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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar as caracteristicas tedricas
do meio de comunicagdo que nos ultimos anos tem impactado a produgao de
conteudo multimidia em meios virtuais. Ao observar algumas das principais
caracteristicas desse veiculo, pode-se facilmente, enquadra-lo como um exemplo
claro de comunicagao pds-moderna e assim, um dos principais meios de se fazer
ouvir na Internet e entre os usuarios desse ambiente. As relacdes de informacéao
rapida e que sempre oferece dinamismo, s&o as principais razées para mover esse
estudo, tal qual a possibilidade de segmentar o blog para atender um determinado

publico interessado em cultura e cibercultura.

PALAVRAS-CHAVE

Blog; comunicagao; modernidade; pés-modernidade; tecnologia.

ABSTRACT

The present work concerns about showing the theoretical issues of the media
that had an impact on the multimedia content production for web. By observing some
of the main features of this media, it is easy to say that the blogs are an absolutely
clear example of communication in the post-modern age and a way to make the
voice of the unheard to be listened on the Internet and among its users. The relation
of quick and dynamic information are the principal reasons to cause this work as well
as the possibility of making the blog an market segment to assist this determined

public interested in culture and cyberculture.
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Blog; communication; modern age; post-modern age; technology.



1. INTRODUGCAO

Contemporaneamente, nota-se que as transformagbées no campo da
comunicacdo se dao num ritmo cada vez mais intenso. Observa-se que varias
relagcbes dos individuos estdo ligadas aos avangos tecnologicos que hoje ja
conseguem aderir as margens culturais. Tamanha é essa transformagéo, que os
meios de comunicagao viram-se obrigados a seguir as tendéncias cada vez mais
velozes que o publico pede. Das inovagdes derivadas desta revolucdo midiatica,
destaca-se o blog.

Os blogs sao ferramentas inovadoras que conseguem agregar valores
jornalisticos e reinventar-se a cada nova postagem. Estes veiculos surgiram no final
da década de 1990 como uma espécie de colegcao de enderecos de outras home
pages para se tornar um tipo de diario pessoal e finalmente, um veiculo de
informagédo com um enorme potencial jornalistico.

Por isso, no presente embasamento tedrico do produto “Paliteiro”, serao
abordados assuntos que tém como eixo norteador os pontos de semelhanga entre
jornalismo digital, a comunicagdo segmentada e a cibercultura.

A partir destes trés ramos principais, serdao desdobrados outros conteudos
que tratardo da interatividade com o leitor feita através de e-mail, comentario e
outras formas diretas de contato; credibilidade das informagdes publicadas e como
cativar a confianga do leitor; o blog como midia alternativa as grandes produ¢des da
midia de massa; dindmica na publicagdo de conteudos; conteudo original e criativo
para identificagdo imediata do leitor com os assuntos publicados; utilizacdo de
recursos multimidia (videos, hipertexto, imagens e som) para complementar a
exposicao de um determinado tema; o “jornalista-abelha”, isto é, aquele que produz
todo o seu conteudo de maneira independente, e outros pontos importantes para
uma abordagem completa sobre o tema.

O produto surge como uma das possiveis solugdes para a auséncia de blogs
que tratem do assunto Cultura e Cibercultura, com o complemento de matérias em
video e outras formas de conteudo interativo para tornar mais denso e interativo o
conteudo tratado em texto.

A fim de atender a esta demanda, fica proposto mostrar, através de um

produto desenvolvido apds realizado o presente estudo, que os blogs podem ser



uma fonte de informacado jornalistica confiavel e dindmica capaz de instruir seus
leitores da mesma maneira com que os meios de comunicagao tradicionais o fazem,
porém em uma via eletronica de conteudos de midias integradas (video, texto,
hipertexto e imagens) e acesso irrestrito e gratuito.

Assim, tratam-se os seguintes pontos: descricdo histérica dos veiculos
jornalisticos de Internet e a ascensdo desta tecnologia desde o seu principio;
apresentagdo do blog como midia alternativa aos grandes portais de Internet e aos
meios convencionais; utilizagdo da convergéncia de diferentes midias e a
contraposi¢cdo de técnicas do jornalismo impresso com as novas tendéncias da
producao de conteudos para blogs de jornalistas; analise sobre os leitores deste tipo
de veiculo e quais suas necessidades no que se refere as noticias; elaboragao de
um blog estruturado conforme os preceitos jornalisticos apés a etapa de
fundamentacao tedrica.

Foi realizada uma pesquisa quantitativa com um grupo de amostragem
composto por 204 pessoas com idades variando entre menos de 20 anos até
maiores de 50 anos para averiguar quais sdo suas principais fontes de informacéao e
quais assuntos despertam interesse nestes individuos. O universo de 204 pessoas
foi determinado para que a margem de erro fosse a menor possivel, porém com uma
boa variante de respostas e colocagdes. Assim, pretende-se trabalhar com uma
amostra de usuarios de Internet a fim de conhecer seus habitos.

Como as mudangas de interesse e humor do publico variam de acordo com
fatores subjetivos, deve-se ressaltar a possibilidade de alteragbes na programagao,
uma vez que 0S acessos a pagina dependem destas condi¢des. Também foi
elaborada uma pesquisa referente ao mercado, de maneira a analisar concorrentes
diretos, indiretos e substitutos; e outra analise de variaveis macro e micro
ambientais.

Durante a fundamentacdo tedrica foram elaborados 7 capitulos: Breve
histérico da Internet e dos blogs; Os blogs e o Webjornalismo; Interatividade; O blog
como imprensa alternativa, Dinamismo e rapidez na difusdo de informacgdes;
Originalidade e Criatividade; Segmentacdo: o narrowcasting do webjornalismo;
Cultura real e Cibercultura: A coexisténcia de dois mundos. Por ultimo foi elaborado

o sétimo capitulo dedicado ao produto em si.



Foram enfocados os assuntos ligados a cultura do entretenimento virtual, ou
seja, videos, paginas de Internet, jogos virtuais, charges produzidas por outros
usuarios e toda a variedade que este meio permite. Serao instituidas editorias para
cada um destes assuntos, de maneira que o conteudo possa ser encontrado nao sé
pela data de publicacdo, mas também pela editoria a qual ele pertence. Contudo,
também havera um espago complementar para assuntos diversos sem a
obrigatoriedade de estarem relacionados a Internet. Nesta editoria, serdo publicadas
as reportagens e conteudos da cultura do “mundo real’. Também serdo tratados
assuntos relacionados ao meio Internet e aos blogs, ou seja, os meta-contetidos’.

Quando o projeto entrou em fase de execucgéo, foi contratado um designer
grafico para criar o layout do blog seguindo as orientagbes de cor e forma

determinadas pela autora.

1.2 REFERENCIAL TEORICO

Objetivando desenvolver as tematicas outrora mencionadas, a bibliografia
utilizada em cada area especifica do trabalho contou com nomes como Felipe Pena,
Nelson Traquina, Nilson Lage, Pierre Bourdieu e outros, para os capitulos dedicados
ao jornalismo. Naqueles capitulos que conterdo especificidades do meio digital, os
autores serdo Pollyana Ferrari, Catarina Rodrigues, Michael A. Banks, Steven
Johnson, Chris Anderson, Manuel Castells e artigos de pesquisadores da area como
Raquel Recuero, Paulo Serra e Artur Vasconcellos Araujo. Para os capitulos
designados ao tratamento da cultura do entretenimento nos meios digitais os autores
escolhidos s&o Lev Manovich, Lucia Santaella e novamente Michael A. Banks,
Steven Johnson, Manuel Castells, Pollyana Ferrari e Raquel Recuero.

O detalhamento do produto conta com autores da area do design grafico
como Tom Fraser, Felipe Memoria, Robin Williams, Bob Gordon, Adam Banks e

também Steven Johnson, novamente.

' Meta-conteudos: De acordo com Ferrari (2006, p.97), o conteddo publicado na Web “é a
informacgéao disponibilizada pelos sites aos seus leitores, que pode vir em formato de texto, foto, video
ou infografico”. Ao unir este conceito ao significado de “meta”, que prenuncia uma auto-referéncia,
pode-se chegar a conclusao de que um meta-contetdo nada mais € do que destacar-se como porta-
voz deste mesmo conteudo/meio.



2. COMUNICAGAO

Comunicar-se é parte do conjunto de habitos os quais o ser humano nao é
capaz de ignorar. Tal qual alimentar-se e até mesmo respirar, a comunicagao € uma
das necessidades basicas do homem e talvez, nos dias de hoje, a mais diversa
delas. De acordo com Asa Briggs e Peter Burke, autores de “Uma histéria social da
midia — de Gutenberg a Internet”, de 2006, desde as pinturas em cavernas e toda a
gama de rudimentos utilizados pela espécie durante os primérdios da sua evolugao,
a comunicacao sempre esteve inclusa nos objetivos de tais agcdes. Milénios mais
tarde, depois da invengcédo da escrita e da prensa de Gutenberg em meados do
século XV, o que encontramos € um homem dinamico que busca informacgdes a todo
tempo (BRIGGS;BURKE, 2006).

Entretanto, os tipos moveis desta prensa demoraram anos para encontrarem
um substituto a sua altura. Foram séculos em que o amor e o 6dio aos livros foram
trilhando um caminho repleto de fogueiras com os livros do temido /ndex criado pela
Inquisicdo e até mesmo as mais belas bibliotecas jamais vistas atualmente. A
perseguicao aos livreiros foi tamanha que era quase impossivel fixar uma linha

perene de edi¢ao de livros. Segundo Briggs e Burke (2006, p. 27),

a coexisténcia de relatos triunfalistas e catastréficos sobre as publicagbes
indica a necessidade de precisdo em qualquer debate sobre suas
consequéncias. O historiador vitoriano lorde Acton (1834-1902) foi mais
acurado que seus predecessores ao enfatizar tanto o que se pode chamar
de efeitos colaterais ou topicos das publicagbes — tornar o conhecimento
acessivel para um publico maior — quanto seus efeitos verticais e
cumulativos — permitindo as novas geragdes partir do trabalho intelectual
das geracoes anteriores.

Assim, a difusdo de informacgdes, através de livros, passou a ser louvada e
ao mesmo tempo objeto de repulsa de diversos membros de organizagdes civis e
outras religiosas. Entretanto, € preciso saber conviver com o fato de que existem
meios para que as informag¢des cheguem aos seus pontos finais. A mudanga dos
tempos provocou a evolucdo destes meios. Tanto que, ao final do século XIX,
Guglielmo Marconi investia grandes somas de dinheiro para o desenvolvimento da
tecnologia de transmissao de sons — o radio. Porém, no Brasil, o padre Landell de
Moura ja havia construido um protétipo deste projeto e inclusive mais potente.

Contudo, os estudos de Marconi foram reconhecidos como pioneiros neste campo e
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o crédito dado a ele. Nascia entdo um novo meio de comunicagdo baseado em
aparelhos dependentes da evolugao da tecnologia.

O radio traria a comunicagao oral para um novo patamar. Ao invés de
manter-se nas cang¢des de bardos e narrativas passadas de pai para filho, as
histérias e novidades encontrariam um novo modo de atingir cada vez mais pessoas.
No seu inicio, os radialistas eram homens da mais alta classe e transmitiam

concertos, palestras e conteudos eruditos para seus iguais.

O potencial [do radio] sé se tornou evidente para a maioria das pessoas, e
também para especialistas que falavam como autoridades sobre o assunto,
quando o radio entrou nas casas, primeiro nos Estados Unidos e depois na
Gra-Bretanha e na Holanda. No entanto, antes que novas instituigbes
tivessem sido criadas para oferecer “programas”, uma rede amadora de
entusiastas do radio, conhecidos como “radioamadores”, havia formado
conexdes nacionais e internacionais; a maioria dos radioamadores usava
coédigo Morse, e alguns outros, a telefonia. (BRIGGS; BURKE, 2006, p.
157).

Entretanto, com o passar dos anos e a introdugao de intervalos comerciais,
ja proximos ao final da primeira metade do século XX, gragas ao estadunidense Mr.
Rockfeller, os programas de radio se tornaram a sensagao entre mogas e rapazes
do mundo inteiro. No Brasil, a “Era de Ouro” da radiodifusdo aconteceu justamente
neste periodo em que marchinhas de carnaval, as radionovelas e os boletins do
Repdrter Esso traziam ao ouvinte sempre um conteudo interessante.

Briggs e Burke (2006) retomam o periodo proximo ao fim da Idade Média
para tragar um paralelo entre as caracteristicas de recepcao das pessoas; “parece
que as formas de comunicagcdo mais efetivas daquele periodo — assim como
acontece hoje — eram as que apelavam simultaneamente para os olhos e os
ouvidos, combinando mensagens verbais com n&o-verbais, musicais e visuais,
desde tambores e trombetas de paradas militares até os violinos que
acompanhavam performances de saldao” (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 48). Com este
trecho, pode-se continuar o processo de evolugcdo dos meios considerando o cinema
e a televisdo como pontos de discussao. Os estudos envolvendo cinematégrafos e
kinetoscopios desenvolveram-se de tal maneira a encantar os espectadores até
hoje. Apesar de ser inegavelmente um meio de comunicacéo, o cinema € visto hoje
como um meio de entretenimento e ndo mais de exposicao de ideias e artes.

Tao forte quanto ele, porém mais rapida, a televisdo foi quem ganhou os lares

de maneira estrondosa. Seus primeiros estudos datam do século XX, quando
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Boris Rosing, professor do Instituto Técnico [de Sdo Petesburgo], que pediu
uma patente em 1907 propondo um sistema de televisdo que empregava
um tubo de raio catédico como receptor. O trabalho com esses tubos havia
comegado na Alemanha, mas Rosing desenvolveu-os bastante, criando
protétipos. Mas viu sua pesquisa ser esvaziada na Rulssia durante a
Primeira Guerra mundial. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 176)

Mal poderia imaginar Rosing que mais de um século depois as pessoas

teriam acesso aos televisores de maneira quase total. No Brasil, o grande

responsavel por implantar a hegemonia dos aparelhos de televisdao foi Assis

Chateaubriand que instituiu planos de importacido e parcelamento na compra de

televisbes pelo povo brasileiro. Logo em seguida, Chateaubriand inaugurava a Rede

Tupi, a primeira emissora de televisdo do pais. Em menos de cinqlienta anos os

aparelhos ja dominavam os lares de quase todo pais. Muniz Sodré registra a

importagdo do modelo norte-americano de se fazer televisdo no Brasil desde o seu

principio.

Diferentemente do radio, cuja técnica também fora pioneiramente
pesquisada (Roquette Pinto) em territério brasileiro, a tevé entrou no pais
como um dos tantos equipamentos e novidade que se importavam
febrilmente no periodo de poés-guerra. Embora ja fosse um médium
amplamente comercializado nos Estados Unidos, aqui ndo passava de uma
novidade tecnolégica incorporada ao império de jornais, radios e revistas
constituido pelos Diarios Associados. (...) Nesse estado de coisas, se
imporia o know-how mercadologico das agéncias de publicidade -
estrangeiras e nacionais — que passaram a comandar o processo de
expansao desse médium tdo sensivel ao condicionamento tecnolégico
externo. Até meados da década de 60, a programacao televisiva era
estabelecida numa proporg¢do de meio a meio, pelos diretores de estagéo e
pelos anunciantes. Os “enlatados” (seriados estrangeiros) foram impostos
por firmas alienigenas, como a Gessy-Lever, que trouxe o primeiro deles
(Bonanza). As telenovelas foram igualmente introduzidas por uma agéncia
estrangeira (Lintas, inglesa), desejosa de atingir as donas-de-casa.
(SODRE, 1990, p. 98-99).

O género telenovela ndo so6 atingiu as donas-de-casa como fora planejado

pela Lintas, como se tornou a principal atragdo da Rede Globo de televisdo. Sodré

(1990) continua a relatar a histéria da televisdo com o acordo estabelecido entre a

TV Globo e o grupo Time-Life, dos Estados Unidos.

O know-how norte-americano em gestao de rede contribuiu particularmente
para os éxitos da TV-Excelsior e TV-Globo. Estas duas empresas detinham
as condig¢des estruturais para a implantagdo de uma rede nacional. Mas s6
a TV-Globo — signataria de um controvertido acorde de cooperagéo técnica
com o grupo Time-Life, atingiria a meta de uma network nacional (por volta
de 1973), com absoluta hegemonia na captagdo de verbas publicitarias e
uma notavel auto-suficiéncia tanto na manutencdo e controle de
equipamento quanto na produgdo de programas. Desde o final da década
de 70, a programagéo da TV-Globo passou a ser comercializada no exterior
e a receber prémios internacionais. (SODRE, 1990, p. 100).
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Depois da chegada da televisdo, pode-se observar que, mais do que nunca,
as comunicagdes passaram de um modelo moderno a um exemplo vivo de pos-
modernidade. Com o frenesi de imagens, sons, sensacgdes e estimulos, o individuo
se vé em meio a um turbilhdo de informacdes e € necessario buscar as causas
desse novo modo de vida para compreender os proximos estagios do

desenvolvimento da comunicacgao.
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3. MODERNIDADE E POS-MODERNIDADE

3.1 O que é Modernidade

Antes de trazer qualquer dado histérico sobre a modernidade é preciso
debrugar-se sobre o que diz Harvey (1989, p. 21) — “A Modernidade’, escreveu
Baudelaire em seu artigo seminal ‘The painter of modern life’ (O pintor da vida
moderna, publicado em 1863), ‘é o transitério, o fugidio, o contingente; ¢ uma

metade da arte, sendo a outra o eterno e o imutavel”. Com esta citacdo de
Baudelaire, Harvey conceitua a Modernidade como “aquilo que é passageiro” e

segue citando Berman (1982):

Ha uma modalidade de experiéncia vital — a experiéncia do espago e do
tempo do eu e dos outros, das possibilidades e perigos de vida — que é
partilhada por homens e mulheres em todo o mundo atual. Denominarei
esse corpo de experiéncia ‘modernidade’. Ser moderno é encontrar-se num
ambiente que por aventura, poder, alegria, crescimento, transformacgéao de si
e do mundo — e, ao mesmo tempo, que ameacga destruir tudo o que temos,
tudo o que sabemos, tudo o que somos. (BERMAN apud HARVEY, 1989, p.
21)

A Modernidade tem lagos inegaveis com a Revolugdo Francesa, que trazia
conceitos libertarios a nova forma de pensar. “O pensamento modernista se apéia na
correspondéncia afirmada entre a libertagdo do individuo e o progresso
histérico” (TOURAINE, 1994. p. 139). Entretanto, a sua implantagao, tal como
ocorreu, ndo promoveu de forma plena a libertagdo dos individuos, do mesmo modo
que o suposto progresso ocorrido desde entdo € contestavel, posto que 0 mesmo
veio apenas para uma pequena parcela da populacdo, enquanto o restante acabou
ficando em uma situagao muito pior que a existente até entdo, ou seja: ficando na
Pré-Modernidade.

Isto sem contar que a Modernidade procurou, através do seu racionalismo,
acabar com qualquer tipo de utopia religiosa (vistas estas como sendo frutos de um
irracionalismo, o qual deveria ser combatido a ferro e fogo). E neste ponto, em que
as utopias se quebram, que se encontra a fagulha da Pés-Modernidade. Entretanto,
pode-se dizer que essa novidade s6 chega a permear o cotidiano apos a década de
1970.

Existe também a divisdo dos estudos a respeito da Modernidade em duas
correntes que podem ser classificadas como “pessimistas” e “otimistas”. Na primeira

pode-se citar que pensadores como Nietzsche e Freud defendem que existe a
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ruptura de qualquer sonho e utopia de gerar uma sociedade baseada em
metanarrativas, ou seja, teorizar sobre um determinado sistema de funcionamento
social. Ja os pensadores como Jurgen Habermas, por exemplo, pertencem a linha
“otimista”, que trabalha com a aplicacdo do discurso a respeito da razao para

reafirmar os principios lluministas.

Com a entrada de Nietzsche no discurso da modernidade, a argumentagao
altera-se radicalmente. Primeiro, a razdo fora concebida como apropriagao
liberadora e, finalmente, como rememoragdo compensatéria, para que
pudesse se apresentar como equivalente do poder unificador da religido e
superar as cisbes da modernidade a partir das forgas motrizes da propria
modernidade. (...) E certo que Nietzsche aplica mais de uma vez a figura de
pensamento da dialética do esclarecimento ao esclarecimento historicista,
mas com o objetivo de romper o invélucro racional da modernidade
enquanto tal. (HABERMAS, 2000, p. 124;125).

3.2 O que é Pés-Modernidade

O periodo que se vive atualmente pode ser configurado como um tempo em
que as mudangas se processam num ritmo cada vez mais frenético e intenso.
“‘Muitos o chamam de P6s-Modernidade (ANDERSON, 1999; LYON, 1988;
LYOTARD, 1998; HARVEY, 1989), Era da Informacao (LYON, 1992), Sociedade do
Conhecimento (LEVY, 1994) ou entdo Sociedade em Rede (CASTELLS,
1999y (CZAJKOWSKI JUNIOR, 2006). E que apesar de ndo haver um consenso
sobre as terminologias, o ponto observado por todos € o mesmo, “uma mudancga
tecnologica acelerada, envolvendo as telecomunicagdes e o poder da informatica,
alteracbes nas relagdes politicas, e o surgimento de movimentos sociais,
especialmente relacionados com aspectos étnicos e raciais, ecologicos e de
competicdo entre os sexos” (LYON, 1998, p. 7). Todas as utopias necessarias se
perdem no tempo-espacgo; assim, observa-se a quebra de paradigmas estéticos,
sociais, comportamentais e varios outros. A ansia do imediato provoca uma
inquietacao perturbadora e € neste ponto que se nota a simultaneidade de respostas

€ a pouca absor¢ao de todas elas.
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Para Harvey,

tem havido varias respostas a agdo da compreensao do tempo-espacgo. A
primeira linha de defesa é a fuga para um tipo de siléncio exaurido, blasé ou
encouragado, e inclinar-se diante do sentido avassalador de quao vasto,
intratavel e fora do controle individual ou mesmo coletivo tudo é. A informagao

excessiva, afirma-se, € uma das melhores indugbes ao esquecimento.
(HARVEY, 1989 p. 315)

Talvez, por esta razédo, a expansao de veiculos de comunicagao (tradicionais
e virtuais) seja tdo grande. Cada um deseja ter sua voz ouvida e por consequéncia,

tornar-se formador de opiniao.

3.3 Reflexos da Modernidade e Pos-Modernidade na sociedade

Ao observar os habitos da sociedade atual e através de leituras a respeito
da Pds-Modernidade, pode-se enquadrar os meios de comunicacdo virtuais
(Internet, televiséo etc.) como os arautos da troca de informacgdes entre individuos e
empresas. Tudo no meio virtual é instantdneo e efémero. “A instantaneidade
(anulagao da resisténcia do espaco e liquefacdo da materialidade dos objetivos) faz
com que cada momento pareca ter capacidade infinita; e a capacidade infinita
significa que ndo ha limites ao que pode ser extraido de qualquer momento — por
mais breve e ‘fugaz’ que seja.” (BAUMAN, 2000. p 145). Entretanto, é preciso ir mais
a fundo nas questbes que norteiam a presenca do individuo em sociedade nos
séculos mais recentes. Desde o século XIX, as relagdes entre as pessoas tém sido
modificadas por uma légica que acompanhou o desenvolvimento do capital e o
regime responsavel pela sua santificagdo. Contudo, as consequéncias atreladas a
esse processo sao fortemente costuradas ao que se entende por valores morais e
éticos de cada um de nos.

Independente de possuir crengas, o homem moderno acostumou-se a
buscar seu sustento através de um emprego assalariado. As condi¢des de trabalho,
na maioria das vezes, ndo eram justas para o montante recebido pelo trabalhador. E
logo na metade final do século XIX, a ascensdo de modelos industriais tais como o
Fordismo e o Taylorismo trouxe a quebra dos valores e do proprio conhecimento de
producao de seus funcionarios (HARVEY, 1989).
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O artesao que antes dominava o processo de fabricacdo de um produto por
inteiro hoje fica responsavel por aprender a elaborar apenas uma etapa de toda a
cadeia produtiva. As linhas de montagem das fabricas contribuiram para nascimento
de outro sintoma dos tempos modernos: a presenca de itens fabricados em série.
Antes de esse processo industrial ter inicio, cada bem era produzido artesanalmente
€ possuia caracteristicas unicas, quase personalizadas. “A ‘fabrica fordista’, o
modelo mais cobigado e avidamente seguido da racionalidade planejada no tempo
da modernidade pesada, era no lugar do encontro face a face, mas também do voto
de ‘até que a morte nos separe’ entre o capital e o trabalho” (BAUMAN, 2000. p.
134).

O que havia de especial em Ford (e que, em ultima andlise, distingue o
fordismo do taylorismo) era a sua visdo, seu reconhecimento explicito de
que produgdo de massa significava consumo de massa, um novo sistema
de reproducdo da forga de trabalho, uma nova politica de controle e
geréncia do trabalho, uma nova estética e uma nova psicologia, em suma,
um novo tipo de sociedade democratica, racionalista, modernista e
populista. (...) Ford acreditava que o novo tipo de sociedade poderia ser
construido simplesmente com a aplicagao adequada ao poder corporativo
(HARVEY, 1989, p.120-121).

Com a introdugao de tal modelo, observa-se a padronizagado de objetos. Um
bom exemplo para ilustrar o processo € visto na frase de Ford ao referir-se ao
modelo T fabricado durante as primeiras décadas do século XX; o consumidor
poderia ter o carro do jeito que quisesse desde que fosse preto.

Com a aceleragao dessa forma de lidar com pessoas e o dinheiro resultante
do seu trabalho no ambito dos negdcios, bem como a inquietagdo que nascia entre
os artistas e intelectuais do século XIX, nota-se o nascimento de algo
completamente novo, o Modernismo.

Pode-se estabelecer como ponto de partida dessa corrente as duas ultimas
décadas do século XVIIl, quando, em 1789, eclode a Revolugdo Francesa,
enaltecedora de valores liberais e iluministas. Tais valores incluem o sentimento de
liberdade, igualdade e fraternidade pregados pelos iluministas. Entretanto, o que se
observa ao comparar a tese de sociedade ideal projetada pelos revolucionarios
franceses e o comportamento das principais poténcias bélicas e, automaticamente,
econdmicas da época, nada mais € do que uma completa negagao e subversao dos

valores defendidos por Rousseau e Robespierre.
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Em vez de um Estado livre para escolher seus lideres, por exemplo,
encontra-se uma nacgao tomada por burgueses abarrotados de poder. A defesa da
igualdade cai por terra quando os direitos que garantiam esse principio aos
burgueses nao estao mais ligados ao bergo e sim ao quéo ricos eles conseguem ser.
A fraternidade termina por ser concedida aos que se reconhecem como iguais, ou
seja, merecedores de ocupar o banco de burgués bem sucedido e influente. A partir
desses pontos observa-se o inicio do individualismo e a vontade de tornar as formas
de negociacao e trabalho cada vez mais vantajosas para a classe dominante. Tais
caracteristicas sdo imprescindiveis para o estopim da Modernidade.

Essa reversao de valores é chamada por Zygmunt Bauman de “liquefagao”,
uma vez que da fluidez ao que antes era solido. “A famosa frase sobre ‘derreter os
solidos’, quando cunhada ha quase um século pelos autores do Manifesto
Comunista, referia-se ao tratamento que o autoconfiante e exuberante espirito
moderno dava a sociedade, que considerava estagnada demais para seu gosto e
resistente demais para mudar e amoldar-se a suas ambi¢cées — porque congelada
em seus caminhos habituais” (BAUMAN, 2000. p. 9). Assim, € possivel afirmar que o
moderno buscava novas estruturas que o diferissem radicalmente daquelas que
dominavam o mundo antigo. Havia de se liquefazer tudo aquilo que n&o tivesse um
espirito rebelde, pronto para tornar um trono em entulhos, tudo que incluisse a
“profanacao do sagrado” dita por Bauman em Modernidade Liquida. Essas ondas de
costumes distribuidos, guerras marcadas pela hegemonia ideolégica do capitalismo
e do imperialismo, tais quais as ditas revolugdes sociais tém todas, como pano de
fundo, incessantes profanagdes. Até a década de 1970, ja no século XX, pode-se
apontar alguns resquicios da Modernidade, porém em um quadro bastante préoximo
da transicéo para o periodo pés-moderno.

A principal diferenca entre o que € Moderno e o que é Pds-moderno esta nas
chamadas utopias, relagdes interpessoais e de consumo, hovamente. Até boa parte
do século XX a produgao de bens pelas fabricas ja tinha se tornado muito expressiva
€ possuia um crescimento cada vez maior, apesar de passar por crises como a de
1929 e duas guerras mundiais. Desse modo, os bens produzidos nesse periodo
eram feitos para durar. Os carros tinham vida util de pelo menos dez anos, e
aparelhos domésticos como televisores também acompanhavam o mesmo ritmo.

Entretanto, a partir da década de 1960 e 1970, essas relagdes mudaram de forma
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abrupta. Liquefez-se o que ja estava derretido e passou-se a consumir em um ritmo
nunca visto em outros tempos. Até mesmo em paises da América Latina como
Brasil, Argentina e Chile que se encontravam sob regime ditatorial o consumo havia
crescido. De repente, as fabricas produziam como se ndo houvesse amanha e a
disposicéo de recursos fosse infinita. Ganhou-se gosto pelo descartavel nao s6 para
comprar, como também para conquistar e persuadir.

Os relacionamentos passaram a ser efémeros e, sem o comprometimento
dos individuos, passaram a ser corriqueiros, sem importancia. Ao depositar as
esperangas em um mundo em que exatamente tudo poderia ser descartavel, as
consequéncias comegam a tomar proporgcdes que ainda nao haviam sido vistas em
outras ocasifes. O acumulo de lixo gerado pelo frequente descarte de objetos “fora

de moda” trouxe mais um 6nus ao meio ambiente.

A dindmica da sociedade do ‘descarte’ (...) comegou a ficar evidente durante
os anos 60. Ela significa mais do que jogar fora bens produzidos (criando
um monumental problema sobre o que fazer com o lixo); significa também
ser capaz de atirar fora valores, estilos de vida, relacionamentos estaveis,
apego a coisas, edificios lugares pessoas e modos adquiridos de agir e ser
(HARVEY, 1989 p. 258).

Nesse ponto, pode-se incluir a discusséo ética que envolve cada uma
dessas atitudes. Enquanto houver recursos disponiveis e retorno em dinheiro, ndo
ha preocupagdo com as consequéncias ambientais. Porém, outro tépico tao
importante quanto esse é trazido a tona: a presenca de diferentes “principes”
conforme Octavio lanni (2001) os relaciona.

Sao trés etapas bem delimitadas historicamente que tém como inicio o
século XVI durante o reinado absolutista. Esse primeiro principe € o de Maquiavel,
que retrata como um monarca absolutista deve se portar diante de seus suditos — o
poder lhe é concedido de forma divina; logo, o governante é o representante digno
da vontade de Deus na Terra. “O Principe de Maquiavel, com o qual se inaugura no
século dezesseis 0 pensamento politico moderno, € a sua expressdao mais
conhecida, notavel e controvertida. (...) Em todos os casos [de leitura e estudo da
obra], estdo em causa as figuras e as figuragées possiveis e impossiveis do
principe, como dirigente, governante, tirano, presidente, monarca ou
patriarca” (IANNI, 2001, p. 4).
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O segundo principe de lanni (2001), o gramsciniano, data do século XX e é
o partido politico, com toda a sua racionalidade para governar a sociedade. “Muito
tempo depois, no século vinte, Gramsci formula a teoria do Moderno Principe, isto &,
do partido politico como intérprete e condutor de individuos e coletividades, grupos e
classes sociais. O moderno principe €, simultaneamente, ‘intelectual ativo’, capaz de
interpretar tanto os seguidores do partido como outros setores da sociedade,
indiferentes e adversarios” (IANNI, 2001, p.4).

O terceiro e ultimo principe € o eletrdnico, também conhecido por “televisao”;
o aparelho responsavel por trazer e determinar simulacros como modelos de vida
reais. Ao notar que os principes maquiavélico e gramisciniano ja estavam
anacroénicos, lanni (2001) introduz o principe do final do século XX, quando o mundo
globalizado ja contava com “as tecnologias eletronicas, informaticas e cibernéticas
[que] impregnaram crescente e generalizadamente todas as esferas da sociedade
nacional e mundial; e de modo particularmente acentuado as estruturas de poder
(.--)” (IANNI, 2001, p. 6). Continua-se a proposigao deste terceiro principe com as

suas caracteristicas:

Ja nao se trata mais apenas do “quarto poder”, do qual se comecgou a falar
no século dezenove. Trata-se de um desenvolvimento novo, intenso e
generalizado, abrangente e predominante, da midia no &mbito de tudo o
que se refere a Politica. Um predominio que desafia os classicos poderes
legislativo, executivo e judiciario, assim como o partido politico, o sindicato,
0 movimento social e a corrente de opinido publica (IANNI, 2001, p. 6).

Quando se conhece o principe eletrbnico, deve-se analisar o principal meio
de difusdo de informagdes com o qual ele trabalha - o simulacro. Trata-se da grande
fonte de simulacdo de uma realidade. Por ele passam as frustracbes de uma
geragao desprovida de utopias, norteamento ideolégico e passam a existir unica e
exclusivamente para o consumo. “O conceito de simulacro, entretanto, é
absolutamente moderno (tem suas bases assentadas nas teorias da autonomia
imagistica, correntes a partir do século XVI), na medida em que libera a imagem de
suas caugoes (metafisicas) externas, colocando-a diante do “livre olhar’ de sujeitos
histéricos” (SODRE, 1990, p. 28).

Assim, pode-se guiar o raciocinio para a influéncia dessas ilusées no olhar
do individuo moderno e pés-moderno, ja que ambos tendem a prender-se em meras

simulagdes de uma realidade. Outros dois conceitos propostos por Sodré em “A
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Maquina de Narciso” s&o os de ftelerrealidade e telepresenga — ambos ligados a
sensacao de pertencer e presenciar uma situacdo ou meio que existem apenas

dentro da televisdo, por exemplo.

A simples visdao de qualquer fragmento do mundo miraculosamente
produzido no video, a sensagdo de que o mundo esta quase presente ali
diante dos olhos, o simples fato de estar ligado o aparelho receptor, sdo
elementos capazes de ligar o espectador, de amenizar a absurda solidao
que possa sentir enquanto individuo solitario na massa gigantesca da
grande cidade (SODRE, 1990, p. 32).

Ao sucumbir aos encantos do principe eletrénico, passa-se a anular a
existéncia fora do simulacro. A vida de sonho proposta por ele é muito mais
aconchegante do que as oito horas que Ford instituiu. Essas pessoas, nascidas
durante e apds a década de 1980 encontram obstaculos nas relagcdes entre o que é
verdadeiro e o que é simulado. Em algumas situacgdes, a preferéncia por um mundo
que nao existe € maior do que a prépria vontade de existir fora de uma tela, quer ela
seja de cristal liquido da ultima geracdo ou aquelas em que o mundo esta a um
clique de distancia.

Czajkowski Junior. (2006, p. 2) cita Janot (2003) para tragar o paralelo com a
pos-modernidade “seria essencialmente cibernética e informacional na exata medida
em que ocorreria uma constante desmaterializacido das riquezas, que nao mais
estariam localizadas em bens tangiveis e sim em elementos dotados de uma forte
intangibilidade como as imagens, as marcas, dentre outros, que passam a povoar o
imaginario cotidiano, cada vez mais efémero.” Deste modo, caminha-se para uma
era em que as comunicagdes se concentrardo na Internet. Porém, € preciso

entender as origens deste meio para chegar a outras discussdes.
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4. BREVE HISTORIA DA INTERNET

O nascimento oficial da Internet data da década de 1960, quando militares
norte-americanos, em plena Guerra Fria, temiam um ataque da sua arquiinimiga
Unido Soviética, hoje Russia e demais paises como Polbnia, Ucrania,
Tchecoslovaquia e outros. Se qualquer missil fosse disparado contra algum prédio
importante, todas as informagdes sigilosas do governo estadunidense estariam em
risco. Portanto, se fez necessaria a criacdo de uma rede de informagdes virtuais
(imateriais) que n&o pudessem ser destruidas caso algum ataque ocorresse.
Leonardo Moura (2004) comecga a projetar o que seria a primeira forma de midia
democratica dos ultimos anos. “Iniciada dentro do Pentagono, em Washington,
ninguém poderia imaginar as propor¢des que a Internet iria tomar na vida de milhdes
de seres humanos. Quem dira as multiplas utilidades que ela iria proporcionar a
usuarios de computador em todo o mundo” (MOURA, 2004. p. 13).

Durante esse periodo, o que hoje chamamos de Internet possuia outro
nome: ARPANET. A ARPANET, sigla para Advanced Research and Projects Agency
Network (Rede da Agéncia de Projetos e Pesquisas Avangadas), comecgou
interligando prédios e unidades militares dos Estados Unidos da Ameérica com o
objetivo de manter a segurancga de informagdes importantes para o pais. Uma vez
estabelecida essa conexao através de backbones? colocados sob a terra, criou-se,
também, a necessidade de expandir essa tecnologia. Assim, o governo e as
autoridades militares daquele pais permitiram que cientistas de universidades
passassem a fazer parte dos estudos para o desenvolvimento e a manutencao
dessa novidade. O escudo virtual para a defesa desses dados deveria ser algo
impenetravel por qualquer pessoa ou computador ndo autorizado, por isso cada vez
mais tecnodlogos e professores interessados aderiam ao programa.

Por essa razdo, em meados dos anos 70, convencionou-se o desligamento
da ala militar da ARPANET para a formacdo da MILNET - rede de igual

funcionamento, porém de uso restrito e exclusivo de militares. Contudo, o projeto da

2 Backbones: “(inf) Do ing., literalmente “espinha dorsal”. Principal segmento de
interligagdo de uma grande rede de computadores, formada por diversas redes menores ligadas entre
si. Os backbones estabelecem conexdes rapidas entre as maquinas, que pode se comunicar em
qualquer lugar do mundo. Ha backbones feitos por fibra otica, cabo coaxial, links de radio
etc” (BARBOSA;RABACA, 2002, p. 54).
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ARPANET continuou mesmo sem a prerrogativa inicial de proteger informagdes
sigilosas e passou a integrar civis interessados na interligagdo de computadores
para a troca de dados. “A rede, que é fruto de experiéncias militares americanas
desde a década de 1960, s6 comegou mesmo a ter o seu potencial explorado nos
campi universitarios dos Estados Unidos em meados da década de 1980” (MOURA,
2004. p.13). Ao avancgar alguns anos na histéria, chega-se ao importante ano de
1989 e ao nome de Tim Berners Lee, pesquisador e cientista do Conseil Européen
pour La Recherche Nucléaire (Conselho Europeu de Pesquisas Nucleares). Berners-
Lee é conduzido, pelos seus estudos, ao protocolo de Internet sem o qual esse meio
nao seria como € conhecido hoje em dia, o World Wide Web (Teia de Alcance
Mundial) — WWW. “Pelo hyper text transfer protocol (http), Tim descobriu que se
poderiam levar usuarios de todas as redes a qualquer tipo de informacdo que
estivesse disponivel em servidores” (MOURA, 2004. p.18).

A partir do invento de Berners Lee, foi possivel concretizar a abertura desse
meio aos demais usuarios. De acordo com Moura (2004, p.13), a quantidade de
internautas se limitava a 4 milhdes em 1993, ou seja, quatro anos depois da
divulgacdo da World Wide Web. No ano de publicagdo do livro de Moura, 2004, o
namero de usuarios no mundo chegava a casa dos 100 milhdes de usuarios. Em
janeiro de 20093, a rede conta com mais de um bilhdo de usuarios e tem como lider

a China com aproximadamente 179, 7 milhdes.

4.1 Internet no Brasil

Em 1987, o Brasil passa a participar desse meio virtual. Pesquisadores da
Universidade de Sao Paulo (USP), representantes do governo e da Embratel
comecam a discutir a criacdo de uma rede que tivesse fins académicos. De acordo
com Moura (2004), o Brasil se tornou o terceiro ponto de acesso a rede mundial logo
em 1989, quando a Universidade Federal do Rio de Janeiro “liga-se a Bitnet,
auxiliada pela Universidade da Califérnia, em Los Angeles (UCLA)” (MOURA, 2004.
p. 22). Até entdo, quem néao estava inserido no desenvolvimento dessa pesquisa

tratava esse avanco da tecnologia como “um sistema de trafego de correio

3  Fonte: Dados extraidos do site Computer World, disponiveis em: <http://
computerworld.uol.com.br/negocios/2009/01/27/internet-tem-mais-de-1-bilhao-de-usuarios-no-mundo-
diz-comscore/>. 2009. Acesso em 06 de outubro de 2009.
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eletrbnico”. Entretanto, foi sé no final de 1994 que a exploragdo comercial da Internet
passou a ser controlada pela Embratel e a Rede Nacional de Pesquisas (RNP) —
orgao criado pelo governo em 1989 para desenvolver relagbes da rede no Brasil e
no exterior.

Porém, um dos pontos mais curiosos da obra de Leonardo Moura esta na
delicada relagao entre a novela da Rede Globo, Explode Coracdo de 1995, com a
divulgacao do que seria a Internet até entdo. Essa divulgagédo acontecia com um dos
personagens que utilizava esta nova tecnologia durante a trama. “(...) a maior parte
da populacdo brasileira mal sabia do que se tratava a Internet. Foi com a novela
Explode Coracao, de Gldria Perez, transmitida pela Rede Globo de Televisao, que

milhdes de brasileiros comeg¢aram a ver como funcionava a comunicagao em rede.

Quase em consequéncia da trama televisiva, o primeiro boom da Internet no
Brasil aconteceu ao longo de 1996, tanto pelo crescimento do mercado (que
ja apontava diversos provedores de acesso) como pela melhoria dos
servigos, gracas a Embratel (MOURA, 2004. p. 23).

Com o aumento de usuarios, também se pode observar incrementos na
quantidade de individuos que buscam informagdées em blogs e portais de empresas
jornalisticas pela Internet a fora. Hugh Hewitt explica que o leitor (e espectador) esta
mudando seus habitos de obtencéo da informagao. “No inicio de 2005, a blogosfera
expandia-se a um ritmo impressionante e, como meus 130 mil visitantes na noite e
no dia do debate [entre George W. Bush e John Kerry] demonstraram, os

americanos querem mais do que oferecem a televiséo, o radio e os jornais.

Eles querem informacao de fontes em que confiam, ndo nas mesmas
velharias de Rather, Jennings e Brokaw, e certamente n&o os editoriais
esquecidos de rabugentos lamentalvelmente tendenciosos e cada vez mais
irrelevantes como os editores do Los Angeles Times (HEWITT, 2005. p.14).

Assim, chega-se aos blogs e ao ritmo de interagdo, informagao e novidade

que eles sao capazes de trazer.
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5. BLOG: INFORMAGOES EM FLUXO

O blog surgiu, de acordo com o artigo de Vasconcellos Araujo (2004, p.1)
com o neologismo criado “pelo norte-americano John Barger para designar seu site,
uma home page pessoal caracterizada por uma colegdo de comentarios com links*
para outras paginas da Internet que terminava com uma se¢ao na qual o autor
mantinha um diario”. O mesmo autor ainda cita que essa expressao possui quatro
significados bastante fortes e uma quinta concepg¢ao aplicavel.

A primeira delas se refere a colegao de links com comentarios; a segunda é
atribuida ao sentido de diario on-line, a terceira esta relacionada ao sentido de home
page pessoal; a quarta esta ligada a disposigao cronolégica de posts®. A quinta, de
acordo com Vasconcellos Araujo (2004, p. 1), esta atrelada “ao conceito de espago
de discussédo. A associagcédo decorre da existéncia, em alguns programas, de uma
ferramenta de edicdo que permite aos internautas deixar mensagens”, ou seja,
comentarios para repercutir o assunto apresentado pelo blogueiro.

O blog como espago de discussdo também € uma maneira de representa-lo
de forma jornalistica. Esse tépico é tratado por Raquel Recuero em seu artigo
“Warblogs: Os Blogs, a Guerra do Iraque e o Jornalismo Online” (2003). A autora
completa a proposta de Vasconcellos Araujo ao dizer que o blog,

‘por ser uma tecnologia que estimula a personalizagdo, por exemplo, pode vir a
valorizar o jornalista mais que a noticia, transformando o jornalismo online, por
exemplo, em um conjunto de colunas analiticas e opinativas” (RECUERO, 2003, p.
10). Nesse caso, é preciso observar que o blog foi feito de instrumento de
propagacao de opinido pessoal, ja que o jornalista pode puxar para si toda a gléria
que obteve com a noticia. Porém, se for utilizado outro ponto de vista para fazer
essa anadlise, o blog retoma o inicio do jornalismo quando esse se baseava

fortemente nas opinides de seus autores e responsaveis.

4 Link: “(inf, int, tc) 3. Ligagdo entre paginas ou informagdes de um mesmo site ou
diferentes sites. Os links, recursos caracteristicos da linguagem de hipertexto, aparecem nos
documentos como palavras grafadas em destaque (sublinhadas ou em cor diferente) do restante do
texto. 4. Cada uma das ligagdes de hipertexto que estdo embutidas em um documento de hipermidia,
permitindo que o usuario salte de um pedago de informagdo para outro item relacionado, néo
importando onde ele esteja armazenado. Nessa acepgao, diz-se tb. &ncora e hiperlink.” (BARBOSA e
RABACA, 2002, p. 433).

5 Post: “textos curtos (...), com as informagdes relevantes, colocados de modo padrédo - em
blocos - no site, denominados posts” (RECUERO, 2003, p.2).
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Esse tipo de aproximacédo entre o leitor e o produtor de conteudo gera uma
grande afinidade tanto no que tange ao assunto (informag¢ao) quanto a forma com
que ele é proposto. Contudo, a producado livre pode atrelar a si a falta de
credibilidade. O jornalismo como instituicido de difusdo de conteudos tem como
tesouro maior o crédito e a idoneidade do veiculo e do jornalista, de maneira que ele
acabe representando o “guardidao da democracia” quando traz para si a incumbéncia
de ser “o aliado dos cidadaos na luta contra o poder arbitrario e
tiranico” (TRAQUINA, 2005, p. 52). A proveniéncia da informagéo é tado importante
quanto a sua interpretagao e depuragdo. Com a possibilidade de entregar o poder de
producdo de conteudo nas maos de qualquer pessoa, esse critério comecga a ser
abalado.

Recuero (2003, p. 11) explica que “essa mesma caracteristica pode
proporcionar, exatamente, a falta de credibilidade dos weblogs, que precisam
trabalhar de modo mais arduo do que os jornais online para adquirir e manter seus
leitores”. Atualmente, a Internet conta com mais de 133 milhdes de blogs, somados
desde 2002, segundo a pesquisa feita pelo maior indexador de blogs, o Technorati®,
compondo a blogosfera’ que nada mais é do que uma rede densa de informagdes
produzidas independentemente e publicada nesses “diarios”.

Os blogs e blogueiros avaliados pelo Technorati sdo, em sua grande parte,
compostos por representantes dos Estados Unidos (550), Europa (350) e Asia (173).
Destes, a maioria dos blogueiros se confirmou como sendo de homens com idades
entre 18 a 34 anos. A pesquisa também informa que, nas trés regides, mais da
metade dos pesquisados possuem ensino superior completo (74%, 67% e 69%,
respectivamente). Dados ligados a segmentagdo também foram levados em conta,
dividindo os blogs em categorias como “Pessoais”, “Corporativos”, “Profissionais”,
“Com anuncios” e “Sem anuncios”. Grande parte dos blogs, independente da sua
regiao, sdo “Profissionais”. Ou seja, quem escreve possui algum tipo de formagéo ou
estudo referente a esta area. O estudo também informa dados importantes a

respeito de investimentos, retornos e anuncios. Considerando os gastos por regiéo,

6 Dado retirado da pesquisa “The State of Blogosphere 2008” disponivel em < http:/
technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/>. Acesso em: 07 de maio de 2009.

7 Blogosfera: “Sera a blogosfera uma &gora moderna em suporte virtual? (...) na
blogosfera, os leitores encontram o que escasseia nos jornais: sentido de humor, gosto pela polémica
e lugar para idéias marginais onde o conhecimento € partilhado. Existe liberdade sem limites de
espaco e de tempo.” (RODRIGUES, 2003, p.7 € 9).
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os Estados Unidos lideram o ranking com 80 délares anuais, enquanto a Asia gasta
em média 30 dolares e a Europa 15 dodlares. Quando se analisam os blogs de
acordo com a sua segmentagdo, os mais caros sdo os “Corporativos” e
“Profissionais”, que custam US$200 e US$ 150 anuais. Ja aqueles que tém carater
“‘Pessoal” e pertencem a categoria “Com anuncios” fazem com que seus donos
gastem US$ 100 anuais. No Brasil, a média de gastos gira em torno de R$ 160,
convertido em délares, US$ 80 aproximadamente.

Quanto aos retornos financeiros proporcionados pelos blogs, os numeros
gerais por regido sao bastante animadores. Nos Estados Unidos e na Europa, a
média de retorno fica em US$ 200; enquanto na Asia o valor ndo passa de US$ 120.
Porém, ao analisar individualmente cada uma das categorias propostas pela
pesquisa, chega-se ao dobro do investimento anual no caso dos blogs
“Profissionais” e “Com Anuncio”. Blogs “Pessoais” e “Corporativos” geram retorno de
aproximadamente 20 a 25% do montante investido. Nos Estados Unidos, o numero
mensal é de 18 mil (em média), enquanto na Europa é de 24 mil e na Asia tem-se 26
mil registros unicos de visita. Para a analise fundamentada em categorias, os blogs
“Pessoais” possuem 12 mil leitores, enquanto os “Corporativos” somam 39 mil,
contra os 44 mil visitantes dos blogs “Profissionais”. Superando essas marcas vem a
categoria “Com Anuncios”, que apresenta 46 mil visitantes unicos. O menor numero
registrado ficou com os blogs “Sem Anuncios”, que sado acessados por 4 mil
computadores, em média.

As visitas mensais sao importantissimas para a analise de um blog. Mede-se
o numero de exibi¢cdes de pagina (pageviews) e de visitantes unicos. O conceito que
separa os critérios € bastante simples: um computador possui um numero de
identificacdo que é marcado uma vez ao dia, sempre que esta maquina acessar o
blog ou site. Entretanto, cada computador pode exibir a mesma pagina diversas
vezes. Logo, para a medicdo de quantos computadores acessam um local na
Internet, toma-se por base os visitantes Unicos e nao as exibicdes. A pesquisa do
Technorati prossegue com o numero deste tipo de visitante em cada regiao.

A pesquisa mais recente desenvolvida pelo Technorati (2009) aponta quatro
grandes grupos de blogueiros; sdo eles: hobbyists (“amadores™), part-timers (meio

periodo), self-employeds (autbnomos) e pros (profissionais). A primeira categoria

8 Trata-se estes blogueiros como “amadores” por esta ndo ser a sua fungéo principal.
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engloba 72% dos blogueiros entrevistados, que afirmam ndo ganhar nada por isso e
fazer do blog um passatempo. Os part-timers correspondem a 15% dos pesquisados
e usam seus blogs como forma complementar de renda e que ndo pensam em um
trabalho em periodo integral. A terceira categoria, self-employeds, corresponde a 9%
e estdo relacionados aos conteudos das suas proprias empresas que sdo postados
em blogs. Os pros sdo a menor cota resultante dessa pesquisa. Com apenas 4% do
total, os blogueiros profissionais s&o aqueles que atualizam os blogs das empresas
nas quais estdo contratados®.

Em pesquisa realizada para este estudo, usou-se o método descritivo
(MALHOTRA, 2001) através de um questionario de 13 perguntas aplicadas ao grupo
tido como publico alvo através do senso comum: usuarios de internet que ja utilizam
o Twitter e estdo familiarizados com esta e outras ferramentas. Assim, confirmou-se
que os homens s&o a maioria dos usuarios de Internet. 127 dos 214 entrevistados
(59%) sao homens, enquanto apenas 87 desse total sdo mulheres (41%). As médias
de idade também oscilam em numeros bastante préximos de outras pesquisas
observadas (DataFolha e Technorati) — 58% dos usuarios tém entre 20 e 25 anos
enquanto 21% tem de 25 a 30 anos. Em terceiro lugar, estdo as médias entre 30 e
35 anos, com 8% e os menores de 20 anos também alcangam o mesmo indice.
Quando perguntado sobre seus principais meios de informagao, o grupo respondeu
em sua totalidade que a Internet é parte importante para informar-se. A televisédo
ficou em segundo lugar, com 68% das marcagdes e em terceiro as revistas, com
50%. O radio e o jornal impresso obtiveram 36% e 43%, respectivamente.

Ao analisar quais sao os meios virtuais 0s quais nos pesquisados preferem
se informar, 63% acredita que blogs e portais sdo igualmente informativos. Enquanto
26% dao maior credibilidade aos conteudos de portais e apenas 6% preferem as
novidades que os blogs tém a oferecer.

O questionario foi elaborado de acordo com uma observagao prévia de
comportamentos destes usuarios de maneira a fornecer o embasamento necessario
para a construgdo das perguntas. A distribuigdo dos formularios se deu de forma
eletrbnica com o uso da plataforma Google Docs, que permite criar pesquisas e

graficos de maneira mais rapida e exata. De acordo com Malhotra (2001, p.108), o

9 Dados da pesquisa State of Blogosphere 2009 do agregador Technorati. Disponivel em
<http://technorati.com/blogging/article/state-of-the-blogosphere-2009-introduction/>. Acesso em 19 de
outubro de 2009.
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estudo elaborado para este trabalho se encaixa nos padrdes da pesquisa descritiva
que “descreve alguma coisa — normalmente caracteristicas ou fungdes de mercado”.
Se analisarmos uma funcio especifica adequada a estes fins, esta pesquisa serve
para “estimar a porcentagem de unidades numa populagdo; por exemplo, a
porcentagem de grandes usuarios de lojas de departamentos de prestigio como
Saks Fifth Avenue e Neiman Marcus” (MALHOTRA, 2001, p.108).

5.1 Os blogs e o Webjornalismo

Os blogs sao resultado de uma convergéncia de comunicagao convencional
com novas tecnologias da informagdo e comunicagéao (TICs). Essa convergéncia &
fruto da producao independente de conteudo pelo proprio usuario. Dessa maneira,
estdo sujeitos as tendéncias da Web 2.0, ou seja, devem contar com conteudo
produzido de maneira jornalistica, porém independente. Os blogs sao veiculos que
podem ser tanto comerciais/com fins lucrativos, quanto um passatempo para os
blogueiros (que produz conteudo e o assina em um blog), e que surgiram no final da
década de 90. A palavra blog é um neologismo originado da expressdo em inglés
web log, que em tradugao livre significa “registro da rede”.

Atualmente, esse tipo de veiculo se transformou em um dos maiores
exemplos de democratizacédo da informacao on-line, uma vez que o proéprio individuo
€ produtor e consumidor do conteudo que circula pela Internet. Para Chris Anderson,
editor da revista estadunidense sobre tecnologia, Wired, e autor do livro A Cauda

Longa, os blogs ja passam a ser uma fonte de midia bastante volumosa.

Embora tenha sido a fotocopiadora que primeiro desmentiu o aforismo de
que ‘o poder da imprensa s6 beneficia os donos’, foram os blogs
(abreviagdo de webldg) que desencadearam a renascenga da editoragao
amadora. Hoje, milhdes de pessoas langam publicacbes diarias para um
publico que, no conjunto, € maior que o de qualquer veiculo da grande
midia. Por sua vez, os blogs sdo consequéncia da democratizacdo das
ferramentas: o advento de softwares e de servigos simples e baratos que
facilitam a tal ponto a editoragdo on-line que ela se torna acessivel a todos
(ANDERSON, 2006, p. 45).

Com os blogs, muito pode ser feito para levar informagdes até onde elas néo
chegariam sem esse tipo de suporte. Com a Internet, qualquer usuario que assim
deseje pode difundir suas informacdes e recebé-las de outra que esteja na mesma

situacdo. De certa forma, pode-se dizer que
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a verdadeira democracia eletrdnica consiste em encorajar, tanto quanto
possivel — gracas as possibilidades de comunicagao interativa e coletiva
oferecidas pelo ciberespaco -, a expressio e a elaboragdo dos problemas
da cidade pelos préprios cidadados, a auto-organizagdo das comunidades
locais, a participagdo nas deliberagdes por parte dos grupos diretamente
afetados pelas decisdes, a transparéncia das politicas publicas e sua
avaliagéo pelos cidadaos (LEVY, 1990, p. 186).

Assim pode-se incitar o cidaddao comum a fazer parte da rede e informar
seus iguais de maneira gratuita e abrangente. Os blogs estendem essa possibilidade
por conseguirem agregar informacdes de forma consistente e simples, permitindo a
interagdo com o que foi escrito, ouvido ou visto através de video e foto.

E importante lembrar também, que esses individuos costumam ter ensino
médio e superior completo ou em curso, na maioria das vezes '°,

O produto blog € uma midia direcionada a um publico diferenciado. E tende
a atingir pessoas com idades entre os 14 e 45 anos, em média, que normalmente
pertencem a classe média da sociedade brasileira que possui acesso a
computadores e Internet. De acordo com a pesquisa realizada pela DataFolha em
2001, a concentragao de internautas € maior entre os 14 e 24 anos (58%), seguida
pelos individuos com idades entre 25 a 34 anos (21%). A pesquisa ainda informa
que “trés em cada cinco internautas pertencem as classes A e B no Brasil; e a classe
C corresponde a aproximadamente 30% dos internautas em geral. No universo de
usuarios que se conectam ao menos uma vez por semana, essa divisao fica mais
radical: 71% sdo das classes A e B, enquanto apenas 23% séo da classe C".""

Nota-se a necessidade de um veiculo com caracteristicas que atendam
esses individuos. Pode-se dizer que a midia incorporada por essas pessoas deve
ser dindmica, interativa, com uma interface graficamente agradavel e conteudo
extremamente segmentado. O publico que costuma acessar paginas desse tipo € o
mesmo que nao tem por costume ler um jornal ou dedicar algumas horas para ouvir
a programacéo jornalistica do radio. A autora Analu Andrigueti afirma, calcada na

analise de Lucia Santaella, que

0 Dados extraidos da pesquisa “Perfil do Internauta Brasileiro”, disponivel em <http://
www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/2001-ibrands-pesquisa_sexo_instrucao.shtml>. 2001. Acesso
em 26 de marco de 2009.

" Dados extraidos da pesquisa “Perfil do Internauta Brasileiro”, disponivel em <http://
www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/2001-ibrands-pesquisa_sexo_instrucao.shtml>. 2001. Acesso
em 26 de margo de 2009.
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a evolugdo dos perfis dos leitores esta relacionada principalmente ao
aumento de linguagens e midias envolvidas no processo de comunicagdo e
a velocidade em que esse acontece. A leitura imovel, atenta, passa pelo
transtorno das imagens em movimento do controle remoto da TV e dos
videoclipes frenéticos, para chegar a virtualidade do ciberespaco, que
requer um usuario ativo, que busca informagédo, sempre plugado a um
computador ou a um dispositivo mével que permita a transmissao de dados

(ANDRIGUETI in FERRARI, 2007, p. 97-98).

Como Pollyana Ferrari (2006, p. 53) trata em seu livro, Jornalismo Digital,

a midia digital, nascida gragas aos avangos tecnolégicos e a solidificagéo da
era da informacgao, consegue atingir o individuo digital — um Unico ser com
suas preferéncias editoriais e vontades consumistas, um cidadao que
cresceu jogando videogame e interagindo com o mundo eletrénico. Os
jovens de 18 a 25 anos s&o hoje os potenciais consumidores da nova midia
interativa. Sao eles que se sentem atraidos por um amplo leque de recursos
que vao desde compras on-line, home-banking, jogos, entretenimento, até
um acesso direto as oportunidades de pesquisa e educagao a distancia.

(...)

E um leitor que raramente |& jornal impresso. Quando 1& é porque o pai
assina ou porque folheou na casa de um amigo, mas dificilmente
desembolsa dinheiro pelo jornal — prefere acessar o site preferido para
saber das noticias. (FERRARI, 2006, p. 53)

Considerando as necessidades e preferéncias especificas desse
determinado publico, pode-se afirmar que um blog capaz de cativar seus leitores
através dos conteudos multimidia, interagdo direta entre leitor e autor, linguagem
proxima e uma interface agradavel é o meio que causa maior identificagdo entre a
mensagem e o receptor. De acordo com os preceitos do jornalismo tradicional, &
preciso que exista afinidade entre o assunto e o leitor para que surja o primeiro
interesse. Entre esses principios € imprescindivel relacionar aos valores-noticia
propostos por Nelson Traquina (2003, p. 80) que atestam a proximidade como um
fator determinante de importancia de um dado assunto para que esse, finalmente, se
torne uma noticia.

Para Traquina (2003), esse valor-noticia possui duas variaveis “em termos
geograficos, mas também em termos culturais”. Outros valores-noticia, tais como a
relevancia e o inesperado - tanto do tema quanto do meio pelo qual ele é veiculado —

acabam por denotar que o blog é um veiculo que esta em constante mudanca e
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mesmo assim preserva normas classicas do newsmaking’? de outros tipos de midia.
Apesar de esses valores-noticia variarem muito de acordo com a vontade do
administrador/autor do blog e a afinidade do publico, € possivel enquadra-los a
realidade de qualquer segmento ou editoria dentro da quest&o proposta.

Deve-se destacar a importancia dos blogs para o exercicio do Jornalismo
Civico na Era Digital. E preciso fazer essa analogia para que se compreenda a
dimensao do alcance que as novas midias proporcionam. Mas antes é preciso

entender as origens do Jornalismo Civico ou Jornalismo Publico.

Historicamente, o jornalismo publico tem raizes datando do inicio do século
XX, quando John Dewey propbds a sua nogdo de imprensa livre numa
democracia. A heranga do jornalismo publico pode ser tracada desde a
Teoria da Responsabilidade Social e a Comissao Hutchins de 1947, até a
campanha crucial de 1988, que foi um importante catalisador para o
nascimento do jornalismo publico. Estes desenvolvimentos comparam-se
com e bebem da evolugéo da filosofia social, do utilitarismo, das ideias de
Habermas e Arendt, e dos comunitarios (RODRIGUES, 2006, p. 97).

A imprensa democratica defendida por Dewey pode ser observada
atualmente através dos meios virtuais de comunicagcdo. Os blogs permitem a
comunicacgao livre aos seus autores de maneira que eles possam estimular qualquer
tipo de interesse em seus leitores. “Era necessario ir mais além do simples papel de
informar. Houve uma preocupacdo em perceber quais os temas que mais
preocupavam os cidadaos, mobilizando-os e promovendo o debate e a troca de
ideias” (COLEMAN, 2003, p. 60 apud RODRIGUES, 2006, p. 97). Como os
jornalistas dos anos da década de oitenta do século XX desejavam despertar
interesse politico nos seus leitores, os jornalistas blogueiros podem fazé-lo com
qualquer assunto que consiga atingir seus leitores de maneira eficaz. Para tanto é
preciso levar em conta os fatores enumerados por Traquina (2003 apud
RODRIGUES, 2006, p. 98-99). Sao eles:

1) ir para além da miss&do de dar as noticias para uma missdo mais ampla
de ajudar a melhorar a vida publica;

2) deixar para tras a nogao do “observador desprendido” e assumir o papel
de “participante justo”:

2“0 processo de produgdo da noticia é planejado como uma rotina industrial. Tem
procedimentos proprios e limites organizacionais. Portanto, embora o jornalista seja participante ativo
na construcdo da realidade, ndo ha uma autonomia incondicional em sua pratica profissional, mas
sim a submissdo a um planejamento produtivo. O que diminui a pertinéncia de enfoques
conspiratérios na teoria do jornalismo, como, por exemplo, o paradigma da “manipulagdo da
noticia” (TUCHMAN, 1978 apud PENA, 2005).
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3) preocupar-se menos com as separagdes adequadas e mais com as
ligacbes adequadas;

4) conceber o publico ndo como consumidores mas como actores na vida
democratica, tornando assim prioritario para o jornalismo estabelecer
ligagdes com os cidaddos. Assim, para o jornalismo civico, torna-se um
imperativo que o jornalismo encoraje o desenvolvimento do cidad&do na vida
publica, desenvolvendo nos jornalistas uma nova perspectiva — a
perspectiva do “participante justo” (fair-minded participants) — com a
utilizagdo de um novo conjunto de instrumentos de trabalho.

Assim, o jornalismo dos blogs pode ser comparado as intengbes do
Jornalismo Civico, uma vez que os leitores tém condi¢cdes de participar ativamente

dos processos publicos e sociais desenvolvidos tanto on-line quanto off-line?3.

5.2 Blog como imprensa alternativa

Depois dos zines’™, os blogs podem ser considerados um dos mais
eficientes e democraticos meios de difusdo de informacéo independente disponiveis
na Internet. Apesar de os grandes jornais possuirem uma extensa lista de colunistas
que mantém seus blogs na verséao virtual do veiculo, esses blogs ndo conseguem
distanciar-se da linha ideoldgica do jornal. Para tanto, existem os blogs
desvinculados de qualquer veiculo ou patrocinio. Um forte exemplo de que estes
registros sdo poderosos esta nos warblogs, ou seja, blogs de guerra/guerrilha. Estes
veiculos consistem em relatos jornalisticos (ou ndo) produzidos por individuos
instalados em areas de conflito armado ou constante censura promovida pelo
governo.

O primeiro destes exemplos citados € endossado pela autora Raquel Recuero

(2003) quando ela afirma que:

13 Off-line: Desconectado da Internet. “E usado para dizer que o usuario ndo esta
conectado a Internet. Propaganda impressa € uma publicidade off-line, por exemplo” (FERRARI,
2006, p.101).

4 Zines: “(ed, jn) Forma abreviada de fanzine” (BARBOSA e RABAGCA, 2002, p. 778).
Fanzine: “(ed, jn) Expressdo derivada de fan (v. fa) e magazine (1). Publicagdo de imprensa
alternativa, inicialmente dedicada a assuntos musicais (especialmente no dmbito do rock) e a outras
manifestagdes culturais. Nascidos com o movimento punk inglés, entre 1975 e 1976, os fanzines séo
descendentes das publicacées underground da década de 1960. Podem ser produzidos de forma
rudimentar, como uma simples folha datilografada ou desenhada e escrita a mao, xerocada ou
mimeografada, ou podem ser impressos na forma de jornal ou revisa. Caracterizam-se, além do
tema, pela linguagem (textual e grafica) que ndo obedece aos padrdes convencionais. Sao
geralmente distribuidos pelos seus préprios produtores a pregos baixos nos pontos frequentados pelo
publico que se identifica com sua linha editorial. Nos anos 90, com os recursos gerados pelo avango
da informatica, surgem os e-zines ou web-zines, versdes eletrénicas dos fanzines, que circulam pela
Internet. Diz-se tb. zine" (BARBOSA e RABACA, 2002, p.300)
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essa influéncia se tornou muito mais clara a partir do inicio da Guerra do
Iraque, com o aparecimento na midia e no ciberespaco dos Warblogs.
Esses weblogs destinam-se a tratar exclusivamente da questdo da guerra
no lraque, sob as mais diversas formas. E o mais importante: muitos desses
blogs sdo escritos por pessoas que nédo possuem formacao jornalistica,
embora outros fagam parte de veiculos oficiais, com jornalistas que estéo
cobrindo a guerra (RECUERO, 2003, p. 4).

Um dos exemplos utilizados por ela em sua pesquisa € o blog “Back to Iraq
2.0"15 (http://www.back-to-iraqg.com/) mantido pelo jornalista americano Christopher
Allbritton. No blog, Allbritton faz coberturas independentes de qualquer veiculo. N o
caso dos blogs que operam como porta-vozes de um jornalismo censurado, o
mundo pode assistir recentemente diversos casos deste tipo na China no ano de
2008 durante os jogos olimpicos de Pequim. Outro caso asiatico de censura aos
meios convencionais de comunicagao aconteceu também em 2008 quando os
monges tibetanos de Mianmar iniciaram uma passeata pacifica para protestar contra
0 regime ditatorial do pais. Um exemplo que cabe para os dois casos € o blog
canadense “Reporting on Conflict’'® (http://peacemakers.ca.etherwork.net/
bulletins/), hospedado pelo site Peacemakers Trust'’.

Recuero cita um dos mais famosos exemplos de warblog “n&o-oficial” dos
ultimos tempos alimentado por um iraquiano residente em Bagda que utiliza o
pseuddénimo “Salam Pax”. O blog se chama “Where is Raed?” que funciona como
um diario com relatos do que acontecera no Iraque durante a guerra.

Nos casos de blogs “oficiais” esta o “Back to Iraq 2.0”, uma vez que é escrito
por um jornalista. Todo o conteudo do blog de Christopher é publicado pelo irm&o do
blogueiro e escrito no front, pelo préprio Allbritton. Recuero ressalta a semelhanga
entre os dois ao dizer que “o conteudo, como o de Salam Pax, é absolutamente
pessoal’, porém ambos contém informagdes altamente relevantes ao jornalismo.

Nestes blogs, o conteudo € totalmente ligado ao que acontece naquela
determinada regido em conflito. Baseiam-se na interatividade com outros individuos
a partir do meio cibernético para poder informar as outras pessoas 0 que esta
acontecendo naquele local sem precisar recorrer aos grandes meios midiaticos
tradicionais que, na maioria das vezes, € administrado pelo proprio Estado. Raquel

Recuero realizou uma pesquisa sobre estes warblogs e nela separa os veiculos em

5 Traducgao livre da autora: “De volta ao Iraque”.
'6 Tradug3o livre da autora: Repdrteres no conflito.

7 Tradugao livre da autora: “Unigo dos Pacifistas"
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duas grandes categorias, os “oficiais” — escritos por jornalistas e a representagcéo de

veiculos de informacéao ja existentes — e os “ndo-oficiais” — escritos por individuos

nao ligados a midia.

Este tipo de publicacdo independente retoma o estilo fanzine de difundir

informagdes que normalmente n&o seriam ditas abertamente por veiculos da midia

tradicional. Henrique Magalhaes, professor da Universidade Federal da Paraiba,

apresenta uma breve contextualizacdo sobre fanzines em seu artigo “A Mutagao

Radical dos Fanzines”.

Ainda hoje os fanzines tém sua produgdo majoritaria sobre o suporte
impresso, ocupando um espago menosprezado pelas publicagbes do
mercado. No entanto, por seu carater eminentemente amador, eles ndo séo
uma alternativa ao mercado. Edgard Guimaraes, prolifero editor e
responsavel pelo fanzine QI/, questiona mesmo a definicdo de imprensa
alternativa atribuida aos fanzines. Para ele, essas publicagbes seriam
consideradas, de forma mais justa, como independentes. A base desta
argumentacao considera o fato de os fanzines serem livres das amarras do
mercado, da imposi¢gdo das grandes tiragens, da linguagem consensual
propria as publicagoes dirigidas a um publico genérico, ou seja, ao mercado.
(MAGALHAES, 2003, p. 2)

O mesmo apelo obtido pelos fanzines se perpetua em suas versodes virtuais

nos blogs. Tanto que, com a popularizagdo dos computadores foi possivel elaborar

fanzines muito mais bonitos visualmente e por consequéncia mais limpos do que

aqueles feitos a mimeaografo e alcool.

A década de 1990 tem a revolugdo da informatica como seu icone. A
popularizagdo dos micro-computadores veio na pratica aposentar as velhas
maquinas de datilografia. Com os programas graficos cheios de recursos,
os fanzines com sua estética tradicional de recortes e colagens vieram dar
lugar a um projeto grafico mais limpo, aproximando-se da estética das
revistas do mercado (MAGALHAES, 2003, p. 3).

A essa altura, compara-se o fanzine ao blog no quesito interatividade, afinal,

ambos sao capazes de gerar algum tipo de vontade do publico.

5.3 Interatividade

Outro ponto muito relevante quando o assunto é blog é a capacidade de

fazer com que o leitor se sinta parte do processo de composi¢cdo da informacéo.

Tanto os jornais on-line quanto os blogs tém espagos reservados para a
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manifestagdo do leitor. Este tipo de interagdo faz da produgéo jornalistica on-line o
apice da personalizacdo de conteudos, especialmente no periodo presente da
Internet denominado como Web 2.078 em que o usuario é o centro de tudo.

As redes sociais como Orkut’ (49,41% dos usuarios sdo brasileiros?°) e
Twitter?” (O Brasil ocupa o quinto lugar em usuarios do site??, com 7% do total?3) sdo
as mais acessadas no Brasil. Ambas consistem em trocas de informacdes pessoais
ou profissionais através de recados e perfis. Este tipo de midia é um dos maiores
movimentadores de trafego na Internet e ainda serve como uma 6tima ferramenta de
divulgacao e difusdo de informacdes. O Twitter € uma ferramenta diferente de tudo o
que ja foi visto nos ultimos anos na rede mundial de computadores. O servigo se
baseia em uma pergunta “O que vocé esta fazendo agora?” para trocar informagdes
entre os usuarios. Cada pessoa tem o limite de 140 caracteres para emitir sua
mensagem. Este tipo de limitagdo acaba gerando diferentes linguagens para reduzir
o tamanho da mensagem e assim, os usuarios desenvolvem “dialetos” préprios para

esta comunidade.

8 Web 2.0: Denominacio criada para designar a segunda geragdo da Internet em que o
préprio usuario é produtor e seletor de conteudos. Os grandes icones desta mudanga séo as redes
sociais, compartilhadores de conteldo, mensageiros instantaneos e, claro, os blogs. “Em sua origem
ele deveria distinguir sites ou aplicativos com baixo custo de desenvolvimento, em que o conteudo
surge de baixo para cima (bottom-up) a partir do relacionamento entre participantes (user generated
content ou UGT), e que pode combinar as solugdes e o conteldo de mais de um site para produzir
uma experiéncia integrada (...)" (SPYER, 2009. p. 28).

9 Orkut. Site de relacionamentos da Google baseado em péaginas pessoais em formato de
perfil. Cada usuario pode criar e participar de comunidades e adicionar outros usuarios a sua lista de
amigos/contatos. http://www.orkut.com/

20 Fonte: Dados demograficos oficiais do Orkut - << www.orkut.com/MembersAll.aspx>>.
Acesso em: 25 de margo de 2009.

21 Twitter: Rede social baseada na troca de mensagens curtas. Ndo possui uma finalidade
pré-definida, de maneira que fica a critério do usuario definir para que fim vai usar o seu perfil no
Twitter. http://www.twitter.com/

22 Gijte: “(int) 1. Local do ciberespaco, formado por um conjunto de paginas da web, onde o
usuario, ao navegar pela internet, encontra as informacdées de seu interesse. Forma basica de
organizagao de informagbes na internet. Pagina ou conjunto de paginas, criadas em linguagem de
hipertexto (HTML). Cada site é localizado por um determinado enderego eletrénico, que pode ser
genérico para m conjuto de paginas ou especifico de cada pagina ou sec¢do. Diz-se tb. sitio (que tem
a mesma origem da palavra inglesa site, do latim sitius, lugar, posigéo) e website. 2. Termo genérico
que designa uma area de informagdes na internet. Por um Unico servidor ou um conjuto mais
abrangente deles. Na linguagem de programagdao WML (wireless markup language), diz-se
deck.” (BARBOSA e RABACA, 2002, p. 684)

23 Fonte: Blog oficial do Twitter — <<http://blog.twitter.com/>>. Em primeiro lugar esta os
Estados Unidos, com 40% dos usuarios, em segundo o Jap&o com 39% dos 60% restantes. Acesso
em: 25 de margo de 20089.


http://blog.twitter.com/
http://blog.twitter.com/
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Outra funcionalidade do Twitter € o uso da ferramenta como microblog. Um
microblog pode ser entendido como um meio de publicagdo de informagdes rapidas
com mensagens direcionadas a um determinado usuario ou até mesmo aquelas que
contém um hipertexto que, por sua vez, leva o leitor a uma outra pagina para que o
conteudo seja melhor absorvido. Ja o Orkut, maior site de relacionamentos do Brasil,
possui uma funcao diferente. O site € composto por mais de 20 milhdes de perfis de
usuarios brasileiros que trocam informagdes através de recados em suas paginas de
perfil ou em topicos em comunidades sobre os mais variados temas.

Uma comunidade no Orkut ou uma mensagem publicada no Twitter podem
ter o mesmo peso de um post de blog. Tudo depende da capacidade do autor de
conseguir interagir com os conteudos multimidia e os préprios leitores. Todas estas
manifestagbes de opinido e informagédo on-line geram interatividade por parte do
leitor e dos conteudos entre si. Desta forma, é importante conhecer tais ferramentas
para dominar o conceito de interatividade na Web 2.0. O ponto forte desta relacao
esta na interagédo praticamente direta entre leitor e blogueiro estabelecida pela troca
de e-mails, comentarios ou mensagens instantaneas.

Encontra-se interatividade em praticamente todos os meios virtuais — quer
seja através do computador, ou entdo do aparelho celular. A definicdo de
interatividade, segundo o “Dicionario de comunica¢ao” de Gustavo Barbosa e Carlos
Alberto Rabacga, é “(inf) 1. Caracteristica (de um sistema, equipamento, programa,
etc.) de funcionar em interagdo com o usuario, ou seja, com a participagdo deste a
cada etapa, por meio de comandos diante do repertorio de opgdes disponiveis. 2.
Caracteristica do processo de comunicacdo em que O usuario recebe resposta
imediata a um comando feito no computador’” (BARBOSA;RABACA, 2002, p. 393).

Os autores também trazem a definicdo do que é “interativo” — “(co) Diz-se do
processo de comunicacdo que possibilita feedback imediato do receptor da
informag&o. Esta qualidade aplica-se a veiculos de comunicagdo, programas de
radio ou tv, programas multimidia e outros recursos em que o usuario (espectador,
ouvinte, etc.) tem participagéo ativa” (BARBOSA; RABACA, 2002, p. 393).

Assim, afirma-se que a interatividade esta presente na Internet, de forma
que este € 0 meio mais propicio para quaisquer niveis de interatividade. No caso de
redes sociais (sites de relacionamento, comunicadores instantaneos, jogos ou

metaversos, comunidades, blogs etc.) os modos de interacdo sdo multiplos. Por
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exemplo, o site de relacionamentos mais acessado no Brasil, o Orkut, mantém a
interatividade desde o momento do cadastro, quando o usuario entra com as suas
informagdes pessoais e logo depois passa a interagir tanto com o proprio site (ao
fornecer informacgdes e receber um e-mail de confirmagao de cadastro) como entrar
em contato com outras pessoas que fagam uso desta ferramenta.

Nos blogs, a interatividade acontece de dois modos mais evidentes: o
comentario e o e-mail. Ambos aproximam o leitor do emissor. De acordo com
Recuero (2003, p. 10),

Essa interagdo também foi observada por diversos autores dentro do
jornalismo online. Mielniczuk, citando Bardoel e Deuze, afirma que a noticia
teria no jornalismo online faria com que o leitor se sentisse parte do
processo. Acreditamos que a interatividade €, como afirma Palacios (1998,
online) uma caracteristica da Internet. Portanto, os blogs, bem como os
jornais online encontram-se imbuidos dela. Entretanto, os blogs a
incorporaram de um modo ainda maior do que os jornais, que ainda
parecem receosos de permitir a interagdo direta entre jornalistas/leitores e
outros jornalistas

E impossivel pensar em Internet hoje sem atrelar o conceito de Web 2.0.
Afinal, a grande premissa desse principio € a interatividade. Por isso, € possivel
manter o contato com o produtor de conteudo através de feedbacks. Marshal
McLuhan (1964, p. 397) trata do assunto da seguinte maneira: “Isto significa
introduzir um /oop ou circuito informacional onde antes havia um fluxo unidirecional,
ou sequéncia mecanica. O feedback significa o fim da linearidade introduzida no
mundo ocidental pelo alfabeto e pelas formas continuas do espaco euclidiano”

Talvez tdo importante quanto a proposigédo de McLuhan (1964) a respeito da

interacao seja o que Berners-Lee prevé para os proximos anos.

A Web Semantica ndo é uma separagédo da Web, mas sim uma extensao da
atual, na qual a informagao é dada através de significados bem definidos,
computadores mais ageis e pessoas que queiram trabalhar em cooperagao.
Os primeiros passos em imaginar a Web Seméantica na estrutura da Web ja
existente ja estdo sendo dados. Em um futuro proximo, estes progressos
serdo guias em novas funcionalidades significativas, assim como as
maquinas se tornardo muito mais capazes de processar e “entender’ os
dados que hoje se limitam em apenas exibir. (BERNERS-LEE; HENDLER,;
LASSILA, 2001, p.2).

O futuro da interatividade na Internet reside no desenvolvimento de

tecnologias que permitam a Web Semantica ser criada.

Assim como a Internet, a Web Semantica sera a mais descentralizada
possivel. Da mesma forma, sistemas desenvolvidos para Web gerardo



38

muito mais estimulos em todos os niveis, da mais poderosa corporagédo ao
usuario individual, e fornecer beneficios que sao dificeis e até mesmo
impossiveis de se prever com tal antecedéncia. A descentralizagdo requer
compromissos: a Web tera de jogar fora o ideal de consisténcia total de
suas interconexdes, calcadas na famosa mensagem ‘Erro 404: Pagina nao
encontrada’, mas permitindo um crescimento exponencial ainda
desconhecido. (BERNERS-LEE; HENDLER; LASSILA, 2001, p. 2).

Desse modo, as relagdes entre as facilidades relacionadas ao conteudo facil
de encontrar e as multiplas interligagdes entre palavras chave e suas explicagbes
serdo muito mais expressas e velozes. Com a descentralizagdo se um conteudo
especifico ndo foi encontrado, ocasionando o “Erro 404", uma segunda pagina de
semantica proxima daquilo que foi pesquisado. Assim, possibilita-se a expansao das
formas de beneficio aos mais diversos usuarios. Entretanto, fazer previsbes desta
magnitude pode ser arriscado, afinal a Web Semantica € quase um organismo vivo

no meio virtual.

5.4 Dinamismo e rapidez na difusao de informagoes

A dinamica de comunicagdao que o0s blogs proporcionam esta
intrinsecamente ligada a rapidez com que os conteudos sao publicados e a
interatividade que eles apresentam. A presenca da opinido tanto na construcéo dos
textos e na elaboragdo dos conteudos quanto nos comentarios dos usuarios é
indispensavel. Contudo, a segmentagdo consegue fazer com que a informagéo se
torne mais dindmica, ja que esta se dirigindo a um publico muito mais especifico e

assim

podemos observar a utilizagdo dos blogs com uma finalidade semelhante as
anteriores: partilhar interesses, trocar informagdo e conhecimento em
relacdo a um determinado assunto e cimentar relacées ao longo do tempo,
de forma dindmica e participativa. Podemos assim dizer que as
comunidades acabam por encontrar a tecnologia que melhor lhes serve
para servir 0 seu propdsito, ndo se sobrepondo umas formas as outras.
(RODRIGUES, 2006, p. 165).

Assim como as teorias do radiojornalismo definem a praticidade e a rapidez
deste veiculo para a difusdo de informagdes, os veiculos on-line sao importantes
difusores de informagcdo jornalistica. Estes meios s&o importantes formas de
atualizacao de noticias. Isto porque os arquivos podem ser enviados e colocados na
rede em poucos minutos e o texto fica cada vez mais conciso até menor do que os
textos de radio. Entretanto, este padrdao de noticias curtas (até dez linhas) é

extremante valido para noticiarios de portais jornalisticos. Para os blogs, esta
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métrica € mais livre, afinal este veiculo esta livre de sang¢des editoriais e fica a
critério do blogueiro escrever e opinar a respeito. Isto acontece com o blog por ele
apresentar a tecnologia necessaria para transformar conteudos estaticos em
multimidias atrativas ao publico mais jovem. Com isto, chega-se a discussao sobre o

tamanho e formatac&o de textos na web.

5.5 Texto: forma e contetdo

Cada meio possibilita que o emissor se expresse de uma maneira prépria
com o seu leitor, espectador ou ouvinte. Entretanto, a Internet € o unico lugar em
que o individuo passa por estas trés situacdes simultaneamente. Por isso, foi
necessario adaptar tanto o texto que é escrito, quanto aquele que é falado para que
estes correspondam as tendéncias que tém sido adotadas pela web. Para Steven
Johnson (2001), autor de A Cultura da Interface, o texto virtual tem suas
caracteristicas proprias calcadas nos primeiros tipos de mensagens trocadas por
usuarios, o e-mail. “A efemeridade de certos formatos digitais — sendo o e-mail o
exemplo mais 6bvio — também criou um estilo de escrita mais descontraido, mais
coloquial, uma fusao de carta escrita com conversa por telefone” (JOHNSON, 2001.
p. 105). Assim como nas mensagens de correio eletronico, o texto produzido para a
internet ha de ser conciso e direto. Entretanto, isto ndo significa que ele deve ser
telegrafico e sem criatividade. O webjornalista pode tratar o texto da mesma maneira
com que faria nos textos para veiculos impressos, porém, deve ater-se ao tamanho
do texto e a utilizagdo de recursos nunca utilizados antes nos meios tradicionais.

Por esta razdo, os veiculos off-line por natureza encontraram e ainda
encontram dificuldades em adaptar-se ao mundo digital. Johnson ressalta esta

dificuldade no seguinte trecho,

Quase todas as matérias jornalisticas s&o pecgas unicas, unidimensionais,
artigos que seriam exatamente os mesmos se fossem compostos de tinta e
papel em vez de zeros e uns. (Muitos deles, é claro, sdo simplesmente
versdes digitais de originais impressos.) Se existe navegacao centrada no
leitor, ela decorre do ato de saltar de artigo para artigo e de site para site.
(JOHNSON, 2001. p. 95).
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Esta simples transcricdo da qual Johnson trata neste texto € o tipo de texto
do qual o “leitor imerso” tratado por Santaella (2004), tende a fugir. Afinal, este tipo
de leitor convive com as mais variadas maneiras de interagdo entre pessoas, midias
que interagem entre si e também pessoas que procuram esta troca com as préprias
fontes de informacéo. A velocidade com a qual ele esta acostumado vai além do que
0s meios de comunicagao tradicionais podem oferecer. Logo, este publico demanda
uma linguagem propria para estabelecer didlogos tanto em blogs, portais, instant
messengers — IM (mensageiros instantaneos) e outros meios digitais.

No que toca a formatagdo de textos produzidos para a web, a forma e a
disposicdo deste na tela € um dos principais aspectos considerados pelo leitor. A
quantidade de imagens postas entre os paragrafos ou ladeando-os deve ser
agradavel e bem delimitada. Deste modo, as principais caracteristicas para a
formatagao do texto voltado a Internet s&o:

- Paragrafos curtos (blocos de texto reduzidos)

- Fonte em tamanho adequado a leitura (o padréo varia de 10 a 12 pontos)

- Negritar palavras importantes para a compreensao do texto

- Frases objetivas, enxutas

5.6 Originalidade e criatividade

Um ponto muito forte e presente na maioria dos blogs brasileiros é a
liberdade de estilo textual (JOHNSON, 2001). Por esta razao, este tipo de recurso é
um dos grandes atrativos para o publico. A cultura do entretenimento transcende a
barreira da televisdo e do radio para se instalar também nos veiculos on-line. Na
Internet, as fontes de conteudo humoristico sdo infindaveis de maneira que o veiculo
(blog) que nao souber usa-lo com moderagado, podera perder muitos visitantes. A
criatividade na producdo de conteudo passa por textos que sabem equilibrar o
compromisso com a verdade e a liberdade de construgdo textual de forma que o
humor consiga permear os textos cujos temas permitam esta abertura.

Existem blogs especializados em satiras dos mais diversos assuntos sem

deixar de possuir conteudo jornalistico. As ironias estdo na moda nestes veiculos de
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um jeito tdo evidente que esta acabou virando uma tendéncia viral*# entre os
blogueiros que estdo iniciando suas aventuras virtuais por agora. Os virais ou
hypes?® podem ser espalhados de diversas maneiras. Uma agéncia de publicidade
pode criar um video para um cliente e divulga-lo através de um blog que possua um
numero bastante grande de visitantes e assim atrair clientes para a marca. Outra
maneira de criar um viral na Internet pode acontecer através de situagoes inusitadas
que sejam compartilhadas por sites de streaming?® de videos e podcasts, logo o
mundo inteiro fica sabendo do que aconteceu. A divulgagdo destes conteudos
acontece amplamente pelas redes sociais (Orkut, Twitter) e mensageiros on-line
(Windows Live Messenger, MSN Messenger, Yahoo! e outros).

No entanto, ter “bom humor” ndo é o suficiente para que um blog seja um
sucesso na rede. E preciso produzir contetidos préprios. Este tipo de exclusividade
para a criagdo de posts esta invariavelmente ligado a capacidade criativa do
blogueiro. A mera reprodugao de conteudos de blogs nacionais ou estrangeiros pode
fazer com que o visitante (que por certo ja pode ter visto a mesma informacado em
outro lugar) desista de ler até o final do post. Esta situagdo pode ser facilmente
entendida se comparada aos “fatos-6nibus” que Pierre Bourdieu apresenta em seu
livro Sobre a Televisgo. “Os fatos-6nibus sao fatos que, como se diz, ndo devem
chocar ninguém, que n&o envolvem disputa, que nao dividem, que formam
consenso, que interessam a todo mundo, mas de um modo tal que nao tocam em
nada de importante”, (BOURDIEU, 1997, p. 23). Levando em consideragdo o
posicionamento de Bourdieu (1997), pode-se admitir que as noticias repetidas, por
todos, acabam por ndo surtir o efeito esperado no leitor, isto €, em vez de levantar

questionamentos, torna o fato extraordinario em banal através da repeticao.

24 Viral. Conteudo, tendéncia ou recurso que se espalha de maneira epidémica pela
Internet. A reproducgéo é espontanea e feita pelo publico. Pode ser entendido como a evolugédo do
“boca a boca”. Ver Hype.

25 Hype: Assunto que é discutido por um grupo de usuarios. Normalmente usam-se virais
(vide nota anterior) e os espalham de tal maneira que os acessos passam a ser uma “infestacéo
blogueira”. Para Hugh Hewitt, uma infestagdo destas é “um dos primeiros sinais de opinido, que,
quando ocorre, modifica completamente a visdo que o publico em geral tem de uma pessoa, um
lugar, um produto ou um fenémeno. (...) Eis as questdes: quando muitos blogs escolhem um tema ou
comegam a acompanhar um caso, surge uma infestacéo (...)”. (HEWITT, 2005. p. 30).

26 Streaming: “(int, tc, tv) Tecnologia usada na transmissdo de informagées de audio e
video para computadores ligados a uma rede, especialmente a internet ou a intranet. Por esse
recurso, um video pode ser assistido pelo usuario enquanto esta sendo transmitido. Por n&o ser
necessario fazer download, é possivel inclusive transmitir eventos ao vivo.” (BARBOSA e RABACA,
2002, p. 694).
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Finalmente, chega-se a apresentagao da liberdade de opinido e edi¢cado de
textos nos blogs. Estas ferramentas sdo tdo inovadoras tecnologicamente que
acabaram por reavivar uma corrente jornalistica que por pouco ndo caiu em desuso
— 0 jornalismo de opinido. A corrente opinativa dentro do jornalismo € um dos seus
nucleos principais. Isto porque se pode conhecer o jeito de pensar do jornalista que
é lido de forma que seus conceitos e linhas ideoldgicas fiquem transparentes no seu

texto.

Este regresso da subjectividade opinativa é de facto visivel no nimero de
blogs existentes em todo o mundo, que ultrapassa os 29 milhdes. Perante
alguns blogs — e face a escrita neles praticada é possivel identificar varios
pontos de contacto com esta ideia de subjectividade opinativa, no sentido
de difundir ideias em relagdo a determinados temas, sem necessidade de
seguir qualquer modelo organizacional e sem exigéncia de especializagao.
(RODRIGUES, 2006, p. 41)

Pode-se destacar deste trecho a liberdade de edigdo que os blogs permitem
aos seus autores. Como eles mesmos sado seus pauteiros, repérteres e editores, o
gatekeep?” fica por conta de uma pessoa apenas e toda a filtragem é feita pelo
blogueiro. Desta maneira, o blog é reflexo direto de quem o escreve, ndo havendo
variantes.

Toda esta liberdade conseguida pelos blogueiros & extraordinaria do ponto
de vista de que cada pessoa pode se expressar € ser conhecida por suas ideias em
um meio virtual. Manuel Castells (1999) trata da questdo do “espirito pioneiro” dos

primeiros individuos:

A cultura dos primeiros usuarios, com suas subcorrentes utépicas, comunais
e libertarias, moldou a Rede em duas dire¢des opostas. Por um lado, tendia
a restringir o0 acesso a uma minoria de usuarios que entravam na rede por
hobby, as Unicas pessoas capazes e desejosas de gastar tempo e energia
freqiientando o espaco cibernético. Dessa era, permanece um espirito
pioneiro que vé com desconfianga a comercializagdo da rede e observa
apreensivamente como realizagdo do sonho de comunicagao generalizada
entre as pessoas traz consigo os limites e a miséria da humanidade como
ela é. Mas a medida que os exageros das primeiras tribos de informatica
recuam sob o fluxo implacavel das novatas, 0 que permanece das origens
contraculturais da rede é a informalidade e a capacidade auto-reguladora de
comunicagao, a ideia de que muitos contribuem para muitos, mas cada um
tem a prépria voz e espera uma resposta individualizada. (CASTELLS,
1999. p. 441).

27 Gatekeep/Teoria do Gatekeeper. “O conceito refere-se a pessoa que tem o poder de
decidir se deixa passar a informacdo ou se a bloqueia. Ou seja, diante de um grande numero de
acontecimentos, s6 viram noticia aqueles que passam por uma cancela ou portdo (gate em inglés). E
quem decide isso € uma espécie de porteiro ou selecionador (o gatekeeper), que & o proprio
jornalista. Ele é o responsavel pela progressao da noticia ou por sua “morte”, caso opte ndo deixa-la
prosseguir, o que significa evitar a publicagdo”. (PENA, 2005, p.133).
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Este ciberespaco atende a uma necessidade humana de ser ouvido e mais
do que isso: para jornalistas € o meio ideal para fazer denuncias, produzir seu
préprio conteudo e opinides, sem que haja normas corporativas ditando qual o rumo
correto a seguir. Todas as angulagbes presentes no tratamento de assuntos nos
textos virtuais sédo fruto da vontade do autor e assim permanecerao até quando o
blog for independente dos grandes meios de comunicagao tradicional. “A
proliferacdo de blogs rompeu com o tradicional modelo emissor-receptor. Os meios
de comunicacao social deixaram de ter exclusividade de publicagdo e a audiéncia
passou a ter também esse poder. Com o aparecimento dos blogs apareceram novos
vigilantes, os vigilantes dos proprios media” (RODRIGUES, 2003, p. 64).

O poder de vigiar a midia tradicional também ¢é bastante discutido nos mais
diversos blogs. As discussdes que antes se restringiam a conversas pessoais e
debates em universidades, agora ganha forma e vida através de veiculos
extremamente velozes e capazes de promover transformacgdes sociais por meio da

informacéo difundida na rede.
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6. SEGMENTAGAO: O NARROWCASTING NO WEBJORNALISMO

A comunicagao de massa participa de uma relagao de interdependéncia com
a industria cultural. Ambas foram objeto de estudo de varios tedricos da
comunicagao, dentre eles pode se destacar os alemaes Theodor Adorno, Max
Horkheimer e Herbert Marcuse. Para os fundadores da Escola de Frankfurt®, as
comunicagdes a partir dos anos 50 comegaram a ser difundidas de maneira que o
receptor n&o precisasse se preocupar em fazer grandes reflexdes sobre o tema que
lhe era apresentado. O grande pivOo deste impasse foi a novidade do momento: a
insercdo de espacgo comercial entre os programas de radio e posteriormente de
televisdao. Com a presenca de intervalos comerciais, foi preciso condensar a
informacdo e dividi-la em blocos para que houvesse tempo para anunciar 0s

patrocinadores deste programa.

A publicidade tornou-se a dindmica financeira. Criticada por diversos setores
da imprensa, também foi atacada em 1922 e 1923 por Herbert Hoover
(1874 — 1966), futuro presidente dos Estados Unidos e entédo secretario do
Comércio: em uma frase notavel, ele declarou ser “inconcebivel permitir-se
que um grande potencial para uso em servigos noticias, lazer e educagao
em objetivos comerciais vitais fosse afogado por tagarelice publicitaria”. Ele
estava errado, e em 1927, quando tornou-se presidente e fez aprovar a
primeira lei governamental estabelecendo a Comissao Federal de Radio
(um exercicio limitado de regulamentagédo), ela néo falava de “servigo”, mas
de “interesse publico, utilidade, necessidade”. (BRIGGS; BURKE, 2002, p.
164).

Assim, o conteudo da midia tradicional (impressa, radiofénica e televisiva)
tornou-se inteligivel por milhares de brasileiros de maneira que a informagéo
passada para o individuo do Amapa seria a mesma para o gaucho dos Pampas.

A midia digital através de portais e dos blogs apresentou uma nova
perspectiva para os leitores: a personalizagao. Este critério vai um pouco mais além
do conceito de segmentagdo, afinal € um misto com mais de uma diretriz.
Personalizar a informacdo que se quer receber € segmenta-la ainda mais, de
maneira que o conteudo a ser recebido fica restrito as palavras chave determinadas
em mecanismos de busca na Internet. Estes dispositivos podem se apresentar de

maneira interna ou externa a uma pagina da web. Um site pode possuir seu préprio

28 Grupo de filésofos e cientistas sociais com fortes tendéncias marxistas reunidos no final
dos anos 1920 no Institut fiir Sozialforschung (Instituto para Pesquisa Social de Frankfurt) da
Frankfurt-am-Main Universitat (Universidade de Frankfurt-am-Main), na Alemanha. (ORTIZ, 1986)
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sistema de busca, que vai utilizar as palavras chave definidas pelo usuario para
encontrar o conteudo desejado dentro desta determinada pagina. Os mecanismos
externos sao os grandes sites especializados em indexar as paginas de acordo com
as palavras que elas possuem no seu titulo ou conteudo. Assim, quando um usuario
vai até a pagina principal de um buscador destes, basta digitar qual é o assunto de
interesse, de forma quase telegrafica para que o dispositivo encontre o que esta
sendo designado.

Para dimensionar o que é narrowcasting?®, é preciso compreender o seu
oposto: a comunicagdo de massa, que pode ser chamada de broadcasting3°. Este
tipo de comunicagao visa atingir o maior numero de individuos com uma informagéao
uniforme, muitas vezes pasteurizada e pronta, de modo que o espectador nao
precisa fazer uma reflexdo profunda para compreender a mensagem do emissor. O
conceito que rege a comunicagdo de massa € aquele em que se adota o receptor
como massa heterogénea e uniforme que possui 0s mesmos interesses e precisa ter
a mesma informagao e formagéo.

O narrowcasting é citado no livro Jornalismo Digital de Pollyana Ferrari
(2003, p. 53), no momento em que a autora pretende diferenciar a especificidade
das midias digitais em relagéo as tradicionais. “Nos Estados Unidos, convencionou-
se chamar o novo jornalismo decorrente da midia digital de narrowcasting — o
especifico, o personalizado, enfim, a informacgao dirigida ao individuo”. Este tipo de
segmentacao se faz necessario porque o “individuo digital” (FERRARI, 2003, p. 53)
ja ndo busca a informacdo da mesma maneira que os seus pais buscavam. E uma
geragédo acostumada a digitar e ndo a folhear. Tudo que é tangivel ao seu mundo
esta presente ndo s6 na sua esfera social do “mundo real”’, como também permeia
quase integralmente as relagdes virtuais deste individuo.

Por existir esta sede de informacao rapida e especializada, os veiculos de
comunicagado precisam acompanhar as vontades do seu leitor e procurar atender

esta necessidade em um segmento que seja do seu interesse. Este usuario quer

29 Narrowcasting: “(tc) Ato de transmitir sinais de televisdo fechada, que pode ser
acessada somente por um restrito segmento de publico. Oposto a broadcasting, televisdo
aberta” (BARBOSA; RABACA, 2002, p. 506).

30 Broadcasting: “(tc) Transmissdo de sinais de radio ou tv para o publico em geral, através
de emissoras em sistema de radiodifusdo. TV aberta. Oposto a narrowcasting, TV
fechada.” (BARBOSA; RABACA, 2002, p. 81)
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encontrar a informacdo com o menor numero de cliques3' possivel, portanto é
preciso segmentar a informagao. Desde a ultima década, os elementos culturais do
ramo “pop”32 tém crescido vertiginosamente tanto dentro quanto fora da Internet. O
numero de usuarios que buscam informacdes sobre tais elementos na Internet
também aumentou consideravelmente e € um fildo de mercado a ser explorado

jornalisticamente.

6.1 Cultura real e Cibercultura: a coexisténcia de dois mundos

A Internet possui seus personagens e linguagens caracteristicas. As
comunidades virtuais produzem conteudo préprio, unico e normalmente estes
produtores de conteudo acabam por determinar vertentes de comportamento. Existe,
na Internet, uma variedade imensa de temas para a produgao de blogs e/ou veiculos
proprios. No entanto, os que conseguem atrair os usuarios ja acostumados a rede e
suas caracteristicas sdo aqueles que somam o entretenimento com informacdo. De
acordo com Pierre Lévy, em seu livro Cibercultura, boa parte desta integragédo entre
entretenimento e informagdao pode ser atribuida a alimentagcdo de conteudos

externos ao meio Internet.

O crescimento da comunicacdo baseada na informatica foi iniciado por um
movimento de jovens metropolitanos cultos que veio a tona no final dos
anos 80. Os atores deste movimento exploraram e construiram um espacgo
de encontro, de compartilhamento e de invencao coletiva. Se a Internet
constitui o grande oceano do novo planeta informacional, é preciso nao
esquecer dos muitos rios que a alimentam: redes independentes de
empresas, de associacOes, de universidades, sem esquecer das midias
classicas (bibliotecas, museus, jornais, televisdo etc.) (LEVY, 1999. p.

31 Clique: “(inf) Do ing. Click, estalar. 1. Ato de pressionar o botdo do mouse e solta-lo
rapidamente, selecionando algum item na tela e acionando algum comando, a medida que o cursosr
aponta para uma determinada area. 2. Cada vez que esse procedimento é realizado.” (BARBOSA;
RABAGCA, 2002, p. 141).

32 Pop: Forma curta para “popular”. Neste caso refere-se a “cultura pop” tratada por Harvey
(1989) como parte do pés-modernismo que nada mais € do que “a exaustdo do modernismo através
da institucionalizagdo dos impulsos criativos e rebeldes por aquilo que chama de “a massa
cultural” (os milhdes de pessoas que trabalham nos meios de comunicagao, no cinema, no teatro, nas
universidades, nas editoras, nas industrias de propaganda e comunicacgbes etc. e que processam e
influenciam a recepgao de produtos culturais sérios, e produzem os materiais populares para o
publico de cultura de massas mais amplo). A degeneragcédo da autoridade intelectual sobre o gosto
cultural nos anos 60 e a sua substituicdo pela pop arte, pela cultura pop, pela moda efémera e pelo
gosto da massa sado vistas como um sinal do hedonismo inconsciente do consumismo
capitalista” (HARVEY, 1989, p. 62).
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125-126)

Se o leitor consegue ter, em um so6 lugar, a sua fonte de informagao e
divertimento, acaba voltando com uma frequéncia maior. Entretanto, a cultura
produzida pelos usuarios da internet ainda € um campo nebuloso quando se refere
ao campo da pesquisa cientifica. Este meio ainda € muito recente para que estudos
definitivos possam ter sido concluidos. Apesar desta limitagdo temporal, alguns
teéricos como Manuel Castells (1999) buscam explicar como esta multimidia
revolucionaria condensa a informagao e os produtos da industria cultural de maneira
propria. “(...) a cultura € mediada e determinada pela comunicagédo, as proprias
culturas, isto €, nossos sistemas de crengas e cddigos historicamente produzidos
sdo transformados de maneira fundamental pelo novo sistema tecnoldgico e o serdo
ainda mais com o passar do tempo” (CASTELLS, 1999. p. 414). Este processo ja
aconteceu antes com a mudanga de meio hegemdnico do radio para a televisao e,
agora, acontece novamente com a mudanga da televisao para a Internet.

Contudo, a cultura de entretenimento desenvolvida na Internet ndo fica
restrita apenas a conteudos de humor e amenidades. Ainda de acordo com Castells
(1999),

a coexisténcia pacifica de varios interesses e culturas na Rede tomou a
forma da World Wide Web — WWW (Rede de Alcance Mundial), uma rede
flexivel formada por redes dentro da Internet onde as instituigdes,
empresas, associagbes e pessoas fisicas criam os proprios sitios (sites),
que servem de base para que todos os individuos com acesso possam
produzir sua homepage, feita de colagens variadas de textos e imagens. A
Web propiciava agrupamentos de interesses e projetos na Rede, superando
a busca cadtica e demorada da Internet pré-WWW. Com base nesses
agrupamentos, pessoas fisicas e organizagdes eram capazes de interagir
de forma expressiva no que se tornou, literalmente, uma Teia de Alcance
Mundial para comunicagdo individualizada, interativa (CASTELLS, 1999. p.
439).

Com esta afirmagao de Castells (1999), pode-se entender que os blogs s&o
“agrupamentos de conteudo”, uma vez que apresentam os textos, imagens e videos
que fazem de maneira independente dos grandes veiculos ou n&o. Esta variante
negativa € possivel porque os blogs ndao sao veiculos completamente oficiais de
usuarios comuns. Os grandes portais de jornais e redes de comunicagao investem
neste tipo de comunicacéo livre entre emissor e receptor. Contudo, os blogs dos

veiculos tradicionais funcionam como as colunas do jornal de papel. Assim, o
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jornalista que ndo assina uma coluna no jornal fisico, ou até mesmo aquele que
assine, pode expor seu ponto de vista a respeito de uma noticia.

Dependente de um grande veiculo ou ndo, os assuntos tratados em um blog
sao imensamente variados. E, de acordo com Lev Manovich, autor de The Language
of the New Media (2001), esta variagdo acontece devido as mudangas sociais que

acarretam na criacao de novos interesses e necessidades de informacao.

O principio da variagdo exemplifica como, historicamente, as mudancgas nas
tecnologias estao correlacionadas com a mudanga social. Se a légica das
midias tradicionais correspondeu com a ldgica da sociedade industrial de
massa, a légica das novas midias se encaixam na légica das midias pos-
industriais, as quais valorizam o individualismo. Em uma sociedade
industrial de massa, todas as pessoas devem, supostamente, devem
possuir os mesmos bens — e compartilhar as mesmas crengas. (...) A
difusdo de radio e televisdo, o cinema e a midia impressa seguiram esta
l6gica. (...) A légica da tecnologia das novas midias reflete esta nova logica
social. Todo visitante de um web site visualiza, automaticamente, uma
versao personalizada da pagina criada a partir de um banco de dados. A
linguagem do texto, dos conteudos, dos anuncios exibidos — todos podem
ser customizados.33 (MANOVICH, 2001. p. 41)

Ao somar os conceitos de Castells (1999) e Manovich (2001), pode-se
chegar a conclusao de que a Internet gerou o que se chama de Cibercultura. Esta
cibercultura se apresenta de maneira complementar as midias ja existentes, porém
nao apenas em carater extraordinario. Muitos dos conteudos presentes na Internet
sdo exclusivos para este veiculo. Um exemplo desta manifestagdo -cultural-
tecnolégica sao as paginas Wiki, que constroem o conhecimento de maneira coletiva
com o apoio dos proprios usuarios. Tendo em vista os blogs, a cibercultura se
apresenta em meta-conteudos, ou seja, um veiculo de Internet fala de si mesmo e
do espago em que esta inserido, bem como tem a liberdade para tratar de qualquer

assunto que o administrador do blog deseje.

33 Tradugéo livre da autora
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7. 0 PRODUTO

Para trazer maior ilustracdo, interagcdo e proximidade ao leitor do blog, é
importante atentar para as convergéncias midiaticas. Por exemplo, os textos
jornalisticos produzidos por um webjornalista ndo precisam ficar limitados a uma tela
repleta apenas de texto e fotos. E possivel fazer muito mais através dos videos e
dos compartilhadores de video como o YouTube, Vimeo, Metacafe e outros que
permitem que quaisquer conteudos em formatos de video sejam assistidos por
usuarios em qualquer parte do mundo. Por esta razdo, € importante considerar a
presenca de video-reportagens planejadas para a Internet e que pretendem trazer
um formato diferente do tradicional apresentado pelas televisdes tradicionais.

Observa-se o argumento de Moura (2004, p. 29) de que “os videos na rede
serao vistos e repetidos no momento em que o usuario quiser. Muitos deles virdo de
sites de televisdo, cinema e, o que € melhor, de novos artistas que vao explorar de
todas as maneiras o poder da midia virtual de divulgar seus trabalhos”; deriva desta
concepgao, também, o que Chris Anderson chama de Teoria da Cauda Longa. De
acordo com Anderson (2006), o mercado de multimidias e produtos convencionais
esta mudando por causa da Internet. Ao observarmos as tendéncias de venda de
musicas pela loja virtual da Apple, a iTunes Music Store, os grandes sucessos de
cantores e bandas renomados vendem muito, porém até um certo ponto. Depois, a
curva do grafico sofre uma queda abrupta e passa a ficar proxima do zero. Porém,
até chegar ao zero absoluto, o caminho que ela traga é muito longo. Em resumo, isto
quer dizer que com a expansdo do mercado a todas as pessoas que possuem
Internet, as vendas abrangem a todos e sempre havera pelo menos um comprador

para um determinado produto.

A medida que o publico continua a se afastar das musicas mais ouvidas e
dos arrasa-quarteirdbes, a demanda se difunde por grande numero de
artistas menores que se comunicam de maneira mais auténtica com seu
publico. E se 99,9% dos blogs nunca atrairem publico pouco superior a
algumas duzias de individuos? A fragdo de 1 % que se destacar por maior
alcance ainda se enquadrara na casa dos milhares. E, em conjunto, esse
percentual infimo talvez atraia tanto trafego quanto muitos veiculos da
grande midia. O 'Video viral" viral tipico, considerado sensacional, é visto
por varios milhdes de pessoas, algo que pode ser reivindicado apenas pelos
programas de televisdo mais populares (ANDERSON, 2006 p. 57) .
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Assim, vé-se nas convergéncias digitais uma grande redugdo nos custos, o
que transforma esse tipo de midia em algo extremamente poderoso e relativamente
barato. Ao observar estas caracteristicas € preciso trazer a tona outros pontos, desta
vez relacionados ao veiculo produzido a partir deste estudo tedrico — o Paliteiro.

A escolha do nome (“Paliteiro”) esta relacionada ao ambiente dos bares nos
quais se baseia o estilo de texto livre que é utilizado no produto. Como toda mesa de
bar possui ao menos um paliteiro, um saleiro e condimentos, optou-se por chamar o

produto de “Paliteiro”.

7.1 Conteudos

O blog Paliteiro tem programacao diaria de conteudo diversificado, porém,
com foco nos segmentos “cultura” e “cibercultura”. Desta maneira, serao
apresentados conteudos relacionados a musica, cinema, teatro, exposicoes, livros;
da mesma maneira com que os posts ligados a cultura digital, jogos, comportamento
em rede, novas tecnologias e demais assuntos relacionados a tecnologia de maneira
geral. Sendo assim, montou-se a seguinte programagao de maneira a intercalar os

assuntos-chave “cultura” e “cibercultura”:

TABELA 1 - PROGRAMAGAO DE CONTEUDO

Segunda-Feira

Terca-feira

Quarta-feira

Quinta-feira

Sexta-feira

Sabado

Domingo

Cultura Espaco para Espago para
Reportagens N . . . ~
E o Digital Gastronomia | cultura pop dos noticias Programacéo|Programacéo
speciais -
ESPpECIAIS (CULTURA |(GARFO&FACA)| anos 80/90 (PLANTAO livre livre
( ) DIGITAL) (ANTIQUARIO) | PALITEIRO)
Livro da Filme da
Selegao de o Selegao de . .
Semana Mdsica Semana Programacgéo|Programacgéo
jogos e blogs . jogos e blogs . .
(LIVRO DA (MUSICA) (FILME DA livre livre
(WEBTRECOS) (WEBTRECOS)
SEMANA) SEMANA)

Fonte: autora (2009)

A montagem da supracitada programacao so foi possivel apds observar os
habitos de consulta deste tipo de usuario a partir da aplicacdo de um questionario
para a medicao de alguns aspectos como a faixa etaria, principal meio de
informacgéo, areas de interesse e grau de escolaridade do publico. Tendo definido
esses pontos chegou-se a maioria de homens entre 16 e 35 anos com segundo grau

completo ou superior em curso. As areas de interesse ficaram relacionadas a
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“Entretenimento” (86%), “Cultura” (80%) e “Tecnologia” (79%)3*. Ao analisar esses
dados chegou-se a confirmagdo de que um produto que atendesse esses quesitos
tem viabilidade e publico.

Também fazem parte do estilo de narrativa do Paliteiro as video insercdes
de falas de personagens, entrevistas in game (dentro do jogo) e utilizagdo de audio,
imagem e videos que possibilitem a complementagao do tema. Em outras palavras,
trata-se de dar voz ativa ao entrevistado inserindo um video com a sua fala — quer
ele seja real (filmando esta pessoa) ou entédo representado (feito a partir de imagens

capturadas dos jogos e temas relacionados a pauta).

7.2 Concorréncia e diferenciais

Para que o resultado almejado seja alcangado, para que o produto em
questao (Paliteiro) se sobressaia ante os seus concorrentes diretos, indiretos e
substitutos, é necessario oferecer um diferencial competitivo marcante, Identificou-se
como concorrentes diretos os seguintes blogs: Sedentario & Hiperativo, Nerds
Somos Nozes, Universon Nerd no tocante aos trés assuntos definidos em pesquisa,
sdo eles: hierarquia de conteudos, layout préprio/personalizado e conteudo
jornalistico (ANEXO C, p. 80).

TABELA 2 - CONCORRENTES DIRETOS

Atributo / Blog Sedentario & Hiperativo Nerds Somos Nozes Universo Nerd
Hierarquia de conteldos Sim Sim Sim
Layout préprio/
yourp . P Sim Sim Nao
personalizado
Conteudo jornalistico Nao Nao Nao

Ao analisar o mercado de acordo com o0s concorrentes indiretos, observa-se
que veiculos de outros meios que nédo a Internet ndo conseguem expressividade
neste ambiente. Os veiculos encontrados sédo: Jovem Nerd (site), Guia da Gazeta do
Povo (portal), Hagah (portal), Portal de Cinema (site) e N&o Salvo (blog) (ver tabela
3). Os veiculos foram confrontados com os seguintes aspectos de analise: hierarquia

de conteudos, layout préprio/personalizado e conteudo jornalistico.

34 Dados extraidos da pesquisa quantitativa realizada pela autora deste trabalho. Ver anexo
C, pagina 80.
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TABELA 3 - CONCORRENTES INDIRETOS

Guiada
. ) Jovem Nerd Hagah Portal de Nao Salvo
Atributo / Veiculo GazetadoPovo
(site) (Portal) Cinema (site) (blog)
(Portal)
Hierarquia de conteudos Sim Sim Sim Sim Sim
Layout préprio/
y p. P Sim Sim Sim Sim Sim
personalizado
Conteudo jornalistico Sim Sim Sim Sim Nao

Como concorrentes substitutos encontra-se veiculos de outros meios tais
como: Caderno G (jornal), Caderno Tecnologia (jornal impresso), Revista
Www.com.br (revista), Revista Info (revista), documentarios produzidos pelo canal
History Channel (televisdo a cabo) e documentarios produzidos pelos canais
Discovery Science e Discovery Civilization (televisdo a cabo). Os veiculos foram
confrontados com os aspectos de analise: cibercultura, qualidade de conteudo,

conteudo jornalistico.

TABELA 4 - CONCORRENTES SUBSTITUTOS

Caderno Www.com.b Doc. Discovery Doc. Discovery
Atributo / CadernoG Info Doc. History
Tecnologia r Science Civilization
Veiculo (jornal) . . (revista) Channel (TV)
(jornal) (revista) (TV) (TV)
Cibercultura Nao Raro Sim Sim Raro Raro Raro
Qualidade de . . .
Regular Regular Boa Boa Muito boa Muito boa Muito boa
contetdo
Conteudo
Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
jornalistico

Um ponto notado em todos os concorrentes é a falta de conteudo
jornalistico minimo, que se pode traduzir em uma simples pesquisa através da
propria internet e consultar os préprios internautas como fontes. Com isso, o blog
Paliteiro pretende atrair mais visitantes por oferecer justamente este material e essa
reflexdo que falta aos outros blogs, sites, podcasts e portais, afinal o conteudo
publicado nestes veiculos ndo aprofundam o tema e sente-se a necessidade de
esmiucar alguns detalhes. Também é possivel notar, em alguns casos, que a
informagédo passou por um processo de fragmentagdo devido a necessidade de
utilizar textos curtos para a Internet.

Pode-se tratar como diferencial, também o fato de o Paliteiro se tratar de

um veiculo que trabalha com as diversas midias disponiveis a partir da convergéncia
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digital. Ha participacdo de conteudos via Twitter, video editado, video ao vivo via

telefone celular (se necessario for) e audio.

7.3 Analise macro e micro ambiental

7.3.1 Analise macro ambiental

Entende-se por analise macro ambiental as consideracdes feitas a respeito
dos fatores que influenciam diretamente na concepcao de um produto ou projeto e
que nao podem ser controladas pelo seu realizador; contudo essas variaveis podem
ser identificadas e usadas a favor do funcionamento pleno do produto em questao.
No caso dos fatores externos ao blog Paliteiro tem-se como pontos macro

ambientais os seguintes tépicos:

- Tecnologia

- Cultura

- Economia

- Questdes politicas/legais
- Responsabilidade social
- Moda

Uma vez reconhecidos estes aspectos, pode-se tratar com maior clareza as
influéncias que irdo agir sobre o blog. Observado o fato de se tratar de um produto
extremamente ligado a tecnologia, é inegavel que as medidas de democratizagdo da
informacado e inclusdo digital promovidas por ONGs ou até mesmo acgodes
governamentais tém grande papel na participacdo dos usuarios e no numero de
visitantes que venham a chegar ao Paliteiro. Nestas acdes pode-se incluir a variavel
‘responsabilidade social’. Nota-se um acréscimo nas vendas de computadores
pessoais nos ultimos meses e com isso, 0 numero de internautas brasileiros também
aumentou. De acordo com a noticia publicada no portal IDGNOW! no dia 21 de
setembro de 2009, o numero de internautas ativos no Brasil bateu um novo recorde
e ja adentra a casa dos 37,2 milhdes no més de agosto do mesmo ano. “(...) o

numero de brasileiros que podem acessar a internet, seja em ambiente doméstico
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ou corporativo, também atingiu novo apice, chegando a 46,6 milhdes de internautas,
crescimento de 5% em relagao a julho™.

A partir deste fato é possivel afirmar, também, um fator econébmico ao mesmo
tempo em que se afirma o tecnoldgico: o primeiro trimestre de 2009 foi muito
prospero para os fabricantes de computadores. Mini notebooks, ou seja, netbooks
venderam sete vezes mais do que a média normal s6 nos primeiros trés meses do
ano. De acordo com o portal IDGNOW! “as vendas de netbooks para o ano devem
dobrar para 22 milhdes, comparadas as do ano passado, tomando uma maior
participacdo nas vendas totais de PCs. A partir de 2010, os netbooks devem se
tornar o suporte principal para o mercado™.

Apoés analisar pontos técnicos e econdmicos a respeito deste ambiente,
chega-se ao ambito cultural. Com as convergéncias midiaticas notou-se a migragao
de usuarios para o meio online e a reproducao de habitos reais em uma rede digital.
Deste modo, foi gerada a prépria cultura do meio e também se deve ligar a este fato
a variavel “moda”. Como grande parte das pessoas identificadas como publico alvo
deste produto possui idades entre menos de 20 anos e 35 anos o sentimento de
pertencimento a um grupo ainda € muito grande e para sentir-se incluido, o individuo
se vé forgado a participar desses espacos. Logo, se a moda e o apelo cultural estao
nos meios digitais, o internauta estara presente.

Assim chega-se ao ponto em que um desdobramento desta analise se faz
necessario. Devido as continuas evolugbes das midias e suas convergéncias, o
usuario sente cada vez mais necessidade de procurar informacgdes pelos meios que
melhor lhe atendem. Ao levar em consideracdo o crescimento das vendas de
computadores portateis e uma série de outros dispositivos que permitam a conexao
com a Internet, tudo aponta para que a Internet torne-se o principal meio de
informacgéo destes usuarios. Uma vez que o individuo ja faz uso de um meio para
obter outros tipos de informacdo, nada mais pratico do que inserir conteudo
jornalistico neste mesmo ambiente, assim ndo é necessario abrir uma midia

diferente para obter as informacdes das quais se necessita.

35 Fonte: IDGNOW! (http://idgnow.uol.com.br/internet/2009/09/21/internautas-ativos-no-
brasil-chegam-a-37-2-milhoes-e-batem-novo-recorde/) acesso em 21/09/2009.

36 Fonte: IDGNOW! (http://idgnow.uol.com.br/computacao_pessoal/2009/05/04/vendas-de-
netbooks-crescem-sete-vezes-no-1o-trimestre-de-2009/) acesso em 21/09/2009.
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Outro ponto deste desdobramento esta relacionado aos tipos de conteudo
encontrados nas midias digitais. Atualmente encontra-se exatamente tudo o que se
precisa na web, em termos de informacéo e apoio a conteudos de outros veiculos.
Desta maneira, o usuario pode usufruir de apenas um meio para entreter-se,
informar-se e produzir seu préprio conteudo. Deste modo, a variedade de conteudos
depende unica e exclusivamente de quem o produz e suas afinidades com assuntos
especificos.

Também entram em voga as questdes politico-legais que abrangem toda a
legislacdo e regulamentagdo do espaco virtual. No presente momento, todas as
acdes executadas em um espacgo virtual sdo regidas pelas leis comuns, apesar de
existirem algumas adaptagdes feitas regionalmente ou especificamente para alguns
casos. Entretanto, ainda deve-se aguardar o resultado da Conferéncia de
Comunicagéo, a fim de esclarecer uma regulamentagao prépria para o meio virtual.
Logo que acontecer esta mudanga, havera consequéncias em todos os produtos

disponibilizados na rede.

7.3.2 Analise micro ambiental

Adota-se como variavel de analise micro ambiental aquelas que podem ser
controladas pela realizagdo do produto. Para isso é preciso observar os seguintes

pontos no momento da projecao e construgao do resultado final:

- Publico alvo

- Dominio da tecnologia

- Linguagens de programacgao
- Web design

- Producéo de conteudo

Ao considerar estes elementos como dependentes do préprio realizador do
projeto & importante ressaltar que a escolha do publico alvo se faz logo no primeiro
momento em que se determina o foco do produto. Assim, foi necessario observar
algumas caracteristicas do usuario de internet e seus costumes para que se

chegasse a uma programacao de conteudos que atendesse aquelas necessidades.
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Preferiu-se tratar como publico alvo os jovens com idades entre menos de 20 anos a
35 anos justamente para suprir uma falta de conteudos jornalisticos que tivessem a
tematica “nerd” (cibercultura e cultura) partindo de um veiculo inserido neste cenario.

Também depende da autora do trabalho o dominio da tecnologia utilizada
para o suporte do blog. A ferramenta escolhida para tal tarefa foi o software livre
Word Press versdo 2.8.4 que apresenta melhores padrées de seguranga do banco
de dados e permite a inclusdo e personalizacdo de layouts, conteudos e ainda
garante, por completo, os direitos autorais dos materiais publicados pela autora. E
extremamente importante trabalhar com um software que garanta estes direitos para
fins de reproducéo de textos e outros materiais — 0 que nao é possivel se caso fosse
trabalhado na plataforma Blogspot disponibilizada pelo Google. Tal suporte informa
usuario que todos os direitos de textos e recursos multimidia que forem publicados
ali sdo de propriedade da empresa Google.

Depende da autora, também, o conhecimento basico das técnicas de web
design e linguagens de programacéao para efetuar ajustes basicos no projeto grafico
realizado pela web designer contratada para a elaboragéo do trabalho, Lanna Solci.
As linguagens trabalhadas neste layout sdo PHP, HTML e CSS. As trés apresentam
tutoriais na prépria internet e tiveram suporte oferecido pela propria designer.

Tao importante quanto o esquema visual do blog é o seu conteudo. Desta
maneira, é de total responsabilidade da autora deste projeto a producéo de todos os
textos, bem como a diagramagdo das paginas e a pesquisa por conteudos e

materiais complementares (audio, video e imagens).

7.4 Descricao e viabilidade técnica

7.4.1 Estrutura do layout

O blog Paliteiro possui sua viabilidade técnica atrelada a questdes
financeiras e é apoiada em servidores de Internet que cedem um espaco mediante
pagamento trimestral. Para o acesso ao conteudo, existe o enderego
www.paliteiro.com — que tem como custo fixo a anuidade de manutencédo de
dominio. Além das questdes ligadas a hospedagem do blog também existem os

pontos relacionados ao layout, desenvolvido de maneira a agradar o leitor e oferecer
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uma leitura continua e que n&o seja cansativa. Desta forma, alguns teoricos do
planejamento visual como Tom Fraser (2007) trabalham com a tese de que a

proximidade do design de internet com a arte produzida para o mundo real existe.

Quando trabalha para imprimir, suas preocupagdes sdo todas com a
reprodugao; on-line, vocé também precisa considerar a entrega. Imagine um
universo paralelo, em que os designers para impressao tém de levar em
conta o peso da tinta: se eles empregarem cores demais em uma area
grande demais, os livreiro verdo as prateleiras das livrarias se curvarem, as
peruas dos distribuidores ficardo mais lentas e o os leitores abandonarao os
livros porque sera esforco demais virar as paginas. (FRASER, BANKS,
2007, p.185).

Para Felipe Meméria, autor de “Design para internet — projetando a
experiéncia perfeita”, € preciso que exista a preocupagdo com o0 conteudo assim
como a forma e a usabilidade que é dada ao produto da web. Assim, o autor discorre
sobre a estrutura de interfaces para a Internet: “A solu¢do usada pela maioria esta
diretamente relacionada a conceitos de psicologia cognitiva, como facilidade de
aprendizado e memorizacdo” (MEMORIA, 2005, p.58). Logo em seguida, destaca-se
a importancia das seguintes disposicboes de elementos na pagina, aqui serao

listados os elementos que compdem o produto apenas:

- Logomarca no canto superior esquerdo

- Sistema de busca na parte superior

- Navegacao global na parte superior com links na horizontal
- Conteudo global e contextual na area central

- Navegacao local na coluna lateral esquerda

- Navegacao de rodapé na parte inferior

Os conceitos, aqui listados, sofreram adaptacdes para o que se chama de
Web 2.0 e assim a “Coluna Lateral” colocada ao lado esquerdo, passou a ser
utilizada também a direita, dependendo da preferéncia e gosto pessoal do
desenvolvedor do layout. Outros, como o posicionamento da logomarca no canto
superior esquerdo € uma “derivacao da cultura ocidental de leitura da esquerda para
a direita, de cima para baixo. A marca seria, teoricamente, a primeira imagem
percebida pelos visitantes, posicionada em uma area nobre da pagina” (MEMORIA,
2005, p.60).
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O campo de busca também foi adaptado das teorias listadas por Memdéria
para que coubesse no formato das novas tendéncias do web design. Assim, este
recurso tdo visado continua sendo uma das primeiras informag¢des captadas pelos
olhos do leitor, porém fica em segundo plano enquanto a logomarca tem mais
espaco. “O recurso de busca é, reconhecidamente, um dos mais importantes
elementos de interace de um website grande. (...) O ideal seria que todos os
websites (...) oferecessem esse recurso a seus visitantes” (MEMORIA, 2005, p.60).

A navegacao global, também conhecida como menu, € um dos elementos
mais importantes, assim como a busca e a logomarca. E através dele que o visitante
ird guiar-se. Memoaria utiliza uma pesquisa realizada por Adkisson que informa a
quantidade de websites que fazem uso deste modelo de menu. “Nas estatisticas de
Adkisson, 87% dos sites pesquisados posicionavam seus links de navegacgao global
no topo da pagina” (MEMORIA, 2005, p. 64).

Como pode ser constatado nos dados de percentual revelados, a
navegacao horizontal ganhou grande espago na Internet, que anteriormente
tinha o menu vertical como uma forte convengéo. A navegacgao horizontal
possui uma outra vantagem com relagdo a sua concorrente: a organizagéo
dos links internos de cada secao (MEMORIA, 2005, p.65).

Quanto a navegacao local inserida nas colunas laterais Memoria relaciona
esta tendéncia a tradigao ja observada em pontos como a logomarca € o campo de
busca — “(...) por ser uma solugédo tradicional e muito difundida, sua utilizagdo ainda
é recomendada” (MEMORIA, 2005, p.68).

No tocante ao conteudo global e contextual inserido na parte central da
pagina, o autor justifica esta escolha da seguinte maneira: “(...) além do conteudo, os
usuarios esperam encontrar algumas outras funcionalidades na parte central da
pagina. Em paginas internas, grande parte das pessoas espera que exista algum link
que as leve de volta para a pagina principal” (MEMORIA, 2005, p.72).

Ao chegar no rodapé da pagina, observa-se a presenga de informagdes de
copyright, politicas de privacidade, contato e links para o topo da pagina. Notando
estes elementos, Memodria também trata esta parte da interface como “outra
convencdo de interface ja consagrada na Internet’” (MEMORIA, 2005, p. 73). De
acordo com o autor, embasado em Nielsen, 80% dos websites possuem este

elemento, tornando-o uma convengao de navegacao.



59

7.4.2 Escolha de cores e fontes

A escolha das cores para a web depende de uma série de fatores
extremamente técnicos do design e que também dependem da configuragdo de
monitores e dos seus modelos. Porém, de forma extraordinaria, pode-se resumir tais
regras de acordo com Bob Gordon em “O Guia Completo do Design Grafico
Digital” (2003) — “Em geral, o web designer tem de pensar na cor num modo
altamente técnico. As tradicionais regras envolvendo as cores CMYK [Ciano,
Magenta, Yellow (amarelo) e Black (preto)] e o PANTONE néao se
aplicam” (GORDON, 2003, p. 148). Isso acontece devido ao sistema de cores que &
utilizado em meios luminosos como monitores e televisbes — o padrdao RGB (Red -
vermelho, Green - verde, Blue - azul).

Deste modo, € necessario planejar e escolher cores que ndo venham a
causar qualquer desconforto maior ao usuario que ja estda em frente a uma tela
luminosa. Por isso, no presente produto optou-se pelas cores de tons tidos como

“amigaveis”. As variagdes presentes contemplam as cores:

- Marrom

- Meios tons de marrom
- Preto

- Amarelo

- Meios tons de amarelo
- Branco

- Tons de cinza

De acordo com Fraser (2007, p.49), cada cor tem uma dada interpretacao
psicolégica que remete sensacdes e significados para quem as vé e reconhece.

Dessa maneira, pode se analisar as cores (e seus meios tons) da seguinte maneira:

TABELA 5 - INTERPRETAGAO DE CORES

COR/
. MARROM AMARELO CINZA BRANCO
INTERPRETACAO
o Otimismo, ]
» . Sofisticagao, i Neutralidade )
Positiva Seriedade confianga, ] ] Neutralidade
seguranca psicolégica

criatividade




60

Falta de
Negativa Angustia Frieza Ansiedade Apatia

confianca
Fonte: autora (2009)

Outra significagdo importante que diz respeito ao layout séo as fontes.

Segundo Gordon (2003, p. 149), existe um padrao de fontes que séo instaladas em
praticamente todos os sistemas operacionais (Windows e MacOS). Assim, as
linguagens de programacado (HTML, PHP e outras) devem optar por “familias” de

fontes que estejam nesta lista.

Na forma mais basica de HTML estdo disponiveis apenas trés tipos de
fontes: com serifas proporcionais (Times New Roman -, no Windows ou
Times no MacOS); sem serifas proporcionais (Arial no Windows ou
Heveltica no MacOS) que sdo normalmente usadas nos cabegalhos ou em
letras de grande dimenséo; e largura fixa (Courier) indicada para colunas e
tabelas (GORDON; GORDON, 2003, p. 149).

Obedecendo aos padrbes das “familias” citadas por Gordon, o Paliteiro

utiliza as seguintes fontes:

- Verdana com alternativa para Arial na area de leitura (corpo 12 nos titulos e
10 no texto)
- Toms Handswritten para os titulos e logomarca (corpo 12 nos links do

menu e 24 para a logomarca)

O resultado de todos estes elementos quando combinados € o layout como

mostrado abaixo:

FIGURA 1 - LAYOUT DO PRODUTO
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7.5 Descrigao e viabilidade financeira

O produto resultante deste trabalho tem algumas necessidades especificas
no que se refere a viabilidade financeira. Como ja foi dito no item anterior, o blog
Paliteiro utilizara um espacgo de hospedagem virtual que tem como pregco mensal R$
21,60, porém os pagamentos sao efetuados trimestralmente, o que soma a quantia
de R$ 65,00 por trimestre, totalizando R$ 130 anuais. Além do custo da
hospedagem, é necessario fazer a compra do nome de dominio e registra-lo. Este
processo possui um custo de manutencdo anual de R$ 15,00 para dominios
(enderecos) internacionais, ou seja, com o final “.com”.

Como o software utilizado para o suporte, administragdo e gerenciamento
dos conteudos do blog é de licenga gratuita, ndo ha custos envolvendo o0 seu uso.
Entretanto, os layouts personalizados de acordo com o tema do blog envolvem o
trabalho de um profissional da area de web design. O prego orgado em um total de R
$ 500 incluindo o projeto grafico e a adaptagédo deste as estruturas de programacao

especificas do software livre Word Press.



62

Observados estes gastos, soma-se a quantia de R$ 645,00 durante o
primeiro ano de existéncia do blog. Como qualquer investimento, € necessario ter
algum tipo de retorno. Até o momento final da avaliagdo deste produto, ndo ha fins
lucrativos. Entretanto, logo que for finalizado o processo académico, existe a
intengdo de tornar o Paliteiro um veiculo rentavel a partir das seguintes maneiras:
parcerias, anuncios e publi-editoriais.

Os meios de publicidade nas novas midias sao bastante variados. Logo,
existe a chance de fazer uma parceria com livrarias, cinemas, lojas virtuais, sites de
sistemas de busca e outros interessados no publico alvo ao qual o Paliteiro se
destina. Os espagos comerciais vendidos em blogs e quaisquer meios virtuais
seguem uma logica bastante semelhante a dos anuncios em jornais e revistas
impressas. O anunciante escolhe um local para inserir a sua peca e entra em acordo
com o dono do veiculo de modo a fazer com que aquele anuncio em especifico seja
publicado mediante o pagamento de um determinado valor por um dado periodo.

O outro meio de tornar um blog rentavel esta ligado a pratica de publi-
editoriais que nada mais sdo do que um texto, tal qual um informe publicitario
inserido durante a programacgao normal do veiculo. E de bom tom que o responsavel
pelo blog informe seus leitores a respeito do acordo firmado entre o veiculo em
questdo e a marca que pediu que o texto fosse escrito. Essas técnicas trabalham
diretamente com o publico que é influenciado por aquele formador de opinido em
especifico. Logo, este tipo de publicidade ocorre através de uma iniciativa do

anunciante em procurar o blogueiro.
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8. CONCLUSAO

Durante a elaboracdo desta fundamentagao tedrica a fim de oferecer o
embasamento do qual o produto precisa, notou-se que varias das teorias e objetivos
se confirmaram ao longo do desenvolvimento. Com a anélise de meios concorrentes
ao produto final deste estudo foi possivel perceber que o publico realmente carece
de informacdes jornalisticas confiaveis em um blog. Tal afirmagédo pode ser notada
na questao cinco do questionario de analise de publico (ver ANEXO B), quando a
maior parte dos usuarios diz que prefere informar-se em portais de grandes jornais
por estes transmitirem a credibilidade que ja tém nos meios offline.

Sendo assim, objetivou-se pesquisar — mesmo que apenas
documentalmente — 0 maior numero de informacdes e contrap6-las de maneira que
o leitor recebesse a analise, reportagem ou resgate historico de forma a contemplar
a veracidade dos fatos. Também adotou-se como meta o uso de conteudos de
midias integradas como o video, texto, hipertexto, audio e imagens para que se
pudesse tracar paralelos e exibir com mais clareza os lados que circundam os fatos.
Com a plataforma blog foi possivel explorar mais a fundo assuntos como a historia
da cerveja e a producdo artesanal e em menor escala nas cervejarias artesanais
curitibanas.

Esse tipo de insergao de fala através dos videos consegue aproximar o tema
do leitor, afinal ndo é um texto que esta contando o acontecido e sim a propria
pessoa, o0 especialista, a fonte ou quem quer que seja o entrevistado ganha corpo —
nao apenas um relato em terceira pessoa. O mesmo acontece com as entrevistas
dentro dos jogos. Quando se transporta o leitor para dentro daquele ambiente, retira-
se a barreira do “desconhecido” e apresenta-se a ideia de que o jogo agora é algo
familiar, afinal ha uma narrativa através da entrevista para complementar o texto
escrito.

Os objetivos especificos deste trabalho conseguiram ser atendidos
plenamente com a descri¢do do histérico de veiculos jornalisticos e a ascenséo da
Internet desde o seu inicio. Também foi atendido o tépico de apresentagao dos blogs
como midia alternativa aos grandes portais e de fato confirmou-se este ponto com a
analise de concorrentes (ver ANEXO C). Isso acontece devido a praticidade com que

se pode criar um blog e disponibilizar conteudo. Contudo, é preciso ter cuidado para
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nao cair nos perigos da distribuicdo ilegal de materiais, programas de computador,
musicas e outros protegidos por lei. Talvez por isso alguns portais noticiosos tenham
tanta credibilidade, por justamente associarem uma marca de comunicagao ja
conhecida fora da internet e a imagem creditada que esta possui.

Assim, observou-se a necessidade de admitir que os blogs podem nao ser
mais completos quanto as outras midias, mas podem igualar-se em critérios como
qualidade de informag&o, completude de conteudos (suporte digital) e igualmente
confiavel, uma vez que o jornalista se identifica e oferece meios de contato e
interagdo ao publico. Além disso, o proprio blogueiro quando é jornalista e pretende
passar informacgdes fidedignas, tem a obrigacédo de identificar-se de maneira que o
leitor saiba com quem esta falando e a quem deve recorrer em caso de alguma
duvida sobre aquilo que foi inserido na web. Nos portais ndo € possivel oferecer tal
proximidade com o leitor, uma vez que o jornalista assume uma postura quase
“anbnima” — o leitor ndo conhece quem escreveu para ele, apenas sabe das
informacdes que esta pessoa lhe passou. Com os blogs se tem a percepg¢ao de que
estamos conversando com o leitor e ele conosco.

Outro ponto de muito destaque que pode ser observado durante a
elaboracao deste trabalho foi a forte presenca da segmentagcdo de conteudos. A
tendéncia € que o visitante encontre tudo o que procura a respeito daquele tema em
um unico local — a partir dai ele seleciona os textos de seu interesse através de
palavras chave que o levam diretamente para aquilo que desejam ler. Com essa
enorme especializagao do publico e especificacdo daquilo que ele espera, € preciso
que o jornalista seja uma espécie de porta-voz daquele assunto. Em outras palavras,
o jornalista deve estar inserido no meio que deseja noticiar através de um blog. Se é
de sua especialidade falar sobre musica, por exemplo, ninguém melhor do que
aquele jornalista em especial para discorrer sobre o tema.

Deste modo, conclui-se que os blogs sao a expressdo do individualismo
jornalistico refletindo os sintomas pdés-modernos e oferecendo a segmentagao a
assuntos tdo especificos que chegam a caracterizar um nicho de mercado em cada
ponto. Afinal, para concorrer exatamente com o mesmo publico de um blog é preciso
plagia-lo. Como cada pessoa passa a ser e ter seu espaco individual durante o
periodo Pds-Moderno, o jornalismo também comeca a ser individualizado tanto nas

revistas segmentadas, colunas e agora nos blogs. Assim, como cada pessoa é
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diferente e unica, o blog tende a adotar caracteristicas de quem o escreve, logo é
diferente e unico.

Também foi possivel observar que a participagado do leitor € mais do que
importante: € a forca motriz de um blog. Posto isto, € imprescindivel saber que o
comentario garante ao leitor a sua liberdade de expresséo, além de direito a opinido
dentro de um veiculo. Por isso, toma-se a liberdade de afirmar que finalmente o
publico conhece um veiculo, um meio de comunicacao livre e democratico. Mesmo
sem as devidas regulamentagcbes, o meio web ja se apresenta como forte
representante da voz de um publico e de jornalistas especializados prontos para

compartilhar seu conteudo pela internet.
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ANEXO A - QUESTIONARIO PARA PESQUISA QUANTITATIVA DE
MAPEAMENTO DE USUARIO

1) Idade:

( )18 a25anos ( )25a30anos
( )30a35anos ( )35a40anos
( )40 a45anos ( )45a50anos

() Mais de 50 anos
2) Sexo:
() Feminino () Masculino

3) Grau de escolaridade:

() Ensino Fundamental () Ensino Médio Completo
() Ensino Médio Incompleto () Ensino Superior Cursando
() Ensino Superior Incompleto () Ensino Superior Completo

4) Por quais destes meios vocé se informa?
() Jornais impressos ( ) Revistas
() Televiséao () Radio

() Internet () Outros

5) Se marcou o meio “Internet”, quais sado os veiculos?
() Portais — Exemplo: Terra, G1, Globo.com, Folha Online etc.

() Blogs — Exemplo: Blog do Noblat, Kibeloco, Interney.net, Sedentario e
Hiperativo etc.

( )Ambos

6) Quais sao os temas que vocé pesquisa na Internet?

() Politica () Cultura (Cinema, quadrinhos, teatro etc)
() Economia () Tecnologia () Entretenimento
() Videos () Outros

7) Vocé costuma assistir videos na Internet?
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( )Sim () Nao

8) Se sim, quais sao os temas mais frequentes?

() Humor () Esportes () Reportagens
() Video clips () Filmes () Trailers
() Seriados () Outros

9) Quantas vezes vocé acessa a Internet durante a semana?

( )de2abvezes ( )de5a8vezes ( )de 8a 13 vezes
() mais de 13 vezes

10) Vocé costuma acessar a Internet de quais locais?

( )Emcasa ( )Notrabalho ( ) Na escola/universidade

( )Lanhouses ( ) Casa de amigos/parentes

11) Qual é a média de tempo que vocé passa navegando pela Internet?
() até 30 minutos ( )de 30a45 minutos ( )de 45 a 60 minutos
() mais de 60 minutos ( ) Nunca calculei o tempo

12) Costuma assinar RSS Feeds?

() Sim ( ) Nao ( )Naoseioqueé

13) Quais elementos sao indispensaveis para uma postagem, na sua opiniao?
( )Video ( )Textobem construido ( )Audio

() Fotos/Imagens
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4) Por quais destes meios vocé se informa?
Jornais impressos 92  43%

Jomais impressos Revistas 108  50%
Revistas Televisdo 146 68%
Radio 78 36%
Televisho Internet 213 100%
Radio Other 10 5%

Internet AS pess0as podem marcar mais

de uma caixa de selecdo, entdo a

Crher . $oma das percentagens pode

ultrapassar 100%
0 43 86 129 172 215

5) Se marcou o meio “Internet”, quais sao os veiculos?
Portais 5% 126%

Ambos [135]) ——y N Blogs 12 6%
‘ Ambos 135 (3%

— Other [12) Other 12 6%

6) Quals sa0 0s temas que vocé pesquisa na Internet?

Politica 88 41%

Politica Cultura 172 80%
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Economia Videos 114 53%
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7) Vocé costuma assistir videos na Interet?

Sim
Na3o
8) Se sim, quais $30 0% temas mais frequentes?
Humor
Humor | Esportes
Esportes i Reportagens
Video clipes
Reportagens Filmes
Video clipes ' Trailers
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9) Quantas vezes vocé acessa a Internet durante a semana?

de0aSveres 1 0%
d0aBvezes e 53 10vezes 9 4%
deSai0vezes o2 10 3 15vezes 9 4%

G 152 20 vezes 13 6%

de 10 a 15 vezes Mais de 20vezes 182 &85%

de 15 a 20 vezes

Mais de 20 vezes

o

36 72 108 144 180 216

10) Vocé costuma acessar a internet de quais locals?

k . Emcasa 207 97%
Em casa l | No trabalho 169 79%
No trabalho i Naescolaunversicage 106 S0%
Lan houses 15 7%
Na sacolatunivers... I Casa de amigosiparentes 71  33%
Lan houses I Other 17 8%
Casa de amigosipa... | AS PESS03s POCEM MArcar mals de
UMa caixa de selegdo, entdo a soma
Oher I das percentagens pode UNaPassar
100%
0 41 82 123 164 205 246
11) Qual é a média de tempo que vocé passa navegando pela Internet diariamente ?
Alé 30 minutos 0 0%
Até 30 minutos De 30 a 45 minutos 1 0%
De 30 a 45 minutos De 45 a 60 minutos 4 2%
Mais de 60 minutos 149 70%
De 45 a 60 minutos Nunca calculei o tempo 60  28%
Mais de 60 minutos
Nunca calculeio ...

0 30 60 90 120 150

12) Costuma assinar RSS Feeds*?
- Nao [82) Sim 132 62%
Nio 82 8%

Sim 132]
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13) Quais elementos sao Indispensavels para uma postagem, na sua opinido?

Video -

totabomconco

Audio .

Other .

0

40

120

160

200

Vigeo 31 14%
Texto bem construido 200 93%
Audio “ 7%
Fotosimagens 153 71%
Other 15 7%

AS PESS0as podem marcar mals
de uma caixa de selecido, entdo a
soma das percentagens pode
ultrapassar 100%
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ANEXO C - ANALISE DE CONTEUDO DE CONCORRENTES

Para elaborar o produto “Paliteiro” foi preciso fazer uma pesquisa prévia
sobre outros blogs para analisar quais sdo os seus pontos fortes e aqueles que
podem se mostrar como uma area de atuacdo para o produto resultante deste
trabalho. Segue abaixo uma breve analise do conteudo, layout e aprofundamento

jornalistico destes conteudos (se existente).

Blog analisado: Sedentario & Hiperativo

O blog Sedentario & Hiperativo apresenta uma boa hierarquizagdo de
conteudos e ainda uma programagdo ainda que nem sempre fixada em dias
especificos. Deste modo, o concorrente direto possui as seguintes categorias de

classificagao de conteudo, ou seja, editorias:

- Teoria da Conspiragao (Espaco para discutir teorias religiosas, ocultismo e
diversos “tabus” da sociedade que vém sendo impostos ha séculos)

- Duvida Razoavel (Quadro para questionamentos de acontecimentos
histéricos, comparagdes e outros)

- Dicionario das Marcas (Breve historico de marcas populares)

- Logica mente (Desafios matematicos e de logica)

- Sarjeta dos quadrinhos (Apresentacao de quadrinistas, discussao sobre
histérias e outros)

Em cada uma delas um redator diferente traz conteudos especializados a
respeito de um tema escolhido para aquela postagem. Assim, o assunto € tratado
por especialistas e atende os quesitos necessarios para ser considerado um blog
n&o-jornalistico, porém bastante aprofundado e com credibilidade nos seus textos.

Quanto a identidade visual do blog existe um trabalho de personalizacao
bastante forte e que ndo foi encontrado em nenhum outro estilo de veiculo
semelhante. Assim, o visitante do Sedentario & Hiperativo tem como identifica-lo na
mais simples referéncia visual deste blog.

Link : www.sedentario.org
Blog analisado: Nerds Somos Nozes



http://www.sedentario.org
http://www.sedentario.org
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O blog Nerds Somos Nozes apresenta um conteudo incrivelmente
aprofundado e completo que obedece uma boa hierarquia. Entretanto, em termos de
identidade visual o blog perde alguns pontos por utilizar um /ayout adaptado para a
logomarca criada. Assim, os tamanhos de botdes e disposi¢cao de informagdes de
maneira que o usuario encontre a informagao que procura e outros pontos ainda
ficam bastante perdidos neste esquema de disposicdo de elementos graficos e
textuais.

As “editorias” apresentadas em Nerds Somos Nozes sdo as seguintes:

- Filmes

- HQ’s (Histérias em Quadrinhos)
- Livros

- Musica

- Games

Como é possivel observar, o blog ndo criou nomes especificos para suas
categorias, mantendo-as auto-explicativas para o leitor que pretende acessar
determinado tipo de conteudo. A listagem desses hiperlinks & feita de maneira
horizontal logo abaixo da logomarca, assim depois de identificar visualmente o blog
o leitor ja é induzido a escolher o tema o qual ele deseja ler.

Pode-se citar como ponto negativo de Nerds Somos Nozes os anuncios de
tamanhos ndo padronizados que sao exibidos na barra lateral esquerda do layout.
Estes artificios publicitarios forcam o leitor a clicar nos anuncios para que este clique
seja revertido em dinheiro aos editores do blog. Esta pratica néo € ilegal, tampouco

condenavel, mas espera-se uma melhor disposicao de elementos na pagina.

Link: www.nerdssomosnozes.com

Blog analisado: Universo Nerd / NerdExpress


http://www.nerdssomosnozes.com
http://www.nerdssomosnozes.com
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O blog Universo Nerd ainda esta em fase de construgdo, contudo, sua
pagina inicial ja traz conteudos publicados. Dentre as publicagées pode-se observar
que tratam-se de postagens referentes a difusdo de um podcast, o NerdExpress.
Neste podcast os blogueiros e podcasters tratam dos mais variados assuntos
referentes ao mundo nerd. Como todos os envolvidos sao apaixonados por algum
determinado assunto especifico, pode-se dizer que sao “especialistas autodidatas”
e, por isso, possuem uma grande credibilidade para falar sobre o assunto.

Ainda assim, ndo é possivel conferir o carater jornalistico deste blog por
mais aprofundado que este seja. Quanto ao visual da pagina do endereco root, ou
seja, principal, nota-se que ainda esta em desenvolvimento. Alguns elementos estao
fora do lugar e ha conflito de fontes (tanto no estilo quanto no tamanho). Entretanto,
ao ser direcionado ao local em que o podcast esta realmente hospedado, o que se
observa é uma interface adaptada, porém com bom grau de personalizagao.

Os conteudos textuais sao curtos e funcionam como apenas um resumo do
que sera conferido através do audio. Todos os posts trazem imagens, tdépicos e um
player de audio embutido na tela. Este recurso € incrivelmente pratico para o usuario
que desejar ouvir o podcast sem precisar fazer o download do arquivo para o seu
disco rigido.

Quanto a hierarquizagao de conteudos pode-se afirmar que trata-se de uma
maneira diferente de organizagdo. Afinal, o Universo Nerd / NerdExpress traz suas
postagens agrupadas em “temporadas” e episédios. Cada uma dessas temporadas

possuem uma tematica especifica que é tratada em pormenores em cada episoédio.

Link: www.universonerd.com.br ou www.universonerd.com.br/nerdexpress

Analise de concorrentes indiretos

Podem ser considerados os concorrentes indiretos do Paliteiro os seguintes
veiculos (blogs, sites ou portais): Jovem Nerd (site), Guia da Gazeta do Povo
(portal), Hagah (portal), Portal de Cinema (site) e Nao Salvo (blog). Assim, é possivel
tratar a concorréncia de angulos diferentes.

Veiculo analisado: Jovem Nerd (site)


http://www.universonerd.com.br
http://www.universonerd.com.br
http://www.universonerd.com.br/nerdexpress
http://www.universonerd.com.br/nerdexpress
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O site Jovem Nerd mantém a tematica dos trés concorrentes diretos, porém
traz um diferencial que altera o publico alvo para usuarios em busca de conteudos
menos aprofundados e um pouco mais objetivos. Além deste fato, a principal fonte
de sustento deste veiculo € a NerdStore, loja virtual estabelecida para que o site se
mantivesse no ar. Atualmente, os responsaveis conseguem sustentar-se desta fonte.

De maneira breve, pode-se tratar a hierarquia dos conteudos na pagina
principal do Jovem Nerd como um dos bons exemplos de utilizagao de interface,
assim como acontece em Sedentario & Hiperativo. O site trabalha com trés colunas
principais para a distribuicdo do seu conteudo. Na primeira delas, situada a
esquerda da tela, tem-se o player de podcast; display de noticias rapidas; anuncios;
listagem de colunas (editorias especiais); e conteudos escritos em carater especial.

A coluna central, como todos os outros blogs e sites apresenta o conteudo
principal e, por fim, a coluna lateral esquerda exibe os menus e informacdes
hierarquizadas totalmente no estilo “mapa do site”; o campo de busca; e a listagem
de blogs amigos ou favoritos dos editores.

A hierarquia dos hiperlinks fica disposta da seguinte maneira:

- HOME

- NERDCAST | PODCAST
- NERDSTORE | LOJA
- JNN | NOTICIAS

- HUMOR

» Versdes Resumidas
» Jovem Nerd Pictures
» Reality Shows

» Jornalismo

» Miscelania

» Quadrinhos

- CONTOS

» 1000 Olhos

» Sitala

- ESPECIAIS
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» Cinema

» Videos

» Eventos

» Jovem Nerd na TV

- COLUNAS

» Casting Nerd

» Fala Séries

» Cabeceira

» Phondgrapho Digital
» Vida de Plastico

» Hyperfantasia

» Mistérios e Bizarrices
» No Meu Tempo...

» Press Start

- FORUM

- DOWNLOADS

- COMUNIDADES
-RSS

- QUEM SOMOS

- FALE CONOSCO

- IMPRENSA

- PREMIOS

- ANUNCIE | MIDIAKIT

Link: www.jovemnerd.com.br

Veiculos analisados: Guia da Gazeta do Povo / Hagah

A grande semelhanca de conteudo entre ambos os sites traz a necessidade
de observa-los juntos. Isso acontece por que ambos os portais agregam conteudos
jornalisticos e agendas culturais bastante variadas. Pode-se afirmar que estes dois

portais sdo concorrentes diretos entre si, porém sio indiretos ao Paliteiro. Esta


http://www.jovemnerd.com.br
http://www.jovemnerd.com.br

83

diferenca ocorre no fato de o publico alvo de ambos acessar seus conteudos para
procurar roteiros gastronémicos e afins.

Com isso, o conteudo oferecido acaba ficando em segundo plano e
sobreposto pelas agendas culturais de eventos de maneira que os préprios portais
trabalham com blogs internos para tratar de informagdes mais segmentadas. Outro
ponto de analise esta no layout préprio e na excelente disposi¢ao de elementos nas
paginas. Como os dois analisados sao filiados a redes de comunicagao do sul do
pais, espera-se uma identidade visual bastante forte das empresas. Isso é tao forte
que no caso do Guia da Gazeta do Povo existe a reprodugéo da logomarca do jornal
paranaense.

Com o Hagah este vinculo é mais discreto e a evidéncia é dada ao conteudo
que fica acumulado na area central da pagina, divido em blocos multicoloridos e uma
barra lateral a esquerda para a hierarquia de conteudos. Como existem jornalistas
formados em ambas as redagdes, a profundidade de conteudo é bastante relevante

e por légica, jornalistica.

Links: www.hagah.com.br

wwwb5.rpc.com.br/portal/quiagazetadopovo/

Veiculo analisado: Portal de cinema

O site Portal de Cinema pode ser representado com um dos concorrentes
indiretos do Paliteiro por oferecer informagdes especificas da area de cinema.
Entretanto, existe diferenciagcdo entre os publicos alvo uma vez que o Portal de
Cinema é voltado ao publico que possui caracteristicas mais criticas e
especializadas sobre cinema. Enquanto o Paliteiro promove discussoes e indicacdes
de filmes ao seu publico alvo.

Em matéria de conteudo, o Portal de Cinema € muito bem alimentado pelo
seu administrador que é jornalista diplomado. Assim, existe a presenca inegavel de
informacéo jornalistica e aprofundada, justamente por serem escritas por um cinéfilo.
Os textos trazem revisdes sobre filmes antigos, novidades e noticias sobre filmes em

cartaz e aqueles que ainda estdo em fase de producao.


http://www.hagah.com.br
http://www.hagah.com.br
http://www5.rpc.com.br/portal/guiagazetadopovo/
http://www5.rpc.com.br/portal/guiagazetadopovo/
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Quanto a identidade visual prépria no Portal de Cinema € possivel identifica-
lo através da sua interface personalizada e voltada a facilidade de navegacgao do
usuario. Logo que se entra no site o visitante percebe a importancia da ferramenta
de busca, colocada em primeiro lugar. Em seguida vem a logomarca e depois o
conteudo centralizado no miolo da pagina — obedecendo ao padrdao de web design
atual.

Também existem barras laterais para anuncios e hierarquia de editorias. A
listagem é vista da seguinte maneira:

- Noticias

- Blog do portal

- Blog Controle remoto

- Blog Celebridades

- Criticas

- Premiacdes

- Oscar

- Globo de ouro

- Bafta

- Festival de Cannes

- MTV movie awards

- Framboesa de ouro

Além de colocar em evidéncia as categorias “Filmes”, “Atores” e “Diretores”
para consulta mais objetiva dos seus visitantes. Logo ao lado, a direita esta a lista:

- Estréias da semana

- Em cartaz em Curitiba

- Em breve nos cinemas

- Top 10 Brasil / EUA

- Premiacgdes

- Lancamentos em DVD

- Livros

Link: www.portaldecinema.com.br


http://www.portaldecinema.com.br
http://www.portaldecinema.com.br
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Veiculo analisado: Nao Salvo

O blog nao salvo pode ser visto como um concorrente indireto ao Paliteiro
devido ao cunho humoristico com que trata os seus textos. Contudo ha um
diferencial no publico alvo dos dois produtos. Enquanto o leitor de Nao Salvo procura
apenas por humor, o leitor do Paliteiro procura por humor inserido em temas
diferentes, além de conteudos mais aprofundados.

Quanto a interface, o blog Nao Salvo faz uma clara referéncia a ironia
religiosa e ao sarcasmo. Com isso, o leitor fidelizado deste veiculo ja possui uma
visdo diferenciada quanto a religido. A identidade visual deste blog € totalmente
personalizada, de maneira que o leitor identifica a logomarca logo de primeiro
contato visual.

A hierarquia de informagdes é bastante organizada e o blog dispde de trés
grandes areas. A primeira delas é o cabegcalho com a logomarca, seguida dos
hiperlinks para setores especificos do blog. Sao eles:

- Enquetes

- Sobre

- Contato

O foco deste blog é a exposi¢cao de fatos humoristicos (em qualquer escala
de tolerancia) para a mera diversdo de quem I|é. Assim, encontra-se a grande

diferenca entre este concorrente indireto e o Paliteiro.

Analise de concorrentes substitutos

Podem ser considerados concorrentes substitutos os seguintes veiculos:
Caderno G (jornal), Caderno Tecnologia (jornal impresso), Revista Www.com.br
(revista), Revista Info (revista), documentarios produzidos pelo canal History
Channel (televisdo a cabo) e documentarios produzidos pelos canais Discovery
Science e Discovery Civilization (televisdo a cabo). Os critérios de analise para estes
veiculos sao: Cibercultura (espagco dado ao tema), Qualidade do conteudo

(aprofundamento) e Conteudo jornalistico (é produzido por jornalistas).
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Veiculos analisados: Caderno G e Caderno Tecnologia (Gazeta do Povo -
impresso)

Os cadernos do jornal paranaense Gazeta do Povo, “CadernoG” e caderno
Tecnologia possuem grande nivel de concorréncia com o blog Paliteiro. Entretanto, o
suporte midiatico e o publico sdo um tanto diferentes, apesar de oferecer temas
bastante afins com o que é discutido no blog. Ambos os veiculos tem temas
recorrentes no Paliteiro, entretanto o tratamento e a instantaneidade do meio
impresso acabam prejudicando a rapidez desta publicagao.

Observou-se que é muito pouco o que se discute sobre este tema. Menos de
3 matérias tratam do tema. Pode-se tratar a cibercultura pelo nome “cultura digital” e
ainda assim ndo ha conteudo satisfatério neste tipo de midia. Normalmente, as
noticias que sdo consideradas “novas” para o jornal impresso ja caducaram nos
portais e blogs.

Quanto ao aprofundamento dos temas, o que se nota é uma grande
pasteurizagdo dos assuntos relacionados a tecnologia, ignorando o que o publico
segmentado ja sabe a respeito deste tema. Quanto a cultura, o que se observa sao
as breves analises artisticas produzidas e nitidamente falta uma reflexdo maior
sobre as implicagdes das obras e eventos culturais.

A hierarquia de informagdes obedece as decisbes de organizagdo das
pautas nas paginas e fica sujeita as insergdes dos espacos publicitarios com os
quais o jornais possuem contrato. Logo, o espago e a hierarquia ficam dependentes

dos anuncios.
Veiculos analisados: WWW.com.br (Revista), Info (Revista)

As revistas especializadas em tecnologia também se mostram como
concorrentes substitutos por trazer ao publico informacgdes relativamente vinculadas
aos assuntos tratados no Paliteiro. Porém ambas as revistas também ficam a mercé
de alguns fatores tais como os cadernos de jornais impressos: 0s anuncios, as
reunides de pauta, decisdes do editor do veiculo e outros.

Assim, o espaco destinado a cibercultura nestes dois veiculos € bastante
forte, afinal boa parte do publico destas revistas esta presente nos meios e redes

sociais que fazem da Internet o fendbmeno de comunicacédo que ela é hoje.
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Entretanto, em vez de tratar questdes de relacionamento e até mesmo questdes
sociais e comportamentais, ambas as revistas ddo maior énfase a parte estrutural
como pegas, programacao linguagens especificas de programacgao de
computadores. Mesmo assim, nota-se uma ascensdo de conteudos voltados a
interac&o e os reflexos das redes sociais na sociedade online e offline.

Outro ponto de andlise esta ligado a profundidade de conteudos disponiveis
nas revistas. Existe, sim, conteudo jornalistico, porém pouco aprofundado ou
mantém-se no senso comum — sem apurar as reais causas dessas mudangas
sociais e tecnologicas. Estas decisbes também ndo cabem unica e exclusivamente
aos jornalistas, pois passam por varias estancias superiores até chegar no executor

da tarefa.

Veiculos analisados: Documentarios Discovery Civilization (TV a cabo),
Documentarios Discovery Science (TV a cabo) e Documentarios History
Channel (TV a cabo)

As televisbes a cabo também podem ser colocadas como concorrentes
substitutos porque oferecem, periodicamente, documentarios a respeito de
conteudos tratados na internet — quando n&o sao reproduzidos por alguns veiculos
ou versodes online dos proprios canais. Os trés canais vistos como concorrentes sao
exclusivos da rede de televisdo privada e oferecem um bom grau de
aprofundamento de conteudo. Entretanto, o acesso a estes canais é extremamente
restrito e ndo chega ao maior numero de pessoas, como um veiculo de internet. As
versodes online nao oferecem o conteudo na integra.

Ainda assim, existem documentarios que abordam comportamento e
chegam as raizes de muitas redes, dispositivos e elementos da cultura pop e da
cibercultura. Assim, pode-se dizer que apesar de nao ser frequente, este conteudo é
muito bem explorado pelos realizadores do documentario. Contudo, isso soO
acontece porque ambas as redes de televisdo (Discovery Channel e History
Channel) sao influentes e conseguem verbas de muita expressividade para que as
condigdes técnicas sejam garantidas.

Por mais que os conteudos possam ser considerados jornalisticos, nem

sempre a equipe de producio e execucao destes documentarios possuem formacao
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jornalistica. Portanto, a consideracdo da denominagao jornalistica neste caso fica
atrelada a apuracado de conteudo e capacidade de expressdo através do meio

televisivo.
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ANEXO D - CAPTURAS DE TELA DO PRODUTO

LAYOUT COMPLETO

&tTETEO M EXPEDENTE  PARCYDIAS

O GUE ACONTECE DF VERDROE MO MUNDO OF MEN

ESTA CHEGANDO..
Terga-Fava, 01092009 As 22133 m

Do 18 de setembro Marcs uma nova 1358 $0 ferd-Jormaksms

Teds ¢ que vool quans encortrar sobre 0 gue faz do munds dos rerds tho erwcivents ¢

profundo aore € parte de um veituld Jormalishico preparado para exphcer tudd O Que sempre

Pregare-se’ O seu mundo nlc vl MM ser © Mesme

Phsare
o
-~ -~ .ﬂ "
20 E® ks A
( 3 Durkad
Qutras

PALITIERD.COM - TODOA O% 0353 1708 RIS EVADOS
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BARRA LATERAL

RuscA
(")
‘.‘~-—-

ARLONO
eDTORPKs

MAlS!

__ Indan Pale Ale

__Outras

TOPO COM LOGOMARCA, MENU E BUSCA

-

AME EMPEDENTE  PARCERAS




AREA CENTRAL PARA CONTEUDO

ESTA CHEGANDO...
Terga-Faira, 01-09-2009 As 23:35

Dra 28 de setembro marca uma nova fase do nerd-jornalismo

Tudo o que vocd querna encontrar sobre o que faz do munde dos nerds t3o envolvente e
profundo agora & parte de um veiculo jornalistico preparado para exphcar tudo © que sempre
esteve 3!

Prepare-se! O seu mundo ndo vai mais ser o mesmo!

"o cil J (RSN
-

Link para acesso ao produto:

www.paliteiro.com

91



92

ANEXO E
AUTORIZAGAO

Eu, Sérgio Czajkowski Jr, professor orientador da aluna do curso de Comunicagéo
Social com Habilitacdo em Jornalismo, da Universidade Positivo, Luisa Barwinski, a
autorizo a utilizar os servigcos de web design de Lanna Solci, para composicao de
um template para fins didaticos em seu Trabalho de Concluséo de Curso.

Curitiba, de de 2009

Sérgio Czajkowski Jr.



