

disponível numa notícia podem e devem mediar camadas intermédias. A vantagem do 

ciberjornalismo assente sobre base de dados, considera, reside em boa medida na progressão 

gradual de um leitor ou destinatário pelas sucessivas camadas semânticas (Fidalgo, 2004). É 

também esta a função cumprida pela panóplia de notícias relacionadas incluídas em cada 

cibernotícia. 

As Redes Sociais e a partilha 

Partilhar é a palavra de ordem no que respeita à relação da cibernotícia com as redes sociais. 

Permitir facilmente, através de um botão, por exemplo, que o utilizador possa partilhar a 

notícia nas redes sociais é imprescindível. Para isso, é necessário colocar um botão próprio a 

remeter para as várias redes sociais escolhidas pelo meio. Outra possibilidade é pegar no 

título e lead e, através de uma conta criada nas redes sociais, partilhar essa notícia100. Esta 

dinâmica será 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 posições, onde se listam as notícias mais lidas, mais 

comentadas, mais reenviadas, e cuja organização pode estar disposta por secção, ou pode ser 

geral, e por data, ou seja, podem ser as do dia, da última semana, do último mês, etc.101. 

Começa a surgir também a informação das notícias que são mais partilhadas nas redes sociais, 

quantos „tweets’ foram feitos a partir daquela peça, quantas pessoas „gostam‟ daquela 

notícia, ou, ainda, quantos comentários tem, relativos às redes sociais ou aos presentes na 

página da notícia. Do mesmo modo, cresce a quantidade de meios que disponibiliza 

informação sobre quais foram as últimas notícias partilhadas no Facebook pelos nossos 

„amigos‟. Essa informação reveste-se de especial importância no sentido em que os 

utilizadores tendem a ser curiosos e considerar interessantes notícias que muitos outros 

utilizadores também consideraram. Trata-se do social awareness.  

                                                
100 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 dessas caixas 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 Awareness significa o estado em que um utilizador se encontra ciente da presença e 

atividade de outros utilizadores numa mesma comunidade, na medida em que influi a ação de 

cada um. As atividades das outras pessoas influenciam a tomada de decisões e ação de cada 

utilizador, e cada utilizador constata antes o que os outros estão a fazer, para depois tomar 

uma decisão ou alterar o seu comportamento (Fagerberg, apud Júlio, 2005). Os Softwares 

Sociais Móveis exploram essa capacidade de relacionamento, criando pequenas comunidades 

de „amigos‟ que podem aumentar com „amigos de amigos‟ e facilitando encontros através de 

simples mensagens e avisos de SMS, sobre a localização dos membros do grupo. Tal como a 

arquitetura pode ser uma metáfora de navegação, também as relações sociais o podem ser, já 

que os utilizadores podem indicar, através dos seus próprios percursos e preferências, 

caminhos de navegação para outros utilizadores. De facto, os utilizadores apoiam-se em ações 

e conselhos de outros utilizadores para navegar. Quer sejam por conselho indireto, como 

seguir um fluxo de pessoas, ou fazendo perguntas diretas. A navegação social num programa 

de computador pode ser tão 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 informação com a proveniente de outros 

utilizadores (Fagerberg, apud Júlio, 2005).  

As várias nuances desta teia cumprem os propósitos de enredar o utilizador na página de um 

ciberjornal ao mesmo tempo que lhe facultam informação adicional. Mas o objetivo último 

será fazer com que clique no maior número cibernotícias possível. 

 

Conclusão 

Caraterísticas relevantes para o exercício da profissão de jornalista como a capacidade de 

redigir um texto bem escrito ou uma boa agenda de contatos foram sendo substituídas pela 

capacidade de construir, em tempo útil, uma narrativa multimédia, com o domínio de 

múltiplas ferramentas, sintética, repleta de palavras apontadas como ideais pelo SEO e visível 

na Web, apelativa no sentido de se tornar sustentável no meio em que se insere, tendo em 

conta os mecanismos que têm vindo a ser explicitados. Ainda que o profissional possua as 

caraterísticas definidoras e basilares do jornalismo tradicional, ele tem de incorporar as novas 

funções para poder contar as suas histórias online. Conjugar elementos outrora pertencentes 

a diversos média exige uma planificação que não se coaduna com a velocidade exigida à 

produção noticiosa online, aumentando a pressão sobre o profissional que, como vimos, teve 

de se adaptar a múltiplos níveis para ser capaz de eficazmente contar as suas histórias. Por 

esta razão a narrativa hipermédia, uma nova forma de contar histórias adequada ao meio, 

conduz não só a grandes vantagens como também a outras tantas dificuldades, que advém de 

qualquer processo de mudança. Para a delinear, o jornalista tem de ter em conta um 



97 

 

conjunto múltiplo de ferramentas que visam não só torná-la visível como clicável, bem como 

ao conjunto de notícias relacionadas que constituem a teia.  

Atendendo ao exposto, estamos em condições de concluir que toda esta elaboração – dirigida 

à fruição do utilizador, de quem depende o primeiro clique e os seguintes - visa a 

sustentabilidade da cibernotícia. Não se trata apenas de levar o utilizador a ler uma notícia – 

objetivo do primeiro momento – atrair- mas de o manter no ciberjornal e conduzir através de 

uma míriade de outras notícias do mesmo meio, relacionadas ou não com a primeira a que 

acedeu.  

Ao utilizador cabe essa função preponderande de influenciar não só, como é evidente, a 

sustentabilidade da notícia, já que dele depende o clique, mas a própria narrativa, através 

dos seus contibutos. É pelo seu papel que começa a definição do último momento desta 

relação entre ciberjornalista e utilizador mediada pela cibernotícia: a fidelização. 
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3. Fidelizar  

O culminar do processo de atrair, manter e conduzir o utilizador é – provavelmente o mais 

difícil de concretizar - o de fidelizar. A esta fidelização pode chamar-se uma „visita 

qualificada‟, no sentido em que o utilizador visita a página de uma notícia e faz o que, em 

última análise, se deseja dele: lê, navega pela notícia, clica noutras notícias, noutros 

conteúdos do mesmo site, eventualmente partilha-os com outros, através de email, das redes 

sociais ou por outros meios, chegando a outros utilizadores, perpetuando a cadência de 

cliques que se deseja para a cibernotícia, e, depois, deseja voltar. «O público até pode ser 

convencido a visitar um site, mas as pessoas só voltarão a ele, e só se tornarão utilizadores 

frequentes, se este tiver algo a oferecer-lhes, sejam conteúdos ou serviços. Aí a 

credibilidade, a fiabilidade, a imagem de marca, e a accountability serão valores também em 

alta» (Gradim, 2007). 

Sims (apud Corrêa, Lima, 2010) identifica «novos players no mercado da informação 

jornalística: os agregadores, como o The Huffington Post; as microplataformas que abrigam 

conteúdos informativos como o Facebook e o Blogger; e os agregadores como o Google News, 

o dailyLife, entre outros. É um conjunto de players que atua em cadeia e conduz, em última 

instância, audiência para um website jornalístico vinculado a uma grande marca». 

Apontamos como mecanismos de fidelização mais relevantes as redes sociais, com as suas 

diversas dinâmicas, os feeds RSS, a subscrição de newsletters, a fidelização paga e ainda os 

diversos tipos de personalização. No centro desta dinâmica, para quem se desenvolvem 

estratégias de modo a, primeiro, atrair, depois manter e conduzir e, por fim, fidelizar, está o 

utilizador. 

 

3.1 Utilizador: o príncipe da Internet 

É o utilizador que clica e que consome a publicidade online. É para ele que se constrói a 

cibernotícia, com todas as suas especificidades e é também tendo em conta a sua ação que se 

desenvolve a teia e se facilita o processo de fidelização. Tudo por um (ou, idealmente, mais 

do que um) clique. É ele que se pretende atrair, manter, conduzir e fidelizar. É possível 

estabelecer um paralelo com o leitor tradicional, na medida em que é igualmente para ele 

que se escrevem notícias, se estudam os melhores locais para inserir publicidade e o design 

mais adequado à apreensão da informação. Mas a Internet difere, tornando o utilizador o seu 

„príncipe‟, não só porque tudo é elaborado à sua medida, mas também porque ele mesmo 

intervém diretamente na construção 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 cibernotícia e a sua elaboração, é 

também incontornável o papel cada vez mais relevante que o utilizador desempenha na 

cibernotícia, no âmbito da interação estabelecida com ela e que, como referido, pode 

acontecer de diversas formas. Os novos leitores resultam da ausência de um curso 

predeterminado, isto é, o utilizador pode constituir-se ao mesmo tempo como utilizador, 

espetador, produtor e consumidor, dando relevo à expressão utilizada por Jenkins quando fala 

de viewusers, ou seja, uma mistura ativa entre viewers e users (Jenkins, apud Ferreira, 

2003). 

Na caraterização daqueles que são os utilizadores da Internet em geral, da informação e do 

seu acesso através dos motores de pesquisa e das redes sociais em particular, devem entrar 

os mais jovens, cujos hábitos já têm, e terão ainda mais, reflexo a curto prazo nas dinâmicas 

desenvolvidas para elaborar a cibernotícia. 

«A espetacularização das notícias, a sociedade do espetáculo, o primado do infotainment, 

têm sido explicadas como um efeito da mutação do público, e produto da geração agora em 

plena idade produtiva, e portanto, economicamente relevante: a geração-X. Esta Gen-X, 

jovens adultos sub-30, vê e lê menos notícias, sabe menos do que se passa no mundo à sua 

volta, e o seu interesse por tais temas não tenderá a desenvolver-se; são tecnologicamente 

fluentes, visualmente orientados, têm intervalos de atenção curtos, gostam de navegar e de 

fazer outras coisas enquanto absorvem notícias, exigem e apreciam interatividade nos media, 

e procuram ativamente informação; acrescendo a isto que praticamente não leem, preferindo 

o varrimento visual rápido (scanning) das páginas, pois estão aptos a processar 

simultaneamente múltiplas informações de origem diversa. Preferem às hard news o 

infotainment, a informação espetáculo, o mundano, o bizarro e o fait divers, alheando-se da 

política e do noticiário internacional. E teria sido esta faixa de jovens adultos que produziu o 

panorama mediático que hoje temos à vista» (Gradim, 2007). 

No mesmo sentido, Jeremy Rifkin (apud Almeida, 2005) utiliza a expressão geração ponto-com 

para designar os jovens que estão a crescer em frente aos ecrãs de computador e despendem 

grande parte do seu tempo em chats, redes sociais, ambientes virtuais (simulados) e outras 

diversas atividades que incluem dispositivos móveis como telemóveis e computadores 

portáteis. Esta é uma geração que gosta de aliar entretenimento e trabalho, acompanhando 

notícias, assistindo a vídeos no YouTube e conversando com amigos, através de mensagens 

instantâneas. «De maneira geral, a ideia é fazer do trabalho um ambiente agradável, 

divertido, prazenteiro, transformando o entretenimento numa forma de produção criativa» 

(Almeida, 2005). 

Se os utilizadores mais jovens utilizam fácil e intuitivamente os novos media, é certo que a 

Internet exige ao seu utilizador um conjunto de competências 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 domínio de diversas noções e ferramentas que não 

ocorriam nos media tradicionais.  

De acordo com Machado (2005), em contraste com a narrativa tradicional, em que ouvinte, 

leitor ou telespetador acompanha a narração (ouvindo, lendo, vendo) sem interferir na lógica 

interna das ações, o fluxo da narrativa no ciberespaço, mais do que incorporar, depende da 

intervenção do utilizador. O autor, que chama ao utilizador teleator, compara a narrativa 

moderna – em que ouvir, ler e ver são ações desligadas do fluxo da narrativa- com o espaço 

navegável de uma publicação jornalística no ciberespaço. Neste caso, um teleator, ao eleger 

como território de exploração um dos muitos módulos disponíveis e optar por uma, entre as 

várias linearidades propostas, desenvolve uma ação que interfere no curso da narrativa, que 

deixa de ser único como na narrativa jornalística convencional. Neste ambiente particular, a 

qualidade da narrativa interativa depende da contínua inserção do teleator em duas 

instâncias diferenciadas: a primeira enquanto ativador do fluxo que institui o espaço 

navegável e a segunda como ator que interfere no desenvolvimento da narrativa 

propriamente dita e nas relações com os demais atores. Um conjunto variado de ações 

realizadas em cada uma destas instâncias exige a definição da natureza deste espaço e a 

criação de normas para orientar as ações destes personagens. Em primeiro lugar, no caso das 

narrativas interativas, mais que a criação de uma narrativa, interação significa a modificação 

de um material previamente existente. Em segundo lugar, em vez de levar ao 

desaparecimento do autor, a narrativa interativa torna a função do autor mais difícil do que 

era antes da interação digital, devido à necessidade de reagir às modificações decorrentes da 

ações dos teleatores e das reações dos personagens (Machado, 2005).  

Não obstante, o leitor apresentou-se sempre, ao longo da evolução das formas de 

comunicação, como elemento fundamental no processo de mudança na circulação e uso da 

informação. Leandro Petarnella (2008) apresenta três principados de caraterização do leitor, 

a saber: Principado de Maquiavel; Principado de Gramsci; e Principado Eletrónico. O 

Principado de Maquiavel é marcado pela presença do leitor contemplativo, que, de forma 

isolada, conduz sua leitura de forma linear e silenciosa. É o período no qual há a soberania de 

uma única pessoa que detém o conhecimento, exercendo o poder sobre os seus vassalos e 

demais subordinados. No Principado de Gramsci, a hegemonia rege o período cujo objetivo é 

a vida coletiva, entrando em cena o caráter da disciplina social à medida que a sociedade vai-

se tornando complexa. O leitor exerce a atividade de forma fragmentada, lê a partir das 

imagens surgidas, sem qualquer semelhança com a atividade exercida pelo leitor linear, 

identificando as informações de forma simultânea. O Principado Eletrónico surge ditando 

padrões culturais e económicos, deixando de existir um leitor de apenas texto ou de imagens, 

mas sim aquele que faz sua leitura a partir da conversão de ambos em dados. É o leitor do 

ambiente hipertextual, das possibilidades a serem percorridas, dos caminhos escolhidos pelo 

leitor à medida que vai encontrando as informações disponibilizadas (Petarnella apud 

Tavares, 2010).  
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No mesmo sentido, Santaella (2004), define o perfil cognitivo do leitor no ciberespaço. 

Adotando como critério as habilidades sensoriais, percetivas e cognitivas que estão envolvidas 

nos processos e no ato de ler, a autora identificou três tipos de leitor: o contemplativo, o 

movente e o virtual. O leitor contemplativo representa a figura típica daquele que lê sozinho, 

em silêncio, e medita sobre o que está à sua frente. O leitor movente é «o leitor do mundo 

em movimento, dinâmico, do mundo híbrido, de misturas sígnicas». Neste caso, trata-se do 

leitor que é capaz de compreender os textos “das cidades que começam a surgir”, que lê as 

notícias enquanto se dirige para o trabalho e, ainda, lê os significados das imagens 

publicitárias, dos avisos públicos. Por último, o leitor virtual é aquele que surge com os novos 

ambientes de virtualidade e tem «no multimédia o seu suporte e na hipermédia, a sua 

linguagem» (Santaella apud Storch, 2009).  

O processo de leitura continua a ser efetivamente realizado na virtualidade da Rede, e os 

recursos hipertextuais e interacionais desse universo colocam novas exigências 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 direções e rotas, a leitura imersiva não se realiza. É um 

tipo de leitor que navega num ecrã, programando leituras, num universo de signos 

evanescentes e eternamente disponíveis, um leitor em estado de prontidão, ligando-se entre 

nós e nexos, num roteiro multilinear, multisequencial e labiríntico que ele próprio ajudou a 

construir ao interagir com os nós entre as palavras, imagens, documentação, música, vídeo 

etc. (Santaella apud Storch, 2009). É com o hipertexto que o leitor exigente vai deparar-se e 

decidir de acordo com sua vontade, se fica na superfície ou se mergulha para aprofundar-se. 

Padilha (2009) sublinha, deste modo, a importância dos ciberjornalistas realizarem um 

trabalho que proporcione ambas as possibilidades. Não existe nada pior para o internauta do 

que 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 está habituado, mas isso não significa que a noção de não-

linearidade deva ser usada de forma taxativa. «A nossa experiência de leitura dos hipertextos 

deixa claro que é perfeitamente válido afirmar-se que cada leitor, ao estabelecer sua leitura, 

estabelece também uma determinada linearidade específica, provisória...» (Padilha, 2009). 

Fica desta forma clara a importância da intervenção do utilizador nas ações que vai realizar 

no site e, particularmente, na cibernotícia. É para ele que se constrói a narrativa de uma 

determinada forma, para lhe permitir navegar e saber mais, é para ele que se configuram 

ligações para que continue a navegar, é a ele que se pede um comentário, um contributo para 

o próprio conteúdo com que acabou de interagir. É ele que define o seu curso, que os 

produtores de notícias podem apenas tentar influenciar. 

Não é só no que respeita à interatividade que estabelece com o texto, pelos caminhos que 

define no curso da cibernotícia, ou mesmo através dos comentários, 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 conteúdo considerado mais interessante. Essa 

partilha pode acontecer por intermédio de um email, da apropriação da cibernotícia para o 

seu blogue, ou através das redes sociais, em que normalmente é associado um comentário 

pessoal. O utilizador transforma-se em ator num processo de receção e difusão, mediado pela 

interatividade que estabelece com a cibernotícia. O utilizador é ainda mais do que isso, no 

seu recente papel assumido de jornalista, proporcionado pelo advento do jornalismo do 

cidadão - ato pelo qual os cidadãos têm um papel ativo no processo de recolha, reportagem, 

análise e disseminação de notícias e informação. Ele tem acesso às mesmas (ou quase 

totalidade das mesmas) fontes, a ferramentas de recolha de informação, não só de dados mas 

também de imagens, sejam fotografias ou vídeos, e a canais de difusão. Mas a abordagem ao 

jornalismo do cidadão não cabe nesta dissertação, apenas o papel principal desempenhado 

pelo utilizador, para quem é desenhada e construída a cibernotícia de forma a ser capaz de o 

atrair, manter, conduzir e, como último desafio, fidelizar. 

Embora o utilizador possa voltar espontaneamente, nenhum meio pode arriscar simplesmente 

esperar por essa ação. Uma forma de garantir que continua a ter acesso, por alguma via, ao 

conteúdo que se pretende veicular, é fidelizando-o ao meio online. «A ideia de um two-step-

flow noticioso encontra no entorno da Internet móvel um campo mais vasto de aplicação. Já 

hoje as notícias são remediatizadas intensivamente na esfera da internet social, 

nomeadamente nos blogues e nas redes sociais, constatando-se que muitos dos leitores 

acedem à notícia de forma indireta, por sugestão/comentário encontrado em blogues 

[acrescentamos o mesmo acesso indireto através das redes sociais]. Essa ligação entre 

mediaesfera e blogoesfera, em que ambas as partes ganham leitores, é explorada por alguns 

jornais, como o português Público, que incorporou nas suas notícias uma ferramenta chamada 

Twingly
102

: a aplicação liga a notícia a todos os posts que incluam um link para a própria 

notícia, criando assim uma teia informativa graças ao redireccionamento mútuo» (Fidalgo, 

Canavilhas, in Rodrigues, 2009).  

Da mesma forma, a troca de informações e comentários entre os diversos utilizadores sobre 

determinada notícia - criando uma relação que extrapola os limites da relação entre 

ciberjornalista e utilizador - por intermédio dos seus processos de interação com a 

informação, como os comentários, acrescenta contributos, e pode criar interações cada vez 

mais valiosas, enriquecendo a cibernotícia e valorizando o próprio meio em que se insere. 

Reveladora da importância desta fidelização é a inserção, por parte de todos os ciberjornais 

aqui analisados, de ligações às redes sociais e o destaque dado ao call to action para esta 

ação, bem como para subscrever newsletters e ainda para aceder a feeds RSS, alguns dos 

momentos mais relevantes da fidelização. 

                                                
102 http://www.twingly.com/ 
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Ao utilizador cabe a decisão de consultar as cibernotícias de livre vontade, procurando por 

elas – utilizando novamente a terminologia do marketing, através da tecnologia pull - ou de 

recebê-las «por iniciativa alheia, como se se tratasse de um aviso ou alarme (push). 

Obviamente caberá ao recetor decidir quais as fontes que terão o privilégio de fazer push» 

(Fidalgo, Canavilhas, in Rodrigues, 2009). Esta referência configura precisamente a ideia da 

escolha do leitor que advém de uma personalização efetuada pelo próprio, ou seja, de um 

momento de fidelização. Isto é, a partir do momento em que o utilizador escolhe um órgão de 

informação para as suas preferências (seja através das redes sociais, seja por intermédio dos 

feeds RSS, seja pela subscrição de uma newsletter), consubstancia a desejada fidelização, 

recebendo, sem necessidade de mais ações, as notícias. Todas estas hipóteses fidelizam o 

utilizador ao ciberjornal, ajudam a que regresse e, em última análise, 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 notícias de determinado meio clicar nelas, em 

contraponto com a não existência destes mecanismos, parece-nos claro o potencial da 

fidelização no objetivo que asiste à cibernotícia: o clique, garante da sua sustentabilidade. 

Na fidelização reside, por isso, um importante momento da relação entre o meio e o seu 

utilizador que não deve ser menosprezado e, pela análise feita aos diversos ciberjornais aqui 

abordados, tem sido alvo de atenção e cuidado nas suas páginas. 

Neste sentido, apresentam-se aqueles que consideramos serem os mais relevantes 

mecanismos de fidelização do utilizador a um jornal online. 

 

3.2 Redes Sociais 

A adesão às redes sociais é dos elementos que atualmente mais relevo e destaque possui nos 

meios generalistas portugueses em análise. É que elas possuem o tremendo potencial de 

divulgação já expresso, além de serem gratuitas, pelo que facilmente se apresentam como 

uma ferramenta próxima do ideal no que respeita à distribuição ou difusão e, claro, à 

fidelização
103

. 

No caso específico do Facebook, a fidelização acontece no momento em que um utilizador 

decide clicar no botão „gosto‟ de um ciberjornal. Essa ação pode acontecer tanto na página 

online do jornal, quando por lá navega – e facilmente se depara com este call to action - 

como na página de Facebook do mesmo jornal. A partir desse momento, o utilizador passa a 

receber no seu feed de notícias do Facebook todas as que o ciberjornal optar por publicar 

                                                
103 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 incorporação das redes 

sociais tanto nas primeiras páginas dos jornais online como nas notícias. 
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nessa rede social, fidelizando-se ao mesmo. Quando recebe estas notícias no seu feed, o 

mesmo local onde acolhe mensagens dos „amigos‟ do Facebook e outras entidades de que 

„goste‟, o utilizador pode clicar para aceder à notícia completa no ciberjornal, comentar o 

que é apresentado – normalmente o título e o lead, embora por vezes seja só o título e, 

noutras, o título, o lead e uma frase mais „pessoal‟, acrescentada a esta unidade informativa, 

podendo ainda acontecer apresentar título, lead e frase introdutória, no caso do Facebook
104

; 

no que respeita ao Twitter, limita-se ao título
105

 – ainda no feed de notícias e também 

partilhar essa cibernotícia com os seus contatos, tentando, assim, perpetuar a cadeia que 

pode conduzir a mais cliques e a outras fidelizações.  

Outro dos mecanismos utilizados nesta relação da cibernotícia com as redes sociais relaciona-

se com uma questão já abordada – a tendência de o utilizador se identificar mais facilmente 

com conteúdos que também tenham interessado aos seus „amigos‟. Por essa razão, diversos 

ciberjornais, de que é exemplo o Expresso, incluem nas suas páginas registos das interações 

dos „amigos‟ do utilizador no Facebook com aquele ciberjornal, mostrando quais foram as 

mais recentes cibernotícias partilhadas por eles na rede social.  

Já no que respeita ao Twitter, o processo é idêntico. O jornal disponibiliza as notícias 

selecionadas previamente– já vimos que não devem ser todas as publicadas, mas apenas 

aquelas que demonstrem ser, de alguma forma, mais relevantes para o utilizador e propensas 

à partilha – que os seus seguidores recebem no seu feed. A maior diferença neste caso é o 

tamanho resumido da informação, limitado a 140 carateres. O utilizador do Twitter pode 

então ler o resumo, sem necessidade de clicar, pode clicar para aceder à notícia no 

ciberjornal e pode partilhá-la (ou, neste caso, „retwitá-la‟). Aqui, o momento de fidelização 

acontece quando um utilizador do Twitter se torna „seguidor‟ do órgão informativo em 

questão, algo que, à semelhança do Facebook, pode acontecer na página online do 

ciberjornal ou na sua página do Twitter.  

«Um dos possíveis modelos de informação noticiosa na Internet móvel, combinando 

comunicação pessoal com informação noticiosa, é o modelo Twitter. O serviço de 

microblogging oferece a possibilidade de seguir indivíduos, instituições e jornais, de 

responder diretamente e de postar urbi et orbi as suas experiências e pensamentos. Em um 

modelo que copia o SMS, de texto curto, reduzido a 160 carateres, os tweets são textos de, 

no máximo, 140 carateres. As mensagens sucintas ajustam-se ao tipo de vida móvel e 

fragmentada do cotidiano contemporâneo. Sem tempo para ler grandes textos, pressionados 

por mil e um afazeres, os indivíduos, sobretudo os jovens, preferem mensagens curtas e 

secas. As notícias dos jornais têm de aparecer condensadas em um tweet com o essencial e, 

                                                
104 Consultar figuras 40 a 48.2 que mostram páginas dos meios em análise no Facebook. 

105 Consultar as figuras 49 a 57.1 dos anexos, que mostram as páginas dos meios em análise no Twitter. 
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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 à página Web onde se encontra a 

notícia em toda a sua extensão» descrevem Fidalgo e Canavilhas (in Rodrigues, 2009) sobre 

esta ferramenta.  

Neste sentido, estamos em condições de comprovar a relevância das redes sociais no 

momento de fidelização, de que é também exemplo o mais recente projeto do Público: o P3. 

Este microsite dirige-se explicitamente a utilizadores mais jovens que, de acordo com o 

jornal, estão muitas vezes «afastados das versões impressas dos jornais e que apenas 

consomem as notícias que lhes são recomendadas nas redes sociais»106. Da mesma forma, o P3 

assume a intenção de se afirmar como «um site de partilha» que pretende «acabar com a 

distância entre emissor e receptor»107. 

Outro exemplo da relevância cada vez maior concedida ao utilizador, e da relação estreia que 

se estabelece com as redes sociais, está noutra descrição do projeto: «o site contém uma 

área privada, à 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 

secções e os temas que pretende ler; e (…) consultar sugestões de vídeos, fotografias e textos 

que podem ou não ter sido publicados no site. Pquê? é o nome provisório desta área privada, 

pois o nome definitivo será atribuído pelos leitores»108. 

Sublinhamos ainda a importância da dinâmica que se estabelece para lá da cibernotícia e que 

concentra a sua relevância para o tema em estudo no prestígio que pode conceder ao meio de 

comunicação nas redes sociais. Aqui, não é apenas relevante o conteúdo partilhado, em si, 

mas a dinâmica que se estabelece em torno dele, através das interações e contributos dos 

utilizadores. Nas palavras de Corrêa e Lima (2010), «trazer uma informação nova [um objeto 

social, como apelida Brian Solis] (…) para a comunidade gera prestígio, simpatia, retribuição, 

enfim, valores típicos das trocas sociais». Neste sentido, mais do que contabilizar quantos 

utilizadores acederam a determinada cibernotícia, interessa saber «quantas pessoas 

interagiram de forma positiva com aquele conteúdo (deixando um comentário favorável, por 

exemplo). A questão chave da comunicação passa então a ser como gerar mecanismos de 

colaboração que estimulem a troca de informações entre os consumidores, sob os auspícios de 

uma marca. Essa troca de informações por sua vez gera interações cada vez mais ricas, 

alimentando o processo», defendem os autores. 

                                                
106 PÚBLICO disponibiliza novo site para jovens leitores a partir do dia 22, publicada no publico.pt  a 17 de setembro 

de 2011 (disponível online em: http://digital.publico.pt/Media/publico-disponibiliza-novo-site-para-jovens-leitores-

a-partir-do-dia-22-1512366) 

 
107 Idem 

108 Ibidem 
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Nesta abordagem, não se trata de alimentar a sustentabilidade de uma cibernotícia através 

do clique, mas sim de uma estratégia de longo prazo que visa prestigiar o meio em questão, 

de forma a potenciar, no futuro, os processos de atração e, claro, de fidelização. 

 

3.3 Feeds RSS  

Começaram por ser uma forma de facilitar a navegação pela blogosfera e rapidamente se 

transformaram numa ferramenta capaz de agregar as notícias ou posts mais relevantes para o 

utilizador, mediante as suas escolhas. Estas ferramentas, desenvolvidas para permitir uma 

melhor organização entre os milhões de blogues e sites de informação disponibilizados na 

Rede, têm como seu mais vulgar exemplar de agregação de conteúdos o RSS (Really Simple 

Syndication). Os RSS são feeds (alimentadores) que servem para descrever estruturas e 

conteúdos de páginas na Web, permitindo ao utilizador reunir informações de diferentes 

blogues e sites e agregar todo este conteúdo num só ecrã, sabendo de antemão o que foi ou 

não 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 secções ou não, 

ao mesmo tempo que personaliza o conteúdo a receber, fica „fidelizado‟ àquele jornal online, 

já que vai receber notícias, no seu feed, que escolheu, aumentando a probabilidade de clicar 

num destes feeds e regressar ao ciberjornal
109

. 

Cabe ao ciberjornal facilitar o acesso do utilizador à subscrição destes feeds além de permitir 

o maior grau de personalização possível, por temas ou secções, de acordo com os 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 Utilização de Internet em Portugal 

2010, «do total de atividades elencadas nas diferentes classes (comunicação, entretenimento, 

informação, bens e serviços, educação e conteúdos gerados pelo utilizador), a prática mais 

generalizada é o envio e receção 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 súmula das notícias consideradas mais relevantes, ou pelo meio, ou por 

si, que já as personalizou. Por essa razão, é importante facilitar, neste como noutros aspetos, 

                                                
109 O „call to action‟ para a subscrição de feeds RSS pode ser observado nas figuras 14, 15, 16, 17, 20, 21, 21.1, 22.7, 
23.4, 24, 25, 25.2, 26, 27, 28, 29, 30 e 31. 
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a ação do utilizador, oferecendo-lhe de forma acessível a possibilidade de subscrever uma 

newsletter
110

.  

As newsletters não têm periodicidade certa mas frequentemente a cadência com que chegam 

à caixa de correio do utilizador é diária. 

Além da subscrição direta de uma newsletter por parte do utilizador na página do jornal, há 

diversos agregadores de notícias que diariamente enviam para o email do utilizador – 

mediante subscrição prévia - as manchetes dos jornais impressos, remetendo esses temas 

para as respetivas edição online. Neste caso, cabe aos jornais aderirem a esse serviço que não 

implica a subscrição direta do utilizador ao ciberjornal, mas a um agregador que reúne um 

conjunto de meios, apresentando diariamente as suas cinco principais notícias. Não obstante 

estar fora do controlo do meio essa seleção, este assume-se como mais um modo de atrair o 

utilizador à cibernotícia e também como uma forma de fidelização. 

 

3.5 Fidelização paga 

Além dos momentos de fidelização já abordados, que pressupõem gratuitidade, o utilizador 

pode também, em diversos casos, subscrever serviços pagos. A subscrição da edição online 

paga, do serviço para receber notícias no telemóvel, as versões para iPad ou mesmo uma 

assinatura da edição impressa são apelos que se encontram nos ciberjornais e que 

correspondem a uma fidelização paga pelo utilizador. 

Os serviços de informação pagos online são uma das questões que mais polémica têm 

levantado no meio. De acordo com a máxima extraída da conferência PaidContent1 2010111, 

realizada em Nova Iorque e que contou com a presença de alguns dos atores mais relevantes 

do meio internacionalmente, como o The New York Times ou o Financial Times, «para 

maximização da receita publicitária, jamais faça os leitores pagarem pelo conteúdo» (Corrêa, 

Lima, 2010). 

Não obstante, é comum encontrar call to action para as edições pagas online, já que é neste 

espaço que o utilizador se encontra. Por essa razão, nos ciberjornais que disponibilizam esse 

serviço é frequente descobrir, no fim do resumo de uma notícia, o call to action que remete 

para a edição paga. „Leia mais na edição epapper‟, pode ler-se em diversas cibernotícias, 

apresentadas numa versão resumida, no caso do Diário de Notícias e do Jornal de Notícias. Já 

a edição do Correio da Manhã na Web remete exclusivamente para a edição impressa, já que 

                                                
110 A subscrição de newsletters está expressa nas figuras 18, 19, 24, 25, 25.2, 28, 29 e 30. 
111 http://paidcontent.org/event/paidcontent-2010/ 
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não possui conteúdos pagos online
112

. O utilizador é assim chamado a subscrever uma edição 

paga que permite receber, online, conteúdos exclusivos relativamente àquilo que se encontra 

na edição online tradicional - alguns ciberjornais remetem para as respetivas edições 

impressas - com apelo a assinaturas, ou, nalguns casos, permite aceder à versão impressa do 

ciberjornal, em formato digital
113

.  

Os utilizadores podem ainda subscrever um serviço para receberem notícias no telemóvel, 

iPhone ou iPad, em que podem escolher o tipo de notícias a que pretendem ter acesso
114

. No 

que respeita ao telemóvel, este serviço implica uma redução da cibernotícia a uma unidade 

básica de informação que, por sua vez, remete para a página do ciberjornal, de forma a saber 

mais sobre o assunto em causa ou ler a notícia completa. 

Vamos limitar esta abordagem relativa à fidelização aos conteúdos meramente informativos, 

uma vez que, evidentemente, este momento de fidelização pode configurar uma compra 

efetiva de um produto ou serviço publicitado no site. Consideramos que essa ação é de outro 

âmbito, além de não configurar, necessariamente, que o utilizador regresse ao ciberjornal, e, 

por essa razão, apesar de constituir uma resposta ao call to action do utilizador, não 

representa, nesta abordagem, um momento de fidelização. 

 

3.6 Personalização 

A personalização é transversal aos modelos até agora enunciados. Em última instância, todos 

eles configuram uma forma de personalização, do tipo de cibernotícias que o utilizador quer 

receber, à configuração de todos os meios aos quais deseja aderir limitando, a seu bel prazer, 

os conteúdos específicos que pretende receber, quando e por que via. Por outro lado, mesmo 

que a personalização remeta para a configuração específica de um ciberjornal, se um 

utilizador configura um site onde quer adquirir informação ao seu gosto, a probabilidade de 

voltar será maior. Segundo Mizzaro e Tasso (apud Schmitt, 2009), a personalização é 

importante porque pode aumentar a utilidade, a satisfação e a lealdade do utilizador, uma 

vez que permite oferecer serviços precisos e efetivos adaptados às necessidades individuais. 

Para os autores, a personalização, seja em jornais, revistas ou portais, tem como objetivo 

oferecer ao utilizador informações oportunas e precisas de acordo com seus interesses, 

                                                
112 O „call to action‟ que remete para a edição impressa pode ser observado nas figuras 13.1, 14.2, 16, 16.6, 17, 20, 
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.  

113 O „call to action‟ que remete para a edição paga online pode confirmar-se nas figuras 16.1, 20.2, 21.1, 21.2, 24, 

25, 30.1, 31.1. 

114 O „call to action‟ para receber conteúdos próprios para telemóvel, iPod e iPad está representado nas figuras 20, 

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 informação para utilizadores interessados (Schmitt et all, 2009). 

Por personalização pode ainda entender-se a variação de um conteúdo em função do caráter 

único de cada utilizador (Gandy, apud Damásio, 2005). A personalização pode referir-se a 

duas áreas distintas – personalização da apresentação ou interface da aplicação e 

personalização do conteúdo. O primeiro caso refere-se à personalização do ambiente da 

interação ou interface, nomeadamente através da definição de uma preferência individual de 

cores, disposição de elementos, etc.; no segundo caso, consideram-se todos os serviços ou 

aplicações que permitem adaptar um conteúdo às necessidades específicas de um indivíduo. 

Esta forma de personalização pode ser realizada, quer através da adequação da apresentação 

do conteúdo ao tempo e espaço da experiência do sujeito, quer através da formatação do 

conteúdo às preferências do utilizador (Dimitrova et all; Tseg et all, apud Damásio, 2005). 

Novamente se regressa à expressão com que se iniciou este trabalho -"Ciberspace belongs to 

readers, not writers"- e que assenta tão bem no caso das possibilidades abertas pela 

personalização. Como refere Damásio (2005), o surgimento da personalização como 

componente de uma tecnologia que no passado não tinha quaisquer preocupações com as 

preferências específicas deste ou daquele recetor passivo dos conteúdos que emitia, é 

resultado direto de um processo em que o sujeito é cada vez mais o centro de toda a 

experiência audiovisual, de acordo com uma lógica que deixa de estar preocupada com o 

acesso para passar a estar preocupada com a forma como as preferências e o ambiente do 

sujeito se refletem na sua experiência. Neste sentido, a personalização liga-se à perceção de 

que a experiência do sujeito que se relaciona com a tecnologia e impulsiona o seu 

desenvolvimento está a evoluir de uma experiência centrada no fornecimento de informação 

para uma experiência centrada no fornecimento da melhor experiência possível para aquele 

indivíduo ou aquela comunidade (Preston apud Damásio, 2005). 

Na mesma linha, Barlow (1998) e Castells (1999) (apud Corrêa e Lima, 2010) defendem um 

modelo de comunicação que passou a basear-se em bens imateriais, cujo valor «depende do 

fluxo e refluxo da própria informação, e da “energia” por ela gerada no ambiente em que 

circula». Num contexto em que os utilizadores possuem maior poder de escolha, opinião, 

crítica e decisão, os bens materiais são substituídos por relacionamentos; o contexto é mais 

importante que o conteúdo; a mensuração quantitativa fica em segundo plano; o processo de 

trocas (transações) ocorre em fluxo contínuo; a transparência substitui os segredos; e o caos 

transforma-se numa oportunidade (Corrêa, Lima, 2010). 

Em termos técnicos, a personalização 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 recomendações, isto é, o tipo de filtragem adotado pelo sistema. Os 

mais referenciados resumem-se à filtragem baseada em conteúdo: o utilizador recebe 
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recomendação de itens similares aos que preferiu no passado; filtragem colaborativa: o 

utilizador recebe recomendação de itens que pessoas com gostos e preferências similares ao 

seu preferiram no passado; filtragem híbrida: o sistema combina filtragem baseada em 

conteúdo e colaborativa. Além da filtragem colaborativa e da filtragem baseada em 

conteúdo, outras técnicas já foram investigadas, entre as quais se destacam frames de 

recomendação, filtragem demográfica, 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 são melhores que outras quando 

aplicadas em diferentes domínios. É exatamente por isso que há diversas combinações de 

técnicas para que as vantagens de uma reduzam ou até eliminem as desvantagens de outra». 

Sendo assim, a combinação das técnicas não pode ser feita de forma aleatória, uma vez que 

pode interferir na qualidade das recomendações. 

Um sistema de recomendação é formado, essencialmente, por dados prévios ou armazenados 

(background data), que corresponde a toda informação que o sistema armazena para utilizar 

no processo de recomendação, isto é, a relação de itens a serem recomendados (catálogo de 

produtos, documentos, páginas Web, conteúdo multimédia, etc.) e o modelo (ou perfil) do 

utilizador; dados de entrada: trata-se da informação que deve ser fornecida pelo utilizador 

para que o processo de recomendação possa ser iniciado; algoritmos de recomendação: 

combina dados prévios e de entrada para que sejam fornecidas recomendações personalizadas 

(Burke apud Schmitt, 2009).  

Assim, a personalização pode ser feita pelo próprio utilizador, ao escolher apenas os temas da 

sua preferência para aparecerem quando aceder a determinado site; pode ser híbrida, isto é, 

registando as preferências do utilizador, para que apareçam destacadas no site aquando da 

próxima visita, mantendo, no entanto, todas as outras informações e destaques acessíveis; 

pode ser feita pelo site que regista essas mesmas preferências e as oferece em exclusivo ao 

utilizador na sua próxima visita. Neste último âmbito, atualmente há sites que levam a 

personalização ao extremo, de que é exemplo o Brokentomatoes
115

. Basta que o utilizador 

tenha efetuado login no Facebook para que o site assuma a sua identidade e „cumprimente‟ o 

utilizador, logo no topo, com um „olá utilizador x‟, ainda que se trate da sua primeira visita. 

Depois, destaca as preferências, não do utilizador, mas dos seus amigos do Facebook, que 

tem registadas por intermédio de „gostos‟, mostrando quem „gosta‟ de determinado filme. 

Tudo isto sem ninguém ter dado autorização prévia e assumindo que o utilizador tem as 

mesmas preferências dos seus amigos virtuais.  

O próprio Facebook fez algo semelhante ao mudar, há alguns meses, o feed de notícias 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 notícias, tem de clicar num 

                                                
115 http://www.brokentomatoes.com 
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campo específico, dedicado às mais recentes. 

Embora em diversos níveis, do mais subtil ao que pode ser considerado mais evasivo, a 

personalização garante aos anunciantes – e também aos utilizadores – uma vantagem. É que a 

própria publicidade, garante da sustentabilidade do produto notícia, pode ser particularizada, 

personalizada, enfim, para cada utilizador, mediante as preferências que o próprio indicou ou 

que vão sendo averiguadas pelo site em questão ao longo das várias visitas, e, deste modo, 

aumentam a probabilidade do clique, ação pela qual se espera e se prepara toda esta 

dinâmica na cibernotícia. 

 

Conclusão 

Tendo em conta que o utilizador é cada vez mais o centro da experiência jornalística na 

Internet, todo o esforço do ciberjornalista na elaboração da cibernotícia será para melhorar a 

sua navegação, convidá-lo ao clique, à leitura e à fidelização. Cabendo-lhe o papel de 

protagonista, é importante compreender como acontece essa experiência perante uma 

cibernotícia, um jornal online, ou a informação em geral.  

É legítimo concluir que quanto mais adequada à experiência individual do utilizador for um 

meio, mais probabilidades terá de lhe agradar, de ser visitado, revisitado, e, 

consequentemente, de conduzir a uma fidelização. A fidelização não é, no entanto, garantia 

de regresso. Seja através de uma newsletter, seja por intermédio das redes sociais, dos feeds 

RSS ou da personalização, nada garante que o utilizador volte. Mas a fidelização potencia, e 

muito, o desejado retorno do utilizador, não só porque este passa a receber a informação sem 

ter de executar qualquer ação adicional – como no caso das newsletters, dos feeds RSS ou das 

redes sociais-, mas também porque pode individualizar a experiência de navegação naquele 

meio específico, em qualquer uma das hipóteses anteriores, e/ou através da personalização.  

O que se pretende, em última instância, é criar uma experiência única e individualizada para 

cada utilizador que o faça regressar. Fidelizar para potenciar a probabilidade do seu regresso, 

esporádico ou, idealmente, constante, com os consequentes cliques que gera e a partilha que 

faz do conteúdo para outros utilizadores. Assim, é de destacar a dinâmica que a cibernotícia 

pode estabelecer em diversas plataformas, de forma a estimular a personalização e 

«segmentação de audiências de forma a maximizar as receitas publicitárias» (Corrêa e Lima, 

2010), isto é, fidelizar para potenciar cliques, a garantia de sustentabilidade da cibernotícia.  
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Conclusão 

Atrair, interagir –manter e conduzir -, fidelizar são os momentos que o ciberjornalista deve 

ter em mente quando organiza, elabora, estrutura e publica, atualmente, uma cibernotícia. 

Uma necessidade recente, comum ao desenvolvimento do ciberjornalismo, estreitamente 

relacionada com a exigência da publicidade online – o clique, ação dependente do utilizador. 

As diversas mudanças ocorridas na informação através da Internet produziram transformações 

a nível do acesso, da difusão e da receção da informação, comparativamente ao que sucedia 

no jornalismo tradicional, ou mesmo nos primórdios do ciberjornalismo online, quando este 

representava apenas uma transposição do primeiro para um ambiente Web - tendo 

introduzido um novo paradigma que modificou o jornalismo e a forma de escrever notícias. 

Essas alterações, não obstante os variados obstáculos - nomeadamente económicos e 

tecnológicos - com que o ciberjornalismo se tem deparado, como é notório, nomeadamente, 

na breve história do caso português aqui abordada, ainda não têm fim à vista, continuando a 

evoluir em busca do modelo ideal e a apresentar novos desafios.  

Num curto espaço de tempo, à medida que esta dissertação foi ganhando forma, diversas 

mudanças foram surgindo no ciberjornalismo. O conceituado jornal britânico The Guardian, 

por exemplo, abriu espaço a um novo paradigma ao colocar em segundo plano a edição em 

papel para, progressivamente, se dedicar apenas à edição online116. Em Portugal, alguns 

jornais passaram a ter edições pagas, ao mesmo tempo que os dispositivos móveis de acesso à 

Internet como os tablets foram ganhando cada vez mais adeptos. O jornal Público lançou um 

site específico para jovens que privilegia a interação através das redes sociais, os contributos 

dos utilizadores e a personalização. 

Vimos, pelos exemplos presentes na forma como funcionam os ciberjornais nacionais alvo de 

análise, que a dinâmica do clique é aplicada na prática, em cada momento, a cada 

cibernotícia. Mas as alterações constantes em determinados meios, inclusive 

internacionalmente, evidenciam não ter sido ainda encontrado um modelo ideal que torne a 

cibernotícia um produto totalmente viável. A própria história do ciberjornalismo em Portugal 

definiu, em grande parte, os caminhos que limitam a elaboração da cibernotícia dependente 

da publicidade. As várias fases que definem esta história, shovelware, boom ou expansão e 

crise e estagnação, a que se somam curtos e parcos investimentos a contracorrente, revelam 

a forma como se elaboram notícias online- da escolha das palavras-chave, à adequação do 

tamanho do texto, passando pela partilha nas redes sociais, e mesmo pela elaboração de uma 

narrativa hipermédia que utilize todas as potencialidades da Web de forma a melhorar a 

experiência do utilizador, envolvendo-o, rodeando cada peça de outras, relacionadas ou não: 

em busca de um clique.  

                                                
116 Oppenheimer, Walter, 2011, 'The Guardian' da prioridad a la edición digital frente a la de papel, notícia publicada 

no El País online. 
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Podemos concluir que compreender os mecanismos que regem a cibernotícia, delimitada pela 

necessidade de levar o utilizador a clicar, conjugando a compreensão da dinâmica da Web no 

que à cibernotícia diz respeito às ferramentas que o ciberjornalista tem à disposição, se torna 

essencial para responder a esta necessidade. Por esta razão, considerou-se pertinente definir 

e responder a questões que demarquem as ações requeridas ao utilizador para chegar à 

cibernotícia, interessar-se pela narrativa hipermédia construindo-a à sua medida, e 

permanecer nela o máximo de tempo possível.  

O clique é, por tal, um elemento essencial à vida da cibernotícia pois é através dele que esta 

se torna um produto sustentável. Mesmo que a sustentabilidade não seja uma das funções 

tradicionais do jornalismo, ela desempenha um papel cada vez mais relevante, sendo 

responsável por uma mudança nas próprias práticas do jornalista que se vê muitas vezes 

impelido a acompanhar os dados estatísticos em termos de cliques gerados pelas peças que 

escreve. 

Assim, acreditamos estar em condições de concluir que a cibernotícia pode ser encarada 

como produto, resultado de meios de produção próprios, sujeito a determinados canais de 

distribuição e à necessidade de ser sustentável. Simultaneamente, constitui-se como uma 

narrativa hipermédia, produzida não só para contar uma história, da forma mais atraente e 

prática possível para o utilizador, aproveitando todas as potencialidades do meio, mas 

igualmente para criar uma teia que permita a promoção de si própria e de outras do mesmo 

meio. Sempre com o mesmo objetivo: tornar-se sustentável, o que neste contexto é 

circunscrito ao ato de gerar cliques e suportar as apostas publicitárias presentes no espaço, 

que são a principal fonte de receitas dos jornais online.  

Informação estatística referente a vários ciberjornais permite estabelecer um paralelo entre 

os que mais respeitam os mecanismos aqui enunciados e o sucesso que têm online, pois à 

medida que foram incorporando mais caraterísticas como as enunciadas no quotidiano da 

produção noticiosa, viram crescer o número de utilizadores. Segundo dados divulgados pela 

Marktest, o Público foi, entre Outubro de 2010 e Março de 2011, o jornal online mais lido – à 

exceção do Record e da Bola, jornais desportivos não incluídos nesta abordagem-, logo 

seguido do Correio da Manhã. O terceiro jornal online generalista mais lido neste período foi 

o Expresso. Em Outubro de 2010, o Público contou com 7414044 visitas, que corresponderam 

a 29481475 pageviews. Em Março de 2011, as visitas cresceram para 9748278, com 39087044 

pageviews. O Correio da Manhã registou, em Outubro de 2010, 6172323 visitas e 49896557 

pageviews. Em Março de 2011 foram 7290041 visitas e 68257894 pageviews. Já o terceiro mais 

lido, o Expresso, contou, no mesmo período, com 3879983 visitas, que resultaram em 

22775631 pageviews. Em Março de 2011 eram 4643428 visitas e 30033863 pageviews. Todos os 

jornais online analisados cresceram em número de cliques neste período. 
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A importância destes valores – da quantidade crescente de cliques – é capital para os meios 

online. Nas palavras de Corrêa e Lima (2010) «há que se obter retorno financeiro pela 

atividade online de forma a justificar sua existência na estrutura clássica das empresas 

informativas. (…) A atividade online deveria ser autosustentável, com poucas discussões sobre 

sua integração ao conjunto geral da empresa e, portanto, à sustentabilidade geral do 

negócio». 

Escrever uma mensagem, partindo de um emissor, através de um meio, para um receptor, é 

um modelo de comunicação que não se altera. Mas a mudança de meio trouxe consigo novos 

paradigmas que vieram transformar os papéis dos diversos intervenientes. 

Os atores desta constante evolução são, por um lado, o ciberjornalista, forçado a alterar a 

sua prática e mesmo o seu estatuto. O emissor, enquanto ciberjornalista, teve de se adaptar 

a um novo modus operandi que implica não só uma mudança da sua função de investigador in 

loco para uma mais próxima do „jornalista sentado‟, como o domínio de um novo conjunto de 

ferramentas. Também a diversidade de atores na profissão se alterou. As definições de 

jornalista de rádio, televisão ou imprensa fundiram-se numa mesma entidade, já que, embora 

possam ainda existir estas especificidades, todos eles têm de dominar e incorporar as 

caraterísticas que o tornam um ciberjornalista. O construtor da narrativa hipermédia é um 

profissional cujas funções assistiram, nos últimos anos, a transformações encaradas por 

muitos como radicais e cuja própria definição mudou: de jornalista, este profissional passou a 

ter de ser um ciberjornalista ou até um gestor de conteúdos. Capaz de perceber as 

capacidades e a estética dos novos média, o que inclui o entendimento da natureza interativa 

dos média digitais em rede e a aprendizagem de novas maneiras, não lineares, de narrativa 

jornalística, deve ter sempre em mente o objetivo de fornecer a melhor experiência possível 

ao utilizador ou comunidade, mas, mais ainda, de estimular o clique, assumindo-se como 

mediador e organizador da informação e ainda como animador da discussão gerada em seu 

torno. Das suas funções passa ainda a fazer parte a monitorização das vezes que uma 

cibernotícia é lida, e quais as peças que têm mais sucesso junto dos utilizadores. Do conjunto 

de tarefas e dinâmicas que o novo meio introduziu no quotidiano do jornalista, sobra cada vez 

menos tempo para a investigação, a reflexão e o aprofundamento dos temas noticiados. 

Simultaneamente, é forçoso reconhecer de que forma o ciberjornalista põe em prática a sua 

peça, com o objetivo de interessar, facilitar o acesso e otimizar o percurso do utilizador. 

Como constrói o ciberjornalista a cibernotícia? Que mecanismos particulares da Internet deve 

ter em conta? De que forma constrói a narrativa e o que muda no modo como se conta uma 

história? Quais os instrumentos à sua disposição para a elaborar? Como seduz o utilizador? O 

Google, as redes sociais e a narrativa hipermédia estão entre os elementos mais relevantes da 

relação entre o ciberjornalista e o utilizador, mediada pela cibernotícia. As etapas que cabem 

a cada um são balizadas em vários momentos - sempre com o objetivo de conquistar cliques - 
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que estabelecemos como atrair, manter, conduzir e fidelizar, renovados em cada 

cibernotícia.  

Por outro lado, o utilizador, capaz de se apropriar da informação, situa-se no centro desta 

dinâmica, já que dele depende o clique. Por isso são definidos os momentos em que se inicia, 

estabelece e consolida a sua relação com a cibernotícia: o primeiro será atrair, seguindo-se 

um momento de interação, que engloba manter e conduzir, para, depois, fidelizar. Longe da 

passividade com que se senta em frente a uma televisão, na Internet tudo impele a que aja, a 

que clique. Ele tornou-se parte interveniente no processo de comunicação, interagindo com a 

mensagem de uma forma nunca antes possível, dando os seus contributos diretos tanto para a 

construção como até mesmo para a difusão da informação. Dele depende o sucesso de uma 

notícia, não só do seu clique, como do seu comentário e, ainda, da quantidade de outros 

utilizadores que consegue atrair à cibernotícia. O utilizador deixou há muito de ser um mero 

recetor. Embora seja possível estabelecer um paralelo com o leitor tradicional, na medida em 

que é igualmente para ele que se escrevem notícias, se estudam os melhores locais para 

inserir publicidade e o design mais adequado à apreensão da informação, a Internet difere, 

tornando o utilizador o seu „príncipe‟, não só porque tudo é elaborado à sua medida, mas 

também porque ele mesmo intervém diretamente na construção do que hoje é a Web, de 

forma muito distinta do que alguma vez sucedeu com outros meios. O utilizador interage com 

a informação, comenta-a, apropria-se dela, partilha-a com outros, personaliza-a. 

É para este consumidor de cibernotícias que se constrói a cibernotícia, com todas as suas 

especificidades. Tudo por um clique.  

Ainda o meio, no seio do qual todas estas alterações ocorrem. Um mundo que replica todas as 

existências reais num universo virtual, e outras ainda que só aqui existem. A Internet, com os 

seus mecanismos muito próprios, levou ao nascimento e aperfeiçoamento de diversas 

estratégias para encontrar informação, dada a tremenda quantidade de dados que reúne. 

Entre estes mecanismos destacam-se os motores de pesquisa, como o Google e também as 

redes sociais. E, nestes, sobressaem ferramentas específicas para ajudar a encontrar, do lado 

do utilizador, ou a difundir, do lado do ciberjornalista, a cibernotícia. O SEO e o SMO surgem 

para suprir as dificuldades e ajudar a conquistar visibilidade. 

A cibernotícia deve atrair o utilizador e levá-lo a clicar, sendo que a capacidade de atrair 

utilizadores ao conteúdo de um ciberjornal está, hodiernamente, diretamente relacionada 

com o domínio das ferramentas que permitem destacar o conteúdo onde os utilizadores estão 

ou procuram por ele. 

Como vimos, grande parte dos internautas utilizam o Google e as redes sociais para aceder a 

informação e é, por isso, indispensável, em primeiro lugar, marcar presença nesses meios e 

desenvolver mecanismos para sobressair relativamente aos concorrentes, comunicando de 

forma eficaz, num constante apelo ao clique. A este respeito dizia Fontcuberta, em 1999, que 
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«cada vez com maior frequência, não importa que o público esteja informado, mas que 

consuma os meios de comunicação tal como consome automóveis, bebidas ou 

eletrodomésticos. Assim é potenciada, a qualquer preço, a função distração, o que muitas 

vezes significa uma quebra da responsabilidade social inerente ao jornalismo» (Fontcuberta, 

1999). 

A Internet, com as suas múltiplas possibilidades, molda a forma como se elabora uma notícia 

online. Caraterísticas como o multimédia ou convergência, a personalização, a 

hipertextualidade, a interatividade, a atualização contínua ou a memória, definem a forma 

como a notícia se constrói e os seus elementos constituintes, configurando-a como uma 

narrativa hipermédia. Mudanças que atingem mesmo o núcleo da notícia e os seus elementos 

base constituintes como o título, o lead e o corpo do texto. Além da evidente síntese, 

caraterística de toda a informação jornalística e particularmente essencial na Web, a palavra, 

elemento constituinte de qualquer notícia, passa a ser a palavra chave. Por outro lado, é 

muitas vezes substituída por vídeos, fotogalerias e infografias. Adaptar a notícia às exigências 

do meio implica, além do uso das caraterísticas já mencionadas, reduzir os conteúdos cada 

vez mais ao essencial, moldando-os ao modelo sucinto das redes sociais e da comunicação 

móvel, além de a destacar nos motores de pesquisa como forma de chegar, com eficácia, à 

maior quantidade de leitores possível. Implica ainda aliar texto e elementos multimédia de 

forma a criar histórias que façam sentido e, claro, dominar determinadas ferramentas que 

permitam obter esses mesmos elementos multimédia.  

Nesta nova dinâmica, a forma concentra a maior parte das preocupações do ciberjornalista 

quando elabora a sua peça, sobrepondo-se ao conteúdo. Mas no que a este último diz 

respeito, a escolha da palavra obriga a que seja mais adequada aquela que melhor se coadune 

com a sua função de palavra-chave, o que consubstancia uma tremenda mudança de 

paradigma. 

Já no que respeita à fidelização, momento desejado em que se consubstancia a relação do 

utilizador com o meio, ela representa o último momento, de consolidação, e 

simultaneamente remete para o primeiro já que, mesmo fidelizado, o utilizador tem de voltar 

a ser atraído, mantido, conduzido, num ciclo que se perpetua. 

Numa abordagem como a que aqui é apresentada, o risco de os temas se tornarem 

rapidamente obsoletos é grande. No entanto, admite-se que por mais transformações que 

ocorram na dinâmica online, estes momentos que medeiam a ação do utilizador – atrair, 

manter, conduzir e fidelizar - não deverão sofrer alterações substanciais. 

Os processos aqui descritos referem-se à Internet „tradicional‟, cujo acesso é feito através de 

um computador, mas novos desafios se colocam a este meio que é cada vez mais móvel. Uma 

caraterística que promete grandes alterações, algumas já visíveis, no seu modus operandi. 
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Da mesma forma, acreditamos que não obstante o reduzido corpus de análise escolhido – os 

jornais generalistas nacionais com edições em papel e online – a reflexão pode ser aplicada 

também a meios de outros países, já que daqui se podem extrair princípios e valores que 

explicam o ciberjornalismo atual no seu conjunto e não apenas em Portugal. 

Em função daquilo que foi abordado em cada capítulo, estamos em condições de concluir que 

a sustentabilidade dos meios online, em geral, e de cada cibernotícia, em particular, está no 

centro das práticas desenvolvidas atualmente no que ao ciberjornalismo diz respeito. 

O papel relevantíssimo dos blogues, da autoria ou não de ciberjornalistas, o fenómeno 

jornalismo do cidadão, a mudança que traz o acesso à Internet através de aparelhos cada vez 

mais pequenos e portáteis, como telemóveis e tablets – para os quais, aliás, atualmente 

diversos media nacionais têm a funcionar ou em desenvolvimento conteúdos próprios -, a 

exploração das redes sociais, a personalização levada ao extremo, entre outras questões que 

apontam para alterações ainda maiores às práticas jornalísticas num futuro muito próximo, 

bem como os modelos de publicidade que são e serão aplicados nestas recentes dinâmicas, de 

forma a tornar, mais uma vez, o produto notícia sustentável, não cabem nesta abordagem, 

mas os seus métodos e práticas ficarão para um estudo posterior.  

É certo que, para já, parte dos conteúdos noticiosos veiculados pelos meios portáteis são 

pagos, mas irá este modelo prevalecer? Se hoje a palavra Internet ainda surge associada à 

imagem de um computador, o foco começa a virar-se para uma nova forma de acesso, que vai 

com o utilizador para todo o lado, a Internet portátil. Poderá ela mudar o paradigma da 

publicidade online, ou mesmo dos conteúdos pagos, trazendo novas formas de financiamento 

ao ciberjornalismo? 

Questões que certamente estarão em cima da mesa num futuro próximo encenando e 

exigindo novas dinâmicas no processo de atrair, manter, conduzir e fidelizar o utilizador, em 

busca do seu clique. 

  



118 

 

Bibliografia 

 

Almeida, Melissa Ribeiro de, 2005, Webjornalismo e a Cultura do Entretenimento, 

Universidade Federal Fluminense (disponível online em: http://www.bocc.uff.br/pag/bocc-

almeida-webjornalismo.pdf) 

Amaral, Inês Albuquerque, 2005, A interactividade na esfera do Ciberjornalismo, Instituto 

Superior Miguel Torga, (disponível online em: 

http://uminho.academia.edu/InesAmaral/Papers/382826/A_Interactividade_Na_Esfera_Do_Ci

berjornalismo) 

Armano, David, 2008, Why the Four C's of Community Require the Commitment of Many, AdAge 

Digital,(artigo disponível online em: http://adage.com/digitalnext/post?article_id=132734) 

Baker, Loren, 2006, Social Media Optimization: 13 Rules of SMO, Search Engine Journal, 

(disponível online em: http://www.searchenginejournal.com/social-media-optimization-13-

rules-of-smo/3734/) 

Barboza, Susana (org.) 2007, Jornalismo Digital de Terceira Geração, Covilhã, Universidade da 

Beira interior (Disponível online em: 

http://www.livroslabcom.ubi.pt/pdfs/barbosa_suzana_jornalismo_digital_terceira_geracao.p

df) 

Bastos, Hélder, 2010, As Origens e evolução do Ciberjornalismo em Portugal: Os primeiros 

quinze anos (1995-2010), Edições Afrontamento, Porto. 

Bastos, Hélder, 2006 a, Ciberjornalismo: Dos primórdios ao impasse, Porto, Faculdade de 

Letras da Universidade do Porto (Disponível online em: http://www.bocc.uff.br/pag/bastos-

helder-ciberjornalismo-dos-primordios-ao-impasse.pdf) 

Bastos, Hélder, 2005, Ciberjornalismo e Narrativa Hipermédia, Porto, Faculdade de Letras da 

Universidade do Porto (Disponível online em: http://www.bocc.uff.br/pag/bastos-helder-

ciberjornalismo-e-narrativa-hipermedia.pdf). 

Bastos, Hélder, 2006 b, Da implementação à estagnação: os primeiros doze anos de 

Ciberjornalismo em Portugal, Porto, Faculdade de Letras da Universidade do Porto (Disponível 

online em: http://www.bocc.uff.br/pag/bastos-helder-da-implementacao-a-estagnacao.pdf) 

Burgh, Hugo de (org.), 2008, Jornalismo Investigativo: Contexto e Prática, São Paulo, Roca. 

http://uminho.academia.edu/InesAmaral/Papers/382826/A_Interactividade_Na_Esfera_Do_Ciberjornalismo
http://uminho.academia.edu/InesAmaral/Papers/382826/A_Interactividade_Na_Esfera_Do_Ciberjornalismo
http://adage.com/digitalnext/post?article_id=132734
http://adage.com/digitalnext/post?article_id=132734


119 

 

Cádima, Francisco Rui, 2004, Narratividade vs. interactividade – do linear ao multi-linear, 

(disponível em: http://irrealtv.blogspot.com/2004_05_16_irrealtv_archive.html) 

Canavilhas, João, 2008, Hipertexto e recepção de notícias online, Universidade da Beira 

Interior, (disponível onlline em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-hipertexto-e-

recepcao-noticias-online.pdf) 

Canavilhas, João, 2006, Webjornalismo: Da pirâmide invertida à pirâmide deitada, 

Universidade da Beira Interior, (Disponível online em: 

http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-webjornalismo-piramide-invertida.pdf) 

Canavilhas, João Messias, 2004, A Internet como Memória, Universidade da Beira Interior, 

(Disponível online em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-internet-como-

memoria.pdf) 

Canavilhas, João, 2005 a, Do jornalismo online ao webjornalismo: formação para a mudança, 

(disponível online em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-jornalismo-online-

webjornalismo.pdf) 

Canavilhas, João, 2005 b, Os jornalistas online em Portugal, Universidade da Beira Interior, 

(Disponível online em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-jornalistas-online.pdf) 

Cardoso, Gustavo; Espanha, Rita, 2010, A Utilização de Internet em Portugal, OberCom 

(Disponível online em: 

http://www.umic.pt/images/stories/noticias/Relatorio_LINI_UMIC_InternetPT.pdf) 

Castelo Branco, Cláudia; Matsuzaki, Luciano Y (Org.), 2009, Olhares da rede, São Paulo: 

Momento Editorial. 

Castells, Manuel, 2004, A Galáxia Internet: Reflexões sobre Internet, Negócios e Sociedade, 

Lisboa, Fundação Calouste Gulbenkian. 

Castells, Manuel, 2002, A Sociedade em Rede, Lisboa: Gulbenkian. 

Colmenero-Ferreira, Fernando, s.d., A Estratégia do canal de Distribuição, Universidade da 

Madeira, (disponível em: http://www3.uma.pt/fcf/IMG/pdf/Mkt_8.pdf) 

Corrêa, Elizabeth Saad; Lima, Marcelo Coutinho, Negócios de mídia na era da midiatização: 

uma reflexão sobre os modelos de exposição e de interação, 2010, revista PRISMA, Especial 

Ciberjornalismo2010 

 

http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-hipertexto-e-recepcao-noticias-online.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-hipertexto-e-recepcao-noticias-online.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-webjornalismo-piramide-invertida.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-internet-como-memoria.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-internet-como-memoria.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/canavilhas-joao-jornalistas-online.pdf
http://www3.uma.pt/fcf/IMG/pdf/Mkt_8.pdf


120 

 

Cunha, Mágda Rodrigues da, 2009, Youth and Media Consumption - A New Reader Arises, 

(Disponível online em: http://web.mit.edu/comm-forum/mit6/subs/abstracts.html) 

Damásio, Manuel José, 2005, Modelos de Personalização de conteúdos em Audiovisual: novas 

formas de aceder a velhos conteúdos, comunicação apresentada no âmbito do III SOPCOM, VI 

LUSOCOM e II IBÉRICO, (disponível online em: http://bocc.ubi.pt/pag/damasio-manuel-jose-

modelos-personalizacao-conteudos-audiovisual-novas-formas-aceder-velhos-conteudos.pdf) 

De Kerkhove, Derrick, 1997, A Pele da Cultura, Lisboa, Relógio d‟Água. 

Deuze, Mark, 2005, Storytelling: Mapping the Potential - Towards Professional Participatory, 

Cambridge, (disponívelonline em: http://web.mit.edu/comm-forum/mit4/papers/Deuze.pdf) 

Enge, Eric; Spencer , Stephan; Fishkin, Rand e Stricchiola Jessie C., 2010, A Arte do SEO, 

O'Reilly Media, Sebastopol. 

Faggion, H. Guther, 2003, História digital e jornalismo on-line, (disponível online em: 

http://www.sebraepb.com.br:8080/bte/download/Tecnologia%20da%20Informa%C3%A7%C3%A

3o/110_1_arquivo_hdigital.pdf) 

Ferreira, Gil, 2004, A ideologia dos novos media: Entre velhas e novas ambivalências, 

(disponível online em: http://www.labcom.ubi.pt/agoranet/01/ferreira-gil-ideologia-media-

ambivalencias.pdf) 

Ferreira, Paulo Jorge, 2003, Alvo em movimento ­ Novos media e audiências, Universidade 

Lusófona de Humanidades e Tecnologias, (disponível online em: 

http://www.bocc.uff.br/pag/ferreira-paulo-alvo-movimento-novos-media-audiencias.pdf) 

Ferreira, Robson Thiago, Tavares, Daiane da Silva, Abreu, Karen Cristina Kraemer, 2010, O 

Twitter como Ferramenta de Comunicação Organizacional, RP em Revista, Salvador. 

Fidalgo, António, 2004, Sintaxe e Semântica das Notícias Online: Para um Jornalismo Assente 

em Base de Dados, Covilhã, Universidade da Beira Interior (disponível online em: 

http://www.bocc.uff.br/pag/fidalgo-jornalismo-base-dados.pdf) 

Fidalgo, António; Serra, Paulo (org.), 2003, Jornalismo Online, Universidade da Beira Interior, 

Covilhã. 

Filho, Wilson Oliveira, 2009, Mais que um inventário imagético do Youtube: uma possível 

leitura da memória na rede, UNESA (disponível online em: 

http://www.bocc.ubi.pt/pag/bocc-oliveira-mais-inventario.pdf) 

Fontcuberta, Mar de, 1999, A Notícia – Pistas para Compreender o Mundo, Casa das Letras, 

Alfragide. 

http://www.sebraepb.com.br:8080/bte/download/Tecnologia%20da%20Informa%C3%A7%C3%A3o/110_1_arquivo_hdigital.pdf
http://www.sebraepb.com.br:8080/bte/download/Tecnologia%20da%20Informa%C3%A7%C3%A3o/110_1_arquivo_hdigital.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/bocc-oliveira-mais-inventario.pdf


121 

 

Garber, Megan, 2010, The Gutenberg Parenthesis: Thomas Pettitt on parallels between the 

pre-print era and our own Internet age, (disponível online em: 

http://www.niemanlab.org/2010/04/the-gutenberg-parenthesis-thomas-pettitt-on-parallels-

between-the-pre-print-era-and-our-own-internet-age/?=sidelink) 

Gradim, Anabela, 2005, Nós partilhamos um só corpo: identidade e role-playing numa 

comunidade virtual portuguesa, Universidade da Beira Interior, Covilhã (Disponível online em: 

http://www.bocc.ubi.pt/pag/gradim-anabela-comunidade-virtual.pdf) 

Gradim, Anabela, 2003, O Jornalista Multimédia do século XXI, Jornalismo Online – Informação 

e Comunicação Online, Volume I, Universidade da Beira Interior, Covilhã 

Gradim, Anabela, 2007, WebJornalismo e a Profissão de Jornalista: alguns equívocos sobre a 

dissolução do 4º Poder, in Jornalismo de Terceira Geração, Covilhã, Universidade da Beira 

interior (Disponível online em: 

http://www.livroslabcom.ubi.pt/pdfs/barbosa_suzana_jornalismo_digital_terceira_geracao.p

df 

Júlio, Bruno Gonçalo de Oliveira, 2005, O impacto da localização de utilizadores, na 

construção de narrativas em serviços móveis, (disponível online em: 

www.bocc.ubi.pt/pag/julio-bruno-impacto-localizacao-utilizadores.pdf) 

Lévy, Pierre, 1999, Cibercultura, Editora 34, São Paulo, (disponível online em: 

http://www.google.com/books?id=7L29Np0d2YcC&lpg=PA11&ots=ggVDCFWzdn&dq=pierre%20l

evy%20cibercultura&lr&hl=pt-PT&pg=PP1#v=onepage&q&f=false) 

Machado, Elias, 2005, A Base de Dados como espaço de composição multimídia, Comunicação 

apresentada no âmbito do III SOPCOM, VI LUSOCOM e II IBÉRICO, (disponível online em: 

http://pt.scribd.com/doc/22447233/Actas-do-III-Sopcom-VI-Lusocom-e-II-Iberico-VOL-4) 

Mcluhan, Marshall, A galáxia de Gutenberg: A formação do homem tipográfico, 1977, São 

Paulo, Companhia Editora Nacional 

Mello, Jaciara Novaes, Ribeiro, Rubia Francine, 2010, Cibercultura e Redes Sociais – Twitter 

como Interação, (disponível online em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/mello-jaciara-ribeiro-

francine-cibercultura-e-redes-sociais.pdf) 

Midões, Miguel, 2008, Novos e velhos meios de comunicação na esfera pública de Habermas, 

(disponível online em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/midoes-miguel-novos-e-velhos-meios-na-

esfera-publica.pdf) 

Mielniczuk, Luciana, 2001, Características e implicações do jornalismo na Web, (Disponível 

online em http://www.webjornalismo.com/sections.php?op=viewarticle&artid=22) 

http://www.niemanlab.org/2010/04/the-gutenberg-parenthesis-thomas-pettitt-on-parallels-between-the-pre-print-era-and-our-own-internet-age/
http://www.niemanlab.org/2010/04/the-gutenberg-parenthesis-thomas-pettitt-on-parallels-between-the-pre-print-era-and-our-own-internet-age/
http://www.livroslabcom.ubi.pt/pdfs/barbosa_suzana_jornalismo_digital_terceira_geracao.pdf
http://www.livroslabcom.ubi.pt/pdfs/barbosa_suzana_jornalismo_digital_terceira_geracao.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/julio-bruno-impacto-localizacao-utilizadores.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/mello-jaciara-ribeiro-francine-cibercultura-e-redes-sociais.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/mello-jaciara-ribeiro-francine-cibercultura-e-redes-sociais.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/midoes-miguel-novos-e-velhos-meios-na-esfera-publica.pdf
http://www.bocc.ubi.pt/pag/midoes-miguel-novos-e-velhos-meios-na-esfera-publica.pdf
http://www.webjornalismo.com/sections.php?op=viewarticle&artid=22


122 

 

Mielniczuk, Luciana, 2003, Sistematizando alguns conhecimentos sobre jornalismo na web, 

Salvador: Edições Gjol/Calandra 

Montardo, Sandra, 2006, “A busca é a mensagem: links patrocinados e marketing de 

otimização de busca”, in UNIrevista - n°3, vol. 1, São Leopoldo, (disponível online em: 

http://www.unirevista.unisinos.br/_pdf/UNIrev_Portella.PDF) 

Moura, Catarina, 2002, Ambivalências de um tempo sem tempo - Notas sobre os novos rumos 

da informação sob o signo da velocidade, Covilhã, Universidade da Beira Interior, (disponível 

online em: http://www.bocc.uff.br/pag/moura-catarina-ambivalencias-tempo.pdf) 

Murad, Angèle, 1999, Oportunidades e desafios para o jornalismo na Internet, (disponível 

online em: http://www.uff.br/mestcii/angele1.html) 

Nogueira, Luís Carlos, 2001, O ciberespaço: Utopia ou prótese?, Covilhã, Universidade da 

Beira Interior (disponível online em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/nogueira-luis-

ciberespaco_utopia_ou_protese.pdf) 

Nogueira, Luís, 2008, Narrativas fílmicas e videojogos, Covilhã: Universidade da Beira Interior 

(disponível online em: http://ubithesis.ubi.pt/bitstream/10400.6/511/1/nogueira-

videojogos.pdf) 

Nunes, Ricardo, 2005 a, Informação multimédia: quando os leitores são construtores de 

narrativas, (disponível em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/nunes-ricardo-noticia-

multimedia.pdf) 

Nunes, Ricardo, 2005 b, Notícia digital: processos de construção, (disponível em: 

http://www.bocc.ubi.pt/pag/nunes-ricardo-processos-de-construcao.pdf) 

Oliveira, Francine, 2009, A Narrativa e a Experiência em Walter Benjamin, Universidade do 

Minho, Comunicação apresentada no 8º Lusocom, (disponível online em: 

http://conferencias.ulusofona.pt/index.php/lusocom/8lusocom09/paper/viewFile/61/37) 

Padilha, Sónia, 2009, A Internet, o Jornalista e as Inquietações, Universidade da Beira 

Interior, Universidade Metodista de São Paulo, (disponível online em: 

http://www.bocc.ubi.pt/pag/bocc-padilha-internet.pdf) 

Palácios, Marcos, Noci, Javier Díaz, 2007, Online Journalism: Research Methods: A 

multidisciplinary approach in comparative perspective, Salvador da Baía 

Palácios, Marcos; Ribas, Beatriz, 2007, Manual de Laboratório de Jornalismo na Internet, 

EDUFBA, Salvador. 

http://www.bocc.uff.br/pag/moura-catarina-ambivalencias-tempo.pdf
http://ubithesis.ubi.pt/browse?type=author&value=Nogueira%2C+Lu%C3%ADs
http://ubithesis.ubi.pt/bitstream/10400.6/511/1/nogueira-videojogos.pdf
http://ubithesis.ubi.pt/bitstream/10400.6/511/1/nogueira-videojogos.pdf


123 

 

Palácios, Marcos; Noci, Javier Díaz (eds.), 2007, Online Journalismo: Research Methods - A 

multidisciplinary approach in comparative perspective (Disponível online em: 

http://www.argitalpenak.ehu.es/p291-

content/es/contenidos/libro/se_indice_ciencinfo/es_ciencinf/adjuntos/journalism.pdf) 

Palácios, Marcos, 2002, Jornalismo Online, Informação e Memória: Apontamentos para 

debate. Comunicação apresentada nas Jornadas de Jornalismo Online, na Universidade da 

Beira Interior, Covilhã (disponível online em: 

http://www.facom.ufba.br/jol/pdf/2002_palacios_informacaomemoria.pdf) 

Pavlik, John, 2001, Journalism and new media. New York: Columbia University Press. 

Pellegrini, Dayse Pereira, Reis, Diolinda Dias, Monção, Philipe Costa, Oliveira, Ravel, 2010,  

Youtube Uma nova fonte de discursos. Santa Cruz: Universidade Estadual de Santa Cruz, 

(disponível online em: http://bocc.ubi.pt/pag/bocc-pelegrini-cibercultura.pdf) 

Pereira, Fábio Henrique, 2003 - O jornalista on-line: um novo status profissional? Uma análise 

sobre a produção da notícia na internet a partir da aplicação do conceito de „jornalista 

sentado‟. Brasília: Universidade de Brasília, (disponível em: 

http://www.bocc.ubi.pt/pag/pereira-fabio-jornalista-on-line-novo-status.pdf) 

Recuero, Raquel da Cunha, 2003, Comunidades virtuais - Uma abordagem teórica, 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul, (disponível online em: 

http://www.bocc.uff.br/pag/recuero-raquel-comunidades-virtuais.pdf) 

Recuero, Raquel da Cunha, 2004, Redes Sociais na Internet: Considerações iniciais, 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul, (disponível online em: 

http://www.bocc.uff.br/pag/recuero-raquel-redes-sociais-na-internet.pdf) 

Ribas, Beatriz, 2005, Características da notícia na web: considerações sobre modelos 

narrativos (disponível online em: 

http://www.ca.ubi.pt/~webjornalismo/sections.php?op=viewarticle&artid=92) 

Rich, Carole, 1998, Newswriting for the Web - a study for the poynter of Media Studies, 

University of Alaska Anchorage, (disponível online em: 

http://www.cwolf.alaska.edu/∼afer/poynterhome.htm) 

Rodrigues, Carla (org.) 2009, Jornalismo On-line: Modos de Fazer, Rio de Janeiro, E. PUC Rio: 

Editora Sulina 

Salaverría, Ramón, 2006, Construyendo un nuevo periodismo. Diez años de logros e retos en la 

prensa digital, (disponível online em: 

http://revcom.portcom.intercom.org.br/index.php/cs_um/article/view/4755/4469) 

http://www.argitalpenak.ehu.es/p291-content/es/contenidos/libro/se_indice_ciencinfo/es_ciencinf/adjuntos/journalism.pdf
http://www.argitalpenak.ehu.es/p291-content/es/contenidos/libro/se_indice_ciencinfo/es_ciencinf/adjuntos/journalism.pdf
http://www.facom.ufba.br/jol/pdf/2002_palacios_informacaomemoria.pdf
http://bocc.ubi.pt/pag/bocc-pelegrini-cibercultura.pdf
http://www.ca.ubi.pt/~webjornalismo/sections.php?op=viewarticle&artid=92
http://revcom.portcom.intercom.org.br/index.php/cs_um/article/view/4755/4469


124 

 

Santaella, Lúcia, 2004, Navegar no ciberespaço. O perfil cognitivo do leitor imersivo. São 

Paulo: Paulus. 

Santos, Ana Lúcia, 2000, Informação fast-food. Um estudo de caso do jornal “Último 

Segundo” do portal iG, Universidade Federal da Bahia, (disponível online em: 

www.bocc.ubi.pt/pag/santos-prado-ana-fast-food.pdf) 

Seixas, Lia, 2009, O lugar da narrativa no hipertexto jornalístico: uma análise do conceito de 

narrativa na webnotícia, Universidade Federal da Bahia,  (disponível online em: 

http://bocc.ubi.pt/pag/seixas-lia-lugar-da-narrativa-no-hipertexto-jornalistico.pdf) 

Serra, Paulo, 2002, A Internet e o Mito da Visibilidade Universal, (disponível online em: 

http://www.bocc.ubi.pt/pag/serra-paulo-internet-mito-visibilidade-universal.pdf) 

Serra, Paulo, 2006, Internet e interactividade, Universidade da Beira Interior, (disponível em: 

http://www.bocc.ubi.pt/pag/serra-paulo-internet-interactividade.pdf) 

Schmitt, Valdenise, Oliveira, Leonardo Gomes de, 2009, Revista de Economía Política de las 

Tecnologías de la Información y Comunicación, www.eptic.com.br, vol. XI, n. 1, enero – abril 

Silva, Adelina, 2007, Ciberantropologia. O estudo das comunidades virtuais, Universidade 

Aberta, (disponível online em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/silva-adelina-

ciberantropologia.pdf) 

Soares, Tânia de Morais, 2006, Cibermedi@: Os meios de comunicação social portugueses 

online, (disponível online em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/soares-tania-cibermedia.pdf) 

Soares, Delfim, 1999, Globalitarismo e dependência tecnológica - Considerações sobre a 

transnacionalidade de uma crise. Revista eletrónica Ciberlegenda, n.z ̌ 2. -  (disponível online 

em: http://www.uff.br/mestcii/deflf3htm) 

Storch, Laura Strelow, 2009, A leitura ativa no Jornalismo Online: o fenômeno da interação 

hipertextual na organização da participação jornalística, (disponível online em: 

www.bocc.ubi.pt/pag/storch-laura-leitura-ativa-jornalismo-online.pdf) 

Tavares, Judy Lima, 2010, A Construção do Persona Digital: Nova Identidade Assumida pelos 

Integrantes da Web 2.0, (disponível online em: http://www.bocc.uff.br/pag/bocc-tavares-

judy.pdf) 

Wypych, Patrícia Regina, 2010, O Buzz Marketing Virtual e o Ciberespaço, (disponível online 

em: http://www.bocc.uff.br/pag/bocc-marketing-wypych.pdf) 

Zamith, Fernando, 2008, Ciberjornalismo - Potencialidades da Internet nos sites noticiosos 

portugueses, Porto, Edições Afrontamento. 

file:///E:/Ana/mestrado/Universidade%20Federal%20da%20Bahia


125 

 

Referências online 

Alves, Jorge, Narrativa, E-Dicionário de termos literários, (disponível online em: 

http://www.fcsh.unl.pt/invest/edtl/verbetes/N/narrativa.htm) 

Estudo: state of the internet 2010, Audience Behavior (disponível em: 

http://www.stateofthemedia.org/2010/online_audience.php) 

Facebook: Portugal ultrapassa três milhões de perfis, post do Blog Nós na Rede de Daniela 

Espírito Santo, dezembro 2010, (disponível online em: 

http://www.jn.pt/blogs/nosnarede/archive/2010/12/22/portugal-ultrapassa-os-tr-234-s-

milh-245-es-de-perfis-no-facebook.aspx) 

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

(disponível online em: http://www.huffingtonpost.com/2010/09/29/google-instant-

censorship_n_743203.html#s146807) 

Google, Making the Most of Your Content - A Publisher‟s Guide to the Web, 2007, (disponível 

online em: http:// books.google.com/intl/en/googlebooks/pdf/webmastertools.pdf) 

LinkedIn já é usado por mais de 400 mil portugueses, post do Blog Nós na Rede de Daniela 

Espírito Santo, Dezembro 2010 (disponível online em: 

http://www.jn.pt/blogs/nosnarede/archive/2010/12/27/linkedin-a-rede-social-profissional-

j-225-233-usada-por-mais-de-400-mil-pessoas.aspx)  

Martins, Jorge André, Hábitos de consumo de informação online, inquérito, 2011 

Page, Lawrence and Brin, Sergey and Motwani, Rajeev and Winograd, Terry, 1999, The 

PageRank Citation Ranking: Bringing Order to the Web, Technical Report. Stanford InfoLab 

(disponível online em: http://ilpubs.stanford.edu:8090/422/) 

Péres, Jordi, „Cómo escribir claro‟, 2011: Artigo sobre o livro de Jordi Pérez, (disponível 

online em: http://www.233grados.com/blog/2011/03/diez-consejos-para-escribir-claro.html) 

Quora: O poder de uma boa resposta na Internet, post do Blog Nós na Rede de Daniela Espírito 

Santo, janeiro 2011 (disponível online em: 

http://www.jn.pt/blogs/nosnarede/archive/2011/01/10/quora.aspx) 

Reporting from the Internet and using social media, Reuters, 2011 (disponível online em: 

http://handbook.reuters.com/index.php/Reporting_from_the_internet) 

Rublescki, Anelise, 2009, Webmarketing e cibercliente: o Marketing em tempos de “4Ps + 2Ds 

+ 4Cs”, (disponível online em: http://www.bocc.uff.br/pag/rublescki-anelise-webmarketing-

cibercliente.pdf) 

http://www.fcsh.unl.pt/invest/edtl/verbetes/N/narrativa.htm
http://jn.sapo.pt/blogs/nosnarede/archive/2010/12/22/portugal-ultrapassa-os-tr-234-s-milh-245-es-de-perfis-no-facebook.aspx
http://www.jn.pt/blogs/nosnarede/archive/2010/12/22/portugal-ultrapassa-os-tr-234-s-milh-245-es-de-perfis-no-facebook.aspx
http://www.jn.pt/blogs/nosnarede/archive/2010/12/22/portugal-ultrapassa-os-tr-234-s-milh-245-es-de-perfis-no-facebook.aspx
http://www.huffingtonpost.com/2010/09/29/google-instant-censorship_n_743203.html
http://www.huffingtonpost.com/2010/09/29/google-instant-censorship_n_743203.html#s146807
http://www.huffingtonpost.com/2010/09/29/google-instant-censorship_n_743203.html#s146807
http://jn.sapo.pt/blogs/nosnarede/archive/2010/12/27/linkedin-a-rede-social-profissional-j-225-233-usada-por-mais-de-400-mil-pessoas.aspx
http://www.obamaworld.es/2011/02/10/como-escribir-claro/
http://www.obamaworld.es/
http://www.233grados.com/blog/2011/03/diez-consejos-para-escribir-claro.html
http://jn.sapo.pt/blogs/nosnarede/archive/2011/01/10/quora.aspx
http://www.jn.pt/blogs/nosnarede/archive/2011/01/10/quora.aspx
http://www.bocc.uff.br/pag/rublescki-anelise-webmarketing-cibercliente.pdf
http://www.bocc.uff.br/pag/rublescki-anelise-webmarketing-cibercliente.pdf


126 

 

Sullivan, Danny, 2006, Social Media Optimization: It's Like SEO, For Social Sites, (disponível 

online em: http://blog.searchenginewatch.com/060829-150053) 

Solis, Brian, 2010, On relevance, (disponível online em: http://briansolis.posterous.com/on-

relevance) 

Souza, Gelson, 2005, Convergência do jornalismo e da publicidade online, MÍDIA & MERCADO 

(disponível online em: http://www.webjornalismo.cjb.net/) 

Spyer, J., [org], 2009, Para Entender a internet: noções, práticas e desafios da comunicação 

em rede. [S.I.]: Creative Commons, (disponível em: 

http://paraentenderainternet.blogspot.com) 

Tabela de publicidade da Controlinvest disponível online em 

http://www.controlinveste.pt/storage/ng1532353.pdf 

Zeigler, Todd, 2006, 9 Ways for Newspapers to Improve Their Websites (disponível online em: 

http://www.bivingsreport.com/2006/9-ways-for-newspapers-to-improve-their-websites/) 

(2011/06/10) 

http://www.b-on.pt/ 

http://www.clicktracks.com/ 

http://www.cmjornal.xl.pt/ 

http://www.dn.pt 

http://www.facebook.com 

http://www.geographics.cz/ 

http://www.google.com/analytics/ 

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

www.adwords.google.com/select/keyword 

http://www.google.com/trends 

http://www.ionline.pt/ 

http://www.jn.pt 

http://www.keyworddiscovery.com/ 

http://www.publico.pt/) 

http://www.sabado.pt/ 

http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal 

http://www.trafficestimate.com/ 

http://www.twitter.com 

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

http://www.wordtracker.com/ 

 

http://www.controlinveste.pt/storage/ng1532353.pdf
http://www.bivingsreport.com/2006/9-ways-for-newspapers-to-improve-their-websites/
http://www.bivingsreport.com/2006/9-ways-for-newspapers-to-improve-their-websites/
http://www.b-on.pt/
http://www.cmjornal.xl.pt/
http://www.dn.pt/
http://www.geographics.cz/
http://www.google.com/analytics/
http://www.adwords.google.com/select/keyword
http://www.google.com/trends
http://www.ionline.pt/
http://www.jn.pt/
http://www.publico.pt/
http://www.sabado.pt/
http://www.trafficestimate.com/
http://web.analytics.yahoo.com/


127 

 

Notícias 

Abreu, Carlos, Internet em números em 2010, publicada a 31 de dezembro de 2010 em 

expresso.pt (disponível online em: http://aeiou.expresso.pt/internet2010?amp=) 

Guerra, Ana Rita, "Facebook reflecte interacções pessoais, não as substitui", entrevista 

concedida por Clara Shih ao jornal i publicada online a 14 de Junho de 2010. (disponível 

online em: http://www.ionline.pt/conteudo/64390-facebook-reflecte-interaccoes-pessoais-

nao-as-substitui) 

Lucchini, Laura, 2011, "El periodismo digital hace de todo menos dinero", entrevista ao 

diretor do semanário alemão Die Zeit, publicada no El País online a 31 de Outubro de 2010 

(disponível online em: 

http://www.elpais.com/articulo/reportajes/periodismo/digital/hace/todo/dinero/elpepuint

/20101031elpdmgrep_6/Tes) 

Oppenheimer, Walter, 2011, 'The Guardian' da prioridad a la edición digital frente a la de 

papel, notícia publicada no El País online, a 16 de Junho de 2011 (disponível online em: 

http://www.elpais.com/articulo/internacional/The/Guardian/da/prioridad/edicion/digital/f

rente/papel/elpepuint/20110616elpepuint_12/Tes) 

Pago, Ana, 2011, Como o Facebook mudou a vida deles, artigo de capa da revista Notícias 

Magazine nº 979, de 27 de Fevereiro. 

Modelo de negócio na Web é o maior desafio para os próximos anos, notícia do Expresso 

online, de 7 de Janeiro de 2011 (Disponível online em: 

http://aeiou.expresso.pt/gen.pl?p=stories&op=view&fokey=ex.stories/624680) 

O jornal DN salta do papel para o mundo digital, Notícia de 10 de fevereiro de 2011,  

(disponível online em: 

http://www.dn.pt/inicio/tv/interior.aspx?content_id=1779207&seccao=Media) 

PÚBLICO disponibiliza novo site para jovens leitores a partir do dia 22, notícia de 17 de 

setembro de 2011 (disponível online em: http://digital.publico.pt/Media/publico-

disponibiliza-novo-site-para-jovens-leitores-a-partir-do-dia-22-1512366) 

 

 

  

http://www.ionline.pt/conteudo/64390-facebook-reflecte-interaccoes-pessoais-nao-as-substitui
http://www.ionline.pt/conteudo/64390-facebook-reflecte-interaccoes-pessoais-nao-as-substitui
http://www.elpais.com/articulo/reportajes/periodismo/digital/hace/todo/dinero/elpepuint/20101031elpdmgrep_6/Tes
http://www.elpais.com/articulo/reportajes/periodismo/digital/hace/todo/dinero/elpepuint/20101031elpdmgrep_6/Tes
http://www.elpais.com/articulo/internacional/The/Guardian/da/prioridad/edicion/digital/frente/papel/elpepuint/20110616elpepuint_12/Tes
http://www.elpais.com/articulo/internacional/The/Guardian/da/prioridad/edicion/digital/frente/papel/elpepuint/20110616elpepuint_12/Tes
http://www.dn.pt/inicio/tv/interior.aspx?content_id=1779207&seccao=Media
http://digital.publico.pt/Media/publico-disponibiliza-novo-site-para-jovens-leitores-a-partir-do-dia-22-1512366
http://digital.publico.pt/Media/publico-disponibiliza-novo-site-para-jovens-leitores-a-partir-do-dia-22-1512366


128 

 

Anexos 

As figuras aqui representadas referem-se essencialmente a páginas de ciberjornais na Internet 

e à sua presença nas redes sociais, nomeadamente no Facebook e no Twitter. As primeiras 

imagens reportam-se a páginas de jornais como eram no início da Internet, numa segunda 

fase e, finalmente, no presente. Em seguida mostram-se resultados de uma pesquisa 

específica no Google e ainda dossiers de alguns jornais sobre temas particulares que 

marcaram a atualidade durante 2011, nomeadamente a morte de Ossama bin Laden e o 

casamento real de Kate Midleton com o príncipe William. Seguem-se as páginas dos jornais 

nas redes sociais: primeiro o Facebook e depois o Twitter. Finalmente, faz-se uma breve 

referência ilustrada à utilização das redes sociais no Mundo e em Portugal. 

Cada figura corresponde a um ecrã de computador. 

 

 

Páginas dos ciberjornais: passado 

Figura 1: Primeira página do Jornal de Notícias online em 1998 
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Figura 2: Primeira página do Diário de Notícias online em 1996 

 

 

 

Figura 3: Página de notícia do DN online em 1996 
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Fig. 3.1: Página de notícia do DN online em 1996 

 

 

 

Fig. 3.2: Página de notícia do DN online em 1996
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Fig. 3.3: Página de notícia do DN online em 1996 

 

 

 

Fig. 3.4: Página de notícia do DN online em 1996
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Fig. 4: Primeira Página do Diário de Notícias online em 2001   

 

 

 

Fig. 4.1: Primeira Página do Diário de Notícias online em 2001   
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Fig. 4.2: Primeira Página do Diário de Notícias online em 2001   

 

 

 

Figura 5: Página de Notícia do DN online em 2001 
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Figura 5.1: Página de Notícia do DN online em 2001 

 

 

 

Figura 5.2: Página de Notícia do DN online em 2001 
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Figura 5.3: Página de Notícia do DN online em 2001 

 

 

 

Figura 5.4: Página de Notícia do DN online em 2001 
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Fig. 6 Primeira Página do Publico.pt em 1998 

 

 

 

Fig. 6.1: Primeira página do Publico.pt em 1998  
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Fig. 6.2: Primeira página do Publico.pt em 1998  

 

 

 

Fig. 6.3: Primeira página do Publico.pt em 1998  
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Fig.7: Primeira Página do Publico.pt em 2001  

 

 

 

Fig.7.1: Primeira Página do Publico.pt em 2001 
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Fig.7.2: Primeira Página do Publico.pt em 2001 

 

 

 

Fig. 8: Página de notícia do Publico.pt em 2001 (dossier/vídeos) 
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Fig. 8.1: Página de notícia do Publico.pt em 2001 (dossier/vídeos) 

 

 

 

Fig. 8.2: Página de notícia do Publico.pt em 2001 (dossier/vídeos) 
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Fig. 8.3: Página de notícia do Publico.pt em 2001 (dossier/vídeos) 

 

 

 

 

Fig.9: Página de notícia do Publico.pt em 2001 
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Fig.9.1: Página de notícia do Publico.pt em 2001 

 

 

 

 

Fig. 10: Primeira página do Expresso.pt em 2007 
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Fig. 10.1: Primeira página do Expresso.pt em 2007 

 

 

 

Fig. 10.2: Primeira página do Expresso.pt em 2007 
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Fig. 10.3: Primeira página do Expresso.pt em 2007 

 

 

 

Fig. 10.4: Primeira página do Expresso.pt em 2007 
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Fig. 10.5: Primeira página do Expresso.pt em 2007 

 

 

 

 

Fig. 10.6: Primeira página do Expresso.pt em 2007 
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Fig.11: Primeira Página da Revista Visão em 2007  

 

 

 

Fig.11.1: Primeira Página da Revista Visão em 2007 
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Fig.11.2: Primeira Página da Revista Visão em 2007 

 

 

 

Fig. 12: Página de notícia Visão online em 2007 
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Fig. 13: Primeira página da Sábado online em 2006  

 

 

 

Fig. 13.1: Primeira página da Sábado online em 2006  
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Páginas dos ciberjornais: Atualidade 

Fig. 14: Primeira página do Jornal de Notícias, 20 Abril 2011 

 (http://www.jn.pt/paginainicial/) 

 

 

 

Fig. 14.1: Primeira página do Jornal de Notícias, 20 Abril 2011 
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Fig. 14.2: Primeira página do Jornal de Notícias, 20 Abril 2011 

 

 

 

 

Fig. 14.3: Primeira página do Jornal de Notícias, 20 Abril 2011 
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Fig. 14.4: Primeira página do Jornal de Notícias, 20 Abril 2011 

 

 

 

Fig. 14.5: Primeira página do Jornal de Notícias, 20 Abril 2011 
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Fig. 14.6: Primeira página do Jornal de Notícias, 20 Abril 2011 

 

 

 

Fig. 14.7: Primeira página do Jornal de Notícias, 20 Abril 2011 
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Fig. 15: Página de notícia do JN online de 20 de Abril de 2011 

(http://www.jn.pt/PaginaInicial/Economia/Interior.aspx?content_id=1834429) 

 

 

 

Fig. 15.1: Página de notícia do JN online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 15.2: Página de notícia do JN online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 15.3: Página de notícia do JN online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 15.4: Página de notícia do JN online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.16: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 

(http://www.dn.pt/Inicio/) 
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Fig.16.1: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.16.2: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 
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Fig.16.3: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.16.4: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 
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Fig.16.5: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.16.6: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 
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Fig.16.7: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig.16.8: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 
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Fig.16.9: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig.16.10: Primeira página do Diário de Notícias de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 17: Página de notícia DN online de 20 de Abril de 2011 

(http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content_id=1834441) 

 

 

 

Fig. 17.1: Página de notícia DN online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 17.2: Página de notícia DN online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 17.3: Página de notícia DN online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 17.4: Página de notícia DN online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 17.5: Página de notícia DN online de 20 de Abril de 2011 

 

 

  



164 

 

Fig. 17.6: Página de notícia DN online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 17.7: Página de notícia DN online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 18: Primeira Página do Correio da Manhã de 20 de Abril de 2011 

(http://www.cmjornal.xl.pt/) 

 

 

 

Fig. 18.1: Primeira Página do Correio da Manhã de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 18.2: Primeira Página do Correio da Manhã de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 18.3: Primeira Página do Correio da Manhã de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 19: Página de notícia do Correio da Manhã de 20 de Abril de 2011 

(http://www.cmjornal.xl.pt/detalhe/noticias/nacional/portugal/provas-rejeitadas) 

 

 

 

Fig. 19.1: Página de notícia do Correio da Manhã de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 19.2: Página de notícia do Correio da Manhã de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 19.3: Página de notícia do Correio da Manhã de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 19.4: Página de notícia do Correio da Manhã de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.20: Primeira página do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 

(http://www.publico.pt/) 
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Fig.20.1: Primeira página do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig.20.2: Primeira página do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig.20.3: Primeira página do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.20.4: Primeira página do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig.20.5: Primeira página do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.20.6: Primeira página do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig.20.7: Primeira página do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 21: Página de notícia do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 

(http://www.publico.pt/Política/portugueses-culpam-socrates-e-cavaco-pelo-estado-do-

pais_1490595) 
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Fig. 21.1: Página de notícia do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 21.2: Página de notícia do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 21.3: Página de notícia do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 21.4: Página de notícia do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 21.5: Página de notícia do Publico.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.22: Primeira página do I online de 20 de Abril de 2011 

(http://www.ionline.pt/conteudos/home.html) 
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Fig.22.1: Primeira página do I online  de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.22.2: Primeira página do I online  de 20 de Abril de 2011 
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Fig.22.3: Primeira página do I online  de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig.22.4: Primeira página do I online  de 20 de Abril de 2011 
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Fig.22.5: Primeira página do I online  de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig.22.6: Primeira página do I online  de 20 de Abril de 2011 
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Fig.22.7: Primeira página do I online  de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 23: Página de notícia do i online de 20 de Abril de 2011 

(http://www.ionline.pt/conteudo/118420-portugal-esta-no-mapa-risco-politico-mundial) 
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Fig. 23.1: Página de notícia do i online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 23.2: Página de notícia do i online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 23.3: Página de notícia do i online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 23.4: Página de notícia do i online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 24: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

(http://aeiou.expresso.pt/) 

 

 

 

Fig. 24.1: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 24.2: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 24.3: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 24.4: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 24.5: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 24.6: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 24.7: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 24.8: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 24.9: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 24.10: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 24.11: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 24.12: Primeira página do Expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 25: Página de Notícia do expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

(http://aeiou.expresso.pt/jovem-e-degolado-em-sala-de-espera-de-hospital-video=f644656) 
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Fig. 25.1: Página de Notícia do expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 25.2: Página de Notícia do expresso.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 25.3: Página de Notícia do expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 25.4: Página de Notícia do expresso.pt de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 25.5: Página de Notícia do expresso.pt de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 26: Primeira página do Sol online de 20 de Abril de 2011 

(http://sol.sapo.pt/inicio/default.aspx) 
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Fig. 26.1: Primeira página do Sol online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 26.2: Primeira página do Sol online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 26.3: Primeira página do Sol online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 26.4: Primeira página do Sol online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 26.5: Primeira página do Sol online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 27: Página de notícia do Sol online de 20 de Abril de 2011 

(http://sol.sapo.pt/inicio/Economia/Interior.aspx?content_id=17243) 
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Fig. 27.1: Página de notícia do Sol online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 27.2: Página de notícia do Sol online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 27.3: Página de notícia do Sol online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 28: Primeira página da Visão online de 20 de Abril de 2011 

(http://aeiou.visao.pt/) 
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Fig. 28.1: Primeira página da Visão online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 28.2: Primeira página da Visão online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 28.3: Primeira página da Visão online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 28.4: Primeira página da Visão online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 28.5: Primeira página da Visão online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 28.6: Primeira página da Visão online de 20 de Abril de 2011 
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Fig. 28.7: Primeira página da Visão online de 20 de Abril de 2011 

 

 

 

Fig. 29: Página de notícia da Visão online de 21 de Abril de 2011 

(http://aeiou.visao.pt/ministerio-da-defesa-falha-pagamentos=f599487) 
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Fig. 29.1: Página de notícia da Visão online de 21 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 29.2: Página de notícia da Visão online de 21 de Abril de 2011 
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Fig. 29.3: Página de notícia da Visão online de 21 de Abril de 2011 

 

 

 

 

Fig. 29.4: Página de notícia da Visão online de 21 de Abril de 2011 
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Fig. 30: Primeira página da Sábado online de 21 Abril 2011  

(http://www.sabado.pt/) 

 

 

 

Fig. 30.1: Primeira página da Sábado online de 21 Abril 2011 
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Fig. 30.2: Primeira página da Sábado online de 21 Abril 2011 

 

 

 

 

Fig. 30.3: Primeira página da Sábado online de 21 Abril 2011 
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Fig. 30.4: Primeira página da Sábado online de 21 Abril 2001 

 

 

 

Fig. 30.5: Primeira Página da Sábado online de 21 de Abril de 2011 
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Fig. 30.6: Primeira página da Sábado online de 21 Abril 2011 

 

 

 

Fig. 30.7: Primeira página da Sábado online de 21 Abril 2011 

 

 

  



208 

 

Fig. 31: Página de notícia da Sábado de 21 de Abril de 2001 

(http://www.sabado.pt/Multimedia/FOTOS/Social/Fotogaleria-(30).aspx) 

 

 

 

Fig. 31.1: Página de notícia da Sábado de 21 de Abril de 2001 
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Fig. 31.2: Página de notícia da Sábado de 21 de Abril de 2001 

 

 

 

 

Fig. 31.3: Página de notícia da Sábado de 21 de Abril de 2001 
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Fig. 31.4: Página de notícia da Sábado de 21 de Abril de 2001 

 

 

 

Pesquisas no Google 

Fig. 32: Pesquisa Geral do Google “Bin Laden” realizada a 8 de Maio de 2010 
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Fig. 32.1: Pesquisa Geral do Google “Bin Laden” realizada a 8 de Maio de 2010 

 

 

 

Fig. 32.2: Pesquisa Geral do Google “Bin Laden” realizada a 8 de Maio de 2010 
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Fig. 33: Pesquisa de Notícias do Google “Bin Laden” realizada a 8 de Maio de 2010 

 

 

 

Fig. 33.1: Pesquisa de Notícias do Google “Bin Laden” realizada a 8 de Maio de 2010 
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Fig. 33.2: Pesquisa de Notícias do Google “Bin Laden” realizada a 8 de Maio de 2010 

 

 

 

Fig. 34: Pesquisa Geral do Google “William e Kate” realizada a 8 de Maio de 2010 
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Fig. 34.1: Pesquisa Geral do Google “William e Kate” realizada a 8 de Maio de 2010 

 

 

 

Fig. 34.2: Pesquisa Geral do Google “William e Kate” realizada a 8 de Maio de 2010 
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Fig. 35: Pesquisa de Notícias do Google “William e Kate” realizada a 8 de Maio de 2010 

 

 

 

 

Fig. 35.1: Pesquisa de Notícias do Google “William e Kate” realizada a 8 de Maio de 2010 
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Fig. 35.2: Pesquisa de Notícias do Google “William e Kate” realizada a 8 de Maio de 2010 

 

 

Dossiers 

Fig. 36: Dossier sobre a morte de Bin Laden Diário de Notícias de 8 de Maio de 2011 

(http://www.dn.pt/especiais/especial.aspx?especial=11 de Setembro&seccao=Mundo) 
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Fig. 36.1: Dossier sobre a morte de Bin Laden Diário de Notícias de 8 de Maio de 2011 

 

 

 

 

Fig. 36.2: Dossier sobre a morte de Bin Laden Diário de Notícias de 8 de Maio de 2011 
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Fig. 37: Dossier sobre a morte de Bin Laden no Expresso.pt de 8 de Maio de 2011 

(http://aeiou.expresso.pt/mortebinladen) 

 

 

 

Fig. 37.1: Dossier sobre a morte de Bin Laden no Expresso.pt de 8 de Maio de 2011 
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Fig. 37.2: Dossier sobre a morte de Bin Laden no Expresso.pt de 8 de Maio de 2011 

 

 

 

 

Fig. 37.3: Dossier sobre a morte de Bin Laden no Expresso.pt de 8 de Maio de 2011 

 

 

  



220 

 

Fig. 38: Dossier sobre o casamento de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio de 

2011 (http://www.dn.pt/especiais/especial.aspx?especial=William e Kate - O casamento 

real&seccao=PESSOAS) 

 

Fig. 38.1: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio 

de 2011 
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Fig. 38.2: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio 

de 2011 

 

 

 

Fig. 38.3: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio 

de 2011 
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Fig. 38.4: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio 

de 2011 

 

 

 

Fig. 38.5: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio 

de 2011 
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Fig. 38.6: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio 

de 2011 

 

 

 

Fig. 38.7: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio 

de 2011 
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Fig. 38.8: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio 

de 2011 

 

 

 

Fig. 38.9: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de Maio 

de 2011 
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Fig. 38.10: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Diário de Notícias de 8 de 

Maio de 2011 

 

 

 

Fig. 39: Dossier sobre o casamento de William e Kate no Expresso.pt, consultado a 8 de Maio 

de 2011 (http://aeiou.expresso.pt/casamento-real=s25466) 
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Fig. 39.1: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Expresso.pt, consultado a 8 de 

Maio de 2011 

 

 

 

Fig. 39.2: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Expresso.pt, consultado a 8 de 

Maio de 2011 
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Fig. 39.3: Dossier sobre o casamento real de William e Kate no Expresso.pt, consultado a 8 de 

Maio de 2011 

 

 

Facebook 

Fig. 40: Página do Publico no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 40.1: Página do Público no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

 

Fig. 40.2: Página do Público no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 41: Página do Expresso no Facebook (11 Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 41.1: Página do Expresso no Facebook (11 Junho 2011) 
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Fig. 41.2: Página do Expresso no Facebook (11 Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 42: Página da Visão no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 42.1: Página da Visão no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 42.2: Página da Visão no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 43: Página do Jornal Sol no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 43.1: Página do Jornal Sol no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 43.2: Página do Jornal Sol no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 44: Página do Sábado no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 44.1: Página do Sábado no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 44.2: Página do Sábado no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 45: Página do Diário de Notícias no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 45.1: Página do Diário de Notícias no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 45.2 Página do Diário de Notícias no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 46: Página do Jornal de Notícias no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 46.1: Página do Jornal de Notícias no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 46.2: Página do Jornal de Notícias no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 47: Página do Correio da Manhã no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 47.1: Página do Correio da Manhã no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 47.2: Página do Correio da Manhã no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 48: Página do Jornal i no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Fig. 48.1: Página do Jornal i no Facebook (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 48.2: Página do Jornal i no Facebook (11 de Junho 2011) 
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Twitter 

Fig. 49: Página do Publico.pt no Twitter (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 49.1: Página do Publico.pt no Twitter (11 de Junho 2011) 
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Fig. 50: Página do Sol no Twitter (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 50.1: Página do Sol no Twitter (11 de Junho 2011) 
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Fig. 51: Página do Expresso no Twitter (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Figura 51.1: Página do Expresso no Twitter (11 de Junho 2011) 
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Fig. 52: Página da Visao no Twitter (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 52.1: Página da Visao no Twitter (11 de Junho 2011) 
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Fig. 53: Página da Sábado no Twitter (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 53.1: Página da Sábado no Twitter (11 de Junho 2011) 
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Fig. 54: Página do Jornal de Notícias no Twitter (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 54.1: Página do Jornal de Notícias no Twitter (11 de Junho 2011) 
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Fig. 55: Página do Diário de Notícias no Twitter (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 55.1: Página do Diário de Notícias no Twitter (11 de Junho 2011) 
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Fig. 56: Página do i online no Twitter (11 de Junho 2011) 

 

 

 

Fig. 56.1: Página do i online no Twitter (11 de Junho 2011) 
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Fig. 57: Página do Correio da Manhã no Twitter  

 

 

 

Fig. 57.1: Página do Correio da Manhã no Twitter 
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Fig. 58: Mapa das Redes Sociais utilizadas no Mundo, relativo a Dezembro de 2010  

(online em: http://fotos.sapo.pt/ffonseca/fotos/?uid=YeubaoIctdkTE1zjIJeJ) 

 

 

 

Fig. 59: Mapa „real‟ da utilização do Facebook no Mundo  

(online em: http://www.geographics.cz/socialMap/index.php) 

 

 


