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RESUMO

Este trabalho analisa a adaptacdo da produgdo jornalistica as mudancas trazidas pela
Internet e pelas novas tecnologias no periodo que foi convencionalmente chamado de
Era Digital. Sdo fomentados questionamentos e hipoteses sobre a influéncia da
cibercultura na sociedade atual e sobretudo sobre as permanéncias e mutagdes da
pratica jornalistica em face a mesma. Procura-se questionar o estatuto de crise do
jornalismo e identificar tendéncias para o exercicio do mesmo, ressaltando o carater
de experimentacdo das atuais investidas no meio digital. Como estudo de caso, esta
pesquisa aborda o extinto produto jornalistico digital O Globo A Mais, revista para
tablets na qual o jornal impresso O Globo investiu com alguns de seus melhores
profissionais, ganhadora do Prémio Esso de Jornalismo e extinta trés anos depois de
seu langamento.
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1. INTRODUCAO

O rapido estabelecimento da Internet e das tecnologias digitais como meio e
artefatos proeminentes no ambito da comunicagdo social afeta direta e
perceptivelmente o modus operandi da sociedade contemporanea. O advento do
“novo espago de comunicagio” (LEVY, 1999, p. 28) que ¢ a Web acarretou mutagdes
nos habitos sociais contemporaneos. Decisivamente, a maneira com que os individuos
se relacionam entre si, com a sociedade e com a informacao, sdo diferentes apds o
advento da Web.

Pierre Lévy, filosofo francés que dedicou anos de sua vida académica ao
estudo da relacdo entre a Internet e a sociedade, elucida: “A emergéncia do
ciberespaco acompanha, traduz e favorece uma evolugdo geral da civilizagdo. Uma
técnica ¢ produzida dentro de uma cultura, e uma sociedade encontra-se condicionada
por suas técnicas” (Ibidem, p. 53). Como previu Lévy, a Internet e as novas
tecnologias, enquanto frutos conjecturais da sociedade e da cultura, condicionaram as
relagdes humanas a partir de seu advento.

Desta forma, € relevante para esta pesquisa o aprofundamento no conceito de
cultura e nas diferentes abordagens dadas ao mesmo ao longo da historia das relagoes
sociais. A luz da abordagem de Zigmunt Bauman, analisar-se-4 de que maneiras a
sociedade, marcada pela “‘modernizacao’, compulsiva e obsessiva, capaz de
impulsionar e intensificar a si mesma, em consequéncia do que, como ocorre com 0s
liquidos, nenhuma das formas consecutivas de vida social ¢ capaz de manter seu
aspecto por muito tempo” (BAUMAN, 2013, p.155) adapta-se ao novo paradigma
comunicacional e, porque nao, existencial, forjado pela Internet e pelos ensejos
gerados pela mesma.

Como parte essencial e historicamente determinante das caracteristicas de uma
sociedade, aparece a pratica jornalistica. Esta, enquanto produto cultural, ¢ alvo direto
das alteragdes causadas pelo advento das novas tecnologias. Desta forma, reflete as
revolugdes que as mesmas acarretam e passa por uma plena transicdo de modelos. A
transitoriedade do paradigma jornalistico em proporcdes globais levou a sedimentacao

do estatuto de “crise do jornalismo” e fomentou fortes questionamentos em relagdo a



um aventado fim do jornalismo. Esta pesquisa questionara tal percep¢ao, por meio do
levantamento de dados de pesquisa que retratam o mercado jornalistico, bem como
exemplos e de tentativas bem sucedidas da transi¢do do impresso para o digital.

Este estudo propde-se a analisar impactos sofridos no processo de produgao
jornalistica e nas tendéncias da pratica jornalistica atual, uma vez que tocada e
condicionada pelas implicancias da que veio a ser convencionada Era Digital. Para
identificacdo do significado de cultura, a retrospectiva desenvolvida por Zygmunt
Bauman em A Cultura Liquida no Mundo Moderno mostrara o caminho das pedras. A
obra de Bauman também serd essencial para a descrever as tendéncias da sociedade
atual, que contextualiza as mudangas acima mencionadas.

Como forma de aproximar-se do universo analisado, o esclarecedor e pioneiro
trabalho de Pierre Lévy sobre cibercultura, ciberespago e as maneiras que tais
elementos afetam nossa sociedade servird como base para este estudo. Para a
compreensdo das necessidades formais do jornalismo digital, inimeras vozes serao
consideradas. Entre elas, destacam-se os trabalhos de Ramoén Salaverria Aliaga, da
Universidade de Navarra, e Ken Doctor. Peca chave para o mapeamento das
limitacoes da liberdade do usuario ¢ das forcas exercidas sobre ele na Web ¢ a obra de
Eli Pariser, The Filter Bubble. A linha de argumentagdo desenvolvida por Pariser
mostra-se atual e apresenta rica base de dados para abordar a tematica de
personalizagdo e polarizacao de conteudos.

O trabalho de dissertagdo de mestrado de Sabine Righetti, /novagdo, formagao
de competéncias e diversificagdo no setor de comunicag¢do. a explora¢do da internet
em dois grupos brasileiros de midia impressa, apresenta caminhos para a
compreensdo do contexto recente de atuagcdo do jornalismo no Brasil. A identificacao
de tendéncias econOmicas em geral e administrativas das redagdes jornalisticas
mostra-se essencial para este estudo e serd realizada a partir da analise de pesquisas
de mercado.

Trazer a analise contextual para o nivel pratico serd o passo seguinte para
encaminhamento deste trabalho. Assim, a identificacdo de tendéncias comerciais e
administrativas das redagdes jornalisticas mostra-se essencial e pontuard uma breve

andlise de pesquisas de mercado. Utilizar-se-30, prioritariamente, fontes como o



reconhecido instituto Pew Research Center e, para aproximagao do cenario nacional,
a Pesquisa Brasileira de Midia realizada anualmente pela Secretaria de Comunicagdo
da Republica, além de fontes primarias - entrevistas com profissionais que
vivenciaram transformagodes exemplares do atual momento profissional nas redagdes.

Quando se trata de observar as tendéncias da pratica jornalistica geradas pelo
advento da Internet e das novas tecnologias, a discussdo converge predominantemente
para termos especulativos. Porém, enquanto pratica profissional criadora de produtos
reais ¢ influentes na sociedade, os frutos jornalisticos devem ser analisados
concretamente. Deste modo, esta pesquisa contard com o estudo de caso do periddico
digital O Globo A Mais, das Edigoes Globo, para maior elucidacdo e aproximacgao da
realidade da pratica de um importante jornal carioca.O Globo A Mais ¢ um vespertino
digital desenvolvido especialmente para iPad e despontou como grande promessa
para o futuro do jornalismo e resposta para a crise supracitada. O produto foi
ganhador do prémio Esso de Jornalismo e apresentou numeros positivos nos
primeiros dois anos de existéncia. Porém, quando se aproximava do terceiro ano, seus
projetos foram encerrados e a premiada equipe de redagdo realocada, sendo que
alguns profissionais foram desligados, da corporagao para a qual trabalhava. Essa
pesquisa pretende compreender os motivos que levaram ao fim da producdo d’O
Globo A Mais, uma vez que todas as tendéncias apontavam para seu Sucesso €
longevidade.

Esta pesquisa contard com trés entrevistas realizadas pela autora com
jornalistas das Edi¢oes Globo. Dentre eles dois integrantes da equipe O Globo A
Mais, Aydano André Motta, editor, e Rafaela Marinho, reporter trainee, além do
reporter Chico Otavio da Costa, cujo trabalho nas Edi¢oes Globo lhe garantiu seis
prémios Esso de Jornalismo de 1997 até os dias de hoje. Chico Otavio também
participou da inversdo de plataformas do jornal O Globo, que ocorreu em margo de
2014. Naquele momento, o jornal impresso de segunda maior circulagdo pais!
declarou tornar-se um site com um jornal, ao invés de um jornal com um site, em um
movimento que assumia claramente a tendéncia das Edi¢coes Globo de determinar o

digital como alternativa para o futuro.

! Anexo 2



Movimentos semelhantes ao de O Globo afloraram nos tltimos anos. A Folha
de S. Paulo criou o Folha 10 e o Estaddo desenvolveu o Estaddo Noite, periddicos
respectivamente vespertino e noturno dedicados especialmente a ferramenta fablet. Os
esfor¢os no sentido de digitalizar contetidos, criando uma linguagem prépria para as
novas tecnologias apresentam aceitacao inconstante pelo publico e rapidas alteracdes
de tendéncias no exercicio da profissdo. Mais uma vez, a compreensao do conceito de
liquidez moderna se mostrara essencial para o entendimento da alta transitoriedade no
meio jornalistico digital.

Ainda que produtos especificos para o digital tenham sido desenvolvidos pela
imprensa nacional, € notério que o Brasil ainda encontra-se defasado em relagdo aos
outros paises, como por exemplo os Estados Unidos?, no que concerne ao acesso
digital. O jornal O Globo sofreu uma re-inversao de plataformas no inicio deste ano e
realocou integrantes de peso de sua equipe, como Chico Otdvio da Costa para

revitalizar o impresso. Como aponta Aydano André Motta, editor de O Globo A Mais:

Acho que o jornalismo brasileiro estd na contramdo. E
arrogante. Nao respeita a influéncia externa, fica investindo em
midias que estdo mortas, como o papel. E mantendo antigas
relagdes de poder. Acredito, na verdade, que ¢ uma resisténcia por
receio desse novo modelo. A gente se atém a um jornalismo que vai
deixar de existir. E as relagdes de poder atualmente sdo mais
determinantes que a informagdo. S6 que a informagao vale cada vez
mais. (...)Tem que mudar essa estrutura e tem gente j& mudando e
ganhando dinheiro com isso. A gente esta insistindo em um modelo
antigo. Esse modelo antigo esta respirando por maquinas. (MOTTA,
em entrevista a autora).

Desta forma, esta monografia dedica-se ainda a compreender os motivos que
levaram ao fim do promissor produto jornalistico O Globo A Mais e, com isso, forjar
uma tentativa de compreensao do jornalismo brasileiro, no que diz respeito ao futuro
da profissdo, as relagdes de poder que estdo sendo construidas, & experiéncia do
internauta leitor, a adaptacdo as demandas do meio e, finalmente, ao novo paradigma
de comunicagao e as incertas tentativas da pratica jornalistica de prever o que ainda se

mostra imprevisivel.

2 De acordo com uma pesquisa desenvolvida pelo Pew Research Center, centro de referéncia na area,
em 2012 nos Estados Unidos, 50% dos adultos entrevistados possuia um fablet ou um smartphone e
66% entre eles consumia noticias nesses aparelhos.



2. O JORNALISMO NA ERA DA INTERNET

A fim de fomentar uma reflexdo sobre a pratica do jornalismo em uma
sociedade tocada pelas mudancas trazidas pela internet e pelas inquietudes da pds-
modernidade, mostra-se necessario compreender o proprio estatuto de cultura e
contextualizar sua expressao cibernética, a cibercultura.

Originalmente, o conceito de “cultura” designava uma forca de mudanca do
status quo, um “instrumento de navegacao para orientar a evolucao social rumo a uma
condi¢ao humana universal” (BAUMAN, 2013, p.93) que buscava eliminar as classes
e generalizar o conhecimento. A cultura, entdo, apresentava-se como ferramenta de
transmissao de conhecimento, com uma missdo a ser empreendida: a educagdo e o
esclarecimento do povo, recém estabelecido como cidaddo apdés a Revolucao
Francesa. Compreendida como atividade comparavel ao cultivo da terra, a cultura era
vista e exercida como ferramenta basica, operada por uma classe instruida, para a
construc¢ao da nagao e consequentemente do Estado-Nagao.

Ao longo do tempo, este conceito distorceu-se e tornou-se um mecanismo de
defini¢do e protecao de classes sociais. Em “La Distinction” (1979), o filésofo e
socidlogo francés Pierre Bourdieu apresenta a cultura como um dispositivo destinado
a assinalar diferencas de classes e proteger divisdes e hierarquias sociais. Bordieu,
cada manifestacdo artistica ¢ enderegada somente e aceita exclusivamente por uma
classe social especifica. Tal fendmeno resulta em um triplo efeito que inclui:
definicdo, segregacdao e manifestagdo de pertencimento as classes (Bauman, 2013, p.
39). A defini¢ao de Bourdieu aparece como endosso a elucidagdo quase didatica de
Oscar Wilde em “O Retrato de Dorian Gray”, feita cerca de um século antes: “Os que
encontram belos significados nas coisas belas sdo os cultos. (...) Eles sdo os eleitos
para os quais as coisas belas so significam a Beleza” (WILDE apud BAUMAN, 2013,
55).

Zygmunt Bauman aponta, em sua obra intitulada A Cultura Liquida no Mundo
Moderno (2013), que no sentido adquirido tanto por Bourdieu,Wilde, e inumeros

outros, como Adorno, a cultura funcionava como uma for¢ca “socialmente



conservadora” (BAUMAN, 2013, p.78) que se realizava por meio de dois atos

aparentemente contraditorios:

(...) ela é enfatica, severa e inflexivel tanto no endosso quanto na
desaprovacao, tanto na oferta de bilhetes de ingresso, quanto em sua
sonegacdo, tanto em emitir documentos de identidade quanto em
negar os direitos de cidaddos (BAUMAN, 2013, 79).

Desta forma, a cultura como mecanismo de segregacdo social diferenciava e
afastava os grupos de elite, entdo popularmente conhecidos por seu “esnobismo” e
ortodoxia em relacao ao bom e ao belo, das massas, desprezadas por sua vulgaridade.

Atualmente, porém, ndo ¢ mais possivel estabelecer de imediato a distingdo
entre uma elite cultural e aqueles que nao fazem parte dela. Critérios utilizados
outrora, como a frequéncia regular a Operas, a devogao a “grande arte” ou o desprezo
ao que ¢ “comum”, ja ndo se aplicam aos autodenominados integrantes da elite
cultural. E mais provavel distingui-los por seus gostos vastos e diversificados,
repertérios variados e interesses por amplos espectros de formas de arte. S3o os
“onivoros”, como classificados por Richard A. Peterson (BAUMAN, 2013, p. 28),
marcados pela disposi¢do de consumir diferentes formas de arte, em detrimento da
selecdo excessiva.

Bauman (2013) atribui essa mudanga no comportamento e defini¢do de elite
cultural a uma série de processos que constituiram a transformac¢ao da modernidade
em sua fase “solida” a fase atual, “liquida”,. A expressao “modernidade liquida”, do
autor polonés, designa a atual condicdo da sociedade, sendo descrita por outros
autores como “pés-modernidade” ou “hiper-modernidade”. A liquidez abordada por
Bauman retrata o carater extremamente transitorio da modernidade. Como aponta o

autor:

(...)*“modernizagdo” compulsiva e obsessiva, capaz de impulsionar

e intensificar a si mesma, em consequéncia do que, como ocorre
com os liquidos, nenhuma das formas consecutivas de vida social ¢
capaz de manter seus aspectos por muito tempo (...) hoje, ao
contrario de ontem, as formas dissolvidas ndo devem ser
substituidas (e ndo o sdo) por outras féormulas soélidas (...) no sentido
de serem até mais solidas e “permanentes”. (BAUMAN, 2013, p.
155).

A caracteristica culturalmente mais “receptiva” da sociedade em modernidade
liquida e seu estado permanente de transformagdo abrem espaco para um meio de

comunicacdo em que ndo haja limitagdes, de espaco ou outros tipos, para a



emergéncia de diversas vozes e expressoes culturais. A transitoriedade de interesses
na contemporaneidade clama por um meio de comunica¢ao no qual velocidade de

assimilagdo de novas expressoes e capacidade de renovacao sejam chave.

2.1. Cibercultura

Pierre Lévy (1999) definiu o conceito de cibercultura como “o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e
de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco”.

As questdes norteadoras desta pesquisa dizem respeito as mudancgas
paradigmaticas sofridas pela pratica jornalistica posteriormente ao advento da
internet; ao futuro da mesma pratica e a analise da validade do estatuto de “crise do
jornalismo”. As questdes levantadas por Pierre Lévy (1999) em “Cibercultura”, obra
escrita ha 16 anos, mostram-se atuais e relevantes para esta pesquisa. Sobretudo, sdo
necessarias para compreender a relagdo das novas tecnologias com a cultura e a
sociedade atuais.

Muito se falou, e fala-se até hoje, sobre o impacto que tais tecnologias
exercem sobre o funcionamento da sociedade. Frequentemente, a internet ¢ vista
como um agente estrangeiro que impde suas forgas sobre uma sociedade desprovida
de possibilidade de reacdo. Esta crenga, no entanto, ignora o fato de que as técnicas e
tecnologias sdo elaboradas e interpretadas por homens, e, desta forma, reflexo de
anseios, demandas sociais e relagdes de poder pré-existentes em uma sociedade.

A separagdo entre cultura, enquanto dindmica de representagdes; sociedade,
definida por lagos interpessoais e relagdes de poder; e técnicas, nao ¢ possivel fora do
plano conceitual (LEVY, 1999, p. 20). Isto porque as técnicas sdo, por principio,
produtos da sociedade e da cultura.

As novas tecnologias e a internet enquadram-se no conceito de técnica
apontado por Lévy. De tal forma, devem ser constantemente reavaliadas e abordadas

no que toca as consequéncias sociais de sua utilizacdo. Lévy ressalta:

(...) se traduz o conteudo das antigas midias para o ciberespago (o
telefone, a televisdo, os jornais, os livros etc.), quando o digital
comunica e coloca em um ciclo de retroalimentagdo processos
fisicos, econdmicos ou industriais anteriormente estanques, suas



implicagdes culturais e sociais devem ser reavaliadas sempre.
(LEVY, 1999, p. 23)

A identificacdo das implicagdes sociais das novas tecnologias encontra
inumeros empecilhos. Entre eles, a falta de estabilidade no dominio da informatica e
sobretudo da internet tdo sintomatica da contemporaneidade e da modernidade em seu
estado liquido. Quando se trata de determinar consequéncias e estabelecer tendéncias

da Era Digital, qualquer tipo de axioma se mostrara falacioso, uma vez que:

(...) se nos interessarmos sobretudo por seu significado para os
homens, parece que (...) o digital, fluido, em constante mutagao,
seja desprovido de qualquer esséncia estavel. Mas, justamente, a
velocidade de transformacdo é em si mesma uma constante —
paradoxal — da cibercultura. (LEVY, 1999, p. 25)

Como qualquer outra pratica primordialmente analdgica migrante para o
ciberespaco, o exercicio jornalistico ainda ndo encontrou modelo definitivo de
atuacao no meio. Novos meios de producdo de conteudo sdo criados a todo tempo.
Uma nova linguagem, ndo adaptada, porém desenvolvida para e pelo meio, estd em
pleno movimento de formagdo. O padrdo de captagdo de receita ainda nao foi
estabelecido. Todas essas indefinigdes mostram que o ciberespaco ¢, atualmente, um
meio que fomenta questionamentos em relacdo as praticas sociais que lhe precederam.
Para compreender as relagdes que se travam neste espaco e sobretudo as implicagdes
para a pratica do jornalismo, ¢ imprescindivel aplicar-se sobre a historia,

caracteristicas e evolucdo deste meio até os dias de hoje.

2.2. A Web e a nova audiéncia

O desenrolar do jornalismo na Web estd diretamente conectado a evolucao da
propria World Wide Web. Originalmente, a Internet teve como objetivo principal o
armazenamento e compartilhamento seguro de dados do governo americano durante a
Guerra Fria, na década de 60. Com a Internet, ainda que algum ataque fisico
promovido pela Unido Soviética ocorresse, os dados do governo estadunidense
estariam a salvo. Desta forma, a Internet ja surge como um meio virtual de

compartilhamento e armazenamento de informacdes.
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Trés fases demarcam os diferentes momentos historicos da Web até os dias de
hoje, sendo elas definidas pelos objetivos de utilizacdo dos usudrios e pela evolugdo
técnica do meio. Essas fases sdo convencionalmente chamadas de Web 1.0, 2.0 ¢ 3.0.

Na década de 90 o acesso a Internet ja ndo era restrito aos Estados e grandes
instituigdes. A Web 1.0 permitia que os usuarios independentes compartilhassem suas
informagdes, ainda que de maneira limitada. A interatividade era comprometida e o
numero de pessoas que acessava a Internet para consumir informagdes era muito
maior do que os que a utilizavam para produzir contetidos, o que demonstra que a
interatividade era limitada. Nao havia interacdo entre o espectador e o enunciador:
prevalecia a logica unilateral das “antigas midias”, como a imprensa e a televisao.
Nesta época, ainda ndo existiam mecanismos de busca.

A primeira década dos anos 2000 foi marcada pela transicdo da Web 1.0 para a
2.0. Esta passagem ocorreu notadamente apds a explosdo da “bolha da internet®”.
Como explica Tim O’Reilly* (2005), crises geralmente marcam o processo de
estabelecimento de novas tecnologias. O “estouro” da bolha da internet em 2001
chamou a atencdo de empresarios para o fato de que, ao invés de falir, a web
mostrava-se mais proeminente do que nunca, com novos aplicativos, recursos €
websites sendo desenvolvidos com regularidade. A internet passou, de uma vez por
todas, a ser enxergada como uma plataforma de reunido de “inteligéncia coletiva”.

O usuario tornou-se mais ativo, tendo acesso a mecanismos de interagao e
conteudos de maior relevancia pessoal, a partir do langamento de sites de busca. Os
produtos digitais passam a ser pensados especialmente para a internet, ao invés de
serem adaptagdes de produtos ja existentes. Os hiperlinks também ganham destaque
nessa fase e marcam o passo inicial do aproveitamento dos recursos oferecidos pela
internet e sua diferenciagdo das antigas midias.

Em termos jornalisticos, as evolu¢des da Web 2.0 permitem que o espectador
torne-se ativo e agente em seu consumo de noticias: ele pode tanto direcionar as
informagdes que recebe para seu gosto e interesse pessoal, como também interagir

com a noticia consumida, deixando comentérios e integrando redes de debates.

3 Tradugdo da autora: Dot-com bubble.

4 Disponivel em: http://www.oreilly.com/pub/a//web2/archive/what-is-web-20.html Ultimo acesso em:
04/06/15
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O termo Web 3.0 aparece cada vez mais frequentemente, embora ainda nao
seja universalmente aceito. As projec¢des para essa fase descrevem maior interagao do
internauta com o meio e personalizagdo de contetidos. Outra grande mudanga, menos
especulativa e mais comprovada, reside nas formas de acesso a informacao. Foi-se o
tempo em que o espectador somente tinha acesso a informagdo em determinados
horérios e situagdes: de manha, no caso dos jornais impressos, ou em casa, em frente
a uma tela, no caso dos telejornais.

O acesso a informagao ¢ hoje, se ndo democratico, como declaram entusiastas
da web, ao menos dinamico. Ken Doctor afirma que a sociedade contemporanea esta

cercada de uma bolha.

(...) bolha de noticias. Nao ¢ mais uma questdo de ir atrds de
noticias, mas sobretudo de noticias chegarem até nés. No trabalho,
em nossos carros, em casa — até em elevadores e postos de gasolina.
Agora, o improvavel é ndo saber do que esta acontecendo com o
mundo. (DOCTOR, 2010, p.10)

De acordo com uma pesquisa desenvolvida pelo Pew Research Center, centro
de referéncia na area, em 2012 nos Estados Unidos, 50% dos adultos entrevistados
possuia um tablet ou um smartphone e 66% entre eles consumia noticias nesses
aparelhos. A atividade de receber noticias somente ficava atrds da agcdo de receber e
enviar e-mails, em termos de utilizacdo dos dispositivos. As evidéncias mostram que
o uso de dispositivos moéveis vem aumentando o consumo de noticias, ao invés de
substituir a busca por outras atividades: 43% dos entrevistados declara consumir mais
noticias e 31% deles buscam novas fontes de informagao.

Ainda segundo o instituto, no comeco de 2015, 39 dos 50 maiores sites de
noticia do mundo tiveram mais trafego vindo de dispositivos mdveis do que de
computadores’. E importante notar que o acesso a noticias via dispositivos moveis se
diferencia do acesso via computadores pelo tempo gasto por usudrios na leitura dos
artigos e reportagens.

No Brasil as tendéncias nao sdo tao diferentes. A Secretaria de Comunicagao
da Presidéncia da Republica realiza uma pesquisa anual sobre a utilizagdo de midias

no pais. Na Pesquisa Brasileira de Midia de 2015 (anexo 1), a crescente importancia e

> Disponivel em: http://www.journalism.org/2015/04/29/state-of-the-news-media-2015/ Acesso em:
31/05/2015
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penetracao das novas midias na sociedade evidencia-se. A Internet foi apontada por
42% dos brasileiros como um meios de comunicagao mais utilizados (somando o 1°,
2° e 3° lugares), ficando atrds apenas da televisdo (93%) e, por uma pequena
diferenga, do radio (46%).

Dentre os internautas brasileiros, 76% acessa a internet todos os dias e tem
exposicao média semanal de 4h59. Essas pessoas estdo em busca, principalmente, de
informacao (67%). Mais um fator a ser notado ¢ que os dados nacionais de uso da
internet ainda apresentam grande divergéncia entre os acessos € modo de utilizacao
por diferentes classes socioecondmicas. Entre os entrevistados com renda familiar de
até um salario minimo (R$ 724), apenas 20% acessa a internet uma vez por semana.
Quando se analisa os resultados de entrevistados com renda familiar de pelo menos
cinco salarios minimos (R$ 3.620), essa propor¢do sobe para 76%. A falta de
habilidade com o computador e os custos que envolvem o uso das novas midias estdo
entre os principais motivos pelos quais os brasileiros nao as utilizam.

No Brasil, o acesso a Internet ainda ocorre predominantemente via
computador (71%). Em segundo lugar, vém os acessos realizados por meio de
smartphones, que representam 66%. Os dados acima citados demonstram que, tanto
global quanto nacionalmente, existe um fortalecimento das novas midias. A
necessidade de que o jornalismo se adapte a este meio de comunicagdo mostra-se
latente e abrange ndo s6 a disponibilizagdo de conteudos online, mas também o
desenvolvimento de novos formatos de noticia e de uma linguagem propria para o
mesmo. Para a pratica jornalistica, os novos dispositivos e a adesdo do publico aos
mesmos criam um universo de possibilidades e desafios. Como aponta Aydano Motta,

editor de produtos digitais da Infoglobo:

Sao muito interessantes as possibilidades que a ferramenta da (...) e
quando eu digo ferramenta quero falar do tablet, do smartphone.
Essas ferramentas permitem deixar a matéria mais atraente. E uma
obrigacao do jornalista deixar a matéria atraente ¢ fazer com que o
publico queira ler o que ¢ produzido. O tablet e o smartphone

permitem isso. (MOTTA, em entrevista a autora)

A transi¢do e o periodo de adaptacdo apresentam-se como desafio aos
profissionais do meio jornalistico e envolvem processos de capacitacdo, adequagao e

desenvolvimento de novas competéncias para o exercicio da pratica.

13



2.3. O Jornalismo Online: possibilidades e limitacoes

Quando se trata da traducdo do conteido das antigas midias para o
ciberespaco, € necessario avaliar as alteracdes causadas por esta transicdo nos
processos fisicos, econdmicos e sociais. Como afirma Pierre Lévy, “uma técnica €
produzida dentro de uma cultura, e uma sociedade encontra-se condicionada por suas
técnicas” (LEVY, 1999, 23). A partir desse principio, um dos objetivos deste
subcapitulo ¢ compreender e questionar os rumos da pratica jornalistica a partir do
vinculo entre a adaptabilidade do pensamento ao dispositivo técnico e da realidade
tecnoeconOmica que surge a partir da adogdo das novas tecnologias pela sociedade.

Estudos da area da cognicao, da psicologia e da neurociéncia apontam que a
leitura em profundidade (também conhecida como deep reading) é incompativel com
o ambiente digital. Ao passo que a limitagao fisica do impresso facilita a imersdao do
leitor em seu objeto de estudo, as praticas do meio digital induzem-no a dispersdo e a
absorcao superficial de contetidos. A disponibilizacdo de contetidos na web ¢ marcada
pelo hipertexto e as informacgdes sdo dispostas de forma a se conectarem com
miriades de outros /inks e conexdes, formando uma rede infinita de informagdes.

Se, por um lado, na Web o leitor traca seu percurso de acordo com interesses
proprios, por outro, ele ¢ regido pela ditadura do consumo ininterrupto (neste caso,
fala-se de estimulos e informagdes) e da velocidade tipica da contemporaneidade.
Neste percurso, corre-se o risco de sofrer de um overload de informagdes, chegando-
se a0 momento em que o cérebro j4 ndo pode assimilar os incontdveis dados
disponibilizados. Esse individuo lembra, em varios aspectos, o homem moderno e que
acaba de se tornar urbano, descrito pelo socidlogo alemdo Georg Simmel em seu
sentimento de ser “como que esmagado por essa miriade de elementos culturais (...)".
(SIMMEL, 2013, p. 103).

Uma vez analisada a luz do conceito de técnica de Pierre Lévy, a Internet ¢
fruto de uma produc¢ao sociocultural. De tal forma, mostra-se elemento condicionante

do comportamento de uma sociedade. Como explica o filésofo francés:

uma técnica ¢ produzida dentro de uma cultura, ¢ uma sociedade
encontra-se condicionada por suas técnicas. E digo condicionada, néo
determinada. Essa diferenca é fundamental. (LEVY, 1999, p. 52).
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O autor também explica que:
uma técnica ndo ¢ nem boa, nem ma (isto depende dos contextos,
dos usos e dos pontos de vista), tampouco neutra (ja que ¢
condicionante ou restritiva, ja que de um lado abre e de outro fecha
o espectro de possibilidades) (Ibidem, p. 55).

Nao cabe a este estudo questionar se antes existiu a inquietude do publico
multitarefa do meio online ou o meio que permite ¢ demanda o multitasking. Cabe,
sim, destacar a realidade que reside no fato de que um fator alimenta o outro e o
resultado ¢ um individuo disperso, que absorve informagdes de maneira fragmentada
e intercalada entre multiplas atividades.

Em tal cendrio, a finalidade da persona jornalistica do gatekeeper, responsavel
por selecionar quais fatos deveriam virar noticia, ¢ em larga escala substituida por
novos e diferentes atores. Primeiramente, os leitores tornam-se editores do proprio
contetido consumido, uma vez que estabelecem a ordem, a linha editorial e o tipo de
contetido que desejam consumir. Depois, existem os curadores, que servem de guias
para indicar possiveis percursos (estes podem ser desde influenciadores até veiculos
de comunicag¢do). Por fim, existem os agregadores de noticias ou grandes players da
Era Digital, como Google e Facebook, entre outros.

A Internet forja também a ideia de “des-media¢do”® (PARISER, 2011, p. 81).
O conceito representa o entendimento de que o meio da ao espectador acesso direto a
fonte de informacdes, de modo que a figura do “mediador” perde poder e influéncia.
Neste sentido, a internet da poder ao espectador, uma vez que o liberta da influéncia
dos veiculos de midia, muitas vezes direcionados por interesses comerciais e politicos
proprios. Como aponta Chico Otdvio Archila da Costa, reporter do jornal O Globo e
ganhador de seis prémios Esso de Jornalismo, entrevistado para esta pesquisa, 0
contetido hoje deve atrair e chamar atencao do leitor, muito mais do que determinar o
que deve ser consumido por ele. O jornalista esteve na linha de frente da inversdo de
plataformas do jornal O Globo que passou a priorizar o digital em relagdo ao impresso
e responde ao questionamento: “O que vai ficar € o que vai morrer? Muito simples.
Fica aquilo que agradar. Aquilo que atrair cliques. O que ndo atrair cliques, vai

morrer” (em entrevista a autora).

6 Traducdo da autora: “disintermediation”.
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A aparentemente infinita oferta de informagdes ndo significa, no entanto, um
aumento no espectro de tipos de contetudo e linhas editoriais consumidos ou mesmo
uma expansdo de pontos de vista encontrados. A internet cria uma necessidade: o
tratamento das informagdes e interpretacao dos fatos que guiem o leitor, fazendo-o
identificar o que possui ou ndo valor em um universo de informacdes.

O leitor ndo se encontra mais fidelizado a veiculos especificos de informagao,
mas passa a saltar de referéncia em referéncia, tragando seu proprio caminho na rede.

Como destaca Ken Doctor:

De um lado, nds nos tornamos agentes livres, escolhendo as nossas
proprias noticias. De outro, tornamo-nos editores uns dos outros.
Nos preenchemos as fungdes que os ancoras e editores costumavam
ocupar. E consideravelmente mais descoordenado, menos redondo e
mais dificil de sumariar, no fim do dia (DOCTOR, 2010, p.15) 7

Este percurso instavel ¢ fortemente influenciado pela tendéncia de buscar
pontos de vista que reforcem um pensamento pré-estabelecido. Deste modo, a
experiéncia online atual se baseia em dois fatores: relevancia e personalizagdo de
contetidos, como abordado por Eli Pariser:

Com pouco aviso e alarde, o mundo digital estd passando por
alteracdes fundamentais. O que antes fora um meio anénimo no
qual qualquer um poderia ser quem quisesse, agora tornou-se um
dispositivo para reunir e analisar dados pessoais do usuario
(PARISER, 2011, p. 19).2

Alguém que busque por um tema especifico em um mecanismo de pesquisa
online ndo receberd as mesmas ofertas de informacdo que outra pessoa localizada
exatamente ao seu lado. Assim, “agora vocé recebe o resultado que o algoritmo do
Google sugere que ¢ melhor para vocé em particular — e outra pessoa pode ver algo
completamente diferente” (PARISER, 2011, p. 15).° As informagdes que lhe sdo
veiculadas sdo elencadas sob medida e definidas com base na experiéncia antecedente

de cada usudrio: desde seu histérico de buscas, ao caminho de seus cliques e seus

7 Tradugdo da autora: “So on the one hand, we’ve become free agentes, choosing our own news. On the
other, we’ve become each other’s editors. We fulfill the functions that those daily anchors and editors
used to do. It’s lots more ungainly, less well-packaged, and harder to sumarize at the day’s end.”

8 Traducdo da autora: “With little notice or fanfare, the digital world is fundamentally changing. What
was once an anonymous medium where anyone could be anyone “is now a tool for soliciting and
analyzing our personal data.”

? Tradugdo da autora: “Now you get the result that Google’s algorithm suggests is best for you in
particular—and someone else may see something entirely different.”
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lagos de amizade virtuais, informacdes coletadas incessantemente por algoritmos
desenvolvidos para captacao e processamento de dados.

Como abordado anteriormente neste subcapitulo, a abundancia de informagdes
e conteudos disponibilizados na Internet gera uma ansiedade tipica da pods-
modernidade: a possibilidade de tudo e a concretizacdo de nada, ao mesmo tempo.
Desta maneira, sem a figura do gatekeeper, sem a exclusividade das grandes
corporagdes de midia e sem as limitagdes do impresso, o internauta encontra-se
suscetivel a desconhecidos estimulos.

A premissa da auséncia de dominacdo ideologica e liberdade absoluta de
expressdo na internet foram grandes esperancas para os entusiastas do meio quando
do advento da mesma. Ora, se o meio de produgdo de noticias ¢ barateado, multiplas
vozes tem oportunidade de surgir e as grandes corporacdes de midia perdem a
exclusividade do acesso aos meios de producdo. A escassez de diferentes abordagens
e contetidos, fator tdo caracteristico da dominagdo dos meios que produzem o
jornalismo impresso, também deixa de ser realidade na Era Digital.

A Internet ¢ o primeiro meio de comunicagao feito de muitos para muitos. Em
divergéncia ao modelo de producdo em massa, apresenta-se um paradigma de
comunicagdo personalizada, no qual muitas mensagens diferentes atingem muitas
pessoas diferentes. As transformacdes sociais trazidas pelas novas tecnologias e pela
internet fizeram com que saisse de cena o broadcasting, unidirecional e associado a
comunicacdo de massa, € entrasse o narrowcasting, caracterizado pela disseminacao
de contetdos para audiéncias especificas, as quais passam a ter papel ativo no
processo de absorcao de conteudos.

Ao passo que as afirmativas acima poderiam levar a pensar que a Internet é, de
fato, um meio de livre expressdo e de acesso igualitario e irrestrito a conteudos,
mostra-se necessario analisar mais detalhadamente os sistemas que regem a Web e as
novas tecnologias e compreender de que forma atuam as relagdes de poder nascidas a

partir da existéncia do mundo virtual.
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2.3.1. A Era da Relevancia

Em dezembro de 2009, os empresarios do Google publicaram um discreto post
em seu blog com uma noticia que alteraria o futuro da Internet (PARISER, 2011, p.
15) e a maneira de buscar informagdes online. A partir daquele dia, o Google passaria
a usar filtros para identificar o perfil de seus usuarios, de onde eles acessavam a
internet, que paginas mais frequentavam e que assuntos poderiam lhes interessar.
Estes filtros seriam utilizados para adaptar a experiéncia do usudrio no site,
apresentando-lhe resultados mais personalizados e refinados a cada busca.

Tal modelo, estabelecido seis anos atrds, continua vigente, em expansao €
ganhando forca no mundo online. A corrida por dados sobre o usudrio tornou-se a
principal batalha para os gigantes da internet, como Google, Facebook, Apple e
Microsoft. A 16gica é simples: quanto mais relevantes e individualmente segmentadas
as informagdes sobre o usuario, mais facilmente estas empresas vendem seu espaco
online para anunciantes. Quanto mais direcionada e personalizada a publicidade,
maior a probabilidade de compra pelo usuario e quanto mais semelhante o contetido
em relacdo ao que o internauta ja consumia, maiores a chances de ser acessado por
ele. Como resumiu Chris Palmer, da Eletronic Frontier Foundation, ‘“Vocé esta
recebendo um servigo gratuito, € o custo sdo informagdes sobre vocé. O Facebook e o
Google transformam essas informagdes diretamente em dinheiro” (PARISER, 2011,
p. 25).10

A experiéncia online atual se baseia em relevancia. Um usuario que procure
um tema especifico no Google ndo receberd as mesmas ofertas de informacdo que
outra pessoa sentada a dois metros de distdncia. As informagdes que lhe sdo
veiculadas sdo elencadas sob medida com base em suas experiéncias anteriores de
utilizagdo do meio: de seu histérico de buscas ao caminho de seus cliques, as
informacdes coletadas incessantemente por algoritmos desenvolvidos para captagdo e

processamento de dados.

10 Tradugdo da autora: ““You’re getting a free service, and the cost is information about you. And
Google and Facebook translate that pretty directly into money.”
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Neste modelo, destaca-se a tendéncia a homogeneizacdo opinativa e a

especializacdo e segmentag¢ao do contetido consumido. E o caso de:

(...) de atrair, canalizar, estabilizar a aten¢do ¢ a melhor forma para
isso € prestar servico, escutar exatamente o que querem as pessoas —
sonho, amor, jogos, saber, mercadorias de todos os tipos — e dar isso
a elas. Sendo, elas irdo para outro lugar, muito rapido, num so
clique. (LEVY apud SANTAELLA, 2010, p. 303)

Enquanto a midia tradicional se concentra em atingir um grande nimero de
pessoas, o digital tem como foco a experiéncia individual do usuario. Em meio a
inassimilavel quantidade de oferta no meio online, o consumidor tende a buscar
produtos customizados as suas necessidades e interesses. As consequéncias deste
processo sdao bem traduzidas por KEEN “a medida que a midia convencional
tradicional ¢ substituida por uma imprensa personalizada, a Internet torna-se um
espelho de ndés mesmos. (...) nés a usamos para sermos de fato a noticia, a

informacao, a cultura” (KEEN apud DIAS, 2009, p. 19).

A personalizagdo da experiéncia do usudrio na internet pode levar a certo nivel
de escassez de criatividade e reduzir o impeto de realizar descobertas. Eli Pariser
(2011) argumenta que o usudrio se adapta ao ambiente “familiar” no qual so lhe ¢
apresentado o que ele ja conhece e torna-se suscetivel a navegar a internet de maneira
mais passiva — recebendo informagdes em abundancia, porém sem buscar novos tipos
de conteudo. Uma vez que o usudrio procura se informar sobre aquilo que lhe ¢
prazeroso e, sobretudo, confortavel, dificilmente encontrard motivos para
desconstruir preconceitos. Quando este movimento de manutengdo de uma “bolha
personalizada de conteudos” vem do proprio dispositivo utilizado, por meio dos
mecanismos de personalizacdo, a sedimentacdo de opinides e pontos de vista ¢ ainda
mais evidente.

Quando se trata do processamento de informagdes, a primeira tendéncia da
mente humana ¢ comprimir os dados e estimulos que recebe e classifica-los em
conceitos que se aproximem da informagdo recebida. Esses conceitos aos quais
atribuimos o sentido mais amplo das informagdo sdo denominados schemata por
psicologos. O movimento de compressdo de informagdo e atribuicdo a algo ja
conhecido garante que o individuo ndo veja permanentemente os acontecimentos € 0

mundo em sua volta como algo novo e desconhecido.
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Em estudo sobre como as pessoas leem noticias, a pesquisadora Doris Graber
(1986) identificou que esse comportamento também acontece durante o
processamento de noticias pelo cérebro. Por meio de estudos empiricos, Graber
identificou que historias e noticias também sdo classificadas em schemata, para fins
de memorizacdo, e que, neste processo inconsciente, grande parte dos detalhes ¢
descartado pela mente. Como explica, “detalhes que nao parecem essenciais no
momento e grande parte do contexto das historias sdo rotineiramente descartados™!!
(GRABER apud PARISER, 2011, p. 116). Os resultados de um grupo de estudo
formado por 48 pessoas e analisado pela pesquisadora mostram também que a mente
humana tende a adicionar detalhes as noticias consumidas, com base nos schemata
que essas histdrias ativavam.

As experiéncias de vida influenciam ativamente na maneira que o individuo
processa e entende novas informacgdes e noticias, por exemplo. Desta forma, um
“ambiente informacional construido com base nos sinais de clique do usuario
favorece um conteido que reafirma nossas nogdes pré-existentes do mundo, em
detrimento de contetidos que o desafia” (PARISER, 2011, p. 116). 12

Na era da relevancia, esse processo torna-se mais frequente. Uma vez que a
mente humana tende a confirmar pré-conceitos, o fato de que o usudrio ¢
predominantemente impactado por conteudos e posicdes com o0s quais ja tem
afinidade torna ainda mais propicia a sedimenta¢do de teorias. Como explica Siva

Vaidhyanathan em The Googlization of Everything:

Aprendizado ¢é, por defini¢do, um encontro com o que ndo sabemos,
com o que ainda ndo tinhamos considerado, aquilo que nao
conseguiamos conceber e aquilo que nunca entendemos ou
consideramos possivel. E um encontro com o que nos ¢
“outro” (VAIDHYANATHAN apud PARISER, 2011, p. 122). 13

Nesse sentido, a auséncia do diferente e a manutencao da zona de conforto do

usuario por meio dos filtros na era da relevancia reduzem a possibilidade de

1 Tradugio da autora: “Details that do not seem essential at the time and much of the context of a story
are routinely pared,”

12 Traducdo da autora: “ (...) information environment built on click signals will favor content that
supports our existing notions about the world over content that challenges them.”

13 Tradugio da autora: “Learning is by definition an encounter with what you don’t know, what you
haven’t thought of, what you couldn’t conceive, and what you never understood or entertained as
possible. It’s an encounter with what’s other”,
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aprendizado e ameagam gerar polarizagdo ideoldgica nos internautas e na sociedade,

que adere cada vez mais a Era Digital, como um todo.

A evolucdo da internet também trouxe grandes mudangas para o business dos
veiculos de comunicagdo e paras as grandes corporagdes mididticas. Por um lado,
blogueiros e jornalistas freelancers produziam e publicavam contetidos gratuitamente
na internet, pressionando veiculos da imprensa a fazer o mesmo. Por outro, veiculos
de prestigio, que anteriormente cobravam um alto valor por anuncios feitos em suas
paginas, perderam seu poder de barganha. Os anunciantes j4 ndo viam tanto interesse
em pagar caro por propagandas em prestigiosos jornais uma vez que poderiam
alcangar o mesmo grupo de leitores utilizando mecanismos como Acxiom ou Bluekai,
empresas de data que rastreiam os interesses do internauta e dispdem informagdes em
seus computadores, por meio do uso de cookies, arquivos de texto cuja principal
fungdo é armazenar dados sobre as preferéncias do usuario. '* Como cita Eli Pariser
em The Filter Bubble, “de acordo com um estudo do Wall Street Journal, os 50
websites mais visitados, entre eles CNN, Yahoo e MSN, instalam uma média de 64
cookies cada” nos navegadores do internauta (PARISER, 2011, p. 18).13

Apo6s o advento da internet e com a corrida para personalizacdo de conteudos,
o valor dos antincios em impressos comegou a cair. A cada dolar gasto em
propaganda, as editoras americanas passaram a receber 80% menos da verba
(PARISER, 2011, p. 79) investida. Este valor passou a ser direcionado para os novos
executivos da Internet, detentores de dados sobre usuérios. O cenario mostrava que, a
menos que os jornais se adaptassem ao novo paradigma da Internet e passassem a
produzir conteudos baseados em dados sobre os usuarios € em suas preferéncias,
adaptando-se a era da personalizagdo, o futuro era incerto.

E, portanto, verdade que hd uma mudanga nas relagdes de poder entre a
imprensa e o espectador a partir da Internet. O espectador tem maior liberdade e
oferta de contetdos e pode escolher qual ponto de vista prefere consumir. Porém, ¢

ilusorio acreditar que o advento da internet elimina intermediarios entre o espectador

14 Fonte: http:/www.tecmundo.com.br/web/1069-0-que-sao-cookies-.htm. Acesso em 01/06/2015.

15 «“According to one Wall Street Journal study, the top fifty Internet sites, from CNN to Yahoo to
MSN, install an average of 64 data-laden cookies and personal tracking beacons each.”
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e a informacao. Na realidade, os intermediarios mudam. A internet desloca o poder na
direcdo dos consumidores, uma vez lhes concede um numero incomparavelmente
maior de escolhas, mas ainda ndo os torna detentores do mesmo.

Ao passo que grande parte dos usudrios faz suas buscas e interagdes online via
intermedidrios como Facebook, Google ¢ Amazon, entre muitos outros, essas
plataformas coletam cada vez mais informagdes pessoais sobre eles e,
consequentemente, influéncia sobre o que lhes ¢ veiculado. Porém, enquanto os
editores de grandes jornais eram faceis alvos de criticas em relagdo a qualidade e
motivagdes do conteido que produziam, muito pouco ¢ dito e questionado sobre a
influéncia desses novos ‘“curadores” da midia, cuja figura ¢ mais difusa e poder
menos conhecido dos internautas em geral.

Além dessa transicdo de intermedidrios entre o espectador e a informagdo, a
pratica jornalistica se depara com a reformulagdo de alguns outros fundamentos. A
pretensa objetividade jornalistica e a credibilidade atribuida a instituigdes midiaticas
mais tradicionais ja ndo sdo suficientes para captar o publico leitor, ainda que sejam
indispensaveis para o mesmo. o O leitor internauta, que mistura inimeras fontes e tem
possibilidades de seguir diferentes percursos em sua busca online pela informagao,
precisa expandir a abordagem em cima do fato ocorrido, da noticia.

E provavel, como indica Seib (2001) que as organizagdes midiaticas decidam
enfatizar seu papel de fornecedoras de contexto e analise, pois, ainda que os surfistas
da Web ganhem mais participagdo no processo de aquisicdo de conteudos, “dar
sentido a0 mundo ndo ficou necessariamente mais facil s6 porque ha mais informacao
disponivel” (SEIB, 2001, p. 68). A fun¢do do jornal tende a tornar-se, entdo, a de um
operador simbdlico que crie uma rede de sentidos e insira os acontecimentos em uma
coeréncia espago-temporal, contextualizando noticias, situando o usudrio e indicando
um caminho a ser percorrido na rede.

Deste modo, a imprensa operaria o real, o factual, e o domesticaria, impondo
limites e desenvolvendo uma légica de enquadramentos para sua significagdo. Tal
dindmica leva a redugdes e perda na riqueza contextual, da mesma forma que sempre
ocorreu em outros formatos de midia e que permanentemente esteve no centro das

criticas a producdo jornalistica. A criagdo de parametros de tempo e espaco ¢ a
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limitagdo do conteido em um meio que por si s6 se aproxima do infinito, resulta em
uma fragmentacdo do discurso, na descontextualizagdo dos acontecimentos € no
encarceramento de uma unidade temporal, o tempo presente.

O fato ¢ que os produtos midiaticos da imprensa tradicional, jornais e revistas,
terdo que ser adaptados as exigéncias desta nova audiéncia, dispersa e constantemente
em mutacado, de interesses liquidos. Diferentemente do outrora predominante papel de
mediador ou selecionador de fatos, o jornalista assume agora o papel de co-piloto:
aquele que observa o cendrio, oferece as coordenadas, mas ndo define a direcao.
Novamente, sdo adequadas as palavras do jornalista Chico Otavio quando diz que
“fica aquilo que agradar, que atrair cliques” (em entrevista a autora).l

A especializagdo e a generalizagdo do tratamento de noticias, a liberdade de
navegacdo e a personalizagdo de conteudos, a pluralidade de fontes e o aprego pela
credibilidade sdo fatores aparentemente contraditorios. Porém, € justamente nessas
tensdes que se encontram sinais de ebuli¢do e transformacdo da atual atividade

jornalistica.

2.3.2. O jornalismo na Era Digital: crise ou momento de transicio?

A discurso da derrocada da midia tradicional e sua substitui¢do pelas midias
digitais, que ja encontrava adeptos desde o comeco do milénio, ganhou for¢a quando
da explosdao da crise econdmica, ocorrida em 2008. As redagdes tem redugdes
constantes de seu contingente de mao-de-obra. Como aponta Aydano Motta,
referindo-se ao jornal O Globo, de segunda maior circulagdo no Brasil'®, no inicio do

ano de 2015:

O jornal como um todo sofreu um encolhimento grande no inicio
deste ano. Houve uma série de demissdes no mercado jornalistico
que ja estava fragilizado. Juntaram-se essas duas coisas a uma crise
economica mundial ¢ o jornal todo foi afetado por isso (MOTTA,
em entrevista a autora).

Por outro lado, o universo das noticias no meio digital torna-se cada vez mais

visado, atraindo tanto jovens jornalistas mais familiarizados e habituados ao uso das

16 Disponivel em: http://www.alap.com.br/noticias/os-50-maiores-jornais-do-brasil-jan14 Acesso em:
24/06/2016
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novas tecnologias quanto profissionais mais experientes que buscam adaptar-se ao
novo sistema, como ¢ o caso do supramencionado Chico Otavio da Costa. O jornalista
¢ reporter d’O Globo desde 1997 e recentemente passou dois anos dedicando-se
especialmente a produgdo de matérias para a versao digital do jornal. Chico revela
que, com foco no online, produziu pecgas chave de seu histérico como jornalista. Ele

menciona a reportagem Opera¢ao Gringo'’:

E uma mistura entre reportagem e documentario, um pouco das
duas coisas. E uma linguagem propria, isso ndo é televisio. E uma
linguagem produzida especialmente para o site. A matéria do jornal,
saiu no site, mas esse produto foi produzido especialmente para o
site, em uma linguagem que eu acho muito interessante (DA
COSTA, em entrevista a autora).

Desde 2013, o deslocamento de jornalistas com experiéncia nas midias
convencionais para veiculos digitais tem se intensificado fortemente. A criagdao de
empregos na area do jornalismo digital na ultima década ¢ expressiva: entre 468
veiculos digitais de maior ou menor proeminéncia, aproximadamente cinco mil
empregos foram criados'®. Entre os veiculos de comunicagao digital, destaca-se a Vice
News, que conta com 1.100 funcionarios no corpo editorial (DIAS, 2014, p. 22). O
veiculo estrangeiro ¢ de perto seguido pelo Huffington Post, que contava, em 2014,
com 575 funcionarios que trabalhavam exclusivamente para o meio digital.

No lado da midia impressa, o grafico se mostra descendente. A queda no
nimero de empregos de tempo integral nas redagdes representou 16.200 postos em
nove anos (de 2003 a 2012). Em 2014, a totalidade de empregos no meio atingiu o
menor nimero desde 1978, quando esse registro comegou a ser feito: sdo apenas 38
mil profissionais no ramo. No Brasil, veiculos de peso como a Folha de S. Paulo, O
Estado de S. Paulo e o Valor Econdmico passaram por reestruturagdes, abrindo mao
de profissionais de alto escaldo. Em 2013, a Editora Abril anunciou o fim da

circulagcdo de publicacdes especializadas como Bravo!, Lola, Alfa e Gloss. Em 2015,

17 Disponivel em: http://globotv.globo.com/infoglobo/o-globo-pais/v/teaser-do-documentario-
operacao-gringo/3782906/ e http://globotv.globo.com/infoglobo/o-globo-pais/v/operacao-gringo-a-
uniao-das-ditaduras-da-america-do-sul-para-vigiar-opositores/3782838/ Acesso em: 24/06/2015

18 Disponivel em Pew Research Center 2014
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foi a vez da decendria revista adolescente Capricho sair da cena impressa € passar a
existir exclusivamente no digital'®.

A redugdo do expediente nas redagdes, € claro, tem consequéncias. Menos
profissionais abordam menos temas relevantes para a sociedade. O foco no
aprofundamento das matérias cai e a producao acelerada de noticias € pratica cada vez
mais frequente. A pressdo pelo furo, sempre existente na pratica jornalistica, porém
anteriormente suavizada pela periodicidade de publicagdao dos impressos, aumenta em
tempos digitais.

Atualmente, nota-se também a reducdo do corpo jornalistico dedicado a
reportagens mais aprofundadas, como ¢ o caso do jornalismo investigativo. Segundo
pesquisa elaborada pela Arizona State University, em 2005, 35% dos jornais norte-
americanos ja ndo contava com profissionais dedicados ao jornalismo investigativo e
62% deles ndo tinha um editor focado na especialidade. Isso demonstra um aspecto
natural e eminente em situacoes de crises financeiras. Em um momento de crise, ha
reducdes de recursos nos setores mais custosos; nesse caso, os jornalistas e se¢des
jornalisticas focados nas grandes reportagens, que exigem aprofundamento e tempo
para serem elaboradas.

Desta forma, torna-se cada vez mais inevitavel o modelo de producao baseado
no fast journalism, do jornalismo pretensamente objetivo e neutro. Esse movimento
vai de encontro as necessidades da Web, do posicionamento dos estabelecidos
veiculos da midia tradicional como “curadores” e “guias” da informagdo de valor.
Assim, levanta-se a questdo: como conseguir receita com a internet? Como se
adaptam as corporagdes midiaticas ao contexto atual?

A mudanca do modelo de producao jornalistico ndo se restringe a questdes de
linguagem e contetido. Em transi¢do encontram-se, também, os mecanismos de
compreensdo do mercado e geracdo de receita. Como se faz, atualmente, para
entender se um veiculo ¢ lucrativo? Como se vende espago publicitario em veiculos
digitas?

O modelo precedente contava com o levantamento da tiragem de cada veiculo

19 Disponivel em: http://www.opovo.com.br/app/divirta-se/2015/06/03/noticiasdivirtase,3448372/
editora-abril-comunica-que-revista-capricho-nao-sera-mais-impressa.shtml Acesso em: 24/06/2015
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para identificar sua relevancia. A circulagdo de impressos jornalisticos no Brasil ¢
auditada pelo Instituto Verificador de Comunicagdo, o IVC. O IVC foi desenvolvido
apos o I Congresso Brasileiro de Propaganda, que aconteceu em 1957, no Rio de
Janeiro. Os debates que tomaram lugar no congresso resultaram na aprovacao da tese
que veio a constituir o IVC. Em 1961, a Associa¢do Brasileira de Propaganda fundou
o instituto. A fundacdo teve apoio de grandes veiculos da época, como o Jornal do
Brasil, Correio da Manha e O Globo, entre outros. O instituto funciona sem capital e
fins lucrativos, distribui dados de circulagao fornecidos pelas publicacdes e os verifica
por meio de auditorias.

Para terem seus dados checados e avaliados, os veiculos devem se associar ao
instituto. As revistas associadas ao instituto t€ém circulagdo analisada segundo trés
critérios: Circulagdo Impressa e Circulagdo Digital com e sem sobreposicdo. A
sobreposi¢do representa o acesso mutuo da edi¢do digital e edicdo impressa pelo
leitor.

O comportamento dos graficos que representam as flutuagdes nos numeros de
tiragem dos veiculos de comunica¢do sdo sintomaticos da situagdo financeira dos
mesmos. Esses dados também representam, indiretamente, o interesse e preferéncia
dos leitores e refletem tendéncias de mercado. Em sua dissertagdo de mestrado
intitulada Inovagdo, formag¢do de competéncias e diversificagio no setor de
comunicagdo: a exploragdo da internet em dois grupos brasileiros de midia impressa,
a autora Sabine Righetti estuda a emergéncia da internet como nova midia e os
impactos sofridos em func¢do dela pelos entdo estabelecidos veiculos de comunicacao
impressa.

Righetti mostra que, historicamente, as empresas que exercitam atividades
integrantes do setor de informagdo e comunicacdo do Brasil, que compreende
atividades de edicdo e edigdo integrada a impressdo, tém encontrado dificuldades
econOmicas e crises financeiras recorrentes. Em 2003, os frequentes empréstimos
solicitados pelas empresas de comunicagdo no Brasil chamaram atencdo do Governo
para a questdo financeira das mesmas. Em 2004, o Banco Nacional de
Desenvolvimento Economico e Social (BNDES) anunciou uma linha de crédito de RS

700 milhdes destinada as empresas midiaticas. No mesmo ano, a divida do setor de
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comunica¢do somava R$ 10 bilhdes.

Ha alguns anos, fala-se sobre uma “crise no jornalismo impresso”. A Internet
aparece como principal responsavel por essa instabilidade e declinio, uma vez que
mostra-se como meio concorrente ao jornalismo impresso. A “crise”, porém, pode
também ser caracterizada por fatores como queda de circulagdo, consequente reducao
de penetracdo na sociedade e queda de investimentos publicitarios.

Por conta desses fatores, ¢ possivel argumentar que a desaceleracdo financeira
da imprensa ¢ anterior ao advento da internet, ainda que até profissionais da imprensa
aleguem que a nova midia ¢ a principal culpada por tal declinio. A redugdo da
publicidade nos jornais impressos ¢ um dos sintomas percebidos mundialmente. Nos
Estados Unidos, por exemplo, em 1970 a participacdo dos jornais em gastos
publicitarios era de 35% (MEYER apud RIGHETTI, 2004, p.11). Em 1970, esse
nimero caiu para 29% e em 1999 ele ja representava apenas 21% (BOCZJOWSKI
apud RIGHETTI, 2004:08, p.11).

O modelo de negodcios de jornais impressos ¢ baseado nas vendas, feitas por
assinatura e comercializadas em bancas, somadas a publicidade, que dizem respeito
aos anuncios e classificados. Como explica Rafaela Marinho, ex-reporter trainee do
jornal O Globo, “atualmente O Globo sobrevive das assinaturas e espaco publicitario,
mas ndo de comprar na banca. Eles ndo levam mais isso em
consideragao” (MARINHO, em entrevista a autora).

Para os jornais brasileiros, a publicidade gera, em média, 85% da receita
(RIBEIRO apud RIGHETTI, 2001). No Brasil, a participacdo dos jornais nos gastos
publicitarios nacionais caiu 12% de 1995 para 2005. O principal concorrente neste
quesito ¢ a televisdo, que em 2005 recebia 60% dos investimentos. De acordo com a
classificagdo realizada pelo site Midia Dados?’, a Internet era incluida na
categoria “outros”, e, junto a cinema, guias e listas, recebia apenas 11% dos gastos
publicitarios. A participagdo da internet ¢ medida pelo que ¢ declarado por agéncias
de publicidade e as negociagdes feitas diretamente ndo sdo calculadas, de modo que o
nimero acima mencionado ndo representa o cenario absoluto da participacdo da

internet nos gastos publicitdrios no Brasil. De todo modo, considerando os varios

20 Disponivel em: http://gm.org.br/midia-dados. Acesso em 01/07/2015
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motivos do declinio do modelo jornalistico impresso, alguns estudiosos, como Meyer
(2004) e Boczkowski (2004), afirmam que a internet ndo criou a crise no jornalismo
impresso, porém acelerou o processo de declinio.

Considerando a questdo financeira, a Internet se mostra um meio
extremamente vantajoso para anunciantes. Os beneficios comparativos vao desde a
interatividade dos antincios até o grau de personalizacdo que eles atingem. Enquanto
anuncios em revistas e jornais atingem leitores massivamente, com a mesma
mensagem, a internet permite personalizar e ‘“curar” os contetidos que serdo
direcionados a seus usudrios. Como mencionado anteriormente no corpo deste
trabalho, esse processo ganha o nome de “personaliza¢do” de conteudos, como indica
Pariser (2011). No meio digital, a assertividade da publicidade ¢ dramaticamente
aumentada. Soma-se a esse aspecto a variedade de tipos de antincio. E comum a
negociacdo de pagamento da publicidade por clique. Ou seja, o anunciante so
desembolsara o valor relativo ao anuincio se o usuario clicar no mesmo, sendo
direcionado para o ambito desejado. Além disso, como aponta Ken Doctor,
“anunciantes, que antes precisavam competir pelos escassos espagcos em impressos
para atingir os consumidores, podem atualmente escolher a dedo em um inventario
que chega perto do infinito” (DOCTOR, 2010, p. 11).

O custo de produgdo de anuincios também cai. No meio impresso, cada nova
copia de um jornal representa um custo incremental e adicionar novas paginas para
propagandas contempla os custos direcionados a tinta, a impressdo, ao papel, entre
outros. Na Internet, no entanto, o custo de apari¢cdes incrementais da mesma
publicidade ¢ irrelevante. A produgdo e distribui¢do da propaganda no meio digital
representa apenas de 5% a 10% dos custos, enquanto nas antigas midias esse custo
representava cerca de um quarto das despesas de publicidade (DOCTOR, 2010).

Ao final de 2008, a respeitada institui¢do Pew Research Center marcou a
primeira vez na histéria em que a internet superou 0s jornais impressos enquanto
fonte de noticias (DOCTOR, 2010, p.10). Além de um marco histérico, o nimero
surpreende pela rapidez com a qual a substitui¢do do impresso foi feita: a Internet

tinha, entdo, cerca de uma década de existéncia. A tendéncia ¢ clara e justificavel.
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Como aponta Ken Doctor, a revolucao da leitura ndo ¢ uma expressao de rejei¢ao ao

contetido do jornal. O jornal impresso torna-se, simplesmente, algo ultrapassado.

(...) um anacronismo. Porque cortar tantas arvores, abastecer um
caminhdo para distribuir os papéis, e entdo ter que contentar-se com
noticias velhas, quando pode-se transportar-se a si mesmo para
qualquer fonte de noticia ou opinido no globo com o clique de um
mouse ¢ simplesmente digitando algumas palavras facilmente
acessivel na barra de procura do Yahoo ou do Google? (...) ¢ uma
revolugdo de escolha e praticidade. (DOCTOR, 2010, p.79)

Na pratica do jornalismo online, ¢ comum encontrar aspectos como a
priorizacao da velocidade na produgdo do contetdo, a democratizagao da produgao da
informacao e a possibilidade de leitura ndo-linear. O leitor pode, neste meio, conduzir
sua propria leitura, alternando entre diferentes formatos de midia e veiculos. Ramon
Salaverria Aliaga, da Universidade de Navarra, argumenta que interatividade,
multimidialidade e hipertextualidade sdo critérios que classificam o ciberjornalismo.
Para o autor, essas caracteristicas ndo sdo determinantes para a qualidade do texto
produzido, mas certamente suas presencas demonstram o grau de adequagdo dos
veiculos a internet. Ele também ressalta que uma das grandes mudancas trazidas por
pelas novas tecnologias ¢ o crescente controle do leitor sobre a agdo narrativa,
garantido, sobretudo, pelo uso da hipertextualidade.

A hipertextualidade jornalistica se encontra no cruzamento entre o literario e o
documental. Os cibermeios sdo constituidos como meios de consulta informativa, nos
quais se parte de uma pagina ou de um portal de onde derivam secdes. A distribui¢ao
da informacao da internet e o fluxo de leitura assemelham-se as ramificacdes de uma
arvore. No “ciberjornalismo” a tendéncia ¢ ocupar-se mais do lado documental da
pratica. A preocupacdo de gerar uma navegacdo rapida e orientada ¢ clara e
evidenciada por mecanismos facilitadores, como mecanismos de busca e
disponibilizagdo de arquivos de dados. E comum observar a intercessdo de dois tipo
de midia, como o texto e o video, porém, essas possibilidades ainda sdo pouco
exploradas Para Aliaga, o ciberjornalismo ainda estd muito ligado aos formatos da

midia impressa e o ritmo das mudangas ¢ mais modesto do que o fora esperado.

Os editores dos ciberespago mostram-se pouco preocupados com as
possibilidades expressivas descobertas com o hipertexto. Pelo
contrario, concedem grande importincia a gerar uma navegagao
orientada e rapida dentro do ciberespaco; no momento de desenhar
a arquitetura informativa, muitos cibermeios se guiam pela regra de
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“dois clique nos maximo” para alcangar qualquer ponto da
publicagdo. (...) Sistemas, que definitivamente, tendem a otimizar o
rendimento documental (ALIAGA, 2005, p. 519).2!

Destacam-se, nas tramas da adaptacdo do modelo jornalistico as novas
tecnologias, divergéncias em relacdo as previsdes realizadas ha pouco menos de uma
década. Quando a internet ainda se estabelecia como meio de comunicagdo, muitas
hipoteses foram desenvolvidas em relacdo as tendéncias do futuro jornalismo. O
profissionais do ramo apostaram, entdo, em preceitos que tendiam a perpetuar a
pratica ja existente, na crenca de que a grande mudanga aconteceria no meio mas nao
na forma ou no tipo de conteudo disponibilizado. Os jornalistas da antiga midia
acreditavam que esse novo meio teria o texto como recurso principal (DOCTOR,
2010). Atualmente, a narrativa textual continua importante. Porém, a Internet favorece
e, de certa forma, demanda a utilizacdo da fotografia, do video e de outros muitos
recursos hipertextuais. Aydano Motta fala sobre o “enriquecimento” das matérias no
produto jornalistico digital O Globo A Mais, que sera analisado em estudo de caso

posteriormente nesta pesquisa:

O jornalismo digital ¢ a saida para o jornalismo, a solugdo para
nossa profissdo. S6 que o digital é s6 o meio, o que importa la
dentro, realmente, ¢ o jornalismo. E foi isso que a gente fez, um
jornalismo adaptado ao meio. A questdo era fazer a matéria mais
surpreendente possivel. A gente imaginava a pauta, ia apurar essa
pauta e adaptava essa pauta a plataforma. E essa pauta precisava ter
o chamavamos de “enriquecimento”, ela precisava ser pensada de
forma atraente, com multimidia, com video, com foto e que isso
fizesse parte da matéria desde o inicio (MOTTA, em entrevista a
autora).

Os novos formatos ganham forca crescente e atraem cada vez mais receita
publicitaria, deixando os relutantes advogados da midia impressa desatualizados. Ha
menos de uma década, jornalistas e editoras apostavam que a produgdo de contetido
na Internet giraria predominantemente em torno de noticias e reportagens, expostas de
maneiras tradicionais e segundo o modelo do impresso, em um movimento de

transposi¢do do meio, mas ndo de adaptacdo do conteudo e da linguagem. Porém, os

21 Tradugdo da autora: “Los editores de cibermedios se muestran por lo general poco preo- cupados por
las posibilidades expresivas que ha descubierto el hipertexto. Por el contrario, conceden gran
importancia a conseguir una navegacion orientada y rapida dentro del cibermedio; a la hora de disefiar
su arquitectura informativa, muchos cibermedios se guian de hecho por la regla de “dos clics, como
maximo” para alcanzar cualquier punto de la publicacion. (...) Sistemas, en definitiva, tendentes a
optimizar el rendimiento documental.”
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rumos da usabilidade da internet mostram que a mesma oferece muito mais que esses
recursos para os usudarios e geram a demanda de prestacio de servigos e utilidades.

No meio digital, ha espago e interesse para a abordagem de topicos como
saude, financas, turismo, dicas, conteudos opinativos, etc. Trata-se de abranger os
mais variados aspectos da vida do usudrio e prové-lo globalmente de diferentes
servigos de informagdo. A tradi¢cdo jornalistica diverge dos rumos tomados, uma vez
que, em termos de valor percebido, as hard news eram vistas com muito mais apreco
pelos profissionais do ramo, enquanto areas de features sao frequentemente
desvalorizadas e ndo necessariamente almejadas pelos jornalistas. Como explica

Motta, sobre sua experiéncia n’O Globo A Mais:

Muita gente criticava O Globo A Mais dizendo que ndo era
jornalismo, que era entretenimento e € possivel que eles estejam
certos. Mas um dos desafios do futuro da nossa profissdo ¢ deixar o
produto mais atraente para o leitor, para o usuario. Ir nesse caminho
faz parte (MOTTA, em entrevista a autora).

Por sua vez, o valor da “agregac¢do”? (DOCTOR, 2010, p.107) de contetidos
foi também desconsiderado por jornalistas e editoras. Hoje, é regra, ndo excecdo, a
existéncia de plataformas agregadoras e facilitadoras de contetido no meio digital. Tal
tecnologia ¢ disponibilizada por empresas como Netflix e ltunes, por exemplo, que se
apresentam como hubs, pegas centrais que recebem sinais de diferentes estacdes,
especializados para a disponibiliza¢do de produtos digitais, ofertando filmes, musicas
ou aplicativos de diferentes géneros para o usudrio e funcionando como bibliotecas
multimidiaticas virtuais. Os gigantes da Internet usam-se da mesma tecnologia: a
Amazon aparece como um local virtual de concentracdo de produtos, reviews e
ferramentas. A App’s Store, da Apple, reune milhares de diferentes dispositivos
disponiveis na web e os concentra em um s6 espaco, facilitando o acesso. No mundo
fisico, a correlacdo mais direta desses “agregadores” se daria com um shopping
center. Esses hubs, no entanto, ainda ndo abrangeram sua atuacdo significativamente
para o campo jornalistico, apesar do crescente sucesso dos dispositivos semelhantes
em outras areas.

O mais proximo, e poderoso player, que pode-se observar de agregadores de

noticias ¢ o maior exemplo de colonizacdo que a internet ja produziu: o Google. Com

22 Tradugdo da autora: “aggregation”
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valor de mercado que supera do da propria industria jornalistica nos Estados Unidos,
o Google tornou-se o centro da experiéncia online de todos os internautas (DOCTOR,
2010). O mecanismo representa uma companhia de agregagcdo e procura, o que
significa que o mesmo funciona em cima de conteudos produzidos por outras
companhias. Como explicou o CEO do Google, Eric Schimidt, “Nds ndo produzimos
contetido. Nao estamos no mercado de contetido” (SCHIMIDT apud DOCTOR, 2010,
p.107). A empresa também desenvolveu o Google News, em 2002, que organiza
noticias produzidas mundialmente e trabalha com mecanismos de personalizagdo (as
noticias dispostas para cada usudrio sdo determinadas pelo historico de busca de cada
internauta). Na verdade, o que o Google desenvolveu foi uma marca com multiplos
propositos, na qual as diferentes pecas (Noticias, Pesquisa, Finangas, Video, Gmail,
Imagens, Mapas, entre muitos outros) conectam-se entre si, gerando trafego uma para
a outras.

O Google também gera trafego significativo para os sites de noticias. Em
2009, a ferramenta de pesquisa levava de 25% a 35% do trafego para os portais,
mostrando ser a fonte mais importante de visitas. Esses dados mostram que os portais
de noticia nao s6 precisardo aceitar a hegemonia e modelo de navegagao estabelecidos
pelo Google, mas também adaptar-se a eles. Uma vez que a industria jornalistica ndo
assumiu uma posicdo ativa e de lideranga quando do advento da Internet, a opcao
existente agora ¢ encontrar o equilibrio entre o modelo desenvolvido pelos
percussores do meio, os gigantes da Era Digital, e os principios norteadores da pratica
jornalistica.

A adaptagdo supracitada ¢ refletida de varias maneiras para os leitores. Uma
delas, de extrema relevancia, envolve o formato e tipo de contetido que passa-se a
consumir. Dois fatores predominantes estdo fomentando a mudanga no que se 1€ e em
como se 1&: contetdo personalizado e blogging, ou a pratica de alimentar blogs, cada
vez mais frequente entre jornalistas profissionais. Com os blogs, levanta-se uma
interessante questao: se o jornalismo € o primeiro rascunho da histéria, como apontou
Phil Graham, ex-editor do The Washington Post, seria o blog um rascunho ainda
anterior ao do jornalismo impresso? Ou essa logica também envelhece frente aos

novo quadro editorial do mercado?
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O jornalismo tradicional tem principios de valorizagdo do profissional
generalista ou, a0 menos, ¢ motivo de orgulho na pratica poder escrever sobre os mais
variados topicos com sucesso ¢ qualidade. As mudangas trazidas pela internet, porém,
fazem como que seja notavel um declinio da produ¢do generalizada de conteudos,
uma vez que o meio tornou a leitura especializada mais disseminada e
consequentemente agregou valor a producdo de reportagens especializadas. Para as
corporagdes midiaticas, ¢ ainda mais proveitoso que a as audiéncias se especifiquem e
definam cada vez mais, pois essa segmentagdo facilita a assertividade quanto a
defini¢do de publicos-alvo. O movimento atual faz com que as noticias abordem mais
do que fatos, mas também conhecimento e perspectivas. Ainda mais importante do
que as noticias, nestes casos, sao os comentarios feitos sobre elas. As redes sociais e
os blogs proporcionam ferramentas interessantes para a producdo de conteudos
relevantes na atualidade. Em entrevista para Ken Doctor, o repdrter americano
Jonathan Weber falava de sua adesdo ao uso do Tiwitter, mais especificamente na

cobertura de um julgamento:

Vocé faz as mesmas coisas que sempre fez. Vocé€ vai ao julgamento.
Vocé fala com os advogados. Vocé entende o que diabos esta
acontecendo. Eu estava “tuitando” o julgamento, o que nunca tinha
feito antes. O mais importante ( para os leitores) sdo os comentarios
(...) “Vocé é como aquela pessoa na sala que realmente sabe o que
esta acontecendo e sussurra os fatos para os outros’. (WEBER apud
DOCTOR, 2010, p. 187).

O relato de Weber resume algumas questdes centrais em relagdo a pratica do
jornalismo na Era da Web. Muito fala-se da facilidade gerada para a producao de
contetidos, do acesso amplificado aos meios de producdo e da transformacdo do
espectador em locutor. Muito ouve-se dizer, nos dias de hoje, que “com a internet,
qualquer um pode ser jornalista”. Porém, sendo o momento atual também de
redefini¢cdes de papéis, cabe ao profissional do meio ater-se as praticas aprendidas
com a experiéncia e com a especializacdo. Os alicerces da produgdo jornalistica, entre
eles as entrevistas, edicdo e checagem de fatos, ainda devem basear a producao de
conteudo, mesmo na Era Digital.

Mais um fator em mutacdo, que afeta diretamente os consumidores de

conteudo online, ¢ a busca das corporacdes midiaticas pela melhor maneira de gerar
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receita para os sites de noticias. Ao que se v€, ainda ndo foi estabelecido um padrao
de lucratividade para esses veiculos e novos movimentos s3o criados em busca de
superar os desafios de sobrevivéncia nesse novo ecossistema de noticias. Entre eles,
estdo as ja mencionadas redugdes nos expedientes de redagdes e reavaliagdo da
periodicidade de impressos. Como alternativa, existe também o movimento de
expansdo das empresas nascidas no meio digital para o exterior e também a
associacdo dessas empresas a agéncia e emissoras de outras localidades, em tendéncia
que reforcam ainda mais o desprendimento de limitagdes fisicas, caracteristica
marcante da web e das relagdes por ela facilitadas.

Os nimeros sdo expressivos. Entre 2003 e 2008, a circulagdo de jornais
diarios no continente europeu caiu 7,9% e a receita publicitaria destinada e esses
impressos 13,7%. Na América do Norte, a diminuicdo ocorre em queda livre: no
mesmo periodo, a primeira foi reduzida em 10,6% e segunda em 26%. No Brasil, a
tendéncia de queda levou alguns veiculos a adotarem o modelo de “paywall poroso”,
utilizado por veiculos como o The New York Times, pioneiro no modelo, O Globo ¢ a
Folha de S. Paulo, primeiro jornal a adotar o modelo no pais. Neste sistema,
assinantes tem acesso ilimitado ao contetido digital de qualquer dispositivo que
venham a acessar, enquanto os ndo assinantes ficam restritos a leitura de uma
quantidade determinada de paginas por més.

Em outubro do ano passado, o Estado de S. Paulo tornou-se o décimo jornal
do pais a cobrar pelo conteudo digital no modelo de paywall. O IVC, anteriormente
mencionado nesta pesquisa, passou a fazer auditoria de assinaturas digitais ha cerca
de oito anos. Nos ultimos 3 anos, segundo o presidente do Instituto, Pedro Silva, a
circulacao digital passou a ser mais significativa. Segundo Silva, houve também uma
estabilizacdo das edi¢des impressas em 2014 e um avancgos das digitais, tendéncia que
deve se repetir em 2015. O Globo implantou o modelo de paywall em setembro de
2013, declaradamente como estratégia de valorizagdo do conteudo produzido pelo

jornal. Marcelo Corréa, Gerente Geral de Mercado Leitor da Infoglobo, explica:

O modelo permite uma degustagdo do contetido. Depois de certo nivel
de navegacdo, o leitor é convidado a degustar todos os
produtos premium mediante cadastro. O proximo passo ¢ tornar-se
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assinante para ter acesso ilimitado a todos os produtos: site do jornal,
revista digital O Globo a Mais, Acervo, jornal e ebooks.?

Segundo Corréa, no periodo de um ano, o Globo teve um aumento de
assinaturas digitais de 150%. Embora esse crescimento possa ser atribuido a outros
fatores, como campanhas digitais segmentadas e melhorias no fluxo de compras, o
modelo paywall tem indubtavel participagdo nos resultados. E importante notar que
empresarios d’O Globo destacam enfaticamente a segmentacdo de usudrios e leitores
com perfil como fatores que alavancaram o consumo do contetidos dos sites, o que
remete a tendéncia de especializagdo do contetido jornalistico, exposta anteriormente
nesta pesquisa.

Ainda de acordo com Corréa, a captagao de assinaturas digitais nao ¢ um fator

de canibalizagdo do consumo do impresso, mas antes uma oportunidade. Ele explica:

(...) o digital se torna uma alternativa atraente ao assinante que ja
pensava em cancelar sua assinatura do impresso. Ao oferecer a
assinatura digital, conseguimos manter um assinante na base, ao
mesmo tempo em que trazemos novos assinantes, que ndo
pensavam em assinar o impresso (Ibidem).

Pode-se dizer, também, que o paywall refor¢a o acesso multiplataforma, uma
vez que confere, aos seus assinantes, o poder de acessar informagdes onde e quando
quiserem. O modelo também fortalece a interagdo do leitor com o jornal e a colabora
para a compreensdo da empresa de midia sobre seu consumidor, seus interesses e
padrdes comportamentais.

O paywall, mostra-se como uma alternativa viavel para garantir a
sustentabilidade do modelo de jornalismo de qualidade no mundo digital. Ele serve
para assegurar, entre outros aspectos, a sustentabilidade do modelo de jornalismo no
mundo digital. Como declara Alexandre Tubenchlak, diretor de Mercado Leitor do

Grupo Estado:
Esse modelo tem como pilares a qualidade, a profundidade ¢ a
analise na producdo de conteudos (...) Para isto, precisamos de
investimentos constantes em profissionais, produtos e tecnologia,

visando a melhor experiéncia de nossos clientes. 24

23 Disponivel em: http://observatoriodaimprensa.com.br/imprensa-em-questao/
_ed832 adocao_de_paywall cresce e alavanca_assinaturas/ Acesso em: 06/06/2015

24 Disponivel em: http://observatoriodaimprensa.com.br/imprensa-em-questao/
_ed832 adocao_de_paywall cresce e alavanca_assinaturas/ Acesso em: 26/06/2015
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A renovacao dos sites de noticias e seu melhoramento com base em pesquisas
¢ movimento tipicamente precedente a adog¢do do paywall. O grupo Estado de S.
Paulo, por exemplo, investiu R$ 27 milhdes em softwares para aprimorar seu produto
digital e complementar a experiéncia do usuario na internet, bem como desenvolver a
estrutura de producdo e transmissdao de conteudos, como videos. Ainda mais uma
tendéncia apontada anteriormente nesta pesquisa.

Entre o publico leitor brasileiro, os jornais ja possuem mais de 574 mil
assinantes de edigdes digitais, de acordo com o Instituto Verificador de Comunicagao,
que realiza auditoria de 26 veiculos digitais. O ranking de assinaturas no meio ¢
liderado pela Folha de S. Paulo, que possuia até o comecgo deste ano cerca de 151.552
assinaturas e crescia aproximadamente 149% ao ano. Em segundo lugar, vinha o
carioca O Globo, com 145.562 assinaturas digitais e, em terceiro, o Estado de S.
Paulo, com 69.059%5. Os numeros de assinantes destas versdes, e, sobretudo, o
crescimento dos mesmos, prova que os internautas brasileiros aceitam pagar por
contetdo digital, em desacordo com as previsdes de muitos pessimistas do meio. Na
realidade, ¢ no Brasil que encontra-se o povo mais disposto a consumir conteudo pago
online, de acordo com o relatorio Digital News Report 2014, gerado pelo Reuters
Institute. Quando comparado a 8 outros paises, o Brasil é o que possui mais leitores
propensos a pagar: foram 61% por cento dos entrevistados, contra apenas 11% dos

norte-americanos e apenas 8% dos japoneses.

23 Disponivel em: http://observatoriodaimprensa.com.br/imprensa-em-questao/
_ed832 adocao_de_paywall_cresce_e_alavanca_assinaturas/ Acesso em: 07/06/2015
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3. ESTUDO DE CASO: O GLOBO A MAIS

Em janeiro de 2012, o jornal O Globo, um dos principais veiculos impressos
do Brasil, publicou um projeto que unia tecnologia de ponta e retorno a antiga
tradicdo jornalistica. O Globo A Mais foi o primeiro vespertino desenvolvido
especialmente para tablet do mundo online. O Globo A Mais se destaca entre o0s
produtos da imprensa brasileira dos ultimos anos e representa 0 movimento inovador
de busca de compreensdo e adequacao ao mercado jornalistico, por varios motivos.
Entre eles, a escolha do entdo recém-langcado tablet da Apple para seu
desenvolvimento. Decisdo ndo tdo inesperada, pois como apontam Héctor Navarro
Gliere e Alysson Neves, “no marco de mudanga em que vivem os meios de
comunicag¢do, com a perda de leitores e rentabilidade, a aparicdo dos tablets permitiu
a imprensa iniciar-se na criagdo de publicagdes pensadas para esses dispositivos
médveis” (GUERE & NEVES, 2012, p. 1)?. O langamento envolveu também a
inusitada porém plenamente justificavel escolha de horario de publicagdo: o periddico
era disponibilizado para download de segunda a sexta-feira, as 18h.

O projeto inovador teve, porém, vida curta: O Globo A Mais existiu entre
janeiro de 2012 e maio de 2015, tempo suficiente para garantir a publicacdo o prémio
Esso de 2012 de melhor contribui¢do a imprensa. Este capitulo expora o contexto de
desenvolvimento do produto jornalistico O Globo A Mais, os objetivos editoriais que
guiaram seu desenvolvimento e forjara questionamentos e hipoteses sobre os motivos
que levaram ao encerramento deste projeto. Sdo enriquecedoras para essa pesquisa, as
entrevistas concedidas por integrantes da equipe de reda¢do do jornal O Globo-
Aydano Motta, ex-editor d’O Globo A Mais, que participou do projeto de seu inicio a
seu fim, Chico Otavio da Costa, repdrter do jornal O Globo e Rafaela Marinho, ex-

reporter trainee d’O Globo A Mais.

26 Disponivel em: http://www.aeic2012tarragona.org/comunicacions_cd/ok/104.pdf . Acesso em:
08/06/2015. Tradugdo da autora: “Dentro del marco cambiante que viven los medios de comunicacion,
la perdida de lectores y de su rentabilidad, la aparicién de las tabletas ha permitido a la prensa escrita
incursionar en la creacion de publicaciones pensadas para estos dispositivos méviles.”
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3.1. Caracteristicas X Recursos

O Globo A Mais ¢ um produto digital desenvolvida pelas Organizacoes Globo,
maior conglomerado de midia do Brasil e da América Latina. O grupo ¢ detentor da
Rede Globo de Televisdo, maior rede de TV aberta do pais e segunda maior do
mundo; do sistema Globosat, que disponibiliza 16 canais de TV por assinatura; a
Infoglobo, editora dos impressos O Globo, Extra e Expresso; o Sistema Globo de
Radio; o portal online Globo.com, que hospeda mais de 700 sites; a Editora Globo,
que publica inimeras revistas impressas; as gravadoras Som Livre ¢ RGE; a Globo
Filmes, produtora e distribuidora cinematografica e a Globo Marcas, que gerencia as
marcas do grupo. O conglomerado de midias também possui parcerias com outras
empresas nacionais e estrangeiras.

O relevancia das Organizagoes Globo no pais ¢ incontestavel. A titulo de
exemplo, em 2013, a TV Globo teve lucro liquido maior do que todo o faturamento da
segunda maior rede de televisao do pais, a Rede Record. No ano mencionado, a TV
Globo, em conjunto com a gravadora Som Livre e com o portal Globo.com, teve lucro
de R$ 2,5 bilhdes. 27 O grupo ¢ dirigido pela familia Marinho e tem como atual diretor
Roberto Irineu Marinho, neto do jornalista Irineu Marinho, fundador da empresa que
deu inicio ao conglomerado: o jornal 4 Noite, fundado em 1911. O jornal O Globo foi
publicado pela primeira vez em 1925 e ¢é, atualmente, um dos impressos de maior
circulacao do pais, ao lado das publicacdes 4 Folha de S. Paulo e O Estado de S
Paulo. O portal Globo.com, por sua vez, ¢ a sexta pagina de internet mais acessada do
pais. 28

A queda de circulagdo de jornais impressos no Brasil € no mundo, como
apontado no subcapitulo 2.3.2., tem fomentado o desenvolvimento de alternativas
digitais para o meio jornalistico. Como indicado no subcapitulo 2.2., pesquisas
realizadas por institutos especializados nas dreas de consumo de produtos
jornalisticos, como o Pew Research Center ¢ a Pesquisa Brasileira de Midia, apontam

o uso de dispositivos moveis para consumo de noticias como fator crescente na

27 Disponivel em: http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/lucro-da-globo-e-maior-que-todo-o-
faturamento-anual-da-record-2815. Acesso em: 08/06/2015

28 Disponivel em: http:/www.alexa.com/topsites/countries/BR Acesso em: 08/06/2015
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sociedade contemporanea. Em marco de 2014, o jornal O Globo divulgou a decisao
de inverter a ordem de importancia de suas plataformas: ele deixou de ser um jornal
com um site, para tornar-se um site com um jornal. Isto significa que a producdo de
conteudos, a partir do ano passado, passou a ser feita com foco nas plataformas
digitais. Esta mudanga afetou tanto o contetido publicado pelas trés plataformas do
jornal, (impresso, aplicativo e site) quanto a rotina diaria da redag@o, que passou a
trabalhar de maneira mais integrada. As areas de midias sociais e audiovisual, por
exemplo, passaram a operar com muito mais proximidade dos reporteres. A
aproximacao também ocorreu com outras areas, como o departamento de criagdo de
arte, que ganhou um novo espago fisico em meio a redagdo, chamado Interface
(BARROS & MARQUES, 2014, p. 18).

A decisao de priorizar o digital em relacdo ao impresso foi repensada pouco
tempo depois. Em um movimento que ndo significou total abandono de tal
priorizagao, mas uma amenizagdo da aposta, dez reporteres da equipe que havia sido
escolhida para dedicar-se ao digital foram realocados para “revitalizar” o papel. Como

explica Chico Otavio, um desses profissionais:

Houve uma inversdo e uma reinversdo. O jornal resolveu, sem
abandonar a aposta que esta fazendo no meio digital, tentar reativar
o papel. Eles fizeram uma forca tarefa para esquentar o papel até no
decorrer dos dias das semanas. Eles criaram um grupo de dez
reporteres que foram retirados de suas editorias originais para se
dedicar ao papel. Esse ¢ um movimento que o jornal faz que
contraria um pouco a ideia original de valorizar ¢ fazer uma
migragdo profunda para a internet. (...) tudo faz parte desse periodo
de experimentacdo. E uma questdo de mergulhar fundo e depois nao
mergulhar tdo fundo assim... (DA COSTA, em entrevista a autora)

Por sua vez, O Globo A Mais foi uma produto digital desenvolvido, a priori,
exclusivamente para o iPad e posteriormente adaptada para smartphones. O projeto
surgiu a partir de uma sugestdo de Pedro Doria, editor executivo da Editora Globo, e
foi desenvolvido em conjunto com uma equipe de redacao chefiada pelos jornalistas
Adriana Barsotti, Maria Fernanda Delmas e Aydano Motta, das areas de Negocios
Digitais e de Tecnologia do grupo. A interface foi desenvolvida pela terceirizada
Digital Pages e o design pela Cases, empresa espanhola também responsavel pela

reestruturacao visual do site e do jornal impresso O Globo realizada em 2012. Sobre a
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formagdo da equipe e do conceito que guiaram o desenvolvimento do produto,

Aydano explica:

(...) o editor do Globo me comunicou que eu me juntaria a Adriana
Barsotti ¢ da Mariana Fernanda Delmas na construgcdo dessa nova
revista vespertina diaria e digital que se chamaria O Globo A Mais.
Noés recebemos esse conceito e o resto fomos nos que criamos,
construimos em cima dele. Deu certo porque nés trés (editores)
acreditamos que o jornalismo digital ¢ a saida para o jornalismo
atual, a solug@o para nossa profissdo. S6 que o digital é s6 o meio, o
que importa, realmente, ¢ o jornalismo. E foi isso que a gente fez,
um jornalismo adaptado ao meio (MOTTA, entrevista a autora).

Antes de lancar O Globo A Mais, o jornal O Globo ja havia lancado um
aplicativo para o mesmo suporte, o fablet. Este aplicativo disponibilizava a versao
digitalizada do jornal impresso, limitando-se a reproduzi-la. A versdo carecia da
formulagdo realizada especialmente para o meio digital, cuja importancia j& foi
abordada neste trabalho. O aplicativo de noticias do jornal O Globo foi langado em
novembro de 2010, sete meses apos a divulgagao do correlativo de seu concorrente, o
jornal O Estado de Sdo Paulo. Neste mesmo ano, os internacionalmente renomados
The New York Times e El Pais ja haviam disponibilizado suas versdes para iPad.
Gtiere e Neves (2012) discorrem sobre o carater restrito de transmissdao de contetidos
e a falta de adaptacdo da linguagem dos primeiros aplicativos de conteudo jornalistico

formulado para dispositivos moveis. Os autores desenvolvem:

(...) a busca estava centrada em artigos digitais vinculados ao
aspecto ¢ forma de consulta do jornal tradicional. Tratavam-se de
dispositivos moveis pesados e de dificil conexdo para consulta de
dados (FIDLER, 1997), que ndo foi superada até 2007 com a
expansdo da tecnologia 3G (SILVA, 2009). O desafio era criar
dispositivos leves e faceis de transportar, que lembrassem a leveza
de um livro e que permitissem a experiéncia interativa e
hipertextual que incluisse dudio e video. Tudo isso sem sacrificar a
legibilidade dos contetidos jornalisticos (GUERE & NEVES, 2012,

p.10)

A edicdo vespertina e digital O Globo A Mais tinha como proposta identificar
tendéncias do jornalismo digital e oferecer ao leitor um material inovador e de facil
leitura. Por meio dele, buscava-se explorar as diferentes funcionalidades do iPad com
conteudos enriquecidos, que explorassem o uso de videos, sons € imagens, em suma,
da hipertextualidade ja abordada nesta pesquisa. O publico-alvo do vespertino fora
composto por leitores que ja costumavam informar-se pelo jornal O Globo em adi¢ao

a uma populagdo mais jovem e tendenciosa ao uso do digital para o consumo de
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noticias. O Globo A Mais foi pensado de modo a responder as demandas do publico e
as tendéncias do jornalismo nacional e internacional.

Tais fatores foram determinantes para o desenvolvimento da estrutura d’O
Globo A Mais. Em primeiro lugar, o produto jornalistico adaptava-se a tactilidade
(PALACIOS & CUNHA, 2012), uma das caracteristicas proeminentes do jornalismo
em dispositivos moveis?®, que diferencia produtos em estagio mais avangado de
adaptabilidade ao meio digital de versdes mais simplificadas, como reprodugdes em
PDF do impresso. Produtos desenvolvidos exclusivamente para tablet ou smartphone
foram classificados como autdctones (BARBOSA, NOGUEIRA & SILVA, 2012) e
definidos como “aplicativos de natureza nativa que se inserem na modalidade de
exploragdo dos recursos caracteristicos das plataformas moveis em termos de
navegacdo, interagdo tactil e outras particularidades dos apps.” (ALMEIDA,
BARBOSA, DA SILVA & NOGUEIRA, 2013, p. 14). Os produtos autdctones
incorporam recursos como navegacgao nao linear, exploragao de imagens, o trabalho
de narrativas mais extensas, detalhamento de dados e recursos de geolocalizacao,
entre outros.

Outra caracteristica desses produtos, também explorada n’O Globo a Mais, ¢é
carater vespertino dessas edi¢des. Pesquisas apontaram que os aparelhos tablets eram
utilizados principalmente nas horas de descanso, mais notadamente entre 20h e 23h,
por um publico que buscava complemento as informagdes consumidas pela manha.
Assim, O Globo A Mais era disponibilizado de segunda a sexta-feira, as 18h. Como

explicou a entdo editora d’O Globo A Mais, Maria Fernanda Delmas,

Como ndo havia pesquisa de comportamento do leitor de tablet no
Brasil, n6s nos baseamos em pesquisas americanas que mostravam
a seguinte curva de leitura: um bocado de manha, pouca leitura no
horario comercial e um crescimento exponencial a partir das seis da
tarde. No Globo, antes do langamento, fizemos rapidas pesquisas
qualitativas com leitores donos de fablets, que se mostraram
receptivos a uma leitura mais aprofundada, ao estilo revista, a noite.
Mas alguns sinalizaram que também gostariam de ler um resumo
organizado do dia, por isso incluimos na edigdo a secdo Giro, com
as principais noticias daquela jornada (DELMAS apud ALMEIDA,
BARBOSA, DA SILVA & NOGUEIRA, 2013, p.16).

29 Para Palacios e Cunha (2012) a tactilidade est4 inclusa no grupo de caracteristicas ja exploradas no
meio digital, como a hipertextualidade, interatividade, mutimidialidade, personalizacdo, atualizagdo
continua ¢ memoria. Assim, essa caracteristica se mostra chave para a clabora¢do de produtos
jornalisticos digitais.
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O Globo A Mais tinha informacgdes dispostas no sentido vertical, com
disposicao de paginas estabelecida da esquerda para a direita e sentido de leitura de
cima para baixo. Por vezes, o aplicativo indicava que era necessario virar o fablet na
horizontal para melhor visualizar uma imagem ou video. Icones dispostos em
integragdo com o texto indicavam em quais momentos havia contetidos multimidias
disponiveis (entre eles, galerias de fotos, dudio ou video) e indicativos de navegacao,
como da passagem de paginas ou um botdo que informava que o usuario poderia ter
acesso a uma imagem ou video escondida por determinada informagao.

No vespertino didrio, uma galeria de fotos, que disponibilizava entre 10 a 12
imagens, ¢ matérias multimidia davam destaque as noticias mais em voga. A secao
inicial, Giro de Noticias, peca chave d’O Globo A Mais abordava os principais
assuntos do dia. Esta secdo também apontava trés personalidades que estavam em
destaque no mundo, naquele dia. As outras se¢des do vespertino, que incluiam
noticias, reportagens (entre quatro e cinco), entrevistas e colunas, eram produzidas
com maior tempo e aprofundamento, e, mesmo ndo podendo ser consideradas “pautas
frias”, por tratarem de assunto em voga na semana em que eram publicadas, ndo

tinham o carater imediatista do diario. Como desenvolve Rafaela Marinho:

N’O Globo A Mais vocé leva vinte minutos para ler uma matéria. E
um conteudo mais aprofundado. Isso ¢ muito bacana. Nunca me
pediram para cortar um texto, dizendo que estava longo demais.
Isso j& aconteceu em outras editorias, mas nunca n’O Globo A Mais.
(MARINHO, em entrevista a autora)

Por sua vez, o Giro de Noticias servia antes como um mecanismo de
atualiza¢do dos leitores do que de aprofundamento. A edicdo era finalizada com a
Imagem A Mais, arquivo imagético exclusivo do jornal, diferente a cada edig¢ao, que
ganhava destaque. A publicagdo também contava com a se¢do Dicas a Mais, sempre
liderada por um verbo com forte call-fo-action, que indicava aos leitores lugares
conhecer, exposi¢des para visitar, pratos para experimentar, entre outros.

Durante grande parte do tempo em que esteve disponivel, O Globo A Mais
também possuia contetido exclusivo em relacdo as outras plataformas do jornal O
Globo. Como explica Rafaela Marinho, logo no comeco da existéncia d’O Globo A

Mais houve um movimento especifico, que compreendia:

(...) deixar de usar matérias de outras plataformas d’O Globo para
utilizar somente conteudos produtos para O Globo A Mais,
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justamente para que o assinante sentisse o carater de conteudo
exclusivo. Para aquela pessoa que também assinava O Globo, ver
uma matéria pela manha e depois ver essa mesma matéria replicada
n’0 Globo A Mais era decepcionante (MARINHO, em entrevista a
autora).

Em complemento, Aydano Motta adiciona que a busca pela hipertextualidade
era um movimento conjunto da redagdo, uma unanimidade. Para o editor, pensar em
matérias integradas e interativas ¢ a nova forma de fazer jornalismo e se opde ao
conformismo de muitos reporteres que se limitam ao texto acompanhado de imagem.

Motta explica que, n’O Globo A Mais:

A gente criou um pacto e ele durou durante os 3 anos e quase meio
que durou O Globo A Mais: que nenhuma matérias seria feita sem
enriquecimento. Toda a equipe que passou nesta editoria entrou
nesse pacto, porque quis, porque acreditava nessa ideia. Todo
mundo ja vinha para a reunido de pauta e sugeria sua pauta com o
enriquecimento ou na reunido nds encontrdvamos uma maneira de
incluir. Claro que acontecia de, durante a apuragdo, o
enriquecimento mudar, virar outro, mas ele sempre estava presente
(MOTTA, entrevista a autora).

A hipertextualidade e interatividade eram objetivos tdo fortes dentro da
redagdo quanto os critérios mais tradicionais que analisavam a qualidade das pautas.
Segundo Rafaela Marinho, uma pauta s6 costumava ser acatada quando considerava o
“enriquecimento” da matéria, a dizer, recursos multimidia que deviam fazer parte da
estrutura do texto. De fato, € possivel notar que o consumo dos materiais
disponibilizados n’O Globo A Mais ¢ mais ativo do que em jornais impressos € que na
maioria dos sites de noticias. Quase todas as imagens sao clicaveis, uma vez que estao
justificadas por alguma informac¢do nao contida no texto. Na andlise das edi¢des, €
frequente encontrar videos do colunistas da edi¢do, gravados na propria redacao,
comentando seu texto. Em suma, eram inlimeros os recursos que aproximavam o
leitor do processo de produgdo daquele produto e tornavam ativa a sua leitura.

O formato da publicagdo poderia fomentar diividas sobre sua classificagdo
enquanto jornal ou revista, uma vez que a periodicidade o aproximava dos jornais
diarios e a profundidade com a qual eram tratadas as noticias o assemelhava as
revistas. Ainda assim, ¢ importante notar que a tentativa de qualificacdo em uma ou
outra categoria ¢ ultrapassada. Na realidade, o produto mesclava caracteristicas de

ambos os formatos para melhor se adaptar as necessidades do leitor, tendéncia clara
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dos produtos jornalisticos digitais. A integracdo com recursos hipertextuais e
multimidia deixam claro que O Globo A Mais foi um produto pensado
prioritariamente para o ambito digital. A equipe de trés editores, trés designers e seis
reporteres (ALMEIDA, BARBOSA, DA SILVA & NOGUEIRA, 2013, p.19)
concentrava-se em produzir um material visual, “que pode ser tocado, arrastado,
ampliado e (com) bastante dudio. Nosso principio € nunca ter uma matéria apenas
com texto e foto” (DELMAS apud ALMEIDA, BARBOSA, DA SILVA &
NOGUEIRA, 2013, P.20).

Ainda que a ideia regente do desenvolvimento d’O Globo A Mais tenha sido
criar um produto inovador, o projeto teve como inspiracdo alguns periddicos
estrangeiros, como as revistas The New Yorker e Velvet ¢ o jornal italiano La
Repubblica Sera (MARCOLINI, 2012, p. 36). A recepcdo do publico ao digital
vespertino foi surpreendente. Nos primeiros meses no ar, O Globo A Mais elevou o
tempo de utilizagdo do app do jornal do tempo mediano de 26 minutos por dia para
surpreendentes 77 minutos. Pedro Doria, editor de plataformas digitais, na época,
declarou-se surpreso com o resultado, mas acreditou que ele simplesmente “fazia
sentido” e atribuiu o sucesso ao fato de o produto ser especialmente desenvolvido

para o dispositivo. Em suas palavras:

Noés dissemos que fariamos algo, que deveriamos fazer algo
diferente, e, sobretudo, que nés deveriamos comegar a editar para o
tablet. Nao para a Web, ndo para os jornais impressos — para o
tablet. NOs deveriamos pensar nesse gadget como um dispositivo
em si mesmo. Um jeito novo e diferente de fazer jornalismo
(DORIA apud LAFRANCE, 2012).3°

Doria também atribui o sucesso momentaneo do vespertino a estrutura fisica
integrada da redagdo. O que significou, entdo, que ndo havia distingdo de valor entre
os produtos do jornal O Globo e que nenhuma plataforma era mais importante que a

outra.

A edicdo impressa ¢ tdo importante quanto o site, que ¢ tdo
importante quanto a edi¢do vespertina. (...) nos estamos produzindo
noticias de qualidade, contetdo de qualidade. E devemos ter o

30 Disponivel em: http://www.niemanlab.org/2012/05/revenge-of-the-afternoon-newspaper-brazils-o-

globo-sees-engagement-skyrocket-with-a-magazine-like-ipad-app/. Acesso em: 08/08/2015. Traducao
da autora: “We said we have to do something, and we should do something different, and most

importantly we should start editing for the tablet,” Doria said. “Not for the web, not for the newspaper
— for the tablet. We should start thinking about this gadget as a thing in itself. A new and different way
of doing journalism.”
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mesmo apreco pela qualidade em qualquer produto no qual
decidamos trabalhar (DORIA apud LAFRANCE, 2012).3!

O Globo A Mais pode ser comparado, em certos aspectos, ao norte-americano
The Daily, o primeiro jornal para iPad do mundo, lancado pela corporagdo
internacional News Corp. The Daily foi lancado em 2010 e apareceu
internacionalmente como uma iniciativa corajosa na area de edi¢do digital e um
veiculo inovador (MURDOCH apud KAFKA, 2012)%2. Suas atividades cessaram em
apenas dois anos, sendo finalizadas em 2012. No release oficial que anunciava o fim
do digital The Daily, Rupert Murdoch explicou “nossa experiéncia mostrou que nao
pudemos encontrar um publico amplo o suficiente a tempo de nos convencer que o
modelo de negdcios era sustentavel a longo termo”.

Para Doria, o insucesso da publicacdo foi também causado pela escolha
editorial tomada. A produgdo de conteudos do The Daily fora voltada para temas
como celebridades e esportes, fazendo do jornal uma espécie de feed atualizada com
noticias de agéncias externas a redag¢do. Na visdo do editor de plataformas digitais, o
publico leitor no iPad buscava matérias mais longas, como as da revista The New
Yorker, em oposi¢ao a matérias de abordagem superficial. Por outro lado, O Globo A
Mais abordava os fatos e noticias de forma mais aprofundada. Como relatado pelos
integrantes da redagdo, as pautas eram pensadas com antecedéncia e cada assunto era
tratado preciosamente, no que tocava desde o texto até o “enriquecimento”. Rafaela

Marinho esclarece o processo de redacdo d’O Globo A Mais:

Era um clima muito proprio. Nao tinha aquela pressdo de produzir tudo
para o dia seguinte, aquela tensdo surreal do diario, era uma situacdo em
que vocé podia produzir com mais calma. Ainda que houvesse uma pressao
de estar sempre oferecendo pauta, ndo era a mesma coisa. (MARINHO, em
entrevista a autora).

Por sua vez, O Globo A Mais atendia inumeras exigéncias do mercado. Sua
producdo contava com conteudo de qualidade e aprofundado, interatividade,
hipertextualidade e adaptagdo as novas tecnologias. Ganhador do maior prémio de

jornalismo nacional e reconhecido internacionalmente, o vespertino digital despontou

31 Tradugdo da autora: “The print edition is as important as the website, and it is as important as the
p.m. edition,” he said. “We do journalistic products. We are about producing quality news, quality
content. And we should have that same drive looking for quality in whatever product we decide to
work on.”

32 Disponivel em http:/allthingsd.com/20121203/news-corp-shutters-the-daily-ipad-app/. Acesso em:
08/06/2015.
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em 2012 como uma grande promessa para o jornalismo digital brasileiro. Desta

forma, € necessario questionar: o que levou a descontinuagdo desse projeto?

3.2 Todo carnaval tem seu fim

Diferentes hipdteses sdo levantadas na tentativa de justificar o fim d” O Globo
A Mais. As teorias dizem respeito a variados aspectos, que vao desde a
insustentabilidade das linha editorial e das pautas que se encontravam no DNA
jornalistico do produto, até a escolha da ferramenta tablet, que tem se tornado
obsoleta nos tltimos anos.

O Globo A Mais, como acima apontado por Rafaela Marinho e justificado por
Maria Fernanda Delmas, contava com matérias aprofundadas, que levavam maior
tempo de produgdo e leitura. Segundo Chico Otavio, n’O Globo A Mais deparava-se
com um contetido equivocado.

(...) um tanto revisteiro. Matérias que normalmente o leitor esta
acostumado a achar em edigdes de final de semana. Eu acho que se
esse projeto ficasse mais quente com as hard news, trabalhasse as
hard news com uma maneira mais plastica, com a inovagao
caracteristica desse projeto digital, podia dar certo (DA COSTA, em
entrevista a autora).

E possivel afirmar que, apesar de pesquisas que indiquem que o acesso as
noticias cresce ao final do dia, os leitores buscam se atualizar em relagcdo a conteudos
com 0s quais tiveram contato ao longo da jornada. Cavar temas menos recentes ou
consumir matérias frias, em meio a velocidade que corre a vida do individuo urbano,
ndo se apresenta como prioridade. O leitor “queria tirar uma conclusdo daquilo que
aconteceu no calor do dia e ndo uma matéria dominical desatrelada do contexto” (DA
COSTA, em entrevista a autora).

Neste argumento, fala-se do “pulso do organismo vivo que € o
jornalismo” (LUZ, Cristina Rego Monteiro da, 2005, p. 1), a pauta. Roteiro inicial que
guia a edicdo de produtos jornalisticos, a pauta deve ser encarada também como
“indice de paradigmas vigentes na circulagao da informagao midiatizada” (Ibidem, p.
9). A compreensao deste conceito, aliada a atual produgdo de contetidos com base no

que o leitor deseja e procura, deixando o jornalista em segundo plano quando da
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hierarquizacdo da agenda midiatica na Era Digital, faz compreender a afirmacdo de

Aydano Motta.

Muita gente criticava O Globo A Mais dizendo que ndo era
jornalismo, que era entretenimento e ¢ possivel que eles estejam
certos. Mas um dos desafios do futuro da nossa profissdo ¢ deixar o
produto mais atraente para o leitor, para o usudrio. Ir nesse caminho
faz parte. (MOTTA, em entrevista a autora).

E compreensivel a tendéncia seguida pelo vespertino O Globo A Mais de
buscar assuntos mais proximos do entretenimento. A temporalidade da produgdo de
matérias causada pelo aprofundamento do conteudo faz com que a publicacdo de fatos
atuais e extremamente recentes torne-se impraticavel. Porém, no ritmo estabelecido
pela sociedade em modernidade liquida e pela vivéncia da rotina urbana, ¢ também
compreensivel que o leitor ndo se atenha a este tipo de contetido. Como a ex-reporter
trainee Rafaela Marinho aponta, as matérias d’O Globo A Mais levavam, em média,
vinte minutos para serem consumidas. A aposta em um jornalismo de profundidade ¢
valida, mas, como visto anteriormente neste trabalho e comprovado pela experiéncia
do produto analisado, improvavel em tempos atuais. Sobretudo se aliada a temas que

ndo dizem respeito diretamente ao dia-a-dia do leitor. Como discorre Chico Otévio:

Algumas coisa pegam, estd ai o exemplo do New York Times com
suas reportagens aprofundadas, e outros nido pegam e isso é o
jogo. Tudo bem (O Globo A Mais ) é um trabalho bonito. S6 que
nos esquecemos de combinar isso com os leitores. Nio existe,
digamos assim, uma ma vontade dos leitores. O que ha mesmo é
uma necessidade de acertar o caminho (DA COSTA, em
entrevista a autora).

Outra hipdtese levantada diz respeito a cobranga de pagamento pelo contetido
disponibilizado pelo produto O Globo A Mais. Em tempos de informagao ilimitada e
gratuita disponibilizada na Internet, o leitor ainda apresenta resisténcia em pagar por
conteudos online. Com a crescente aderéncia de veiculos digitais brasileiros ao
modelo paywall, ¢ possivel que o leitor internauta passe a absorver a nogao de que,
ainda que o meio de disponibilizagdo seja gratuito e o os meios de produgdo, como
impressao e distribuicdo sejam eliminados, ainda ha custos na produgdo de um

conteudo jornalistico de qualidade.

Uma noticia de qualidade ndo é de graga, ela tem um custo de
producdo e o leitor tem que se acostumar a isso. Isso ndo fere o
espirito democratico da rede. Hoje em dia eu conheco um monte de
gente que parou de piratear musica, que passou a comprar livro
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online... porque ndo a reportagem? E mais do que legitimo ter
algum tipo de retorno. (DA COSTA, em entrevista a autora).

A escolha da ferramenta tablet aparece como provavel causa. Os smartphones
tornam-se cada vez mais populares. Eles se assemelham mais, a cada dia que passa, a
computadores de alta portabilidade, diminuindo o espaco entre as duas ferramentas.
Espago este anteriormente ocupado pelos fablets. Em apenas um ano, as vendas do
tablet iPad no Brasil cairam 23%.33 Motta, editor e co-criador d’O Globo A Mais,

admite ser este um forte motivo para o fim do vespertino digital:

Acho que a gente chegou em um momento que a gente deu mole, de
ndo apostar mais no smatphone do que no tablet. Houve um
momento em que o uso do tablet passou de tendéncia ascendente
para decrescente. (...) Teve um momento em que faltou apostar mais
na formatacdo das matérias para celular. Por exemplo, O Globo A
Mais era concebido para fablet e adaptado para celular. Uma
matéria que tinha 5 telas no iPad tinha 28 no iPhone. E muita coisa.
(MOTTA, em entrevista a autora).

Como derradeiro argumento analisado nesta pesquisa, atribui-se a crise
econOmica ¢ a crise do atual modelo de exercicio da pratica jornalistica uma razao
para o fim d’O Globo A Mais. A resisténcia das grandes corporacdes midiaticas em
assumir a Internet e novas tecnologias como paradigma comunicacional sdo
justificadas pela revolucao que o mesmo causa nas relagdes de poder nos ambitos de
produgdo e consumo de contedo. Uma vez que, no Brasil, ainda ¢ pungente a
dominag¢do do mercado jornalistico por tais corporacdes, a tendéncia ¢ ater-se ao
modelo em que essa predominancia se da: o jornalismo impresso. Neste ponto, os
entrevistados sdo unanimes. Um exemplo do apego ao impresso ¢ a reinversao de
plataformas do jornal O Globo e revitalizagdo do papel, em um movimento que
“contraria a ideia original de valorizar e fazer uma migracdo profunda para a
Internet.” (DA COSTA, em entrevista a autora).

Rafaela Marinho e Aydano Motta concordam que, no momento em que se

mostrou necessario escolher, as Edi¢oes Globo decidiram pelo impresso.

Eu acho que o produto (O Globo A Mais), em si, ndo era ruim. O
que estava ruim era a empresa como um todo. Acho que ¢ uma
questdo de custos, a empresa precisa estabelecer prioridades, eles
nao vao deixar de publicar papel para publicar o iPad. Acho que

33 Disponivel em: http:/olhardigital.uol.com.br/noticia/apple-vendeu-61-milhoes-de-iphones-em-2015-
mas-ipad-segue-em-queda/48219 Acesso em: 26/06/2015.
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pode ser um momento da empresa, como um todo, de cortar custos.
(MARINHO, em entrevista a autora)

O jornal como um todo sofreu um encolhimento grande no inicio
deste ano. Houve uma série de demissoes no mercado jornalistico
que ja estava fragilizado. Juntou-se a essas duas coisas a uma crise
econdomica mundial e o jornal todo foi afetado por isso. E aquela
coisa, em uma editoria grande, como a Rio, a Nacional, algumas
demissdes ndo afetam tanto. Se duas pessoas da equipe deixam de
fazer parte dela, ¢ um percentual pequeno. Agora, se duas pessoas
em uma equipe de vinte, como n’O Globo A Mais deixam de
participar, € 10% da equipe e afeta muito. Nesse cenario, ndo da pra
continuar. (MOTTA, em entrevista a autora).

Como declara Aydano Motta, editor do analisado produto digital O

Globo A Mais, entrevistado para esta pesquisa:

O jornalismo brasileiro (...) ndo respeita a influéncia
externa, fica investindo em midias que estdo mortas, como
o papel. E mantendo antigas relagdes de poder. Acredito, na
verdade, que ¢ uma resisténcia por receio desse novo
modelo (MOTTA, em entrevista a autora).

49



4. CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desta pesquisa mostrou-se frutifera para a compreensao das
tensdes existentes no campo da comunicacdo social contemporanea. A Internet e as
novas tecnologias apareceram como agentes lideres no movimento de mudanga
paradigmatica da comunicag¢ao social. Tal processo diz respeito ao consumo de
noticias, bem como as relagdes interpessoais.

O recente advento da Era Digital e a marcante transitoriedade da sociedade em
modernidade liquida tornam desafiadora a identificagdo de tendéncias para o futuro
da pratica jornalistica. Tais tensdes tornaram nebulosa a clarividéncia dos
profissionais do meio, que convencionaram o estatuto de ‘“crise do jornalismo”,
quando, na verdade, deve-se falar de uma transicao de sistemas. Ainda nao ¢ possivel
afirmar que a existéncia do jornalismo impresso caminha em direcao a seu desfecho.
Porém, seria leviano ignorar a Internet como o novo e dominante meio de
comunicagao.

Trata-se de um novo paradigma, uma vez que a Web e as subsequentes
tecnologias ndo impde uma simples mudanga de meio, mas antes a revolugdo da
linguagem; dos tipos e formas de conteudo, e, sobretudo, das relagcdes de poder
intrinsecas a medi¢do de noticias. Hoje, o leitor ganha mais poder e torna-se mais
ativo.

No entanto, ndo hé indicagdo segura de que devemos nos render a ilusdo de
liberdade absoluta na rede: os mecanismos de personalizagdo de dados estdo
presentes, ganham forca e induzem leitores desavisados a polarizacdo no consumo de
contetidos de opinides, como mostra Eli Pariser. Grandes players como Facebook,
Google, Yahoo, entre outros, apresentam-se como atores deste fendomeno.

A linguagem jornalistica é lentamente transformada. E a primeira vez que se
rompe a légica unilateral de transmissao de informacdo e a interatividade passa a ser
peca-chave na nova producdo jornalistica. A Internet ¢ o primeiro meio de
comunicagdo de muitos para muitos e o carater altamente responsivo do mesmo o
democratiza. Jornalistas experientes € novos profissionais passam por processos de

capacitagdo e precisam estar constantemente conectados para suprir as demandas
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impostas por mercados e consumidores marcados pela ““modernizagdo’, compulsiva e
obsessiva” (BAUMAN, 2013, p. 155).

A analise da obra de Ken Doctor e de relatérios de pesquisa como os do Pew
Research Center tornam evidentes movimentos realizados em outros paises, mais
especificamente nos Estados Unidos, de adaptacdo da pratica jornalistica ao novo
meio. A transicdo ¢ realizada no ritmo de uma corrida contra o tempo que deveria/
poderia ter sido iniciada muito antes, ndo fosse o receio do novo e da reestruturagao
das bases sociais que ela fomenta.

E larga a distdncia que separa tal movimento das decisdes tomadas pelas
grandes corporagdes do jornalismo nacional. Ainda ha, no Brasil, o apego ao
impresso. Apesar de espacadas tentativas como O Globo A Mais e seus semelhantes,
como o Estaddo Noite e o Folha 10, a imprensa brasileira encontra-se desatualizada
em relacdo as necessidades do consumidor internauta e as tendéncias internacionais
de mercado. A efémera inversdao de plataformas do jornal O Globo ¢ um marcante
exemplo da instabilidade em que vive o jornalismo brasileiro e de sua relutancia em
assumir uma postura de migragao profunda para a Internet.

A grande disparidade social no Brasil faz com que o acesso a Internet, aos
tablets e aos smartphones ainda seja limitado e concentrado nas classes econdmicas
mais altas. Esse fator ¢ um forte limitador da adesdo do digital como meio principal
da pratica jornalistica. Porém, acima destes motivos, estdo as relacdes de poder que
regem ha inumeras décadas a imprensa brasileira. A transicdo definitiva para a
Internet causaria uma desestruturagdo no setor de comunicagdo social brasileiro,
abalando seus alicerces. O barateamento dos meios de produgdo jornalistica na Web
possibilita a ebulicao de novas vozes que ameacam as grandes corporagdes midiaticas
nacionais.

A andlise do vespertino digital O Globo A Mais, que apareceu como forte
promessa para o jornalismo digital brasileiro e, no entanto, teve a efémera existéncia
de trés anos, elucidou as tensdes existentes no meio. Fica claro, a partir do estudo de
caso, que a linguagem propria da Era Digital ja ganhou adeptos em territdrio nacional
e tende a conquistar novos terrenos. Porém, evidenciou-se a priorizacao do impresso e

a instabilidade da aposta no meio digital.
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Este estudo foi realizado com o objetivo de observar a pratica dodo jornalismo
na Era Digital em territorio profissional proximo e influente. A trama da transicao
ilumina ricos questionamentos sobre as relacdes sociais e suas representagdes, uma
vez que as novas tecnologias sdo fruto e, a0 mesmo tempo, agentes de expressoes
culturais. Ainda hd um longo caminho a ser percorrido antes que este paradigma possa
ser considerado estabelecido. Inimeros questionamentos ainda surgirdo, € 0 momento
presente mostra-se absolutamente fecundo para tal. E antes nas questdes levantadas,
do que na respostas sedimentadas, que se encontra a riqueza de possibilidades e

transformagao.
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6. ANEXOS
6.1 Anexo 1 - Entrevistas

Anexo 1: Entrevista com Chico Otavio da Costa

Autora: Que tendéncias vocé enxerga para a pratica do jornalismo?

Chico Otavio: Algumas coisa pegam, esta ai o exemplo do New York Times com
suas reportagens aprofundadas, e outros ndo pegam e isso ¢ o jogo. Tudo bem,
visualmente, é um trabalho bonito? E um trabalho bonito. S6 que nés esquecemos de
combinar isso com os leitores. Nao existe, digamos assim, uma ma vontade dos
leitores. Existe, sim, de uma vontade dos leitores de curtir aquilo que ¢ bacana.
Talvez o jornal tenha que acertar a mao, o que ndo significa que haja descompasso
entre o jornalismo e o interesse publico, entre o jornalismo digital e o interesse
publico. O que hd mesmo ¢ uma necessidade de acertar o caminho. Qual ¢ a melhor
plataforma para se acessar?

Eu acho que nesse caminho, o New York Times estd dando um banho. Eles estdo
criando reportagens fantasticas. Uma delas, eu chego a brincar, debaixo das nossas
barbas! Aquela reportagem sobre a Lais de Souza. Um trabalho maravilhoso. Para
mim isso ¢ o que ha de mais inovador do jornalismo no mundo. Nao o New York
Times, mas esse tipo de reportagem em que se concilia varias linguagens: video,
texto, foto, infografia. E mostra quao profunda hoje tem que ser a fungdo do reporter,
de trabalhar em todas as dimensdes. O que eu acho mais bacana de tudo ¢ que vocé
pode até perder os jornais da forma tradicional, da imprensa que vem la desde

Gutenberg, mas o jornalismo nunca vai morrer, ndo importa qual seja a plataforma.

Autora: Se vocé fosse apontar algum caminho de erro para O Globo A Mais, o
que vocé acha que pode ter dado errado?

Chico Otavio: Olha, ¢ chato falar sobre o trabalho de colegas. Mas eu diria o
seguinte: um tanto revisteiro. Matérias que normalmente o leitor estd acostumado a
achar em edi¢des de final de semana. Eu acho que se esse projeto ficasse mais quente
com a hard news, trabalhasse a hard news com uma maneira mais plastica, com a

inovacao desse projeto digital... podia dar certo. Trabalhar por exemplo, a explosao do



prédio em Sao Conrado, a morte do médico na Lagoa, as obras das olimpiadas. Talvez
se eles retrabalhassem a agenda hard news no projeto digital, eu acho que o publico se

interessaria mais. Ficou muito revisteiro, na minha opinido.

Autora: A equipe que criou o conceito d’O Globo A Mais o fez depois de realizar
pesquisas e notar que o consumidor normalmente acessava o tablet a essa hora
para ter uma complementacio dos conteudos consumidos de manha. Isso nao
pede matérias mais aprofundadas?

Chico Otavio: Sim, eu concordo. Mas o leitor queria tirar uma conclusdo daquilo que
rolou, mas ndo uma matéria dominical desatrelada daquilo que rolou no dia, no calor
do dia. Eu acho que a coisa tinha que estar mais dentro desse espirito. Agora, colegas
que fizeram isso sdo colegas fantasticos que fazem um trabalho maravilhoso. Mas nos
estamos nessa fase de experimentagio: algumas coisas ddo certo, outras ddo errado. E

do jogo.

Autora: Vocé acha que tem alguma coisa a ver com o fato das edicdes serem
pagas?

Chico Otavio: Olha s6, isso ¢ uma coisa séria. As pessoas estdo acostumadas a ver
noticia de graca. Uma noticia de qualidade ndo ¢ de gracga, ela tem um custo de
producao e a pessoa tem que se acostumar a isso. Isso nao fere o espirito democratico
da rede. Hoje em dia eu conheco um monte de gente, muita mesmo, que parou de
piratear musica, comprando livro... porque ndo a reportagem? Eu acho que ¢ mais do
que legitimo ter algum tipo de retorno. Seja o retorno comercial, com publicidade que
ainda esta muito aquém do que os resultados dos meios tradicionais, seja através do

pagamento direto.

Autora: Em 2014, O Globo anunciou um movimento de inversiao de plataformas,
de deixar de ser um jornal com um site para passar a ser um site com um jornal.
Neste momento, vocé passou a focar as atencdes no conteudo para a internet, e

depois voltou para o impresso. Vocé pode falar um pouco mais sobre isso?



Chico Otavio: Sim, voltei, ndo porque quis, mas porque tive que voltar. Houve uma
inversdo ¢ uma reinversdo. O jornal resolveu, sem abandonar a aposta que ele esta
fazendo no meio digital ele resolveu tentar reativar o papel. Eles fizeram uma forga
tarefa para esquentar o papel até no decorrer dos dias das semanas. Eles criaram um
grupo de dez reporteres que foram retirados de suas editorias originais para se dedicar
ao papel. Esse ¢ um movimento que o jornal faz que contraria um pouco a ideia
original de valorizar e fazer uma migracdo profunda para a internet. E o que eu disse,
tudo faz parte desse periodo de experimentacio. E uma questio de mergulhar fundo e
depois quem sabe ndo mergulhar tdo fundo assim...

Eu ndo diria que eu fiz um foco prioritdrio na Internet, mas eu fiquei esses
ultimos dois anos com interesse especial na Internet. Tem uma matéria que eu fiz que
pode ilustrar esse trabalho com foco na Internet, chama-se Operacdo Gringo. (mostra
matéria com teaser de video no site do jornal). O Paulo Malhaes foi inven¢do minha.
Fui eu que fui 14 na casa dele, depois ele foi assassinado... e depois que ele morreu
acharam na casa dele documentos que comprovavam o envolvimento. (mostra um
video produzido especialmente para o site do jornal, com filmagens antigas e atuais,
locugdo). Essa ¢ uma mistura entre reportagem, documentario, um pouco das duas
coisas. E uma linguagem propria, isso ndo ¢ televisio. E uma linguagem produzida
especialmente para o site. A matéria do jornal, saiu no site, mas esse produto foi
produzido especialmente para o site, em uma linguagem que nao ¢ televisiva e que eu
acho muito interessante. Tudo isso para te dizer que, tudo bem, talvez nao tenha dado
certo O Globo A Mais, mas tem outras coisas que podem ser feitas na onda do digital.
Essa matéria da Lais Souza ¢ brincadeira.

O que vai ficar e o que vai morrer? Muito simples. Fica aquilo que agradar.

Aquilo que atrair cliques. O que ndo atrair cliques, vai morrer.

Autora: Vocé enxerga uma substituicio do impresso pelo virtual?

Chico Otavio: Os niimeros dizem isso. Serd entdo que o impresso vai morrer? Nao
tem como responder isso. Uma coisa ja falei: o interesse do publico, do leitor, do
internauta, do ouvinte, pela noticia, nunca vai morrer. Ele gosta de noticia, ele quer

saber.



Autora: Vocé acha que a descontinuacio d’O Globo A Mais teve a ver com o fato
de ele se ater ao iPad, de ter uma questao processual no consumo dessa noticia?

Chico Otavio: essa ¢ uma possibilidade, até porque a coisa do tablet esta saindo de
moda. Hoje em dia tudo se resolve com o smartphone. Essa questdo da plataforma
pode ter contribuido, concordo. Agora, acima de tudo, temos que admitir que o fator
fundamental foi o desinteresse. Nao pegou, ponto. Independente da ferramenta, se era
tablet, se era pago.. o fundamental ¢: ndo pegou, ndo interessou. Eu acho

fundamental admitir isso.

Autora: Como vocé vé a maturacio do jornalismo brasileiro em relacio as novas
tecnologias?

Chico Otavio: Voce chegou a ver o trabalho da Folha de S. Paulo com o exorcismo?
E bem bacana. A Igreja, o Vaticano , fez um seminario sobre exorcismo. Que ¢ bem
polémico, com exorcismos, com pessoas “endemoniadas”.... € o que eles fizeram, um
ensaio fotografico com a modelo possuida. Esse ensaio meio que amarra toda a
reportagem. Vocé€ ja imaginou um reporter buscar um complemento de seu trabalho
através de umensaio fotografico de uma mulher possuida? Olha a inovagdo. Pode nao
pegar, ¢ tudo muito novo. Eu sou da velha escola, estranho. Estou tentando fazer isso
com meus alunos... eles estdo fazendo agora um especial sobre os dez anos de
falecimento do Jean Charles. Eu tenho trabalhado com efemérides, ndo que eu seja o
maior fa delas. Eu sou professor de redagdo e achei essencial os alunos trabalharem
com essa nova plataforma. E impossivel vocé pensar em uma redagdo dissociada
desses elementos. A redacdo estd dialogando com esses elementos o tempo todo,
entdo quando eu trago o desafio das efemérides para os meus alunos eu estou

estimulando eles a trabalhar esses elementos.

Autora: Vocé acredita que o virtual, a internet, ela permite o nascimento de
novas vozes jornalisticas? Ou isso ¢ ilusorio?

Nao, novas vozes jornalisticas surgiram, de fato.



Vocé pode citar algumas dessas novas vozes, que vocé considera validas?

Citando vozes validas, ok? Os blogs. Os blogs mexem com a opinido publica, eles
incomodam. Existem blogs ai que estdo efetivados, eles sdo formadores de opinido.
Tem o Reinaldo Azevedo, Paulo Henrique Amorim.. Agora, qual ¢ o problema desses
blogs na minha opinido? Sao muito adjetivados. S@o muito opinativos € pouco
jornalisticos. Eu acho que isso forma muito gueto e eu estou acostumando um
jornalismo mais plural. Por exemplo, o Paulo Henrique Amorim, vocé sé vai no blog
dele se vocé concorda com as ideias dele. Vocé ja vai 14 com uma opinido formada,

por isso se transforma em gueto.

Autora: Uma das teorias da minha monografia é que na Internet isso pode gerar
uma polarizacio...

Chico Otavio: Com certeza. Vocé ja ouviu falar dos blogs sujos? Eles estdo 14 para
atacar o PIG. O questionamento ao PIG ¢ um fenomeno social — ¢ o partido da
imprensa golpista. Nos, jornalistas que trabalhamos nas edi¢des Globo pertencemos
ao PIG. Esses “blogs sujos” nos consideram golpistas. Eu até me salvo, o Chico
Amorim, me chama de “o tnico remanescente que se salva do PIG”. O Conversa
Fiada, por exemplo, ¢ um fenomeno. Para finalizar, O Globo A Mais ¢ uma
experiéncia que a gente tentou, ndo deu certo e ja passou. Outras virdo, até melhores.

Porque ndo?

Anexo 2: Entrevista com Aydano Motta

Autora: Sei que vocé trabalhou como editor no Globo A Mais durante toda a
existéncia do projeto. Vocé poderia falar um pouco mais sobre essa experiéncia e
sobre o cargo que exercia?
Aydano: H4 muito tempo eu passei a acreditar no jornalismo digital como caminho
para nossa profissdo. Ano que vem eu faco 30 anos de carreira e eu construi essa
carreira toda em jornal. As minhas outras atuagdes, como comentarista de futebol, de
carnaval, foram paralelas.

E eu passei minha vida sofrendo com a limitagdo de espago no papel.

Sofrendo também por vaidade, que ¢ uma evolugdo do jornalista admitir isso. NoOs



somos muitos vaidosos € queremos ver nossa matéria enorme no papel. Sofrendo por
vaidade, mas também porque muitas coisas muito boas nas matérias que eu produzia,
muita coisa boa era jogada fora porque ndo tinha espago, ou pelas decisdes de um
editor. Eu trabalhei na Veja nos anos 80, por exemplo, e preciso ressaltar que era uma
Veja muito melhor do que € hoje, e nos produziamos contetido aqui no Rio, faziamos
uma matéria linda e quando chegava em Sao Paulo corria o risco do editor
simplesmente eliminar.

Com essa limitagcdo toda eu cheguei a pensar que deveria aceitar o fato de que
minhas noticias ndo seriam tdo boas quanto poderiam ser, tdo completas. Até o
momento em que eu comecei no digital, ainda antes d’O Globo A Mais, como editor
do site do Ancelmo Gois. Fui editor e trabalhei na constru¢ao do site como um todo.
Fiquei quatro anos no Ancelmo Goéis até que o editor d’O Globo me comunicou que
eu me juntaria a Adriana Barsotti e da Mariana Fernanda Delmas na construgdo dessa
nova revista vespertina diaria e digital que ase chamaria O Globo A Mais. Noés
recebemos esse conceito e o resto fomos nds que criamos, construimos em cima dele.
Acredito que deu certo porque nos trés acreditamos que o jornalismo digital ¢ a saida
para o jornalismo, a solucao para nossa profissao. S6 que o digital ¢ s6 o meio, o que
importa 14 dentro, realmente, ¢ o jornalismo. E foi isso que a gente fez, um jornalismo
adaptado ao meio. A questdo era fazer a matéria mais surpreendente possivel. A gente
imaginava a pauta, ia apurar essa pauta e adaptava essa pauta a plataforma. E essa
pauta precisava ter o chaméavamos de “enriquecimento”, ela precisava ser pensada de
forma atraente, com multimidia, com video, com foto e que isso fizesse parte da

matéria desde o inicio.

Aydano: A gente criou um pacto e ele durou durante os 3 anos e quase meio que
durou O Globo A Mais: que nenhuma matérias seria feita sem o enriquecimento. Toda
a equipe que passou no GAM entrou nesse pacto, porque quis, porque acreditava
nessa ideia. Todo mundo j& vinha para a reunido de pauta e sugeria sua pauta com o
enriquecimento ou na reunido nds encontravamos uma maneira de incluir. Claro que
acontecia de, durante a apuragdo, o enriquecimento mudar, virar outro, mas ele

sempre estava presente.



S6 houve uma vez na historia d’O Globo A Mais que uma matéria saiu dura,
com texto e foto e s6. Foi logo no segundo dia de publicagdo ¢ isso ficou marcado.
Nunca mais aconteceu.

Mal comparando, ¢ como um time de futebol. Ainda nao ¢ minha

responsabilidade fazer dinheiro.

Autora: O que fazia vocé acreditar nesse projeto?

Aydano: S3ao muito interessantes as possibilidades que a ferramenta da pra gente, e
quando eu digo ferramenta quero falar do tablet, do smartphone. Essas ferramentas
permitem deixar a matéria mais atraente. E uma obrigagdo do jornalista, deixar a
matéria atraente e fazer com que o publico queira ler o que ¢ produzido e o fablet € o
smartphone permitem isso.

Um exemplo foi uma matéria que fizemos no Campo de Santana no o
aniversario de proclamacdo da republica. O Campo de Santa foi o lugar da
proclamacdo. E n6s quisemos denunciar o estado de degradagdo desse lugar, s6 que
isso era batido. Entdo o repdrter pegou uma das Unicas imagens que tinhamos em
nosso arquivo que mostrava o Campo de Santana no passado, perto da época da
proclamacdo. Nos fizemos tipo um quebra cabega e, quando o usuario completava
esse quebra cabega, aparecia uma foto, tirada na mesma perspectiva da imagem, do
Campo de Santana como estd agora. Foi uma maneira nova de abordar uma pauta
antiga e que tocou os leitores de um jeito diferente.

Muita gente criticava O Globo A Mais dizendo que ndo era jornalismo, que era
entretenimento e ¢ possivel que eles estejam certos. Mas um dos desafios do futuro da
nossa profissao ¢ deixar o produto mais atraente para o leitor, para o usuario. Ir nesse

caminho faz parte.

Autora: Quais eram as diferencas essenciais entre 0o GAM e os outros produtos
contemporineos semelhantes (tipo o Estadiao Noite e o Folha 10?)

Aydano: Olha, vou correr o risco de ser arrogante. O Globo A Mais foi uma aposta
muito mais profunda que o Estaddo Noite ¢ Folha 10. Nao era uma revista que a

gente fazia de modo acessorio. A gente vinha todo dia pensar uma revista ¢ nela



especificamente, no meio, na plataforma. Ter que pensar isso transformava esse
produto em uma coisa muito mais profunda do que os nossos concorrentes, que la era
muito mais ou menos. Nao tinha conteudo proprio, eles entenderam que ndo se
precisava desse conteudo proprio. Foi uma escolha estratégica deles e quem sabem
estivessem certos € nds errados. Mas n’O Globo A Mais a gente tinha uma certeza que
estivamos apostando em um contetido jornalistico de qualidade, exclusivo para

aquele meio e que, naquele momento, nao viamos como fazer diferente.

Autora: Como foi a época aurea do Globo A Mais? Vocés esperavam ganhar o
prémio Esso?

Aydano: Foi surpreendente ter sido logo no primeiro ano e nos fez perceber que era
um produto com potencial. O mercado recebeu muito bem. A gente sempre fez no gas,

na alegria. Era para ser um trabalho de gerar prazer de estar trabalhando.

Autora: Quando vocés notaram que nio era mais possivel sustentar esse
produto?

Aydano: O jornal como um todo sofreu um encolhimento grande no inicio deste ano.
Houve uma série de demissdes no mercado jornalistico que ja estava fragilizado.
Juntou essas duas coisas a uma crise economica mundial e o jornal todo foi afetado
por isso. E aquela coisa, em uma editoria grande, como a Rio, a Nacional, algumas
demissdes nao afetam tanto. Se duas pessoas da equipe deixam de fazer parte dela, ¢
um percentual pequeno. Agora, se duas pessoas em uma equipe de vinte, como n’O
Globo A Mais deixam de participar, ¢ 10% da equipe e afeta muito. Nesse cendrio,
nao da pra continuar.

A gente sentiu que poderiamos ser afetados por essas mudangas pois era uma
editoria mais nova, e era uma aposta. Entdo, o jornal tomou uma decisdo estratégica.
Eles decidiram que em nome de um novo produto multimidia que esta sendo
formulado, que vai afetar o jornal todo e ndo s6 uma plataforma especifica, O Globo

A Mais deveria ser, nas palavras deles, descontinuado.



Autora: Vocé pode falar um pouco sobre esse novo projeto? Ele vai realmente
acontecer?

Aydano: Esse novo projeto multimidia transporta a forma de produ¢ao do GAM para
o jornal todo. Esta certo como a morte que vai existir. Ainda esta sendo concebido, vai

ser um desafio muito maior. E uma coisa que todo o jornal ser integrado. Eles sé

aceitaram finalizar o GAM porque estdo formulando algo nos mesmos rumos.

Autora: Uma das hipdteses que se levanta é que O Globo A Mais limitou sua
abrangéncia por ser especifico para iPad e que essa poderia ser uma das causas
da descontinuacio, a falta de adesdo. O que vocé acha?
Aydano: Essa ¢ uma questdo interessante. Acho que a gente chegou em um momento
que a gente deu mole, de ndo apostar mais no smatphone do que no tablet. Houve um
momento em que o uso do tablet passou de tendéncia ascendente para decrescente.
Ainda mais aqui no Brasil. Quem vai sacar um iPad no 6nibus? Ou na praia de
Ipanema? Teve um momento em que faltou apostar mais na formatagdo das matérias
para celular. Por exemplo, o GAM era concebido para fablet e adaptado para celular.
Uma matéria que tinha 5 telas no iPad tinha 28 no iPhone. E muita coisa. Mas
nds ndo deixamos de produzir essa versao para smartphones por falta de vontade, ou
preguica. Nos precisariamos de uma nova equipe para adaptar tudo para o celular.

Uma equipe que nao tinhamos na época.

Autora: O que vocé acha do momento de maturaciio do jornalismo brasileiro
atual em relacdo as plataformas existentes? Aqui, nos exploramos bem as
oportunidades das novas tecnologias?

Aydano: Acho que a gente estd na contramdo. O jornalismo brasileiro ¢ arrogante.
Nao respeita a influéncia externa, fica investindo em midias que estdo mortas, como o
papel. E mantendo antigas relagdes de poder. Acredito, na verdade, que ¢ uma
resisténcia por receio desse novo modelo. A gente se atém a um jornalismo que vai
deixar de existir. E as relagdes de poder atualmente sdo mais determinantes que a
informacao. SO que a informacao vale cada vez mais. Vocés, futuros jornalistas, vao

chegar a um jornalismo em que a qualidade ¢ cada vez mais importante.



Tem as amarras que eu sustentei na minha vida profissional inteira, que vao
deixar de existir. Coisas maiores e menores. Por exemplo, a redagdo ¢ uma coisa
enorme. Tem um gasto enorme de manter todos aqui. E isso nos atrasa, limita o
universo do jornalista que esta aqui confinado. As vezes vocés, na rua, ficam sabendo
de tendéncias que s6 vao nos afetar seis meses depois. Tem que mudar essa estrutura e
tem gente j& mudando e ganhando dinheiro com isso. A gente estd insistindo em um
modelo antigo. Esse modelo antigo esta respirando por méquinas.

O The Guardian, por exemplo, criou um mecanismo em que a cada semana
disponibilizam trés temas totalmente diferentes e os leitores voltam sobre qual deles
querem uma reportagem mais aprofundada. Os assinantes votam de graga e os nio
assinantes precisam pagar 3 libras para votar. Com esse dinheiro, eles pagam a
producdo da matéria. Nao sei se vai funcionar, mas ¢ uma maneira de inserir
pluralidade no jornalismo.

Eu acho que a imprensa brasileira estd muito atrasada em buscar essas
alternativas. Acredito que o futuro do jornalismo ¢ ter inimeros pequenos
empreendedores. Ao invés de uma grande corporativa, teremos jornalistas
empreendedores fornecendo a informagao. Individualmente, ninguém vai ganhar tanto
dinheiro com isso. Mas também nao vai haver uma s6 fonte que reunird a grande

maioria dos meios ¢ leitores.

Autora: Entido vocé acredita que ja existe e havera mais ainda liberdade editorial
na imprensa, com a internet?

Aydano: Tem que tomar cuidado com essa afirmagdo porque ¢ uma mudanca de mao
dupla. E muito na 4rea da politica isso que eu vou falar: a imprensa atual
predominante ¢ majoritariamente tucana. Sempre pegou mais leve com os tucanos do
que com Dilma, Lula, etc. Ai surgiu uma midia nova que ¢ fruto dessa caracteristica
desequilibrada da midia tradicional. Por exemplo, vocé vé um blog mais tendencioso
para o petismo. Ele defende o PT, clama por uma vez independente e quando vai ver,
no site dele tem uma propaganda da prefeitura de Osasco, que ¢ estd sob o governo

petista ha quatro mandatos.



Agora, o que acontece ¢ um maior poder de resposta. Por exemplo, se nos
anos 90, um repdrter d’O Globo desse uma matéria difamatoria sobre mim, eu
precisaria processar o jornal, contratar um advogado, gastar a maior grana. Se fosse
hoje, o que eu ia fazer? Iria ter o mesmo processo, mas, a0 mesmo tempo, ia entrar no
Facebook e falar sobre o que aconteceu, fazendo uma propaganda negativa sobre o
veiculo e o reporter. E isso poderia prejudicar esse site, de uma vez por todas. A

resposta € mais rapida, mais direta.

Entrevista com Rafaela Marinho

Autora: Vocé pode contar um pouco da sua experiéncia n’O Globo A Mais? O
que vocé notou de diferente em relacio as outras editorias?
Rafaela: Quando cu entrei, eles estavam deixando de usar matérias de outras
plataformas d’O Globo para utilizar somente conteudos produtos para O Globo A
Mais, justamente para que o assinante sentisse esse carater de conteudo exclusivo.
Para aquela pessoa que também assinava O Globo, ver uma matéria pela manha e
depois ver essa mesma matéria replicada n’O Globo A Mais era um pouco
decepcionante, digamos assim. Entdo, foi uma fase muito boa, pois tudo o que saisse
n’O Globo A Mais tinha que ser produzido pela editoria d’O Globo A Mais.
Dependendo da qualidade, se fosse uma coisa muito boa, poderia até ser puxada
depois pro site, pro papel, mas nunca ao contrario. Eu entrei nessa fase de mudanga
que dava para perceber da diretoria d’O Globo esse entusiasmo, essa aposta naquele
formato. Eles usavam muito o termo aposta.

Eu sai d’O Globo A Mais por um tempo para trabalhar na editoria de nacional,
e, quando voltei no final do ano de 2014, eu senti completamente diferente. Primeiro
que nesse momento eles voltaram a poder publicar coisas produzidas por outras
editorias, o que na pratica significa menos espago e oportunidades de trabalho para a
equipe d’O Globo A Mais e vocé também podia fazer uma coisa que comegou
podendo, parou e voltou, que era publicar tradu¢do. Por exemplo, para a segunda
matéria do dia, podia acontecer algo tipo “Ah, vamos 14 no site do New York Times,

pegar uma matéria bacana e traduzir, dar os créditos”.



Autora: Vocé considera que essa acao fazia perder um pouco a caracteristica d’O
Globo A Mais que era justamente pensar em uma matéria para aquele formato
especifico?

Rafaela: E uma coisa um pouco ruim porque ¢ uma reproducio. E ndo diz respeito a
matéria. A matéria pode ser Otima e chamar muita leitura, mas ndo vai ser uma

matéria produzida por um reporter d’O Globo A Mais.

Autora: Vocé chegou a perceber uma reducio da redacio ou uma mudanca de
clima?
Rafaela: Teve uma mudanca de clima, porque as pessoas sentiram que o produto ja
ndo estava tdo valorizado quanto antes e isso acaba desmotivando. Mas foi uma das
melhores equipes de se trabalhar, na verdade, porque era um clima muito préprio. Nao
tinha aquela pressdo de produzir tudo para o dia seguinte, aquela tensdo surreal do
diario, era uma situagdo em que vocé€ podia produzir com mais calma. Ainda que
houvesse uma pressdo de estar sempre oferecer pauta, ndo era a mesma coisa.
Também tinha “O Giro” (O Giro de Noticias), uma sec¢do diaria que elencava
conteudos-chave do dia da publicacdo d’O Globo a Mais. Era a unica se¢ao que
necessariamente publicava conteidos do mesmo dia em que aconteciam, como nos
jornais tradicionais. Nao era sempre o mesmo repérter que fazia, cada dia era uma
pessoa diferente.

Mas eu senti sim uma diferenca bem grande de clima, porque quando eu entrei

no comeco de 2014 era um clima e quando eu sai no comeco de 2015, era outro.

Autora: Vocé considera que “O Giro” levava um conteiido mais diario e as outras
secdes abordavam temas mais aprofundados, pautas frias?

Rafaela: Dependia do dia, na verdade. Por exemplo, no dia em que aquela passarela
caiu e matou vdrias pessoas, nos demos isso como capa. O desafio, na verdade, era a
maneira que a gente dava as matérias, tinha que mostrar algo novo. Nao dava para
fazer uma matéria que j4 ia sair no jornal, entdo nesse dia nds demos “Os voluntarios
da passarela”, as pessoas que foram 14, ajudaram. A questao do Charlie Hebdo foi isso

também. Tudo aconteceu de manhd 14 na Franga, at¢ mais cedo pra gente, ¢ nds



fizemos uma edic¢do toda sobre o Charlie Hebdo, do zero, e publicamos no mesmo
dia. Entdo tinha momentos mais de hard news também n’O Globo A Mais. A questao

¢ se tinha como a gente dar de um jeito diferente, se ndo tivesse, ndo fazia sentido.

Autora: Quando o aplicativo foi lancado, os dados mostravam um grande
sucesso desse produto. Houve quase a duplicacio do tempo de utilizacdo do
aplicativo d’O Globo por conta d’O Globo A Mais, entre varios outros
indicadores. Porqué vocé acha que se chegou ao ponto de encerrar a publicacio?
Rafaela: Isso ndo é uma opinido oficial, ok? E pessoal. Eu acho que o produto, em si,
ndo era ruim. O que estava ruim era a empresa como um todo. Acho que ¢ uma
questao de custos, a empresa precisa estabelecer prioridades, eles ndo vao deixar de
publicar papel para publicar o iPad. Acho que pode ser um momento da empresa,
como um todo, de cortar custos. Se eu tivesse que chutar, chutaria isso. Mas nao acho

que seja o produto em si.

Autora: Vocé acredita que para o publico o papel ainda seja mais acessivel, é
isso? Seria mais facil passar na banca e comprar um jornal do que ter um iPad e
comprar a edi¢cao digital?

Rafaela: Nao, porque atualmente O Globo sobrevive das assinaturas e espago
publicitario, mas ndo de comprar na banca. Eles ndo levam mais isso e consideragao.
O Extra sim, porque so se vende assim, mas O Globo ndo. Tem isso, O Globo A Mais
era de graca para quem assinava O Globo, o que ndo ¢ de graca. O fato d’O Globo A
Mais ser cobrado por edicdo nao estimulava as pessoas a comprarem. Acho que os

jovens se sentiam inibidas a baixar.

Autora: O que vocé via de diferencial d’O Globo A Mais em relagdo as outras
editorias que voce participou?

Rafaela: Como ¢ um veiculo que ndo estd enquadrado em nenhuma editoria
especifica, eu podia produzir muita coisa. Claro que tinha passar pela reunido de
pauta, mas ndo tinha muita limitacdo de tipo de conteudo. Para o contetdo

multimidia, se fosse sobre algum produto estrangeiro, como um documentario, eu



pedia o material de divulgacdo. Se fosse sobre algo que acontecia no Brasil, tinha
equipe. Por exemplo, fiz uma matéria sobre um trocador de 6nibus que falava varias
linguas, era um personagem interessante. Fui acompanhar ele, um fotdgrafo foi

comigo, tiramos fotos o dia todo. Tinha essa disponibilidade.

Autora: O que vocé pode dizer do formato das matérias d’O Globo A Mais?
Rafaela: N’O Globo A Mais vocé leva vinte minutos para ler uma matéria. E um
contetido mais aprofundado. Isso € muito bacana, também. Nunca me pediram para
cortar um texto, dizendo que estava longo demais. Isso ja aconteceu em outras
editorias, mas nunca n’O Globo A Mais.

Uma coisa que a equipe cobrava muito era a divulgacdo d’O Globo A Mais.
Isso era uma coisa que toda a equipe achava, que ndo tinha muita exibi¢do. Nao
existia preocupagdo em exibir o produto. Quanto as reunides de pauta, toda terga-feira
a gente fazia uma reunido de pauta e oferecia as ideias. Para daqui a um més, uma

semana. A questao da previsao de publicacdo de matéria nao diferia muito no digital.

Autora: Quantas pessoas trabalhavam para esse produto, especificamente?

Rafaela: Umas dez pessoas, entre reporteres, editores e diagramadores.

6.2. Anexo 2 - Tabela

INSTITUTO VERIFICADOR DE COMUNICAGAO
IVC - POSIGAO PARTICIPAGAO E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODICIDADE: Todas PERIODO: MAIO/2015

TIPO DE CIRCULAGAO: Paga NATUREZA: Jornais

TIPO DE MEDIA: Média Edigéo LOCALIDADE: Total

DISTRIBUIGAO: Total REGIAO: Todas Regides

AREA: Total Geral ESTADO: Todos os Estados
STATUS: Ativas PUBLICAGAO: Apenas Edigio Impressa
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