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RESUMO

O jornalismo acompanhou a evolucéo das tecnologias e se modificou para ganhar
espago no ambiente digital. A noticia passou a ter diferentes formas para se adaptar a novos
contextos, entre eles a mobilidade. O publico comecou a exigir facilidade para ter acesso a
informagdo seja onde estiver e a qualquer momento. Deu-se a convergéncia midiética e
cultural em face da mudanga de habitos dos consumidores. Hoje, o jornalismo tambem é
mdvel e seu consumo no iPad, como em outros dispositivos, é cada vez maior e mais
especializado, utilizando ferramentas disponiveis na internet. O objetivo do estudo
é propor um conteudo jornalistico para iPad e para o publico feminino de 20 a 30 anos de
idade, analisando as possibilidades de uso de interatividade e as preferéncias do publico-alvo
nas editorias de gastronomia, cultura e esporte. A escolha do tema se deu a partir da
necessidade de alteracdo do jornalismo para atender a demanda de um publico que busca
em dispositivos moveis. A metodologia utilizada é dividida entre estudo tedrico, grupo focal,
producdo de uma proposta experimental. O primeiro se deu a partir de pesquisa bibliogréafica
sobre assuntos que variam entre jornalismo, mobilidade, convergéncia, jornalismo de revista,
e publico-alvo — mulheres de 20 a 30 anos. O segundo, grupo focal, foi realizado para
entender quais eram as preferéncias do publico feminino nessa faixa etéaria e quais os meio
interativos que mais agradam e contribuem para a matéria como um todo. Por fim, de maneira
experimental, foram desenvolvidos conteidos jornalisticos para cada editoria selecionada.
Como resultado final, foi possivel compreender sobre a utilizagdo da interatividade nas
editorias selecionadas, a mudanca do jornalismo na era digital, além da producdo de
contetdos informativos e interativos para as editorias.

Palavras-chave: Jornalismo. Mobilidade. Convergéncia. Revista. iPad



ABSTRACT

Journalism has followed the evolution of technology and moved into the digital
environment. The medium that the news is now being delivered has changed, moving to a
more online and mobile format; this is due to the public demanding access to information at
anytime, and anywhere. Media has adapted with the times, and to changing consumer
preferences. Today, the internet, iPads, and other mobile devices, have allowed the way
journalism is produced and received to expand. Becoming specialized and available to it’s on
the go consumers. The objective of the study is to propose an application that can be used on
the iPad which is for tailored to 20 to 30 years old women. The application analyzes and
adapts with the target audiences preferences, doing so through the research of each editorial’s
viewer traffic in topics like editorial cuisine, culture and sport. The subject matter was chosen
to accommodate the public’s demands in how they receive their news on mobile devices. The
process that is used to produce the results for this application is a mix of theoretical studies,
and focus groups. The theoretical research for our target audience was derived from literature
on topics ranging from journalism, social media, mobility, magazine journalism. The focus
group was conducted to understand what the preferences were of the female audience in this
age group, along with which type of medium is more pleasing to the consumer. All of which
contributed to the project as a whole. Finally, through this research it was possible to
understand how journalism has evolved in the digital age, and allowed us to capture the use of
interactive contents and the new ways information is delivered to the consumer.

Keywords: Journalism. Mobility. Convergence, Magazine. iPad.
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1 INTRODUCAO

A convergéncia dos meios de comunicagdo, tanto cultural quanto tecnoldgica, traz ao
jornalismo uma nova Otica. A informagdo deixou de ter um espago fixo e passou a ser
consumida em movimento. O usuério ndo precisa mais ligar um computador para ter acesso as
noticias. Os novos aparelhos - celulares, iPads e outros dispositivos moveis - estdo sempre
ligados e exigem das midias uma nova narrativa, que vem sendo classificado como jornalismo
movel.

Dentro desse conceito, a revista também assume uma nova abordagem, ja& que
periddica e segmentada, ela se tornam amiga do leitor. No jornalismo mdvel, sdo necessarias
inovagdes que a deixe cada vez mais proxima do publico, pois do outro lado da tela o
consumidor ndo quer apenas acessar o conteido. Ele deseja fazer parte da revista e molda-la
da sua maneira.

Para suprir a necessidade desse novo leitor, as publicacbes estdo usando a
interatividade e a participacdo a seu favor. Essas permitem que o consumidor interfira no
contetdo apresentado e participe de discussdes em torno do que € mostrado.

O iPad entra como um grande catalisador desse processo. O tablet da marca Apple
utiliza tecnologia touch screen, que permite a manipulacdo do contetudo apenas com o toque
dos dedos na tela. Com essa ferramenta, o consumidor se sente mais préximo do conteudo, ja
que é possivel toca-lo.

Dessa forma, a unido entre jornalismo movel e iPad traz uma gama de possibilidades
para a producéo jornalistica de revista. Forma e contelido precisam ser trabalhados juntos,
para que se chegue a um produto final mais adequado para o leitor.

Quando se trata de uma revista para o publico feminino, os cuidados devem ser
redobrados, ja que Scalzo (2006) afirma que o segmento feminino representa a maior fatia do
mercado. As publicacbes para mulheres, inclusive, s&o modelos mais copiados desde a
primeira revista para esse publico, em 1693.

Entretanto, ainda ndo h4 uma formula correta para fazer um producéo jornalistica para
uma revista movel. Primeiramente, o publico-alvo e a linha editorial da publicacdo precisam
ser analisados cuidadosamente, pois cada revista precisa encontrar o tom certo para se
comunicar com o seu consumidor.

Portanto, o desafio de produzir conteldo jornalistico para uma revista para iPad é
encontrar uma linguagem propria para o equipamento e, assim, usar recursos especificos para

valorizar cada editoria.
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1.1 PROBLEMATICA

Com base nas informagdes acima relatas, € necessario questionar como o jornalismo
mdvel poderia explorar a interatividade em editorias especificas a fim de atender as

necessidades de uma leitora de revista no iPad?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral
Compreender a utilizacdo da interatividade nas editorias gastrondmica, cultural e

esportiva de uma revista feminina produzida especificamente para o iPad.
1.2.2 Objetivos especificos

Entender a importancia de aspectos como a convergéncia midiatica, mobilidade e
jornalismo mével na produgdo de materiais jornalisticos para dispositivos méveis, em especial
o iPad.

Identificar junto ao publico-alvo as preferéncias de leitura a respeito dos conteudos de
cada editoria de uma revista para iPad.

Avaliar os recursos adequados para cada editoria de acordo com as informagdes
obtidas no grupo focal.

Produzir uma proposta experimental de revista feminina para iPad, com trés editorias,

utilizando recursos interativos especificos para cada uma delas.
1.3 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema de pesquisa deve-se a mobilidade estar se tornando um conceito
cada vez mais presente na vida do ser humano. Com a informacdo sendo consumida em
movimento, a forma de fazer jornalismo também tende a se alterar. E necesséario entender
como produzir essa nova narrativa que se instala dentro de aparelhos celulares, iPads e
dispositivos moveis. O jornalista precisa estar preparado para trabalhar com as novas midias e
tecnologias, e usa-las a seu favor na hora da producdo de contelido. H& um cenério diferente
de antigamente, no qual o deadline é mais apertado e a exigéncia do leitor é maior.

Estudar o inicio do jornalismo, sua evolucéo e suas caracteristicas ¢ uma forma de
entender o jornalismo mdvel, conceito que se tornou tendéncia devido a convergéncia das
midias, e assim, fazer um produto de qualidade que pretende agradar e satisfazer o leitor. A

escolha dos autores por produzir uma revista deve-se & proximidade que a mesma tem com o
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leitor. Dessa forma, é possivel analisar como a interatividade pode aproximar ainda mais a

publicacdo e publico-alvo.

1.4 DELIMITAGAO DO FOCO DE INTERESSE

O foco do trabalho é testar como ferramentas interativas se encaixam melhor em uma
producdo jornalistica para uma revista feminina para iPad. Para isso, houve a delimitacdo de
trés editorias, sendo elas: gastrondmica, cultural e esportiva. A escolha se deu por elas
abrangerem assuntos completamente diferentes, possibilitando uma produgdo de contetdo
vasta e diversificada. Assim, as editorias podem contemplar uma variedade de pautas,
permitindo que o jornalista desenvolva matérias amplas e completas, com linguagem textual
que pode ser entendida como conteldo para revista.

Além disso, o aparelho iPad € uma plataforma que langa tendéncias, sendo o
jornalismo mdvel uma delas. Entender como o conceito vem se estabelecendo e suas
mudancas no ambito da comunicagdo também foi um impulso para que os autores

produzissem o trabalho.

1.5 METODOLOGIA

O trabalho a ser apresentado é formado por trés fases: fundamentacéo teérica, grupo
focal e proposta experimental. Segundo Barros (2006), a definicdo dos procedimentos
metodoldgicos é um dos grandes desafios no processo de elaboragdo do projeto e do proprio

trabalho final.

Na monografia, dissertacdo ou tese, os passos metodolégicos deverdo ser bastante
detalhados, mas no projeto a tarefa mais importante é identificar o método a ser
empregado ou as técnicas para coleta e analise do material de pesquisa e ter

consciéncia de sua validade e limitagdes. (BARROS, 2006, p. 45)

A definicdo da ferramenta de trabalho, segundo Barros (2006), deve ser feita a partir
do problema de pesquisa e do objeto de estudo. O objetivo do trabalho é realizar uma pesquisa
para tirar a conclusdo de quais meios interativos sdo mais apropriados e tem mais aceitagéo do
publico nas editorias cultural, esportiva e gastrondmica e, ap0s essa pesquisa, montar um

produto final. Sendo assim, os autores do trabalho selecionaram trés fases - fundamentacéo
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tedrica, grupo focal, pesquisa experimental - que poderiam melhor auxiliar na elaboragéo do

projeto.
1.5.1 Fundamentagao tedrica

O referencial tedrico consiste, segundo Barros (2006), na utilizagdo de teorias
cientificas reconhecidas no campo de conhecimento em que se insere o trabalho proposto. O
objetivo é sustentar os argumentos das hipoteses e fornecer explicagdes plausiveis sobre os
fendmenos observados: “A partir de teorias gerais ou de longo alcance, o pesquisador
estabelece relacBes com o seu objetivo especifico de pesquisa de forma ldgica, relacional e
aplicativa.” (BARROS, 2006, p. 45).

O pesquisador € o responsdvel por construir as relagdes com o objeto, mas o
referencial tedrico ndo é mera compilacdo de conceitos ou justaposicdo de pensamentos e
opinides de diferentes autores. Barros (2006) pontua que devem ser estabelecidos critérios
claros para a pesquisa bibliogréfica e a redagdo dos capitulos tedricos, 0s quais devem ser
coerentes, coesos e diretamente relacionados com o objeto de estudo.

Para Stumpf (2006), a pesquisa bibliografica é o planejamento global inicial de
qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificagdo, localizagdo e obtencdo da
bibliogréfica pertinente sobre o assunto até a apresentacdo de um texto sistematizado.

Num sentido restrito, € um conjunto de procedimentos que visa identificar
informac6es bibliograficas, selecionar documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotagdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos

documentos para que sejam posteriormente utilizados na redacdo de um trabalho
académico. (STUMPF, 2006, p.51)

A pesquisa bibliogréfica deve ser realizada em etapas, segundo Stumpf (2006). A
primeira é a identificacdo do tema e assuntos: o pesquisador precisa definir o tema de estudo
com precisdo, elaborar um rol de palavras-chave para que possa servir de guia de
levantamento de dados e fontes bibliogréfica, além de determinar o tema no tempo e no
espaco e escolher o objeto de estudo.

A segunda etapa € a selecéo de fontes: “Para identificar o material pertinente, o aluno
deverd consultar algumas fontes e anotar os dados de identificagdo de cada documento
selecionado” (STUMPF, 2006, p. 56). As fontes seriam o orientador, fontes bibliogréficas
secundarias — aquelas que sO incluem a referéncia do material arrolado e, no maximo, o
resumo do documento. Além de bibliografias especializadas, indice com resumo, portais,
resumos de teses e dissertagBes, catdlogos de bibliotecas e catdlogo de editoras.

A terceira etapa consiste na localiza¢do e obtengdo do material. A busca por catélogos,
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artigos de periodicos, livros e periodicos pode ser feita em bibliotecas, catalogos coletivos e
de outras instituicdes, emprestimos ou compra. Além do levantamento bibliogréafico, hé a
opcéo de se comunicar diretamente com 0s autores que podem enviar os trabalhos ou adquiri-
los diretamente nas editoras.

Ainda, segundo Stumpf (2006), a quarta etapa resume-se na leitura e transcricdo dos
dados. O resultado da leitura poderd ser anotado em fichas (fichamento do material): “O
registro das anotagBes deve comegar pela referéncia do documento que serd lido” (STUMPF,
2006, p. 60). De acordo com a autora, para referenciar livros, devem-se anotar o(s) nome (s)
do autor (es), titulo, edig&o, local de publicacéo, editora, ano de publicagdo: “Divulgar o texto
produzido e saber depois que outros o utilizaram e citaram € ter certeza de que esta

contribuindo para a ciéncia e para o conhecimento humano” (STUMPF, 2006, p. 61).
1.5.2 Grupo focal

O grupo focal, como ferramenta de pesquisa qualitativa, ajuda a identificar tendéncias,
o foco, desvendar problemas, buscar a agenda oculta do problema. O grupo focal permite a
reflexdo sobre o essencial, muitas vezes deixado em segundo plano para dar espago a urgéncia
e ao necessario. Essa ferramenta permite a também reflexdo sobre os sentidos dos valores, dos
principios e motivacGes que regem os julgamento e percepcdes das pessoas, € 0 que comenta
Costa (2006).

Segundo Costa (2006), os grupos focais sdo um tipo de pesquisa qualitativa que tem
como objetivo perceber os aspectos valorativos e normativos que séo referéncia de um grupo
em particular.

A maior busca é a de compreender e ndo interferir nem generalizar. Como estrutura,
eles sdo bastante simples de organizar, mas tornam-se complexos a medida que 0s

pesquisadores se dedicam a leituras mais profundas, ricas e complexas dos registros
que evoluem com a pratica da sua utilizacdo. (COSTA, 2006, p. 181)

Para Costa (2006), o publico-alvo de um grupo focal é definido de acordo com a
necessidade do pesquisador. Algumas caracteristicas como nivel socioecondémico e académico
semelhante e diversidade de perfis sdo necessarias para um melhor aproveitamento da

pesquisa.
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1.5.3 Proposta experimental

A pesquisa experimental tem como objetivo manipular as varidveis de um
determinado fendmeno, e assim fazer relagdes entre as causas e consequéncias do objetivo
estudado, é o que explica Rampazzo (2002).

O trabalho em questdo pode ser considerado como pesquisa experimental, uma vez
que propBe uma nova forma de produzir conteldo para revista digital, além de criar um
produto a partir de pesquisas. A maneira de producéo e escolha de meio interativos é novo no
mercado de produtos digitais. Porém, o trabalho ndo pode ser classificado inteiramente como
pesquisa experimental, j& que o produto final ndo sera testado, somente proposto. O teste

podera ser realizado em um proximo trabalho. Rampazzo (2002) pontua que

Enquanto a pesquisa descritiva procura classificar, explicar e entender os
fendmenos, a pesquisa experimental pretende de que modo ou por que causas O
fendmeno é produzido. A diferenga que geralmente se estabelece entre os conceitos
“descrever” e “explicar” pode, aproximadamente, indicar como a pesquisa descritiva
se distingue da experimental. (RAMPAZZO, 2002, p.56)

Os detalhes e especificagfes de cada etapa serdo realizados na medida em que 0s

capitulos se apresentarem.

1.6 APRESENTAGAO DAS ETAPAS DE TRABALHO

Como ja foi falado anteriormente, o trabalho tem como objetivo compreender a
interatividade em uma revista para iPad em editorias especificas: gastrondmica, cultural e
esportiva. Para tanto, foram definidos oito capitulos de estudo até a finalizacdo do produto.

O Capitulo 2 ird abordar o jornalismo de maneira geral. Entre os topicos, é possivel
destacar a historia, linguagem, a definicdo do que é noticia e o papel do jornalista. O estudo
tedrico desses conceitos é de suma importancia para o entendimento dos capitulos seguintes;
pois, apos ter a base do jornalismo estudada, o proximo capitulo abordara a evolugdo da
comunicacdo, sendo a relagdo entre jornalismo e tecnologia o foco principal. Os subtdpicos se
encarregardo de falar da historia do jornalismo digital, a linguagem, as fases e comportamento
da noticia na web.

J& o quarto capitulo falara sobre revista, meio escolhido pelos pesquisadores como
estudo principal. Ao longo dos capitulos, o trabalho falard da evolucéo da revista para as

plataformas moveis, especificamente o iPad. Para isso, nessa etapa foi estudada a histdria da



21

revista, a linguagem, a segmentagdo. Além disso, foi feita a fundamentacdo tedrica sobre o
publico feminino e sobre as editorias para qual foram produzidas contetdo jornalistico mdvel,
sendo elas jornalismo gastrondmico, cultural e esportivo.

O quinto capitulo tratard da convergéncia midiatica. Ser4 apresentado um estudo
detalhado sobre a convergéncia tecnoldgica, que acontece entre ferramentas e aparelhos, e a
convergéncia cultural, que ocorre entre os individuos.

Apo6s o tema ser amplamente debatido, serd apresentado um estudo sobre a unido do
jornalismo com a convergéncia, que resulta no capitulo jornalismo na mobilidade. Nesse
espago, serd apresentado o conceito, ainda em formacéo, do jornalismo movel, a defini¢do do
aparelho iPad, a diferenciacdo entre participacdo e interatividade. Apds todos os estudos
apresentados, o ultimo subtopico sera o resultado final da fundamentacéo teorica: a revista
madvel. Ter esse conceito estabelecido foi essencial para os pesquisadores darem continuidade
no trabalho.

Dessa forma, no capitulo sete serd explicado o desenvolvimento do grupo focal,
atividade realizada para conhecer os interesses do publico-alvo na revista para a iPad. Além
de abordar sobre a realizacdo, também falard os resultados obtidos na pesquisa.

Apo6s ter a fundamentagdo tedrica e o grupo focal apresentado, o capitulo oito
focalizard sobre a etapa final do trabalho: apresentagdo e analise do produto feito. Serd
abordado o conteldo e a forma do contetdo jornalistico para uma revista para iPad,
detalhando todas as etapas percorridas: a concepcao, as ideias iniciais, o desenvolvimento e o
resultado final.

J& o Capitulo nove abordard as consideracdes finais. Os autores analisardo a parte

tedrica, o grupo focal e o produto, chegando numa conclusédo sobre o tema apresentado.
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2 JORNALISMO

O jornalismo é caracterizado pela difusdo de informagBes e conhecimento,
denominadas noticias. Essas ajudam a sociedade como um todo ou grupos isolados a
compreender determinado fato. Boas (1996) pontua que o texto jornalistico carrega um estilo
préprio que permite o leitor caracteriza-lo como tal.

A noticia determina e identifica o jornalismo. Segundo Traquina (2005), o jornalismo
é a vida contada nas noticias. E a vida em todas as suas dimensoes, representada de maneira

discursiva.

Uma breve passagem pelos jornais diarios vé a vida dividida em secdes que vao da
sociedade, a economia, a ciéncia e ao ambiente, a educacdo, a cultura, a arte, aos
livros, aos media, a televisdo, e cobre o planeta com a divisdo do mundo em local,
regional, nacional (onde esta essencialmente a politica do pais) e internacional.
(TRAQUINA,2005, p. 19)

Assim, pode-se dizer que o inicio do jornalismo se deu a partir do momento em que 0s
seres humanos comecaram a contar historias, fosse por necessidade, memoria ou

entretenimento.

2.1 A HISTORIA: BREVE RESUMO

Para Traquina (2005) existem trés grandes opinides, duas socioculturais e uma técnica,
sobre a origem do jornalismo. A primeira é que o jornalismo existe desde a Antiguidade, pois
desde essa época ha dispositivos para a troca regular e organizada de informacdes atuais
(troca de noticias). A segunda enxerga o jornalismo como uma inven¢édo da Modernidade —
relacdo com a aparigdo da tipografia e ao surgimento, expansao e aquisicdo de periodicidade
da imprensa na Europa, embora tenha como antecedente imediato as folhas noticiosas

volantes manuscritas e impressas que surgiram entre a Baixa Idade Média e o Renascimento.

Por fim, para a terceira opinido, o jornalismo nasceu no século XIX com o
aparecimento de dispositivos técnicos, designadamente impressoras rotativas, que permitiam
a massificacdo dos jornais (invencéo de dispositivos auxiliares que facultam a transmisséo da
informag&o a distancia e as maquinas fotograficas). Nesse momento, a necessidade de noticias
permitiu a aparicdo das agéncias noticiosas internacionais, que tornaram o jornalismo o
principal dispositivo informador.

O jornalismo é chamado de o Quarto Poder desde o século XIX. O motivo, para
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Traquina (2005), é que o dominio autocratico e por vezes despético criaram um legado de
desconfianca suspeita e medo em relacdo ao poder politico. A teoria democratica define
claramente um papel adverso em relagdo ao poder politico e o jornalismo: mesmo nas
chamadas democracias estaveis, a defesa da liberdade é festejada como uma vitdria da
comunidade jornalistica.

Ainda segundo Traquina (2005), a expansdo do jornalismo na sociedade democrética,
comegou no século XIX, junto com a expansdo da imprensa. Esse foi o0 momento que definiu
0 novo objeto do jornalismo: fornecer informacédo e ndo propaganda: “Durante o seculo XIX,
sobretudo com a criagdo de um novo jornalismo — penny press — 0s jornais s&o encarados
como um negécio que pode render lucros, apontando como objetivo fundamental o aumento
das tiragens.” (TRAQUINA, 2005, p. 23)

Traquina (2005) também explica que, com a expansdo de novos meios de
comunicagdo social, como rédio e televisdo, o jornalismo explodiu no século XX e, a partir
dai, abriu novas fronteiras com o jornalismo online. Ainda nesse século, houve a
comercializacdo do jornalismo que trazia uma nova mercadoria: a noticia (baseada nos fatos e
nao nas opinides).

Os fatores que contribuiram para o século XIX ser a época de ouro da imprensa,
segundo Traquina (2005), foram: evolugdo do sistema econ6mico, avangos tecnoldgicos,
fatores sociais, evolucdo do sistema politico no reconhecimento da liberdade no rumo a

democracia.
2.2 LINGUAGEM

Redigir um bom texto tem menos a ver com a forma e mais com o conteudo, segundo
Pinto (2009). Para ela, redigir um texto ndo significa enfileirar palavras e nem escolher as
palavras mais bonitas, e sim construir um texto com fatos e informagdo: “Escrever é uma
técnica que se desenvolve ao longo de anos”. (PINTO, 2009, p.199)

Para ela, o bom texto € o resultado de: apuragcdo completa, com todos os dados
fundamentais, coleta de detalhes e fatos concretos que construam a narrativa sem a
necessidade de adjetivos, capacidade de hierarquizar as informagdes, escolher as mais
importantes e aprofundé-las e suprimir as menos relevantes, organizagdo das informagdes no
texto, de forma que um paragrafo leve ao pardgrafo seguinte, sem sobressalto.

O primeiro pardgrafo de um texto é chamado de lide. Na pirdmide invertida, o texto

comega com 0 que é mais relevante e termina com o menos importante. A ideia, de acordo
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com Pinto (2009), é que se o leitor ndo puder ou ndo quiser ler até o fim, podera obter as
informagBes fundamentais logo no inicio.

Segundo Cristina Ponte (2005), a amplitude e a clareza combinam-se como
caracteristicas facilitadoras da percepcdo: “vemos ou ouvimos melhor o que se apresente de
forma mais intensa e distinta nos seus contornos”. (PONTE, 2005, p.196)

Pode-se ligar a amplitude a factores de afinidade cultural e de distancia, como refere
Wolf (1985: 180-181), que cita a lei de McLung — que, com ironia, estabelece uma
escala graduada de noticiabilidade relativamente a desastres, em que um europeu
equivale a 28 chineses e 2 mineiros galeses a 100 paquistaneses... — como exemplo
de codificacdo pratica da complementaridade entre quantificacdo de pessoas
envolvidas e distancia geografica do ponto de vista europeu ocidental. A esta
complementaridade acrescentamos critérios de valorizacdo e de desvalorizagdo
decorrentes de atributos etnocéntricos em matéria de cobertura de politica externa,

sobre a qual se constréi um consenso politico, como refere Gans (1979). (PONTE,
2005, p.196)

2.2.1 Conceito e redacédo da piramide invertida

A piramide invertida ¢ uma técnica em que o jornalista organiza a noticia em ordem
decrescente de interesse, colocando a informacdo mais importante no inicio no texto e a
informacdo menos importante no final. A redacdo da noticia comeca pelos dados mais
importantes, respeitando o lead, ou seja, a redagdo responde as perguntas: o qué, quem, onde,
como, quando e por qué. Em seguida, as informagBes complementares da noticia séo
redigidas em ordem decrescente de interesse da empresa e/ou do publico-alvo. A piramide da
informag&o seria invertida porque, ao contrario das piramides fisicas, 0 mais importante est

no alto, logo no primeiro paragrafo.

+ importante

- impor tante

Figura 1 — Piramide Invertida
Fonte: CANAVILHAS (2005)
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A noticia é dividida em paragrafos que funcionam de forma independente dos demais,
mas formam um conjunto ao narrar o fato que desencadeou a noticia. Esses paragrafos sdo
chamados de blocos. Na piramide invertida os blocos iniciais s&o 0s mais importantes e 0s
fatos relatados nos ultimos blocos véo se tornando cada vez menos essenciais.

A construcdo por blocos € uma técnica que se associa frequentemente a piramide
invertida, embora cada uma possa subsistir de forma independente. Construir um
texto “por blocos” significa que cada paragrafo funciona na noticia como uma
entidade logicamente autdnoma. Isto ¢, os paragrafos sdo construidos como blocos
estanques, sem ligagdo necessaria, nem linguistica nem semantica-informativa, com
0 pardgrafo imediatamente anterior. Ndo é que os paragrafos ndo tenham, todos,
ligacdo com o acontecimento que narram, que funciona como fio condutor;
simplesmente, eles sdo autonomos em relagdo uns aos outros. (GRADIM, 2000,
p.45)

O texto contruido por blocos permite que o leitor leia somente uma parte da matéria
sem deixar de entender a noticia. O formato poupa o tempo do leitor que deixa de receber
apenas as informagdes menos relevantes. Além disso, a técnica dos blocos permite que o texto
seja editado sem ter que reescrever todo o material e sem comprometer a qualidade da noticia.
Os bloco sdo excluidos do total caso seja necessario diminuir o texto. Dessa forma, as
informagBes importantes continuam na matéria, sem que seja necessario emendar ou
reconstruir os pardgrafos restantes para que esses fossem adequados ao espaco editorial
disponivel.

Gradim (2005) comenta que, no primeiro bloco, a noticia se molda ao lead que é
formado por seis perguntas fundamentais: O Qué, Quem, Quando, Onde, Porqué e Como. A
funcdo do lead é informar imediatamente o leitor das caracteristicas mais importantes do
acontecimento e atrair o leitor ao resto do texto.

As quatro perguntas, O qué, indagacdo sobre o fato, Quem, protagonista da agéo,
Quando, data da ocorréncia do fato, e Onde, lugar do evento, deve ser respondidas na abertura
da matéria, conduzindo a atengdo do leitor para o restante do texto, conforme pontua Gradim
(2005). Logo em seguida as outras duas perguntas, Como, modo como o fato ocorreu, e Por
qué, motivos que causaram o fato, devem ser respondidas, uma vez que essas sdo cobradas

pelo leitor numa noticia completa

2.3 PAPEL DO JORNALISTA

O bom jornalista, segundo Pinto (2009), deve ser curioso, interessado em noticias, do

tipo que adora ler todos os jornais e ainda assistir aos telejornais. Esse profissional é rigoroso
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com a exatiddo, e busca a certeza que esta com a informac&o correta.

Pinto (2009) cita algumas qualidades que um jornalista ideal deveria ter: ser culto,
inteligente, criativo, curioso, critico, responsavel, ndo ter vergonha de perguntar até entender
mesmo a resposta, ser persistente, gostar de ler jornal, ler jornal (o seu e os concorrentes), ler
outras coisas que ndo jornal, escrever direito (saber portugués e também saber estruturar o
texto), dominar inglés (se souber mais uma lingua, melhor), estar disposto a continuar se
aperfeicoando ao longo da carreira, dominar bem um assunto especifico (estudar esse assunto
e manter-se sempre atualizado a respeito dele), ter disposi¢do para trabalhar muitas horas por
dias seguidos, interessar-se ndo sé pela sua fungéo, pelo seu trabalho, mas por todas as etapas
de producéo do jornal em que trabalha, ter iniciativa, nunca perder contato com o mundo dos
leitores, ter sempre em mente que o jornal é feito ndo para os jornalistas, mas para os leitores,
trabalhar bem sob pressao.

Pinto (2009) ainda relata sobre uma entrevista que leu no site do Poynter, um dos mais
jovens diretores de Redacéo dos Estado Unido, Tim Griggs, que assumiu aos 28 anos a chefia
do Star-News, jornal regional da cadeia do New York Times — segundo Griggs todo jornalista
que é contratado por ele, em qualquer nivel, tem que: ser animado, ser apaixonado, ter
iniciativa para assumir responsabilidades e resolver problemas, ser inovador, alguém que
procura sempre coisas novas.

Para Traquina (2008), o processo de profissionalizagdo no jornalismo tem levado a
constituicdo de uma comunidade interpretativa: “O conceito de comunidade interpretativa é
definido por Hymes como um grupo unido pelas suas interpretacdes partilhadas da realidade.
Zelizer afirma que os jornalistas possuem um enquadramento de referéncia partilhado para
trabalhar.” (TRAQUINA, 2008, p.24)

Para Pinto (2009), os jornalistas como comunidade interpretativa mantém uma coeséo
por possuirem um repertorio de acontecimentos do passado, uma cultura, que se constitui
como modelo de apreciacdo das acdes do presente.

O jornalista precisa ser capaz de fechar o seu territorio de trabalho, de forjar uma forte
identidade profissional. Segundo Traquina (2008), o ar que marca a producdo de uma noticia
parte de uma cultura constituida por crencas, mitos, valores, simbolos e representagdes: “A
vasta cultura profissional dos jornalistas fornece um modo de ser/estar, um modo de agir, um
modo de falar, e um modo de ver o mundo.” (TRAQUINA, 2008, p.36)

A objetividade, segundo Traquina (2008), permite que os jornalistas sejam utilizados

indiscriminadamente — como um recurso permutavel. Para ele ser objetivo associa a uma
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nogdo de equidistancia entre o jornalista e 0s agentes sociais, “atuando com justiga, ouvindo
as diversas perspectivas, mantendo sua independéncia” (TRAQUINA, 2005, p.142).

Nos anos 1890 os jornalistas quase ndo duvidavam da possibilidade de escrever
realisticamente. J& nos anos 1930 mesmo os jornalistas dedicados a objetividade reconheciam
que, no fim das contas, reportagem objetiva era uma meta fora do seu alcance: os perigos da
subjetividade eram bem reconhecidos. Assim, nos anos 1930, o valor da objetividade, que era

desconhecido desde a Primeira Guerra, entrou na linguagem desses profissionais: “0s
jornalistas comecaram a acreditar na objetividade porque queriam, porque precisavam, porque
eram obrigados pela simples aspiragdo humana de procurar uma fuga de suas proprias
convicgdes profundas dividas e incertezas”. (TRAQUINA, 2005, p. 138)
Mas, se nos anos 30 a objetividade era no jornalismo um valor profissional
articulado, era um valor que se tornou um ideal precisamente quando a
impossibilidade de vencer a subjetividade na apresentacdo das noticias era aceite, e

precisamente porque a subjetividade tinha tornado a ser vista como inevitavel.
(TRAQUINA, 2005, p. 138)

Ainda segundo ele, a objetividade ndo significa a negagdo da subjetividade. Ela é uma
série de procedimentos que os jornalistas utilizam para assegurar uma credibilidade como
parte ndo-interessada e se protegem contra eventuais criticas ao seu trabalho.

Em relagdo aos prazos, a difamacdo e as repressdes antecipadas dos supervisores,
Traquina (2008) afirma que os jornalistas acreditam que podem mitigar essas pressoes
continuas com o argumento de que foram objetivos (seguiram procedimentos identificados
como objetivos).

Um desses procedimentos & a apresentacdo de possibilidades conflituosas. Os

jornalistas devem ser capazes de identificar os fatos:

Uma fonte (Fonte A) afirma X. O jornalista ndo consegue confirmar esta afirmacéo.
Muitas vezes, o jornalista s6 pode determinar que a fonte A disse X. Os jornalistas
veem a afirmacdo A disse X como um fato, mesmo que X seja falso. Mas isso cria
problemas tanto ao jornalista como a empresa jornalistica porque o leitor quer
supostamente saber se X é um fato, porque o leitor pode acusar tanto o jornalista
como a empresa jornalistica em parcialidade, caso ndo seja apresentada a opinido
contraria. Mesmo que o jornalista ndo consiga por si sé confirmar a veracidade da
afirmacdo [...] pode reivindicar que foi objetivo porque apresentou os dois lados da
questdo. (TRAQUINA, 2005, p. 139)

A apresentacdo de provas auxiliares, uso judicioso de aspas e a estruturacdo da
informagdo numa sequéncia apropriada também sdo identificados com a objetividade. Para
Traquina (2005), a objetividade traca os métodos que os jornalistas devem seguir: “forcado
pela exigéncia da rapidez, os jornalistas precisam de métodos que possam ser aplicados facil e
rapidamente.” (TRAQUINA, 2005, p. 141)
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Sobre o imediatismo, é uma questdo incontestavel, ainda mais com a emergéncia do
cibermedia. Traquina (2008) o define como “um conceito temporal que se refere ao espago do
tempo (dias, horas, segundos) que decorre entre o acontecimento e 0 momento em que a

noticia é transmitida, dando existéncia a esse acontecimento”. (TRAQUINA, 2008, p. 37).

Em termos logicos, o valor do imediatismo leva ao reforco da importancia da
capacidade performativa dos jornalistas de uma empresa na montagem da cobertura.
Com as capacidades tecnologicas atuais, o valor do imediatismo da primazia, nesta
era audiovisual, ao “direto”, que representa o estado puro do imediatismo.
(TRAQUINA, 2008, p. 37)

O imediatismo define a concorréncia e a lei do ganho do jornalista. Na luta pela
noticia, ganha quem publica a informacdo primeiro. O imediatismo, a objetividade e o

profissionalismo é o que define a cultura jornalistica.

2.4 0 QUE E NOTICIA?

As noticias sdo vistas, segundo Traquina (2008), como um bem altamente perecivel,
valorizando a velocidade. Os jornalistas querem as noticias to quentes quanto possivel e de
preferéncia em primeira m&o. Noticias frias sdo noticias velhas que deixaram de ser noticia.

Segundo Alsina (2005), a primeira diferenciacdo na passagem do acontecimento para a
noticia é que a noticia é um fendmeno de geracdo do sistema (conceitua-se de ponto de vista
somente mecénico). A concepgdo da construcdo da realidade como produgdo de sentido
através da pratica produtiva e das rotinas da organizagdo da profissdo jornalistica, sendo
assim, essa construcdo vai variar segundo o caréater que Ihe for dado a propria realidade social.

As qualidades duradouras das noticias sdo o extraordinario, o insolito, o atual, o ilegal,
as guerras, a calamidade e a morte, afirma Traquina (2008). Jornalistas utilizam no seu
trabalho os valores-noticia. Um valor-noticia fundamental para a comunidade interpretativa é
a morte. Segundo Traquina (2008): “podemos dizer que todos nds seremos noticia pelo menos
uma vez na vida — no dia seguinte & morte, ou nas paginas interiores ou com destaque na
primeira pagina.” (TRAQUINA, 2008, p. 79)

Traquina (2008) afirma que os jornalistas tém Oculos particulares que veem o que
outros ndo enxergam — s&o 0s seus valores noticias — esses profissionais fazem uma selegéo e
uma construgdo do que é selecionado. H& uma diferenca entre os valores-noticia de sele¢do
(selecdo dos acontecimentos) e os valores-noticia de construcéo (processo de elaboragdo da
noticia).

Os valores-noticia de selecdo, segundo Wolf (1999), estdo relacionado aos critérios

que o jornalista utiliza para selecionar os acontecimentos e servem como oculos para as
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comunidades interpretativas verem o mundo e construir. Dessa forma, Traquina (2008), por

fim, pontua que

Os valores-noticia de selecdo estdo divididos em dois grupos: a) os critérios
substantivos que dizem respeito a avaliagdo direta do acontecimento em termos de
sua importancia ou interesse como noticia, e b) os critérios contextuais que dizem
respeito ao contexto de producdo da noticia. Os valores-noticia de construgcdo sdo
qualidades da sua construgdo como noticia e funciona como linhas-guia para a
apresentacdo do material, sugerindo o que deve ser realcado, o que deve ser omitido
[...] (TRAQUINA, 2008. p. 78)
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3 JORNALISMO E TECNOLOGIA

O jornalismo digital ndo é apenas o conteudo jornalistico impresso colocado na
internet. A prética vai além da transposicdo. Essa midia permite que as noticias sejam
exploradas através de videos, fotos, hiperlinks. Além disso, o conteldo ndo é definitivo, como
nas outras midias. O leitor pode interagir, comentar, reclamar, acrescentar e assim,
transformar a noticia.

Juntamente com esses fatores, também héa o quesito tempo. O jornalismo digital segue

em alta velocidade e pede atualizagbes constantes. Ferrari (2010) comenta que,

Os desafios do jornalismo digital estdo relacionados a necessidade de preparar
redacdes, como um todo, e aos jornalistas em particular, para conhecer e lidar com
essas transformacdes sociais. Além da necessidade de trabalhar com varios tipos de
midia, o jornalismo multimidia precisa desenvolver no repérter uma visdo
multidisciplinar, com nogdes comerciais e de marketing. (FERRARI, 2010, p.40)

7

A noticia é produzida, geralmente, no carro, durante o caminho de volta para a
redacdo, ja que no ambiente online, o internauta j& espera pela noticia. E ndo sé por uma
simples nota ou matéria. O meio digital pede complementos e recursos instantaneamente, no
momento do acontecimento.

O jornalismo digital é fruto de processos tecnoldgicos e de avancos no sistema de
comunicacdo. Mas, a partir dele, novos sistemas comegaram a ser criados e a mudanga nao
ficou restrita ao espaco técnico. A sociedade passou, e continua passando, por uma mudanga

cultural.
3.1 JORNALISMO DIGITAL: A HISTORIA

A arquitetura noticiosa foi criada durante a Guerra da Secessao, nos Estado Unidos da
América. A inovacdo técnica da época era o telégrafo, aparelho utilizacdo para enviar
comunicacdo a longa distancia. Os jornalistas usavam o aparelho para enviar, diariamente, as
cronicas de guerra.

Porém, segundo Canavilhas (2005), essa tecnologia ainda ndo tinha uma grande
fiabilidade técnica e muitas vezes ndo funcionavam. Para assegurar iguais condicfes de envio,
jornalistas e operadores de telégrafo estabeleceram uma regra de funcionamento: cada
jornalista deveria enviar o primeiro pardgrafo do texto e depois que todos j4 tivessem enviado
a primeira parte comegava uma segunda ronda quando o restante do material poderia ser

enviado. A maneira como o telégrafo funcionava fez com que os jornalistas alterassem a
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técnica de redacdo. Ao invés de escreverem o acontecimento em ordem cronoldgica,
comecaram o relato pelo fato mais importante e em seguida mandavam o restante das

informagdes.

[...] os jornalistas passaram a organizar os factos por valor noticioso, colocando os
dados mais importantes no inicio do texto e garantindo assim a chegada dos dados
essenciais aos seus jornais. A técnica viria a ser baptizada como Piramide Invertida
por Edwin L. Shuman no seu livro Practical Journalism, (Salaverria, Ramon, 2005,
109), tornando - se numa das regras mais conhecidas no meio jornalistico.
(CANAVILHAS, 2005, p.6).

A estrutura textual foi modificada com o aparecimento do jornalismo na Web. Como
ndo h4 uma limitagdo para o texto (como h& o papel, no jornalismo impresso) utilizar a técnica
da pirdmide invertida na web é cercear o webjornalismo de suas caracteristicas principais que
propdem ao usuério uma livre navegacédo pela noticia.

Nas edicdes online o espaco é tendencialmente infinito. Podem fazer-se cortes por
razoes estilisticas, mas ndo por questdes espaciais. Em lugar de uma noticia fechada
entre as quatro margens de uma pagina, o jornalista pode oferecer novos horizontes

imediatos de leitura através de ligagBes entre pequenos textos e outros elementos
multimédia organizados em camadas de informacdo.(CANAVILHAS, 2005, p.7)

O jornalismo na internet comegou com uma reproducdo de paginas da verséo impressa
de um material . Essa fase foi denominada Fac — simile, as paginas de uma revista ou jornal
impresso eram digitalizados e publicados através de um PDF. Em seguida, numa segunda
fase, houve uma modificacdo no layout. O conteldo continuava 0 mesmo do material
impresso, mas era publicado num layout proprio da pagina da web com a utilizacdo de links.

O modelo digital, decorrente da terceira fase, as paginas online ganharam um layout
pensado e criado especificamente para a web. O tempo e o espaco e as ferramentas online
como os hipertextos e 0s comentérios dos leitores passaram a ser caracteristicas essenciais da
noticia e diferencas marcantes do jornalismo impresso.

A (ltima fase, modelo Multimédia, segundo Canavilhas (2005), é a fase em que as
publicacOes tiveram aproveitamento maximo das caracteristicas do meio. A interatividade e a
possibilidade de integrar ferramentas exclusivas da internet como som, video e animacdes nas

noticias caracterizam o comeco do jornalismo especifico para web.
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3.2 FASES DO JORNALISMO NA INTERNET

A relacdo entre jornalismo e internet passou por diferentes processos. A producao
jornalistica foi se moldando e encontrando seu espago na web, até chegar ao formato existente
nos dias atuais. O processo de migracdo passou por periodos e cada um deles teve uma
caracteristica marcante e fundamental para o desenvolvimento do proximo.

Conforme explica Moherdaui (2007), o primeiro periodo, chamado de jornalismo
eletronico, levou para a redacdo equipamentos eletronicos que foram utilizados na producéo
da noticia, como gravadores, computadores, reprodutores de imagem. Através desses
recursos, houve mais agilidade no dia a dia do profissional e a cobertura jornalistica pdde ser
mais ampla e completa. J& o segundo periodo ficou conhecido como jornalismo digital e
incorporou tecnologias de armazenamento e troca de dados nos processos de produgdo. O
terceiro periodo, ciberjornalismo, levou a noticia ao espago digital, porém ndo se preocupou
em encontrar uma linguagem prépria; apenas reproduziu o contetdo ja existente. Logo apdés, o
jornalismo online ganhou forga, levando a instantaneidade para o ambiente web; editorias
especificas comegaram a surgir visando cobrir o maior nimero de acontecimentos possiveis.
No periodo atual, ha o webjornalismo, que possui linguagem propria e contetido especifico. A
noticia € produzida e configurada especialmente para o meio online e visa atender as

expectativas do publico consumidor.

Jornalismo Eletrénico

Jornalismo Digital

Ciberjornalismo

Jornalismo Online

Webjornalismo

Figura 2 — Fases do jornalismo digital
Fonte: MIELNICZUK (2003) — adaptado pelas autoras

Apo0s o processo de migracdo, podemos identificar trés fases distintas no jornalismo

para internet. Na primeira fase, o jornal impresso comeca a divulgar o seu conteido na web,
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mas as noticias ndo passam de uma transposi¢do do impresso para o online. Moherdaui (2007)

pontua que,

Num primeiro momento, os produtos oferecidos eram apenas reproducdes de partes
dos grandes jornais impressos, que passavam a ocupar o espaco na Internet. O que
era chamado entdo de jornal online, na Web, ndo passava de uma transposicéo de
uma ou duas principais matérias de algumas editorias. Esse material era atualizado a
cada 24 horas, de acordo com o fechamento das edi¢des do impresso.

(MOHERDAUI, 2007, p. 123)

Na segunda fase, o jornalismo ainda estava muito ligado aos modelos convencionais.
Mas se inicia a tentativa de explorar os recursos do ambiente online. Junto com a noticia, ha
galeria de fotos, videos, dudio. Comeca a surgir uma estrutura técnica e uma linguagem
especifica para o meio.

J& na terceira e atual fase, os sites nascem com o objetivo de usar todas as
potencialidades da internet. O conceito de mineragéo de dados passa a ser estudado e assim, o
jornalismo na internet ganha um diferencial e se desvincula do impresso. Nessa fase, também
comegam a ser produzidos conteudos pelo usuério e a interatividade ganha for¢a. Moherdaui
(2007) explica que:

O cenério se modifica a partir da crescente popularizacdo do uso da internet e
também do surgimento de iniciativas tanto empresariais quanto editoriais destinadas
exclusivamente para esse suporte. Sdo sites jornalisticos que extrapolam a ideia de
uma versdo para a Web de um jornal impresso ja existente.Nos produtos
jornalisticos dessa etapa, é possivel observar tentativas de, efetivamente, explorar e
aplicar as potencialidades oferecidas pela Web para fins jornalisticos. Nesse estagio,
entre outras possibilidades, os produtos jornalisticos apresentam recursos em
multimidia, como sons e animagdes, que enriquecem a narrativa jornalistica;
oferecem recursos de interatividade, como chats com a participacdo de
personalidades publicas, enquetes, foruns de discussdes; disponibilizam opgdes para
a configuracdo do produto de acordo com interesses pessoais de cada leitor/usuario;

apresentam a utilizacdo do hipertexto ndo apenas como um recurso de organizacao
das informagOes da edicdo, mas também comecam a emprega-lo na narrativa de

fato. (MOHERDAUI, 2007, p.126-127)

Alguns pesquisadores ja apontam a existéncia de uma quarta fase, feita de bancos de
dados inteligentes que aparece aos usuarios como uma interface tipificada no espago
navegavel, que permite explorar, compor, recuperar e interagir com as narrativas. Esses
bancos de dados s&o identificados como uma colec¢éo de itens que permite uma variedade de
operagdes: ver, navegar, buscar, intercambiar informacdes e compor formas diferenciadas de

narrativas.
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3.3 LINGUAGEM: JORNALISMO DIGITAL

Desde que o jornalismo digital surgiu, ha mais de quinze anos, os portais de noticia
tentam desenvolver conteldos adequados as caracteristicas da internet. Os elementos que
compdem a informacdo online vao muito além dos tradicionais utilizados nos veiculos

impressos.

Os recursos multimidias disponiveis conduzem a um novo planejamento da redacédo
jornalistica. O desafio € organizar e apresentar de forma atraente o contetdo. As
midias que carregam megadoses de informacgbes tém que construir caminhos
eficientes para facilitar o acesso dos usuarios aos bancos de dados. (MOHERDAUI,
2007, p.146)

A web 2.0 é focada na producdo de conteudos especificos para internet. Essas noticias
devem ter conter caracteristicas exclusivas do meio. Segundo Moherdaui (2007), algumas
especificagdes necessarias sdo: interatividade, personalizacdo, multimidia, memoria,
hipertextualidade, instantaneidade.

A interatividade permite que o usuério defina a extensdo da matéria que ira ler e a
quantidade e a profundidade de contetido que deseja ao navegar nos sites. Nesse contexto, 0
leitor comeca a fazer parte do processo jornalistico.

A personalizagéo deixa o individuo livre para percorrer os caminhos que deseja dentro
do ambiente online. Ele constr6i a sua propria narrativa, a partir de seus interesses. A
informacdo pode ser colocada em ordem de importancia por quem a procura.

Na multimidialidade, o internauta recebe matérias de diferentes formatos, como texto,
imagens, ilustracdes, video, audio. A mensagem pode ser desenvolvida e segmentada através
das possibilidades de cada suporte e assim ampliar a forma de transmitir a noticia. Essa
caracteristica exige que o jornalista domine os meios eletrénicos e suas possibilidades.

A hipertextualidade permite a ampliagdo do texto por meio de um link central que leva
a outras informacdes e contetdos. O hipertexto possibilita um caminho de leitura ndo-linear,
onde o percurso é determinado pelo usuério. Ndo h4 limites para a utilizagdo desse recurso,
porém é preciso evitar a pouca utilizagéo ou o excesso da mesma.

A memodria equivale a capacidade de armazenamento de informagdes. O contetido fica
disponivel para que o leitor veja e consulte quando julgar necessario. A possibilidade de
arquivamento das informagdes € praticamente infinita e 0 acesso a essas informagdes também.

A instantaneidade deixa a cobertura jornalistica mais &gil e diferencia o veiculo dos
outros meios de comunicacdo. Por ndo haver periodicidade definida, a internet possibilita a

insercdo de quantas noticias forem julgadas importantes.
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As noticias precisam ser planejadas para que de alguma forma tenham todas as

caracteristicas principais. Mas o processo pede agilidade e Moherdaui (2007) fala que

Sobretudo a ldgica da produgdo ou da construcdo da noticia na rede pode comecar
com apenas uma linha de informacdo (obviamente, devidamente checada), que é
acrescentada ao longo do dia até se formar um texto consolidado. Esse tipo de
informacdo ocorre muito em caso de acidentes, catastrofes, apuracdo de eleicdes,
votagdo de medidas no Congresso, entre outros. Um exemplo de uso freqliente é o
hard news nas coberturas ao vivo de jogo de futebol, do carnaval ou de depoimentos
importantes. (MOHERDAUI, 2007, p.148)

Dentro nessa configuracdo digital, hd técnicas que auxiliam a producdo e a
distribuicdo de conteudos. O webwriting se preocupa com a informagdo como um todo, sejam
elas texto, video, foto ou som. E necessario fornecer matérias que chamem a atencdo do
usuério para que a leitura aconteca.

Alguns aspectos importantes dentro desse planejamento s&o: objetividade,
navegabilidade e visibilidade. A objetividade se preocupa em oferecer um contetdo coerente
com a busca do usuério, ja que existe uma ampla quantidade de informac@es. Nesse quesito, 0
jornalista deve prezar em transmitir um contetdo sem ruidos, sem lacunas e sem sobras. J& a
navegabilidade guia o caminho das informagdes, fazendo com que o conteildo se expanda na
medida certa através dos links e hipertextos. A visibilidade prega pela organizagdo das
matérias dentro dos sites. E necessario atualizages constantes e layouts que facilitem a busca
pelo contelido desejado, comenta Moherdaui (2007).

Para Moherdaui (2007), as pautas para a web devem ser planejadas a partir das
caracteristicas apresentadas anteriormente. H4 algumas formas de apresentacdo pré-definidas
que ajudam o jornalista a formatar a matéria.

Entre elas estd a pirdmide invertida, um modelo comum no jornalismo impresso. O
conteldo mais importante € apresentado nas primeiras linhas e depois, o restante do assunto é
desenvolvido nos parégrafos seguintes. Na web, o uso desse formato é interessante por
aproximar o leitor. Ele se identifica com o modelo de noticia e fica confortavel para desfrutar
do conteudo.

J& os blocos ou chunks criam uma narrativa com diferentes niveis de profundidade.
Diversos textos sdo interligados e se desdobravam através de links. Essa técnica pode ser
usada em tipos variados de jornalismo como informativo, opinativo, interpretativo,
especializado.

O efeito champagne é uma técnica que constroi o texto em pequenos blocos. Esses

tém a sua “forca renovada” a cada virada de pagina ou rolagem de tela. O padrdo é trabalhar
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com uma renovacdo a cada 21 linhas, porém é necessario adaptar o tamanho ao layout do site.

A ordem cronoldgica apresenta ao leitor os fatos em uma narrativa linear. Essa técnica
cativa o usuério e faz com que o contetido seja memorizado mais facilmente, é o que comenta
Moherdaui (2007).

A linguagem para internet alia caracteristicas proprias as estruturas e processos de
outros meios de comunicagdo. Etapas como planejamento, pesquisa, apuragdo, revisao
precisam estar incluidas no jornalismo na internet. Ferrari (2007) pontua que “ndo basta ser
multitarefa e esperto com a tecnologia presente na web: é preciso ter background cultural para
conseguir contextualizar a informacdo e empacoté-la de um jeito diferente a cada necessidade
editorial.” (FERRARI, 2007, p.43)

3.3.1 Conceito e redacdo da piramide deitada

A técnica da pirdmide invertida ndo se adaptada ao jornalismo na internet, chamado
webjornalismo. Segundo Canavilhas (2005) a técnica da pirdmide invertida é limitada pelas
caracteristicas do suporte que o jornalismo utiliza — o papel. Na internet o tamanho do texto é

ilimitado o que permite uma arquitetura noticiosa aberta e de livre navegacao.

(...) o hipertexto permite ao utilizador definir os percursos de leitura em fun¢do dos
seus interesses pessoais pelo que a redacgdo da noticia deve ter em conta esse factor.
Recorrendo a técnica da piramide invertida, o jornalista organiza a noticia colocando
a informacdo mais importante no inicio e 0 menos importante do final, pelo que o
leitor apenas pode efectuar a leitura seguindo o roteiro definido pelo jornalista.
(CANAVILHAS, 2005, p.1-2).

Segundo Canavilhas (2005), as informag0es podem ser organizados de acordo com as
diversas estruturas hipertextuais, respeitando as suas peculiaridades e os elementos multimidia
disponiveis. Uma pesquisa realizada pelo Media Effects Research Laboratory mostrou que 0s
utilizadores da internet preferem navegar livremente num texto separado em blocos a seguir
obrigatoriamente a leitura de um texto seguindo a ordem determinado pelo autor.

A técnica utilizada para o webjornalismo é a da pirdmide deitada. A noticia na web
ndo acaba em si, como no jornalismo impresso, ela é o ponto de partida para que o utilizador
assuma o papel de condutor da noticia, isso é a partir de uma noticia ele pode, por meio de
links, conduzir a sua leitura por noticias que julgue mais interessante. A integracdo de
elementos multimédia na noticia gera uma leitura ndo-linear, sem limitacbes em que o leitor
participa da construcéo da informagéo.

Segundo Canavilhas (2005), a piramide deitada é formada por quatro niveis de leitura.

A Unidade Base é o lead composto pelas respostas essenciais (O qué, Quando, Quem Onde),
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ou texto de uma noticia de ultima hora que pode ou ndo evoluir para um formato mais
elaborado. O Nivel de Explicacdo completa a informac&o essencial (Por Qué, Como). O Nivel
de Contextualizacdo traz outras informacbes e pode utilizar outros mecanismos além do
formato textual como video, com ou infografia animada. O Gltimo nivel, chamado Nivel de

Exploracéo, liga a noticia ao arquivo da publicacdo ou a arquivos externos.

“Da mesma forma que a “quebra dos limites fisicos” na web possibilita a utilizagdo

de um espago praticamente ilimitado para disponibilizagdo de material noticioso,
sob os mais variados formatos (multi)mediaticos, abrese a possibilidade de
disponibilizagdo online de todas a informa-cdo anteriormente produzida e
armazenada, através de arquivos digitais, com sistemas sofisticados de indexaG&o e
recuperacdo de informagdo” (CANAVILHAS, p.34, 2005).

 MIVELDE | WL og con- MIVEL DE
CEXPLICACAD | TEXTUALIZACAO | EXPLORACAO

Figura 3 — Piramide deitada
Fonte: CANAVILHAS (2005)

A nocdo de tempo e espago do webjornalismo se difere do jornalismo impresso,
televisivo e radiofénico. Na web, as noticias sdo atualizadas constantemente, quase que em
tempo simultdneo, com a ocorréncia do fato. As publicacdes ndo séo realizadas somente por
jornalistas, que precisam se deslocar da redagdo até o local do evento, elas sdo divulgadas por
pessoas que estdo no local no momento da ocorréncia e disponibilizam fotos e videos para a
producdo da noticia. Segundo Canavilhas (2005), o aspecto espago também se difere na web:
N&o h& limite para a informacdo. Os custos para o espago ocupado pela noticia sdo muitas
vezes menores quando comparados com outros meios. Além disso, a capacidade de
armazenamento da web provém aos produtores da noticia disponibilizar fotos, videos, textos,

links e arquivos sem se preocupar com 0 espago ocupado.
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O webjornalismo fez necessario um novo tipo de jornalista. O profissional precisa
estar capacitado para expor, com eficacia, o relato dos acontecimentos e 0s comentarios
produzidos nos distintos suportes possibilitados pela internet, conforme explica Canavilhas
(2005). As ferramentas da web e a interatividade das pessoas através da publicagdo e a
interatividade do leitor com a publicagéo requerem uma formagdo de jornalistas aptos para

lidar com a noticia e com o leitor de forma direta.

[...] a piramide deitada € uma técnica libertadora para utilizadores, mas também para
os jornalistas. Se o utilizador tem a possibilidade de navegar dentro da noticia,
fazendo uma leitura pessoal, o jornalista tem ao seu dispor um conjunto de recursos
estilisticos que, em conjunto com novos contetidos multimédia, permitem reinventar
o webjornalismo em cada nova noticia. (CANAVILHAS, 2005, p.16).

O webjornalismo promove uma discussdo em relacdo as caracteristicas da producédo
jornalistica e do proprio conteddo. Questdes como: O webjornalismo ird reformular questfes
tedricas do jornalismo? O webjornalismo trouxe novidades ou apenas estendeu as
caracteristicas ja existentes no jornalismo impresso? A redagdo e disposicdo da noticia é
propria da internet? O que € certo é que 0 meio desperta, cada vez mais, o interesse de
empresas, jornalistas e civis que estdo interessados em um jornalismo proprio de internet e

mudam, ndo sé a maneira de fazer noticia, como também de recebé-la.

3.4 NOTICIA NA WEB

O crescimento do numero de pessoas conectadas & Internet depois da criacdo das
World Wide Web fez com que as empresas de comunicagdo investissem em contetdo digital.
Nesse processo comegou 0 desenvolvimento de diversos projetos editoriais e servigos para
ampliar o trafego de usuéarios em seus provedores. Mas ainda ndo existe uma defini¢do exata
para 0s usudrios da internet: “a internet € muito mais que uma plataforma de distribuigdo de
contetdos. Conectados a ela, o usuério desempenha varios papéis e entre eles esté o de leitor.”
(MOHERDAUI, 2007, p. 218)

O contetdo no ambiente web nédo esté centralizado em pouco espago, e sim cada vez
mais descentralizado, com diversas vertentes. O texto deixou de ter um formato definitivo. A
interatividade permitiu que o usuério fizesse parte da informacdo. Os emails, comentérios,
chats e outras formas de comunicacdo online possibilitaram a conversa entre 0s meios de
comunicacdo e o leitor. A opinido do pablico ganhou importancia, j& que 0 mesmo também

pode produzir seu contetdo e divulga-lo na web.
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E possivel dividir a funcdo do usuério em quatro acdes: 1) usuério que apenas Ié; 2)
usuario que Ié, envia email, sugere pautas e participa do contelido (nessa etapa, 0
colaborador pode ser remunerado ou ndo); 4) usuario que personaliza o contetido por
meio de banco de dados, ao que chamamos de autopersonalizagdo. A
autopersonalizacéo se da por meio da exploracdo de bancos de dados inteligentes, ou
seja, 0 usudrio seleciona o tipo de contetido que quer vincular a determinada noticia
em vez de receber conteddos relacionados, mas sem informagdo. (MOHERDAUI,
2007, p.219)

A internet possibilitou a comunicagdo global e facilitou a discussdo de temas de
interesse social. Nesse aspecto, a informagéo ndo fica mais apenas nas méos do jornalista. Os
cidaddos podem escrever artigos e sugerir matérias. Essa mudanga da intermediagdo entre
jornais e publico traz transformacdes significativas para o processo de producgdo — captacao,
apuracéo, processamento e circulacéo.

Nesse cenario, varias vozes falam sobre o mesmo fato e aparece o foco microlocal,
que produz conteddo com base no interesse de pequenas comunidades, definidas por
interesses comuns e localidades geogréficas.

Na web, as historias podem ser contadas em formatos participativos, que envolvem os
usuarios de maneira diferente de assistir TV, ouvir radio ou ler uma revista ou um jornal

impresso.
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4. REVISTA

A revista € um meio de comunicacdo portatil, facil de usar e que oferece grande
quantidade de informacéo ao leitor. Ela tem uma periodicidade e pode ser vendida em bancas,
varejo ou por meio de assinaturas. Para sobreviver no mercado, a revista deve definir
primeiramente o seu publico-alvo, e depois, encontrar o tom certo para tentar expandi-lo.

Esse meio de comunicacdo é segmentado, ou seja, oferece a cada leitor um tipo de
produto. S&o as caracteristicas proprias de cada revista que fazem o leitor se identificar e criar

fidelidade ao veiculo. Ali (2009) nos fala que

Os editores trabalham para fazer uma revista diferente a cada edigdo, mas sempre de
acordo com uma estrutura harmoniosa e coerente, reconhecivel pelo leitor. Buscam
o0 equilibrio entre o familiar e a surpresa que é a marca registrada da revista. (AL,
2009, p.18)

A revista estabelece uma relacdo com o puablico tdo forte como uma amizade,
afirmando o seu papel de levar informacéo, entretenimento e ajuda. Sua linguagem é mais
envolvente do que o jornal impresso, mas ndo perde a credibilidade de informagdes. As
aberturas, intertitulos, infograficos sdo envolventes e preenchem os vazios informativos
deixados por outros veiculos. E liberado o uso de textos mais criativos que ampliem o

conhecimento e recursos estilisticos que deem ao leitor referéncias para se formar opinides.

4.1 A HISTORIA: BREVE RESUMO

Com mais de 300 anos de histdria, desde seu inicio, em 1663, as revistas promoveram
a troca de ideias, influenciaram pensamentos e costumes. Scalzo (2006) comenta que as
primeiras edicBes se pareciam com livros, porém ja deixavam claro uma nova missdo:
“destinar-se a publicos especificos e aprofundar os assuntos — mais que jornais, menos que 0s
livros”. (SCALZO, 2004, p.19)

Ali (2009) explica que livros e jornais sdo, indiscutivelmente, mais antigos que as
revistas. Mas sdo elas que com sua incrivel segmentacéo, atingem qualquer tipo de publico.
As primeiras publicagdes, no século 17, surgiram durante o lluminismo e tinham como
objetivo promover a colaboragdo sistematica entre cientistas, pesquisadores e eruditas.
Segundo a Enciclopédia Britanica, o primeiro titulo foi aleméo e se chamava “Edificantes
Discussdes Mensais” (Erbaluche Monaths Unterredungen). Seu criador foi Johan Ruist,

tedlogo, poeta e autor de hinos religiosos. J& em 1672, Scalzo (2006) nos conta que surgiu na
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Franca a publicagdo Le Mercure Galant, que continha noticias curtas, anedotas e poesias. O
modelo se tornou um grande sucesso entre a populacdo e, assim, foi copiado por outros
veiculos que investiam nesse meio.

A palavra revista, entretanto, ndo era usada nessa época. Segundo Ali (2009), a
palavra revista vem do inglés review, que quer dizer entre outras coisas, revista, resenha e
critica literria. A palavra review era comum em varias revistas literérias inglesas, que eram
0s modelos imitados em todo o mundo nos séculos 17 e 18. Entretanto, na Inglaterra, nos
Estados Unidos e em outros paises de lingua inglesa, revista é chamada de magazine, que vem
da palavra arabe al-mahazen, que significa armazém ou depésito de mercadorias variadas.
Isso porque, diferente do livro geralmente monotemaético, a revista apresenta uma variedade
de assuntos.

Nesse periodo, ler revistas era um divertimento alcancavel apenas pela elite. As
tiragens eram pequenas, ja que a grande maioria da populagdo era analfabeta.
Ja no século 19, a melhora no nivel de educacdo das classes média e baixa na Europa e nos
Estados Unidos contribuiu para proliferacéo das publicagdes. Ali (2009) comenta que,

Alguns visionarios lancaram publicacGes a pregos mais baixos e com informagdes
que contribuiram para melhorar o nivel de conhecimento da populacéo e entreter
familias. Assim, nasciam as primeiras populares. Como os livros eram caros, as
revistas e 0s jornais tornaram-se os maiores disseminadores de cultura. Cada

exemplar era lido com atengdo por muitas pessoas, e sua influéncia era, assim,
desproporcionalmente maior que sua circulagdo. (ALI, 2009, p.316)

Em um ambiente que mudava rapidamente, as revistas ocuparam um espaco entre o
livro, que ainda era objeto sacralizado, e os jornais, que ofereciam s6 o noticiério factual.
Segundo Scalzo (2006), “com 0 avanco técnico das graficas, as revistas tornaram-se 0 meio
ideal, reunindo vérios assuntos num sO lugar e trazendo belas imagens para ilustrd-lo”
(SCALZO, 2004, p.20). Dessa forma, € possivel perceber que revistas e sociedade tém
relagdes estreitas. Na maioria das vezes, revistas se adaptam as mudancas morais, éticas,
politicas, e as movimentagdes do mercado. Ali (2009) nos explica que

Revistas refletem a sociedade do seu tempo — as mudancas politicas, econdmicas,
sociais, 0s novos comportamentos e as inovagGes. Ndo se pode imaginar o
desenvolvimento dos séculos 19 e 20 sem a participacdo das publicacfes periddicas
— 0s jornais e revistas. Os jornais tiveram papel fundamental no processo de
democratizagdo da maioria dos paises, e as revistas, que historicamente se

desenvolveram para informar, divertir e distrair, formaram um jeito de pensar, 0s
costumes, os estilos e a cultura do mundo. (ALI, 2009, p. 306)

No Brasil, a primeira revista foi criada por José Hipodlito da Costa, em 1808, e

chamava Correio Braziliense ou Armazeém Literario. Segundo Ali (2009), ela circulava
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clandestinamente no pais e falava sobre assuntos comerciais, administrativos e pregava a
reforma do sistema politico luso-brasileiro. Era contra a escravidao e defendia a liberdade de
imprensa. O veiculo teve um total de 174 edicGes.

J& a revista As Variedades ou Ensaios da Literatura surgiu em 1812. Scalzo (2006)
comenta que a publicacdo ainda se parecia com um livro e falava sobre viagens, discurso
sobre costumes e virtudes morais e sociais, prosa de autores portugueses, entre outros
assuntos. A elite brasileira, porém, s6 comeca a ampliar seu interesse em 1820, quando surge
Anais Fluminenses de Ciéncias, Artes e Literaratura, revista que abordava diversos campos do
conhecimento humano. Essas publicagdes, entretanto, ndo tiveram vida longa, j& que havia
poucos assinantes e a maioria da populacdo brasileira ndo era letrada.

Scalzo (2006) nos explica que, em meados de 1830, essa situacdo comegou a mudar.
Com noticias curtas e muitas ilustracdes, o jornalismo de revista brasileiro se expandiu,

atingindo outra parcela da populagao.

A vida das revistas comeca a mudar quando é lancada, em 1837, Museu Universal.
Refletindo a experiéncia das Exposi¢fes Universais europeias que dominam o
século XIX, com textos leves e acessiveis, a publicagdo foi feita para uma parcela da
populacdo recém-alfabetizada, a quem se queria oferecer cultura e entretenimento.
Além dessas inovagdes, a revista trazia ilustragbes. (SCALZO, 2006, p.28)

J& em 1893, Ali (2009) explica que um novo modelo surgiu nos Estados Unidos: a
circulacdo de massa. O conceito partiu de trés editores visionarios, que perceberam que
vender uma revista atraente a baixo prego poderia atrair anunciantes que desejavam mostrar
seus produtos para o grande publico. Assim, esses editores comegaram a vender suas revistas
por 10 a 15 centavos, ao inves dos 25 cobrados pelas outras publicagbes. Ali (2009) comenta
que

A publicidade comecava a mudar a economia das revistas, e os editores passaram a
ter duas fontes de receita — a venda de exemplares e a venda de andncios, - 0 que
significou grande impulso econdmico, principalmente nas publicacdes femininas.

Apesar disso, a publicidade enfrentou resisténcias — até o inicio do século 20, muitas
publicacdes ndo aceitavam antncios. (ALI, 2009, p.342)

Para acompanhar as revistas, os anincios, entdo, comecaram a se refinar. Propagandas
de elixires e pocdes mégicas, que curavam todo e qualquer mal, eram abominadas pelos
editores, e assim, ficaram para tras. Dessa forma, a aceitagdo comecou a ser maior. Segundo
Ali (2009), a primeira revista de respeitabilidade americana a aceitar propaganda foi a
Atlantic Monthly, que teve a ousadia de publicar um anincio de equipamentos para fotografia

Na sua quarta capa.



43

Em 1920, comeca o tempo da inovagdo. Depois da Primeira Guerra Mundial, as

estruturas estavam frageis e mudanga era a palavra de ordem. Ali (2009) conta que

O radio dominava a imaginagdo do publico, o ritmo de vida se acelerou, o volume
de informacdo impressa disponivel se tornou enorme. O sucesso e 0 fracasso das
revistas dependiam da habilidade de identificar novos publicos e de compreender
seus movimentos. Nesse ambiente, surgiram alguns inovadores que transformariam
0 negdcio de revistas. Eles introduziram modelos nunca vistos antes e conquistaram
novos publicos. (ALI, 2009, p.348)

Nessa época, nasceu no Brasil a revista O Cruzeiro, uma dos maiores sucessos
editoriais de todos os tempos. Ali (2009) comenta que ela surpreendeu os leitores pelo
refinamento editorial: papel couché, textos bem escritos e ilustracdes ricas, como as de Anita
Malfatti e Candido Portinari. O contelido falava de assuntos nacionais e internacionais,
mesclados com muitas imagens e textos literarios. Além disso, havia colunas de assuntos
diversos, como politica, cinema, radio e teatro. O recorde de vendas foi 720 mil exemplares,
em 1954, na edicdo que falava sobre o suicidio de Vargas. O Cruzeiro foi uma marca na
fotografia de reportagem do pais, as fotografias, assim como nas revistas europeias,
assinavam suas matérias e tinham seus nomes nas chamadas de capa.

O Cruzeiro teve seu declinio devido @ méa administracdo e a publicacdo de matérias
pagas disfarcadas de jornalismo. Além disso, ndo aguentou a concorréncia da revista
Realidade, da Editora Abril, que renovou o género de fotojornalismo no Brasil. Assim,
segundo Scalzo (2006), “incapaz de se renovar e sofrendo com a derrocada do império de
Assis Chateaubriand, O Cruzeiro morre na década de 1970”. (SCALZO, 2006, p.30)

Em 1945, a populagéo ainda se lembrava dos horrores vividos na Segunda Guerra
Mundial e os desejos presentes eram conforto e diversdo. As mulheres sairam para o0 mercado
de trabalho, a populagéo rural diminuiu e 0 computador comegava a dar as caras no dia a dia
da humanidade — era uma reviravolta nas ordens ja conhecidas. E no meio disso tudo, as
revistas precisaram se segmentar cada vez mais para atender os publicos existentes.

Entre os que se destacaram nesse periodo, podemos apontar Victor Civita, criador da
Editora Abril. O empresério revolucionou o mercado de revistas do pais e criou um império
com mais de 200 titulos. Segundo Ali (2009), “Civita era possuidor de caracteristicas
extraordindrias: persisténcia, ousadia, entusiasmo, faro, capacidade de pensar grande e rapidez
na tomada de decisdes” (ALI, 2009, p.364). Entre os titulos de sucesso de Vitor, é possivel
destacar a revista Capricho, langada em 1952, que chegou a tirar meio milhdo de exemplares
quinzenalmente; a revista Quatro Rodas, 1960, criada devido ao progresso automobilistico no

pais; Claudia, 1961, que se tornou um marco na imprensa pelo seu design moderno, papel de
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qualidade e lindas fotografias.

Para o novo milénio, Ali (2009) acredita que simplicidade, espiritualidade e bem-estar
sdo as direcdes para onde apontam as revistas. Novos formatos e interagdes com midias
digitais sdo a saida para o sucesso das publicacfes. E para completar a formula, é necessario
foco e definicdo clara do conceito, ou seja, uma missdo editorial bem definida. Elas
atravessaram guerras e ditaduras que sufocavam o direito de expressdo e enfrentaram com
estilo a competicdo do radio, cinema, da televisdo e da internet. Por tras das paginas, homens
e mulheres fascinantes conduziam essa historia que, além de informar, mudou a bagagem

cultural de toda uma comunidade.
4.2 LINGUAGEM

As revistas podem e devem investir na produgdo de textos criativos, se diferenciando
do jornal diério, no qual o lead é seguido como uma formula mégica para se driblar a falta de
tempo.

Mas antes de comecar a escrever o texto, € necessario definir o foco da matéria, o
assunto que sera o fio condutor. Scalzo (2006) nos explica que uma pauta bem definida é o
ponto inicial para o sucesso do material. Para ela, 0 “como” nas revistas € fundamental, ja que
0 jornalista que trabalha nessas publicacbes deve sempre analisar a periodicidade da
publicacdo antes de dar o enfoque na matéria.

Nas maos do leitor, o texto precisa se sobressair da pagina, pedir para ser lido. Devido
ao excesso de informagdes presentes na vida moderna, a revista precisa brilhar a cada pégina.
Boas (1996) comenta que

A andlise e a interpretacdo do fato ndo podem prescindir do tempo e do espaco. Nao
os dispense do seu projeto, esteja bem-informado. N&do tenha apenas informagdes

puras e simples. Depure e compreenda o fato. A narrativa de um texto de revista é
também um documento histérico. (BOAS, 1996, p.15)

Cada matéria pede uma estrutura propria, mas ha algumas ja prontas que podem ser
utilizadas. Entre elas, podemos destacar a estrutura classica, piramide invertida, estrutura
cronoldgica, narrativa, estrutura compartimentada, pergunta e resposta, flashback, entre
outras. Embora o texto de revista seja diferente dos jornais, Scalzo (2006), pontua que

O segredo da boa elaboragdo de um texto jornalistico estd na apuragdo. Quem tem o
maior ndmero de informagdes qualificadas na mdo tem muito mais chances de

escrever uma boa reportagem, um bom artigo ou mesmo uma boa noticia do que
aquele que simplesmente “escreve bonito”. Ndo adianta ficar “bordando” um texto
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vazio de informacdes. Jornalismo ndo € literatura. Quando tenta ser, arrisca-se a soar
como mera “literatice”. (SCALZO, 2006, p.57)

A clareza deve ser preocupagéo constante na criagdo de um texto para revista. Embora
o estilo aceite insergdes literarias, os fatos precisam ser bem amarrados e explicados. Para
isso, € necessario decidir no material bruto, o que fica e o que sai e também saber
precisamente a informagao que quer transmitir. Ali (2009) explica que
O que é 6bvio para o jornalista pode ndo ser para o leitor. Ele ndo conhece o assunto
como jornalista. Mesmo quem é bem-informado desconhece muita coisa. Por isso, é
preciso esclarecer todas as referéncias. Por exemplo, se um ministro é citado, dizer

qual é sua pasta; se € mencionado que uma pessoa teve nefrite, explicar o que é isso;
se uma sigla é usada, dizer o que significa. (ALI, 2009, p. 259)

O ideal é que um texto seja compreendido no mesmo momento da leitura, sem que a
pessoa precise reler o trecho diversas vezes e quebrar a cabeca para entender o que esta
escrito ali. Caso contrério, sem fatos encadeados, o leitor pode rapidamente abandonar o
texto.

As informagBes ndo precisam estar todas no mesmo pardgrafo. Quanto mais
complicado o assunto, mais ele precisa ser quebrado em diversos fragmentos para ser
entendidos. Usar palavras familiares também ajuda a compreenséo do assunto. Porém, Scalzo
(2006) comenta que o jornalista ndo deve nunca usar lugares-comuns. “As formulas faceis
d&o para o leitor a sensacdo de que aquele € um texto velho” (SCALZO, 2006, p. 77). Em um
texto bem escrito, as palavras ndo chamam atencdo para si mesma. O leitor deve apenas
absorver o contetido, sem se preocupar em entender e decifrar o estilo do jornalista. Ser
simples ndo é ter menos informagdes. Ser simples é passar conteido complexo atraves de uma
leitura agradavel.

Scalzo (2006) também comenta que texto de revista ndo € texto opinativo. Embora
muitas revistas carreguem sua ideologia, os jornalistas devem sempre se basear em
informagBes, nunca em juizos de valor. Ela ainda completa que “em geral, escrever com
substantivos é melhor do que langar mdo de adjetivos indiscriminadamente”. (SCALZO,
2006, p.58)

Cada revista deve preservar um estilo proprio, que seja reconhecivel pelo seu publico-
alvo. O manual de estilo contribui para essa afirmagdo. Limitar regras de grafia de nomes
proprios, nimeros, ortografia, uso de grifos e de aspas ajudam o leitor a se situar dentro do

ambiente revista.
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Segundo Ali (2009), a informagdo mais preciosa do paragrafo deve estar na primeira

linha; pois, se esta for interessante ao leitor, ele continua. Caso contrario, ele passa para o

proximo paréagrafo. A vantagem, porém, do jornalismo de revista sdo 0s inUmeros recursos

gréficos que podem ser utilizados. Scalzo (2006) comenta que o bom jornalista ja deve
visualizar a matéria diagramada na pagina. Além disso, ela explica que

O texto, por mais perfeito que seja, sera sempre melhor compreendido e atraente

guando acompanhado de uma boa fotografia ou de um infogréafico bem feito. Assim,

dominar um pouco a linguagem visual é fundamental. [...] Isso aprende-se na

pratica, observando 0 uso desses recursos visuais em revistas, livros, cartazes e até

no cinema. Entender um pouco de tipologia também nunca é demais. (SCALZO,
2006, p.59)

A edicdo deve ser a parte final do texto. Se o jornalista editar a matéria enquanto
escreve, pode bloquear o senso criativo. Depois do rascunho, com todas as ideias postas sem
censura, ai entdo o texto deve ser corrigido e editado. A revisdo € uma ferramenta de
aperfeicoamento. Boas (1996) comenta que

Ao escrever, vocé pode ter a impressdo de que a figura do editor ocupa o lado
esquerdo do seu cérebro. O lado direito seria, entdo, o seu lado essencial, o lado da
criatividade. Provavelmente, haverd uma espécie de duelo entre estas, digamos,
“duas cabecas”, representadas pelo “editor interno” e pela “criatividade individual”.
Lembre-se de que qualquer erro ou engano é passivel de correcdo. A revisdo existe
para isso. Ao batalhar pelo acabamento final do texto, vocé estara ndo so

aperfeicoando o “oficio” como também facilitando a vida do leitor. (BOAS, 1996,
p.25)

Assim, a revista precisa levar ao leitor a informagéo de forma prazerosa, seja ela a
receita do bolo, o resumo da novela, o texto de politica. Scalzo (2006) recomenda que o
jornalista sempre se lembre para quem esté escrevendo, pois a identificacdo do tom fica mais
clara. Como as publicagdes estdo cada vez mais segmentadas, os estilos de texto irdo mudar
de acordo com o tipo de publico. A mesma linguagem da Marie Claire ndo serd usada na
Galileu, por exemplo.

Scalzo (2006) comenta que as matérias de revista tem endereco certo. Conhecer a
pessoa que esta do outro lado do papel facilita a producdo de um material completo. Dessa
forma, o conteldo deve suprir as necessidades de cada leitor, levando informacdo, cultura

entretenimento.
4.3 SEGMENTACAO

Qualquer revista precisa ter seu foco bem definido. Para sobreviver no competitivo

mercado editorial, a publicacdo precisa responder claramente a questdo: Qual é a razéo de
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ser?. A resposta ir4 guiar os anunciantes e, principalmente, os leitores. Ali (2009) comenta
que “publicagcdes com filosofias e férmulas claras tém maior chance de sucesso e de vida
longa”(ALI, 2009, p.46). Scalzo (2006) comenta que “quem quer cobrir tudo acaba ndo
cobrindo nada e quem quer falar com todo mundo acaba ndo falando com ninguém”. Dessa
forma, a revista deve sempre ser vista como um meio segmentado, que trabalha de acordo
com as necessidades de seu publico. (SCALZO, 2006, p.49)

A tendéncia da segmentacédo é tdo forte que, nos anos 90, foi discutido o conceito de
revista personalizada. Scalzo (2006) nos explica que, a partir dessa personalizacgao, existiria
uma revista diferente para cada individuo. O mercado, porém, ndo permitiu que a ideia
evoluisse. Entretanto, a partir dela surgiu a segmentacdo da segmentagdo. Segundo Scalzo
(2006)

Por exemplo, partindo do publico de pais de criangas, é possivel fazer revistas para
pais, para méaes, para mdes de bebés, para mdes de bebés gémeos, para maes de
bebés que moram em S&o Paulo... E possivel estender e afunilar a lista até
chegarmos a grupo muito pequeno. (SCALZO, 2006, p.49)

A misséo editorial é o fio condutor, que mantém o editorial funcionando. E ela que
guia os jornalistas e mostra qual caminho seguir, desde a pauta até as entrevistas e
construgdes de texto. Ali (2009) divide a misséo editorial em trés categorias: a) objetivo ou
funcéo b) publico leitor, c) conteudo. Além disso, Scalzo (2006) comenta que as publicacbes
devem ter um plano editorial e de negécios bem definidos, ja que sdo eles que representam a
visdo da redagéo no mercado e também afirmam a relacéo entre leitor e revista. Entretanto, a
formula deve ser constantemente avaliada para ndo ficar desatualizada e envelhecer no
competitivo mercado de revistas.

Na hora do nascimento de uma publicacdo, Ali (2009) explica que o titulo é a
expressdo mais forte do conceito, da identidade e do posicionamento da revista. N&o ha regras
para sua criacéo, ele pode ser o primeiro a surgir dentro da publicacdo ou aparecer sd final,
quando os ultimos detalhes estdo sendo definidos. Para Ali (2009), titulos curtos ajudam os
designers e ficam melhor posicionados na pagina. Além disso, o logo deve ser pensado para
ser Unico e ndo ser confundido com as concorrentes.

A montagem da capa também deve ser pensada com cautela pela redagéo. Ela precisa
ser elaborada em conjunto entre designers e jornalistas, para que, assim, traga contedo e
estilo ao mesmo tempo. Scalzo (2006) comenta que “uma boa revista precisa de capa que

ajude a conquistar os leitores e os convenga a leva-la para casa”. (SCALZO, 2006, p.62).
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Scalzo (2006) ainda pontua que as chamadas devem ser o resumo irresistivel de cada edicéo;
porém, as frases precisam ser claras e diretas.

As variacdes e combinagdes de formulas editoriais sdo diversas. Cada publicacdo
deve pensar em apresentar o conteldo de maneira que atinja o seu publico-alvo. Segundo
Scalzo (2006) “hé publicacdes que langam méo do recurso de varias chamadas na capa, outras
privilegiam, apenas, uma Gnica informag&o. E o padro e a linha editoral que vai definir tal
escolha” (SCALZO, 2006, p.64). Entretanto, geralmente, as revistas sdo divididas em trés
grandes grupos: se¢des fixas, colunas e matérias.

O nimero de péginas da publicacéo vai depender das possibilidades financeiras do
veiculo e também do segmento escolhido. Algumas tematicas exigem mais conteudo,
reportagens mais elaboradas. Outros segmentos, porém, sdo de leitura mais rapida. Mas deve
haver um nimero minimo de paginas editoriais para que o leitor se sinta compensado pelo
dinheiro que esta dispondo com aquele produto. Segundo Ali (2009)

Se ha mais paginas do que o leitor consegue absorver em uma semana, ele se sente
culpado por ndo conseguir dar conta de tudo nesse periodo de tempo. O mesmo nao

se aplica a outros casos — leitoras de revista de moda, por exemplo, gostam quando a
revista tem muitas paginas. (ALI, 2009, p.57)

As matérias devem sempre seguir uma trilogia que inclui l6gica, estética e emocéo. E
preciso equilibrar os tons que existem dentro de uma revista. O mesmo assunto pode ser
apresentado de varias formas. E necessario escolher quando e como esse material vai ser dado
ao leitor.

A reunido de pauta é essencial para discutir o contetido da edi¢do. Segundo Ali (2009),
nela ha a troca de ideias e, assim, surgem diferentes assuntos a serem cobertos. Para que ndo
se perca tempo ou se desvie do objetivo, também é preciso definir se haverd infograficos,
ilustragdes ou imagens. No meio do percurso, podera haver mudangas. Mas serd muito mais
facil, se ja existir um cronograma.

O contelido € razdo da compra para o leitor. Ele que estabelece a relacdo de fidelidade
através do tempo. A soma de se¢Bes, colunas e matérias deve resultar em uma publicacdo
consistente, que responda ao que o publico estava procurando. Porém, Scalzo (2006) comenta
que e preciso tomar cuidado com linguagens especializadas. Isso pode inibir a leitura de
leitores comuns. O jornalista deve dosar o tom certo para atingir os leitores da publicagdo e
também conquistar novos publicos.

Dessa forma, o profissional deve exercitar o seu sentido para dar ao leitor um

contetdo que faca a diferenga em sua vida. Deve-se prestar atencdo nos detalhes, procurar
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inspiracdes e dar importancia as tendéncias. Essas sdo duradouras e influenciam a sociedade
mais que modas passageiras. Segundo Ali (2009)
H& assuntos que interessam sempre e sdo repetidos ano apds ano cada vez com uma
cara nova, hum novo contexto. A repeticdo ndo € prejudicial desde que haja um
intervalo de tempo suficiente entre uma e outra publicacdo. Além disso, a matéria

nunca é escrita da mesma maneira, pois a experiéncia modifica a abordagem. E bom
lembrar também que os leitores ndo os mesmos. (ALI, 2009, p.201)

Para a producéo de reportagens, € necessario pesquisa e preparagao do repérter que ird
conduzir as entrevistas. Comegar a produzir do zero pode ser desgastante e ndo levar a lugar
algum. Segundo Ali (2009) “as primeiras fontes que os jornalistas devem procurar s&o 0s
estudiosos” (ALI, 2009, p.224). Esses, alem de fatos e informagdes, podem dar uma ideia do
quadro geral, abrir novos caminhos de investigacdo, dar opinides e apresentar reflexdes.

Manter a credibilidade é essencial a revista. E necessario sempre ouvir os dois lados e
prezar imparcialidade, mesmo que utdpica. Se alguém é acusado, tem o direito de dar a sua
versdo. Scalzo (2006) comenta que todo jornalista deve “checar informagdes, ouvir fontes
confidveis, cruzar dados, enfim, fazer jornalismo, mesmo que seja para redigir uma nota sobre
a estreia de uma peca teatral” (SCALZO, 2006, p.55). O relacionamento com as fontes
também se faz necessario. ldentificar e manter fontes confiaveis faz o sucesso do jornalista e
consequentemente, do veiculo.

A fotografia e a infografia também se fazem necessérias na revista. Como o publico
consumidor é cada vez mais especifico esses recursos devem agrada-lo, fazendo-o se sentir a
vontade dentro da matéria. Scalzo (2006) fala que

Quando alguém olha para uma pagina de revista, a primeira coisa que vé sdo as
fotografias. Antes de ler qualquer palavra, é a fotografia que vai prendé-lo aquela

pagina ou ndo. Fotos provocam reagdes emocionais, convivam a mergulhar num
assunto, a entrar numa matéria. (SCALZO, 2006, p.69)

Se a fotografia é usada para ilustrar, informar, cativar o leitor, as infografias, por sua
vez, devem ser usadas para descrever processos. Para Scalzo (2006), esse recurso, se usado
adequadamente, ira extrair do texto informacbes ndo narrativas, que dificultem a leitura.

Assim, uma revista bem focada tem sua missdo clara. Os jornalistas precisam saber
exatamente para quem estdo escrevendo. Scalzo (2006) pontua que se deve sempre trabalhar
em cima das necessidades ditadas pelo leitor.

Dessa forma, o equilibrio editorial ira formar a personalidade da revista, a
segmentacdo. O leitor precisa encontrar em cada publicacéo variedade de assuntos e também

identidade para que haja uma relacdo de familiaridade com a publicacdo, ja& que a
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segmentacdo por assunto e por tipo de publico faz parte da esséncia do veiculo.

4.4 PUBLICO FEMININO

As revistas nasceram monotematicas, parecidas com os livros, e s6 depois de alguns
anos, se tornaram multitematica. Scalzo (2006) explica que, desde sua criacdo, as publicacdes
ocuparam o espaco que havia entre o livro, que era um objeto sacralizado, e o jornal diério,
que s trazia noticiarios ligeiros.

A primeira revista feminina a ser colocada no mercado foi Mercurio das Senhoras, em
1693. Scalzo (2006) comenta que logo depois, no século 19, o modelo foi copiado em todo o
mundo. Na pauta, estavam matérias sobre os afazeres domésticos, moldes de roupa, novidades
da moda.

Para Scalzo (2006), “revistas femininas sempre fizeram mais sucesso do que revistas
masculinas — no mundo h& mais mulheres lendo revista do que homens” (SCALZO, 2006,
p.25). Dessa forma, logo depois da Segunda Guerra Mundial, em 1945, na Franca, nasceu a
publicacdo Elle, que tinha como objetivo restituir a mulher francesa o gosto pela vida. Scalzo
(2006) pontua que, ap6s anos de sofrimentos, a leitora encontrava nas paginas da revista
ideias para se redescobrir e recuperar sua feminilidade. Outro fendmeno editorial feminino foi
a Cosmopolitan, em 1965, que tratava de assuntos como carreira, independéncia,
relacionamento. Hoje, a revista ainda € um sucesso e é editada em 25 idiomas diferentes.

Sobre Helen Gurley Brown, criadora do titulo, Ali (2009) comenta que

Ela reiventou a revista feminina em 1965 e deu, com isso, uma importante
contruibuicdo a liberacdo sexual e a autovalorizagdo da mulher. Seu lema: vocé
pode! Pode ser bonita, ter um homem para amar e ser amada, uma boa vida sexual,
uma carreira e ser feliz. (ALI, 2009, p.294)

No Brasil, a segmentacdo por publico comecou a se afirmar em 1960. Segundo Scalzo
(2006) logo apds o crescimento da industria de tecidos ja nascem as revistas de moda. No
comeco as revistas eram feitas e escritas por homens e ndo chegaram com muito alarde no
mercado, Entretanto, Scalzo (2006) comenta que apds o surgimento das fotonovelas, modelo
que atingia principalmente as mulheres, o publico feminino comegou a ser visto como um
mercado promissor. A vida da mulher mudava rapidamente e, assim, ndo faltavam
publicacOes tentando acompanhar esse desenvolvimento.

A revista Claudia surgiu em 1961 e, nessa época, se limitava com matérias sobre

novelas, moda, receitas. Entretanto, aos poucos, a publicagéo inseriu se¢es que dariam conta
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da nova vida da mulher, como sexo, or¢camento, satde. Ainda assim, Scalzo (2006) comenta

que mesmo com essas mudancas editorias,

Foi a jornalista e psicéloga Carmen da Silva, colunista de Claudia a partir de 1963,
guem comegou de fato a mudar o jornalismo feminino, Sua coluna, “A Arte de Ser
Mulher”, quebrou tabus e aproximou-se de forma inédita das mulheres, tratando
temas até entdo intocaveis, como a soliddo, o machismo, o trabalho feminino, a
alienagdo das mulheres, seus problemas sexuais. (SCALZO, 2006, p.34)

Nos anos 70, com a inser¢do da mulher no mercado de trabalho, as publicagdes
comegam a dar um novo enfoque para suas matérias. Scalzo (2006) comenta que a partir dai a
mulher comecou a ser tratada como profissional, ndo somente como a dona de casa.

Hoje em dia, segundo Scalzo (2006), as revistas femininas seguem as mesmas
formulas, com pautas generalizadas que falam um pouco de tudo. Scalzo (2006) comenta que
“elas s@o estrelas absolutas nesse mercado — Marie Claire, Elle e Glamour continuam
ganhando novas edi¢fes em varios paises.” (SCALZO, 2006, p.44).

Entretanto, Scalzo (2006) também explica que “o segmento feminino representa a
maior fatia do mercado” (SCALZO, 2006, p.35) e, sendo assim, esse publico est4 cada vez
mais exigente. Por isso, a autora ressalta que “é preciso falar com menos gente para falar
melhor.” (SCALZO, 2006, p.44). Dessa forma, a autora pontua que revistas especializadas
em publicos femininos especificos ganham cada vez mais espago no mercado editorial,

afirmando a forga feminina entre as editoras de revistas.

4.5 JORNALISMO GASTRONOMICO

Apos a respiracdo e a ingestdo de agua, a alimentacdo é a mais bésica das necessidades
humana. Carneiro (2003) comenta que a comida “além de uma necessidade biolégica, € um
complexo sistema simbolico de significados sociais, sexuais, politicos, religiosos, éticos,
estéticos, etc”. (CARNEIRO, 2003, p. 1).

Assim, Melo e Amaral (2005) comentam que gastronomia é um tema cultural, pois
“alimentagdo e cultura estdo intimamente ligados”. (MELO; AMARAL, 2005, p.145). As
autoras ainda pontuam que alguns pratos colaboram, inclusive, para formar a identidade
nacional, como € o caso da feijoada no Brasil.

Dessa forma, o jornalismo gastronémico ganha cada vez mais espaco nas publicagdes,
pois representa a identidade de um publico, de uma sociedade. Carneiro (2003), comenta que

“0 gosto diferenciado é o que caracteriza os diferentes povos e as diferentes épocas de uma
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mesma cultura”. (CARNEIRO, 2003, p.124). Para Ali (2009), as pautas de gastronomia sdo

interessantes as revistas porque

Nem todo mundo gosta de cozinhar, mas é dificil encontrar quem ndo goste de
comer, por isso, culinaria € um assunto que faz sucesso entre os leitores. Além de
receitas, ha uma variedade de matérias relacionadas com estilo de vida, gente,
restaurantes e produtos. (ALI, 2009, p.216)

Acompanhar as tendéncias, habitos e comportamento, é fundamental para fazer uma
boa matéria sobre gastronomia. Amaro (2011) comenta que “o jornalismo de gastronomia se
assemelha um pouco ao jornalismo cientifico. Vocé entrevista pessoas com alto grau de
conhecimento técnico, que falam em jargdo da area, e depois precisa traduzir isso para o
leitor”. (AMARO, PAULO)

J& Ali (2009) explica que mesmo dentro da mesma tematica, as matérias precisam ter
enfoque diferente para cada publico. Assim, revistas femininas pedem textos mais rapidos,
faceis; revistas especializadas devem conter receitas mais requintadas e caras. J& outras pautas
possiveis sdo sobre congelamento e conservacdo de alimentos, decoracéo, cardépios, chefs
famosos.

O jornalismo gastrondmico, entdo, varia de acordo com cada publico; porém,
Pellerano (2011) pontua que a essa segmentacdo deve ser tratada com seriedade pelos
jornalistas, assim como politica e economia. O bom jornalista gastrondmico deve ter
informagBes bem apuradas, repertério no paladar e no vocabulario e também
responsabilidade. Amaro (2011) enfatiza que o profissional deve saber permear em diferentes
assuntos diferentes, entretanto, a especializagdo “economiza tempo de trabalho no dia a dia,
desde a concepcéo da pauta até o fechamento. Isso porque ela reduz a necessidade de pesquisa
basica do tema e previne o jornalista de erros comuns.” (AMARO, PAULO, p.1)

Outra caracteristica dessa segmentacéo, como explica Mancini (2011), € que jornalista
gastrondmico deve emitir opinido, falar o que gostou, o que ndo gostou. Também pode falar
sobre restaurantes, comida, atendimento, servigo. Ja o critico gastrondmico, diferentemente do
jornalista, deve apontar os erros e fazer uma andlise técnica do contedo apresentado.

Por fim, Ali (2009) comenta que uma boa diagramacéo e fotos que ddo agua na boca
valorizam uma matéria de gastronomia. Além disso, assuntos sazonais, como aqueles
relacionados as épocas festivas — Natal, Pascoa, Ano Novo — podem parecer repetitivos, mas
despertam o interesse do leitor. J& para o texto das receitas, os ingredientes devem vir na

ordem que serdo utilizados, as frases precisam ser curtas e a revisdo necessita ser detalhada.
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4.6 JORNALISMO CULTURAL

Um dos principios do jornalismo cultural foi em 1771. Piza (2003) nos conta que
nesse ano os ingleses Richer Steele e Joseph Addison fundaram a revista diaria The Spectator.
A ideia era tirar a filosofia das bibliotecas e faculdades e leva-la para casas de cha, clubes e
assembleias. Piza (2003) explica que

A revista falava de tudo - livros, éperas, costumes, festivais de mdsica, teatro e
politica — num tom de conversagdo espirituosa, culta sem ser formal, reflexiva sem
ser inacessivel, apostando num fraseado charmoso e irénico que fazia o futuro gréo-

mestre da critica, Samuel Johson, sentenciar: “Quem quiser atingir um grande estilo
inglés deve dedicar seus dias e suas noites a ler esses volumes”. (PIZA, 2003, p.12)

Assim, é possivel identificar que o jornalismo cultural € um produto que se inicia apds
0 Renascimento. Piza (2003) enfatiza que, nessa época, as maquinas comecaram a transformar
a economia, a imprensa estava a todo vapor e o humanismo se espalhava pela Italia.

No Brasil, o jornalismo cultural s6 ganhou forca no século XIX, com o escritor
Machado de Assis. Piza (2003) nos fala que ele “comecou a carreira como grande critico
literario, escrevendo ensaios seminais como Instituto de nacionalidade e resenhando
controversamente os romances de Eca de Queiroz”. (PIZA, 2003, p.16). Entretanto, segundo
Piza, até o final do século 19, o jornalismo era feito apenas de articulismo politico e debate
sobre livros e filmes. Foi s6 com a modernizacdo da sociedade que a imprensa mudou e
comegou a se profissionalizar. O autor pontua que com essas transformacbes no cenério

brasileiro

O jornalismo cultural também “esquentou”: descobriu a reportagem e a entrevista,
além de uma critica de arte mais breve e participante. Das conversagdes sofisticadas
de Addison e Steele até as resenhas incisivas de Zola, Kraus e Shaw,o jornalismo
cultural tomou sua forma moderna. (PIZA, 2003, p.19)

Dessa forma, Piza (2003) comenta que “quem continuou a desempenhar papel
fundamental no jornalismo cultural foram as revistas, incluindo na categoria dos tabloides
literdrios semanais ou quinzenais”. (PI1ZA, 2003, p.19). Assim, a revista New Yorker se fez
parte essencial do jornalismo cultural do século 20. A publicagdo misturava humor, dangas,
arte, literatura e foi responsével por impulsionar o jornalismo literério.

Sobre os consumidores do jornalismo literario, Piza (2003) explica que, desde o
surgimento dos meios de comunicagdo de massa, a produgdo e o consumo de obras culturais
ganharam forga. E o jornalismo contribuiu para essa distribuicdo da cultura. Entretanto,
embora esteja nos mais varidveis lugares, Piza comenta que “a maioria das pessoas associa

cultura como algo inatingivel, exclusivo dos que leem muitos livros e acumulam muitas



54

informacdes” (PIZA, 2003, p.46).

A fungdo do jornalista que escreve nesse segmento é selecionar, editar, comentar,
analisar o material coletado, e assim, fornecer argumentos para os leitores formarem sua
opinido sobre esses “produtos” culturais. Além disso, o profissional deve sempre estar atento
a todas as midias, como jornal, revista, TV, rédio, livro, pois ajudard na formacdo de seu

repertorio. Segundo Piza (2003)

A imprensa cultural tem o dever do senso critico, da avaliacdo de cada obra cultural
e das tendéncias que o mercado valoriza por seus interesses, e 0 dever de olhar para
as inducdes simbolicas e morais que o cidaddo recebe (PIZA, 2003, p.45)

A missdo, no entanto, de avaliar o material cultural ndo é uma tarefa facil de ser
realizada. Conforme pontua Piza (2003), os cidaddos sdo bombardeados com ofertas culturais
e, com certeza, ndo tém tempo para consumidor todo esse material. Nesse ponto, entra o
jornalista, o profissional que deve filtrar o que h4 no mercado para levar ao leitor um material
de qualidade.

Outro ponto a ser discutido no jornalismo cultural € que a imprensa sempre leva ao
leitor um recorte das possibilidades, j& que existem muitos géneros dentro da cultura. Piza
(2003) propde que as publicagbes ndo se baseiam em conceitos elitistas ou populistas, e sim,
levem um produto para quem esteja interessado em saber e discutir.

Sobre os acontecimentos quentes, Piza (2003) discute que o jornalismo
cultural ndo se deve apenas se submeter ao cronograma de eventos. Para ele, ap6s lancados,
esses produtos devem ser discutidos e analisados, levando em consideragdo o impacto que
causaram na vida do publico-alvo.

Para Piza (2003), além do atrelamento excessivo a agenda, existem outros males que o
jornalista cultural ndo deve cometer. Na hora de escrever um texto, por exemplo, é preciso
ficar atento quanto ao tamanho e & qualidade, ja que ele jamais deve se parecer com um
release. A critica, comum no jornalismo cultural, também ndo pode ser baseada simplesmente
em palpites, achismos, pois tiram a credibilidade da matéria.

Assim, dentro do jornalismo cultural, o primeiro conceito a ser combatido é o
de que emitir opinides é facil. Piza (2003) pontua que esse segmento deve receber tratamento
diferenciado, mas ndo pode ser tratado como algo simples. Piza (2003) também explica que
ha leitores interesses em jornalismo cultural, e que, por isso, é preciso encontrar espaco para
produzir um jornalismo de qualidade, s6lido. Respeitar o publico-alvo e sua capacidade de

absorver determinados assuntos é essencial para uma boa reportagem. A identificagdo com o
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meio deve ser imediata e, para isso, é preciso dosar as informacfes e usar métodos

inteligentes de oferecer produtos culturais ao leitor.
4.7 JORNALISMO ESPORTIVO

O jornalismo esportivo ndo carrega somente realidade. Coelho (2003) comenta que
para fazer uma boa cobertura desse segmento é necesséria uma dose de emocdo, pois o
torcedor fanatico espera relatos arrepiantes sobre seu esporte. Mas o autor ainda pontua que,
embora haja textos opinativos e cronicas, a verdade deve sempre vir em primeiro lugar para
que o texto seja um jornalismo de qualidade.

No Brasil, o primeiro veiculo a abordar o mundo esportivo em suas péginas foi o
jornal Fanfulla. Coelho (2003) explica que “ndo se tratava de um periddico voltado para as
elites, ndo formava opinido, mas atingia um publico cada vez mais numeroso em Séo Paulo”.
(COELHO, 2003, p.8). Porém, Coelho (2003) comenta que, nessa epoca, “dirigir uma
redacgdo esportivo era tourear a realidade” (COELHO, 2003, p.9), isso porque, acredita-se que
sO pessoas de menor poder aquisitivo seriam leitores desse tipo de veiculo.

O preconceito era infundado, o que se tornava a luta ainda mais ingléria. De fato,
menor poder aquisitivo significava também menor poder cultural e
consequentemente ler ndo constava de nenhuma lista de prioridades. E se o futebol —
como os demais esportes — dela fizesse parte, seria necessario ao apaixonado ir ao

estadio, isto é, ter menos dinheiro para comprar boas publicacfes sobre o assunto.
(COELHO, 2009, p.9)

Dessa forma, os diarios esportivos surgiam e desapareciam, pois ndo conseguiam
vencer as adversidades. Foi s6 em 1960 que os cadernos de esporte conseguiram se firmar nos
jornais de grande circulacdo. J& as revistas, como explica Coelho (2003), entraram em
circulacdo somente na década de 70.

De la para c4, simples colunas se tornaram cadernos completos dedicados ao esporte.
Assim, para se tornar um jornalista esportivo ndo vale somente ser apaixonado pelo esporte,
como antigamente. Coelho (2003) pontua que a imprensa esportiva deve seguir as técnicas da
profissdo, pois “de que vale o conhecimento especifico de determinado assunto se ndo se
transforma em matéria jornalistica? Se ndo tiver coesdo e estilo?”. (COELHO, 2003, p.42).

Um bom jornalista esportivo ndo deve saber tudo de futebol, basquete, ou qualquer
outra modalidade. Porém, investir no aprimoramento ird ajudar no dia a dia de trabalho.
Coelho (2003) fala que “é a experiéncia que vai ensinar ao jornalista avaliar a importancia da
informacdo e qual assunto dar a ela” (COELHO, 2003, p. 45). Segundo Erbolato (1981), o

profissional deve dedicar-se a conhecer as regras e os regulamentos de cada modalidade,
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assim o trabalho ficard mais agil. Além disso, Coelho (2003) pontua que o jornalista esportivo

ndo deve nunca se envergonhar de torcer por aquele time, gostar de tal esporte. O jornalista,

até quando se refere a sua propria vida, deve ter sempre o compromisso com a verdade

No mundo esportivo, o relacionamento com as fontes deve ser puramente profissional

para que o veiculo ndo seja proibido de publicar uma matéria por medo de romper lagos de

amizade. Coelho (2003) comenta que “amizade n&o combina com jornalismo. Por outro lado

ajuda a conseguir informacfes de cocheira antes dos demais colegas. Duro é separar as

coisas.” (COELHO, 2003, p.74). Dessa forma, é preciso discernimento para manter fontes
boas e seguras, que ndo prejudiquem a verdade que o jornalismo tem o dever de carregar.

O melhor a fazer é trabalhar. Manter o contato com a fonte sempre que Ihe houver

oportunidade. Questionar, perguntar, indagar sobre o que for possivel. Tentar

sempre conseguir informagdes em primeira mdo. Mas sempre deixando claro que

ndo se trata de troca de favores. Que as vantagens ndo serdo oferecidas no

relacionamento profissional. Que nunca uma noticia sera paga com um favor que
use as paginas do jornal ou do microfone. (COELHO, 2003, p.75)

Erbolato (1981) exemplifica que “o repOrter deverd conhecer, necessariamente, onde
(e a qualguer momento) poderé encontrar o esportista — seja ele atleta, dirigente ou técnico —
que lhe possa dar informagdes urgentes.” (ERBOLATO, 1981, p.15). Porém, tudo deve ser
feito de forma clara, profissional.

As pautas esportivas devem ser cada vez mais criativas, que chamem a atengdo do
leitor para o acontecimento. Ndo basta apenas contar o fato, é preciso detalhar, analisar,
emocionar. Segundo Coelho (2003), as matérias devem ter o olhar da redacéo, que deixem
claro que foram produzidas por aquele veiculo, “é preciso pauta inteligente”. (COELHO,
2003, p.80). Assim, a boa pauta ndo pode amarrar o repdrter. O profissional deve sempre usar
a criatividade e “buscar um angulo diferente para enxergar diariamente 0 mesmo fato”.
(COELHO, 2003, p.80).

Vale declaracdo bombaéstica, entrada mais forte de reserva em titular, discussao.
Qualquer coisa que sirva para criar polémica. Uma pista pode indicar o jeito de jogar

da equipe no dia seguinte. A maneira de trabalhar de um integrante da comissao
técnica pode servir para contar uma boa histdria. (COELHO, 2003, p.81)

O jornalismo esportivo, entdo, é carregado de sutilezas. O publico-alvo é uma delas.
Por ser um assunto amplo, ndo é aconselhavel deixar as informacdes acessiveis a s6 um tipo
de publico. Coelho (2003) comenta que “a resposta para o publico-alvo de uma publicacéo é
tdo genérica quanto para a pergunta: quem se interessa por esportes. Ora, interessam-se por
esportes jovens, velhos, pobres, ricos, homens, mulheres”. (COELHO, 2003, p.106). A noticia

deve ser completa para quem se interessa pelo assunto, mas também deve ter aberturas para
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que os leitores que estdo chegando consigam acompanhar o veiculo.

Dessa forma, no jornalismo esportivo, como em todas as outras areas do jornalismo, a
noticia deve ser priorizada. Conforme comenta Coelho (2003) “jornalismo é noticia. Ela é a
razdo de ser do jornalista. E do jornalismo. Construida com inteligéncia, com conhecimento
do assunto, com encadeamento de ideias, coisas que exigem bons profissionais.” (COELHO,
2003, p.47). Mesmo para os jornalistas apaixonados pelo esporte, a apuragdo é fundamental.
Segundo Coelho (2003), muitos erram, pois confiam cegamente na memoria e na paixao pelo
assunto.

Por fim, o que faz um jornalismo esportivo de qualidade é a experiéncia aliada ao
conhecimento. O dia a dia fara o profissional ficar por dentro das expressdes e girias, e assim,
levar um bom produto ao leitor. Assim, no segmento esportivo, no qual a emocéo e a verdade
devem estar presentes no texto, a informacdo deve sempre estar atrelada a criatividade e a

paixdo profissional.



58

5 CONVERGENCIA MIDIATICA

A convergéncia dos meios de comunicacdo comegou a surgir em meados da década de
80, quando foi estudada uma maneira de reunir em um s6 lugar texto, niameros, imagens, sons
e outros elementos midiaticos. Briggs e Burke (2006) comentam que “a palavra convergéncia
foi sendo subsequentemente aplicada a organizagcOes e processos, em especial & juncdo das
indUstrias de midia e telecomunicacbes” (BRIGGS E BURKE, 2006, p.266).
O conceito, entretanto, se dividiu em duas vertentes: a convergéncia dos meios e a
convergéncia cultural. Jenkins (2009) explica que
Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteidos através de maltiplas plataformas
de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e a0 comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a qugse qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia ¢ uma
palavra que consegue definir transformacdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais

e sociais, dependendo de quem estd falando e do que imaginam estar falando.
(JENKINS, 2009, p.29)

As vertentes, porém, estdo interligadas, de forma que nédo funcionam separadamente.
Segundo Jenkins (2009) os consumidores s6 podem compartilhar informac6es rapidamente,
cheias de detalhes devido a unido de diferentes meios. Ja 0s meios, s6 sobrevivem, pois tém
participacdo ativa dos consumidores. A convergéncia, entdo, &€ um processo aberto, que, a
cada dia, se define por meio de fragmentos, extraidos dos meios, extraidos de quem usa o

meio.

5.1 CONVERGENCIA TECNOLOGICA

O interesse nos meios de comunica¢do comegou na Grécia e Roma Antiga, porém,
como nos explica Briggs e Burke (2006), foi somente no década de 1920 que as pessoas
comecaram a usar a palavra midia. A tecnologia, entdo, somada a esses veiculos de
comunicacao, entrou em cena para oferecer novos formatos, novas plataformas, e assim, foi
moldando os meios de comunicacdo. Segundo explica Briggs e Burke (2006), o radio, por
exemplo, introduziu o recurso sonoro, que o papel ndo oferecia. A TV deu aos consumidores
a imagem. A internet trouxe a interatividade. E assim em diante. Porém, os autores também
comentam que alguns fendmenos da midia sdo antigos, e assim, sdo readaptados para a
sociedade que serdo inseridos

As séries de televisdo copiam o modelo das novelas radiofénicas, que, por sua vez,

se moldam nas historias em capitulos de revistas do século XIX (alguns romancistas,
como Dickens e Dostoiévsky, originalmente publicaram seus trabalhos dessa
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maneira. Algumas convengdes das histérias em quadrinhos do século XX seguem
direta ou indiretamente uma tradigdo visual ainda mais antiga. Os baldes com falas
podem ser encontrados em publicagdes do século XVIII, que, por sua vez, sdo uma
adaptacdo dos textos em forma de rolo que saiam das bocas da Virgem e outras
figuras da arte religiosa medieval. (BRIGGS E BURKE, 2006, p.12)

A chegada de novas plataformas ndo implica a desaparecimentos das mais antigas.
Jenkins (2009) exemplifica que “palavras impressas ndo eliminaram as palavras faladas. O
cinema nao eliminou o teatro. A televisao nao eliminou o radio. Cada meio antigo foi forcado
a conviver com os emergentes” (JENKINS, 2009, p.41). Briggs e Burke (2006) também
reforcam a ideia quando dizem que “ao se introduzirem novas midias, as mais antigas ndo sdo
abandonadas, mas ambas coexistem e interagem” (BRIGGS E BURKE, 2006, p.15).

E possivel perceber também que com a introducdo de novas tecnologias, o que é
deixado para tras sdo as ferramentas antigas, e ndo o meio. Essas sdo chamadas de tecnologias
da distribuicdo. Jenkins (2006) exemplifica a fita cassete. O filme continua existindo, porém
por outros meios de distribuicdo, como o DVD, o blu-ray, o cartdo de memoria.

Analisando a historia, foi s6 a partir do século XX que a tecnologia, entdo, foi vista
como palavra obrigatdria em estudos sobre o universo digital. Castells (1999) comenta que a
no fim do segundo milénio “uma revolucdo tecnoldgica concentrada nas tecnologias da
informacdo comecou a remodelar a base material da sociedade em ritmo acelerado”
(CASTELLS, 1999, p.39). O autor, porem, reforca que a tecnologia ndo determina a
sociedade. Para Castells (2006) “a tecnologia é a sociedade, e a sociedade ndo pode ser
entendida ou representada sem suas ferramentas tecnoldgicas.” (CASTELLS, 1999, p.43).

A internet faz parte dessas transformagdes. Como explica Castells (1999), a criagdo da
rede se deu por meio de um projeto ousado, em 1960. A Arpa (Agéncia de Projetos de
Pesquisa Avancada do Departamento de Defesa dos Estados Unidos) criou um sistema de
redes a fim de impedir a destruicdo do sistema de comunicagdo americana pelos soviéticos. O
resultado foi uma arquitetura de rede, com milhares de computadores conectados.

Dentro desse contexto, é perceptivel que as relagbes ndo séo entre tecnologia e cultura.
Uma ndo causa efeitos na outra. As relagdes estdo “entre um grande nimero de atores
humanos que inventam, produzem, utilizam e interpretam de diferentes formas as técnicas”.
(LEVY, 1999, p.23). Essas, por sua vez, sdo sindbnimos de projetos, esquemas imaginarios,
implicagdes socias e culturais. Levy (1999) explica que a presenca e uso das técnicas “em
lugar e época determinados cristalizam relagdes de forca sempre diferentes entre seres
humanos”. (LEVY, 1999, p.23). Levy (1999) ainda comenta que
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Uma técnica ndo é nem boa, nem ma (isto depende dos contextos, dos usos e dos
pontos de vista, tampouco neutra (ja que é condicionante ou restritiva, ja que de um
lado abre e de outro fecha o espectro de possibilidades). N&o se trata de avaliar seus
“impactos”, mas de situar as irreversibilidades as quais um de seus usos nos levaria,
de formular os projetos que explorariam as virtualidades que ela transporta e de
decidir o que fazer dela. (LEVY, 1999, p.26)

A tecnologia ndo é determinante na evolugdo histérica da sociedade. Segundo Levy
(1999), uma sociedade encontra-se condicionada por suas técnicas, ndo determinada. Porém,
ao falar em condicionamento, algumas possibilidades sociais e culturais s existem devido a
presenca dessas técnicas. Castells (1999) pontua que

Sem davida, habilidade ou inabilidade de as sociedades dominarem a tecnologia e,
em especial, aquelas tecnologias que sdo estrategicamente decisivas em cada periodo
histérico, traca seu destino a ponto de podermos dizer que, embora nao determine a
evolucdo histérica e a transformacdo social, a tecnologia (ou sua falta) incorpora a
capacidade de transformacdo das sociedades, bem como os usos que as sociedades,

sempre em um processo conflituoso, decidem dar ao seu potencial tecnoldgico.
(CASTELLS, 1999, p.44-45)

Nesse sentido, pode-se observar o surgimento de um novo conceito: a sociedade da
informacdo. Conforme comentam Briggs e Burke (2006), em 1977, um jovem norte-
americano chamado Marc Porat que se apropriou da expressdo, que jé era usado nos circulos
administrativos — tecnologia da informacdo — e na matemética — teoria da informagdo. O
conceito, no texto de Porat, se referia a um conjunto de aspectos relacionados a comunicagao -
conhecimento, noticias, literatura, entretenimento - que estavam inseridos dentro de midias
diferentes e elementos de midia diferentes: papel, tinta, cinema, radio, televisdo e computador.

Com a sociedade da informagdo funcionando, as mensagens comegaram a Sser
consideradas dados. Poderiam ser transmitidas, coletadas e registradas onde quer que fosse.
Briggs e Burke (2006), porém, comentam que o conceito & amplo e ja foi analisado
diferentemente por varios autores. Eles, inclusive, consideram o conceito até hoje organizado
de “forma frouxa”. (BRIGGS E BURKE, 2006, p.260).

Sem fronteiras naturais e sem espago geografico definido, a informagdo passou a ser
tratada como uma rede. Castells (1999) comenta outro conceito: tecnologia da informagéo.
Segundo o autor, seria um conjunto convergente de tecnologias em microeletronica,
computagéo (software e hardware), telecomunicagdes/radiofuséo, optoletrémica, engenharia
elétrica. Dessa forma, auxiliada pelas novas tecnologias, a informacdo, utilizando os meios de
comunicagdo convergentes, ultrapassou limites fisicos. Castells (1999) comenta que

O que caracteriza a atual revolugdo tecnolégica ndo € a centralidade de

conhecimentos e informacdo, mas a aplicacdo desses conhecimentos e dessa
informacdo para a geragdo de conhecimentos e de dispositivos de



61

processamento/comunicacdo da informagdo, em um ciclo de realimentacdo
cumulativo entre a inovagao e seu uso. (CASTELLS, 1999, p.69)

O computador é uma das representacdes fisicas recente dessa convergéncia. Briggs e
Burke (2006) falam que “eles passaram a fazer todos os tipos de servico, e ndo somente os de
comunicagdes, tomassem novas formas” (BRIGGS E BURKE, 2006, p.271). Como ja foi
abordado anteriormente, os computadores nasceram para prop6sitos militares. Eram maquinas
grandes, pesadas. Briggs e Burke (2006) contam que quando se tornou perceptivel que as
maquinas poderiam ser usadas para outros fins, a estrutura fisica precisou se modernizar
“tiveram que se tornar menores e mais baratos”. (BRIGGS E BURKE, 2006, p. 273).

Assim, as maquinas universais, como os computadores foram chamados, evoluiram:

novos processadores, memdria, agilidade. Briggs e Bruke comentam, porém, que “a
velocidade do ritmo de desenvolvimento dependia ndo somente de avango tecnoldgico, mas
de impulso empresarial, dentro de um clima econémico de transi¢do.” (BRIGGS E BURKE,
2006, p.280).

Mais tarde, seria inserida outra ferramenta que mudaria 0 computador e suas
ferramentas: a internet. A rede, que no comego era limitada, tratava a informagédo como algo
imediato, que poderia ser trocada facilmente, rompendo barreiras geogréaficas. Briggs e Burke
(2006) comentam que foi s6 em 1993 que a internet se tornou aberta a todos. Antes, com
raizes militares, era se limitava ao compartilhamento de conteldos entre universidades.

Essa abertura, entretanto, ndo foi vista com bons olhos por alguns usuarios antigos. A
“elite” que utilizava a rede ndo queria que a mesma se tornasse um meio de comunicagéo de
massa. Briggs e Burke (2006) pontuam que

Para alguns usudrios pioneiros da Arpanet ou da CSNET, a palavra “massa”
carregava consigo as mesmas conotagfes que levava quando ligada a radiofusdo.

Quanto mais usudrios da Intenet houvesse, mais terreno indtil existiria. No entanto,
esses criticos eram minoria, e havia muito mais sinais de euforia do que de alarme.

(BRIGGS E BURKE, 20086, p.302)

Segundo Briggs e Burke (2006), alguns autores nessa época falavam que a internet e a
convergéncia dos meios traria mais poder para o povo, mais liberdade humana. Com uma
forgca devastadora, chegou-se a pensar que ela acabaria com outros meios de comunicagéo.
Entretanto, como explica Briggs e Burke (2006), a TV, por exemplo, “continuou a ser um
veiculo popular poderoso, do mesmo modo que a imprensa escrita, num ambiente
multimidia”. (BRIGGS E BURKE, 2006, p.311).
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Se antes cada veiculo de comunicagdo tinha suas proprias fungdes e seu publico fiel, a
partir da década de 90, esse cenario comegou a se alterar. A época foi de rompimento de
fronteiras entre meios antigos e novos. Briggs e Burke (2006) explicam que, no interior de
cada meio, entre a midia experimental e a j& estabelecida, os limites se embaracavam. Ao
abordar a coexisténcia dos meios, Jenkins (2009) aponta que

O contetdo de um meio pode mudar (como ocorreu quando a televisdo substituiu o
radio como meio de contar historias, deixando o radio livre para se tornar a principal
vitrine do rock and roll), seu puablico pode mudar (quando as historias em
quadrinhos saem de voga, nos anos 1950, para entrar num nicho, hoje) e seus status
social pode subir ou cair (como ocorre quando o teatro se desloca de um formato
popular para um formato de elite), mas uma vez que um meio se estabelece, ao

satisfazer alguma demanda humana essencial, ele continua a funcionar dentro de um
sistema maior de opcOes de comunicagdo. (JENKINS, 2009, p.41)

Nesse cenario de convergéncia, Jenkins (2006) também comenta sobre a Fal4cia da
Caixa Preta. Para ele, os conteldos iriam fluir por uma Unica caixa preta, que assumiria
diversas funcOes. A caixa preta, entretanto, ndo aparece. Cada vez mais, existem aparelhos
diferentes, com func¢des variadas. Para Jenkins (2009), isso ocorre porque os individuos tém
necessidades diferentes em casa, no transito, na escola, e assim, “diferentes aparelhos sdo
projetados para acomodar suas necessidades de acesso a contetidos dependendo de onde vocé
estd — seu contexto localizado” (JENKINS, 2009, p.43).

Diante de um cenario que muda a todo o momento, é possivel perceber que a
convergéncia vem impactando tanto na forma de produzir quanto de consumir 0S meios de
comunicacdo. A cada momento, novos aparelhos séo langados, com funcionalidades diversas
multimidias, porém, eles ndo substituem os antigos. Jenkins (2009) afirma que “diversas
forgas, contudo, comegaram a derrubar os muros que separam esses diferentes meios de
comunicagdo. Novas tecnologias midiaticas permitiram que o mesmo conteido fluisse por
vérios canais diferentes”. (JENKINS, 2009, p.38). Assim, as informagdes chegam em formas
distintas em cada ponto de recepcdo. Dessa forma, 0 mesmo formato de contetido pode gerar
diferentes reacBes nos consumidores. A convergéncia, porém, esti longe de ter um ponto
final. Levy (1999) j& pontuou que auséncia de estabilidade no processo tecnoldgico dificulta
uma andlise concreta dos fatos. O que se pode afirmar, por enquanto, é que a convergéncia

tecnoldgica € viva, aberta e extremamente mutavel.
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5.2 CONVERGENCIA CULTURAL

A convergéncia dos meios de comunicagdo ndo é apenas um processo tecnoldgico que
une diversas fungdes e ferramentas em um s6 aparelho. Ela também pode ser entendida como
um processo cultural, no qual individuos galgam informacBes diversas e que, por essa ansia,

conseguem fazer conexdes entre midias dispersas. Jenkins (2009) pontua que

A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham
a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em
suas interagBes sociais com outros. Cada um de nds constrdi a propria mitologia
pessoal, a partir de pedacos e fragmentos de informagdes extraidos do fluxo
midiatico e transformados em recursos através dos quais compreendemos nossa vida
cotidiana. (JENKINS, 2009, p.30)

Além disso, dentro nesse novo cenario, 0s individuos conseguem debater,
compartilhar, trocar informagdes. Jenkins (2009) explica que esse fendmeno é chamado de
inteligéncia coletiva: “nenhum de nés pode saber tudo; cada um de nos sabe alguma coisa; e
podemos juntar as pecas, Se associarmos nossos recursos e unirmos nossas habilidades”
(JENKIS, 2009, p.30). Levy (1999) cita que, quando o impacto das novas tecnologias gera
processos positivos, a técnica ndo é a responsavel pelo sucesso, e sim, aqueles que usaram,
executaram e compartilharam esses recursos. Para ele, a qualidade dos processos de
apropriacdo das novas tecnologias € mais importante que as particularidades sistémicas das
ferramentas.

A inteligéncia coletiva é um dos principais motores da cibercultura, como explica
Levy (1999). Assim, quanto mais esse conceito se desenvolve, melhor é a apropriacdo por
individuos das alteracdes técnicas. Entretanto, Levy (1999) coloca que “o crescimento do
ciberespaco ndo determina automaticamente o desenvolvimento da inteligéncia coletiva,
apenas fornece a esta inteligéncia um ambiente propicio”. (LEVY, 1999, p.29).

Com um local para se ambientar, a inteligéncia coletiva ocasionou a criagdo de
comunidades flexiveis. Jenkins (2009) exemplifica que “os membros podem mudar de um
grupo a outro, a medida que mudam seus interesses, e podem pertencer a mais de uma
comunidade ao mesmo tempo”. (JENKINS, 2009, p.57). Inseridos dentro dessas
comunidades, hd um reconhecimento do consumidor entre 0s outros membros, e ele passa,
entdo, a procurar novas informagdes que sejam para 0 bem comum.

Entretanto, Levy (1999) coloca que o conceito pode ser tanto um veneno quanto um
remédio. Isso porque, 0s que ndo participam dessas comunidades sdo excluidos de maneira
radical, pois ndo conseguem acompanhar o ritmo de alteragéo e apropriagdo do ciberespaco.

J& para os que participam e conseguem se encontrar dentro das comunidades, o ciberespago é
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algo socializante.
Com midias convergentes, os individuos passaram a escolher o que querem consumir,
ndo mais de forma passiva, e assim de forma ativa e atuante. Lemos (2002) pontua que
Os novos meios de comunicacdo que coletam, manipulam, estocam, simulam e
transmitem os fluxos de informag@es criam uma nova camada que vem se sobrepor
aos fluxos de informacdo materiais que estamos acostumados a receber. O
ciberespaco € um espago sem dimensdes, um universo de informacdes navegavel de
forma instantanea e reversivel. Ele é, dessa forma, um espaco magico, caracterizado

pela ubiquidade, pelo tempo real e pelo espaco nado-fisico. Estes elementos sdo
caracteristicos da magia como manipulagédo do mundo. (LEMOS, 2002, p. 128)

Branco (2009) conta um exemplo sobre essa nova organizagéo social. Em 2003, um fa
de Star Wars resolveu gravar um filme caseiro sobre o titulo original. A ideia, porém, so
conseguiu ser executada devido as tecnologias digitais. Assim, Branco (2009) coloca que a
pessoa que faz esse tipo de associacdo “estd, na verdade, mudando de posicdo — ao invés de
ficar sentado em frente a uma tela ja pintada, passa a ser alguém que pinta sua propria tela”
(BRANCO, 2009, p.9).

Dessa forma, Lemos e Cunha (2003) colocam que a cibercultura “néo é o futuro que
vai chegar mas nosso presente” (LEMOS E CUNHA, 2003, p.1). A cada nova midia que €
integrada as ja existentes, os consumidores sentem que ndo h& mais o espaco fisico, e as
relagbes entre tempo e espaco se modificam. E, por isso, dentro dessa perspectiva, 0S
consumidores podem escolher o que querem ler, ouvir, assistir, e se caso o produto ndo exista,
também podem produzi-lo a partir do avanco das tecnologias. Jenkins (2009) enfatiza que
essa inteligéncia coletiva “pode ser vista como uma fonte alternativa do poder midiatico”.
(JENKINS, 2009, p.30).

Dentro da cibercultura e do ciberespago é possivel destacar a internet como grande
catalisadora das mudancas e revolucBes. Para Lemos e Cunha (2003), a rede ndo é midia
propriamente dita. Sua amplitude da espaco a diversas interpretacfes. Quando alguém esta
usando a internet ndo € nitido o que ela esta fazendo, pois dentro desse ambiente, as midias se
convergem, como uma “incubadora de instrumentos de comunicagdo”. (LEMOS E CUNHA,
2003, p.5). Lemos e Cunha (2003) também comentam que

Trata-se aqui da migracdo de formatos, da l6gica da reconfiguracdo e ndo do
aniquilamento de formas anteriores. Ndo é transposicdo e ndo € aniquilacdo.
Estamos mais uma vez diante da liberacdo do polo da emissdo, do surgimento de

uma comunicacdo bidirecional sem controle do conteldo. E novos instrumentos
surgem a cada dia. (LEMOS; CUNHA, 2003, p.5)

Assim, as novas formas de comunicagdo geram novas relagbes sociais. Como

destacam Lemos e Cunha (2003) ndo se trata de uma substituicdo das formas ja existentes,
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mas do surgimento de novas relagdes.

Nesses novos lagos entre as pessoas, algumas caracteristicas sdo marcantes:
anonimato, auséncia de referéncia fisica, falta de confianca. Entretanto, a facilidade de
alguém do outro lado da tela fascina quem usa o ciberespago. Lemos e Cunha (2003)
explicam que “o maior uso da internet é para a busca afetiva de conexao social (e-mail, listas,
blogs, foruns, webcams...).

Ferrari (2010) acredita que, por haver diferentes ferramentas na web, 0s usuérios
conseguem resgatar narrativas, enché-las de sentimentos, de poesia. E a partir dai,
compartilhd-las com outros individuos que também estejam interessados no assunto. Para
Ferrari (2010), a nova midia “da a oportunidade de falar assim como de escutar. Muitos falam
com muitos — e muitos respondem de volta” (FERRARI, 2010, p.33).

As midias sociais sdo a prova desse fendbmeno do compartilhamento de informacoes.
Através do Facebook, Twitter, Orkut e outras redes, os individuos criticam produtos, debatem
sobre programa de TV, falam de politica. Tudo isso recheado de recursos multimidias, como
sons, videos, links. Ferrari (2010) cita como exemplo a elei¢cdo de Barack Obama

O site da Casa Branca mudou ap6s a posse de Obama, e agora, aglutina aspectos
antropoldgicos da rede, ou seja, sai a informacdo como vetor e entram em cartaz as
redes sociais como processo de troca de conhecimentos e contetidos. Vocé também
pode falar com Barack Obama! Em 21 de janeiro de 2009, dia seguinte a posse, 0
blog da Casa Branca amanheceu com diversas mudangas, todas voltadas para a
disseminacdo das redes sociais na administragdo de Barack Obama, que pretende se

conectar através da rede com o povo americano, aumentando a comunicagdo entre
governo e eleitor. (FERRARI, 2010, p. 45)

Identificadas como um fendmeno da web 2.0, as midias sociais fazem os usuéarios se
aproximarem de historias parecidas com as suas, sejam elas uma decepcdo amorosa, a
reclamacgdo de um produto que ndo chegou ou o borddo falado na novela. Ferrari (2010)
pontua que essas midias ndo podem ser comparadas com portais. Para a autora “portais ndo
aproximam usuérios, portais ndo compartilham emocdes. Portais nos informam” (FERRARI,
2010, p.111). Dessa forma, € perceptivel que dentro do ciberespaco das midias sociais,
informagBes e sentimentos se misturam, ja que o usuério, diferentemente da utdpica
imparcialidade do jornalismo, s6 tem o compromisso de ser ele mesmo.

Se antes ninguém poderia saber de tudo, hoje com a troca de informac6es nas redes
sociais, as pessoas podem ficar por dentro de diversos assuntos, s6 acompanhando a linha do
tempo de seus amigos. E segundo Jenkins (2009) “esse burburinho é cada vez mais valorizado
pelo mercado das midias” (JENKIS, 2009, p.30). Isso acontece porque as pessoas, de certa

forma, assumem o controle das midias. Segundo Jenkins (2009) “as vezes, colocamos nossos
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filhos na cama & noite e outras vezes nos comunicamos com eles por mensagens instantaneas,
do outro lado do globo”. (JENKIS, 2009, p.45)

J& quando se trata de um objeto fisico, Jenkins (2009) se distancia do computador e
cita o celular como algo revolucionario dentro do ciberespago. O autor exemplifica que em
2004 o filme Bollywood foi exibido através de celulares e gerou uma repercussdo na vida de
gquem consumia esse tipo de produto. O autor coloca que, a partir da exibi¢do, surgiram
questionamentos do tipo “ird substituir o cinema ou as pessoas irdo utilizi-la apenas para
escolher filmes que poderéo ver em outros lugares?”. Jenkins (2009) ainda informa que

Nos ultimos anos, vimos como os celulares se tornaram cada vez mais fundamentais
nas estratégias de lancamento de filmes comerciais em todo 0 mundo; como filmes
amadores e profissionais produzidos em celulares competiram por prémios em
festivais de cinema internacionais; como usuarios puderam ouvir grandes concertos
e shows musicais; como romancistas japoneses serializam sua obra via mensagens
de texto; e como gamers usaram aparelhos mdveis para competir em jogos de

realidade alternativa (alternative reality games). Algumas funcdes véo criar raizes,
outras irdo fracassar. (JENKINS, 2009, p.31)

A convergéncia das midias, entdo, ndo é apenas um processo tecnoldgico. O conceito
altera a inddstria midiatica emite as informacdes, e também como os consumidores recebem
determinado produto. Jenkins (2009) exemplifica a vida de um jovem adolescente atualmente.
Ele pode fazer a licdo de casa, navegar em varias janelas em seu computador, responder e-
mails, bater um papo com amigos, tudo de uma so vez.

A convergéncia exige que as empresas de midia repensem suposi¢des sobre o
significa consumir midia, suposi¢cdes que moldam tanto decisbes de programacao
guanto de marketing. Se o0s antigos consumidores eram passivos, 0S NOVOS
consumidores sdo ativos. Se 0s antigos consumidores eram previsiveis e ficavam
onde mandavam que ficassem, 0s novos consumidores sdo migratorios,
demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de comunicacdo. Se 0s
antigos consumidores eram individuos isolados, os novos consumidores sdo mais
conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e

invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS,
2009, p.47)

Portanto, o antigo paradigma da revolucédo digital, como explica Jenkins (2009), que
falava que os meios digitais mudariam todo o cenario social, é substituido pelo emergente
paradigma da convergéncia, que presume que novas e antigas midias irdo interagir de forma
complexa. J& estamos vivendo na cultura da convergéncia, na qual consumidores e industria
processam de modo diferente a noticia e o entretenimento. Porém, essas modificacdes ndo

chegaram a um ponto final. Elas fazem parte de um processo, constantemente alteravel.
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6 JORNALISMO NA MOBILIDADE

O jornalismo precisou acompanhar a evolucdo das midias e plataformas. O papel e até
mesmo o espaco digital ndo sdo mais suficientes no cenério atual. A noticia deixou de ter um
lugar fixo e passou a ser consumida na mobilidade. Segundo Bauman (2000) “o tempo se
tornou o problema do harware que os humanos podem inventar, construir, apropriar, usar e
controlar, diferente do conceito de tempo indiferentes a manipulagdo humana” (BAUMAN,
2000, p.129).

Dessa forma, o usudrio passou a controlar seu proprio tempo e espaco, que hoje se
encontra na palma de sua mao. Nesse ambiente, a noticia é cada vez mais caracterizada pelo

imediatismo, pela necessidade de atualizagéo e pela capacitacdo dos profissionais envolvidos.

6.1 JORNALISMO MOVEL

As tecnologias moveis, juntamente com as novas ferramentas e dispositivos, alteraram
0 modo de produzir e de consumir a informacdo. Devido a esse novo cendrio, como explica
Silva (2009), a pratica jornalistica passou por uma transformaco, tanto fisica, nas redagdes,
quanto no formato, na constru¢do na noticia.

Pellanda (2009) fala que, no Brasil, 0 aumento de conexdes de tecnologias moveis
proporcionou novos desafios e habitos sociais. Os novos aparelhos, diferente dos
computadores, que podiam ser compartilhados, comecaram a ser “hiper-pessoais”
(PELLANDA, 2009, p.11), ou seja, sdo usados somente por uma pessoa. Isso acarreta novas
funcionalidades. Dentro desses dispositivos, 0s usuarios podem anotar 0S compromissos,
acessar conteildos pessoais, digitar e-mails e também selecionar as informacdes que desejam
receber e quando recebé-las. E como se o computador tivesse diminuido, estando dentro do
proprio bolso. Nessa Otica, Silva (2009) pontua que a “portabilidade destes artefatos
comunicacionais, caracterizados pela expressdo ubiqua no seu aspecto de conectividade, nos
leva a pensar sobre mobilidades fisica e informacional”. (SILVA, 2009, p.70)

Toda essa mudanca, tecnoldgica e cultural, € possivel, primeiramente, pela criacdo de
redes. A internet sem fio e a tecnologia 3G permitem que os dispositivos fiquem imersos na
web, deixando o usuério conectado sempre que desejar. A partir dai, Levy (1996 apud
Pellanda,2009) comenta que as informagdes sdo trocadas no virtual, mas aplicadas no real.

N&o s&o conceitos opostos, e sim, bilaterais. Pellanda (2009) exemplifica que
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Nesse contexto, a comunicacdo movel esta transformando atividades econdmicas e
sociais de maneira profunda. Desde um vendedor de cachorro-quente ambulante que
pode oferecer servicos de tele-entrega até profissionais freelancer que podem ter
escritorios moveis. (PELLANDA, 2009, p.16)

Para satisfazer esse novo publico, os veiculos de comunicagdo passaram por uma
mudanca. Houve a aceitagdo que consumidores também podem ser produtores de noticia, ja
que os celulares, tablets e outros aparelhos moveis possuem ferramentas Uteis na captacdo de
informagBes. Enquanto jornalistas podem estar nas redacdes, revisando, redigindo; os usuarios

estdo nas ruas, vivenciando os acontecimentos. Pellanda (2009) conta que

Nos atentados de Londres em 2005, aparelhos moveis registraram as imagens do
metrd apds as explosbes. Estas imagens foram para as redes de televisdo de todo o
mundo pelo critério de informacgdo e ndo de qualidade técnica. Os cidaddos estdo
equiPados com cameras conectadas que podem relatar fatos antes dos profissionais.
(PELLANDA, 2009, p.14)

No entanto, Silva (2009) coloca que a introducéo de tecnologias no jornalismo néo €
novidade, a diferenca, hoje em dia, estd no “modo como se processa a informagcéo através da
capacidade de digitalizacdo, compartilhamento, armazenamento e distribuigdo.” (SILVA,
2009, p.72). Assim, o autor coloca que, para entender o jornalismo mével, deve-se analisar o
processo de informatizagéo das redagdes. Com o uso do computador, houve uma mudanga na
forma de lidar com fontes, com a base de dados e na construcdo da reportagem. A partir da
chegada do jornalismo digital, mais alteracdes se instalaram. Pavlik (2001 apud Silva 2009)
comenta que mudaram o conteudo da noticia, a relagéo entre jornalista e pablico e a estrutura
das redagoes.

Na era da mobilidade, o jornalismo passou por novas mudangas. Com as plataformas
maveis, noticia ndo tem mais o lugar fixo. Ela é consumida em movimento e pode/deve ser
produzida em movimento. Silva (2009) afirma que a primeira modificacdo aparente nesse
cenério € referente ao dead line. J& que ndo é mais preciso mais ligar um computador para se
informar, pois o dispositivo no bolso esta sempre ligado, o consumidor de informagdes pede
mais agilidade nas noticias, mudando assim a rotina do jornalista. Silva (2009) afirma que
isso se intensifica “em situacGes criticas de cobertura de grande repercussdo que necessitam
alimentar a &nsia da audiéncia por noticias atualizadas.” (SILVA, 2009, p.74). Embora j4 faca
parte da esséncia do jornalismo, a mobilidade incorporou, de forma mais incisiva, a
instantaneidade nas noticias.

A noticia também se modificou devido ao seu carater multimidia. No mesmo espago
hé fotos, videos e textos que cabem na palma na méo. Dessa forma, Silva (2010) coloca que

nasce uma narrativa hibrida, que Ferrari (2010) classifica como uma “negociacdo de géneros”.
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(FERRARI, 2010, p.77). Para a autora, “novas formas de narrativas nas quais todas as formas
de comunicagdo coexistem e se relacionam com as formas mais antigas, que tendem a se
adaptar”. (FERRARI, 2010, p.77).

Nessa nova narrativa, o poder de escolha passa para as méos do leitor. Ferrari (2010)
comenta que ele passa a ser o sujeito da agéo, por isso, ndo basta mais a narrativa imperativa
como um botéo de “clique aqui”. Segundo a autora “a narrativa virou também uma grande
imagem, 0 que exige uma negociagdo constante com o leitor”. (FERRARI, 2010, p.79).

Antes, como explica Ferrari (2010), ndo era possivel imaginar o leitor de jornal
opinando e escolhendo como gostaria de ler determinada matéria. No méaximo, ele poderia
escolher as editorias que mais interessavam. A interatividade com o conteildo se dava apenas
pelos emails ou cartas que podiam mandar para redagdo. Com as midias eletronicas, Ferrari
(2010) comenta que

As informag@es diferenciam-se de outros meios tradicionais como, por exemplo, a
impressdo ou a transmissdo por ondas eletromagnéticas. Ela perde sua caracteristica

univoca, de relacdo um para um, para transformar-se em dado com maltiplos
significados e leituras. (FERRARI, 2010, p. 81)

Dessa forma, para abrigar novas ferramentas, o espaco fisico das redagdes precisou
mudar. Silva (2010) coloca que a produgdo jornalistica dentro desse cenario utiliza a
tecnologia, a busca pela mobilidade e a instantaneidade. Esses conceitos, juntos, formam um
ambiente movel, ideal para a conducdo de reportagens para o jornalismo movel.

A revista Epoca é um dos exemplos citados por Silva (2009). A publicagio usou um
blog para relatar situacbes cotidianas da cidade de Sdo Paulo através de fotos, videos,
transmissdes ao vivo e matérias jornalisticas. O material é postado diretamente do local de
apuracdo, em situagdo, como explica a autora de “mobilidade plena” (SILVA, 2010, p.78).
Para produzir esses conteudos, a repdrter utiliza apenas um celular, conexdo sem fio e
conexdo 3G. Silva (2009) comenta que

Este projeto demonstra o relace da mobilidade (fisica e informacional) com o uso de
um aparato mével que permite a instantaneidade ubiqua da noticia em diversos
formatos (textual, imagético, audiovisual) e situacOes de geolocalizagdo como parte

integrante da rotina de produgdo, do consumo e da circulagdo de conteudos.
(SILVA, 2010, p.79)

Outro exemplo citado por Silva (2010) é a redacdo mével da Rede Globo. Desde 2007,
existe um veiculo equipado com computadores, cameras de video digital, celulares, ilha de
edicdo e sistema de transmissdo via satélite. O conjunto visa oferecer mais mobilidade aos

reporteres, que podem fazer e transmitir a cobertura quase no mesmo instante.
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Ferrari (2010) cita as TICs — Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo — como um
processo essencial nesse novo espaco das redacdes, que é fisico e movel. As TICs séo todo o
envolvimento de uma empresa que trabalha com produtos multimidias, ou seja, sdo desde a
captacdo e recebimento da noticia, o trafego na mesma pela rede fisica da empresa, a escolha
e selecdo do conteudo, a exposicdo na pagina do portal da Internet, a estrutura de datacenter,
backup e servidores. Com tantas mudancas, a narrativa, entdo, deixa de ter dono e passa a ser
uma narrativa digital. Ferrari (2010) pontua que isso diluiu conceitos antigos, como a formal
reunido de pauta, a fonte priméria, a producdo da noticia. O jornalismo agora se importa mais
em alimentar e trafegar informacdes sem interrupgdes. Sendo assim, o jornalismo movel ndo
estd somente no ambiente digital nem somente no espaco fisico. Ele se encontra em um

ambiente hibrido, com caracteristicas dos dois lugares anteriores. Como explica Silva (2010)

H& uma interacdo intrinseca entre o espago urbano e o espago digital da internet e
mais um aproximagdo entre as midias de massa como televisdo e as midias de
fungBes poOs-massivas como  Twitter, live blogging e live streaming
operacionalizadas pelas tecnologias méveis e Web Mdvel. (SILVA, 2010, p.81)

Dessa forma, é possivel considerar que, embora altere as praticas jornalisticas e a
forma de consumir e produzir a noticia, o conceito de jornalismo mdvel ainda € difuso. Silva
(2010) afirma que “é um fendmeno que ainda carece de estudos e observacdes empiricas para
a apreensdo do seu funcionamento” (SILVA, 2010, p.75). Porém, o autor explica que pelos
estudos apresentados ja é possivel perceber que o jornalismo mével faz parte do processo de
convergéncia entre os suportes digitais, a digitalizagdo no modo de producdo e o consumo dos
usuérios. Com uma narrativa hibrida, a mobilidade jornalistica coloca os repdrteres em
conexdo constante e permanente com o ciberespaco. Entretanto, a noticia ndo se fixa nem no
espaco fisico nem no digital. A informacdo passa a caber dentro de um bolso, dentro de um
aparelho que estd sempre ligado. Tudo isso deixa a noticia em movimento, fluida, sujeita a

alteragdes a qualquer momento, tanto por parte do produtor, quanto pelo consumidor.

6.2 PARTICIPACAO E INTERATIVIDADE

Nas midias tradicionais, os consumidores s recebiam a informagdo. N&o era possivel
dialogar com a televisdo, argumentar o radio, interagir com outros leitores das revistas. No
maximo, o que cumpria essa fungdo eram as cartas dos leitores aos jornais diérios. Essas,

porém, tinham a funcéo apenas de posicionamento, ndo de interatividade.
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A partir do surgimento da internet e da criacdo de midias interativas, Castells (1999)
comenta que a comunicagdo comegou a mudar. O autor pontua que

A integracdo potencial de texto, imagens e sons no mesmo sistema — interagindo a

partir de pontos multiplos, no tempo escolhido (real ou atrasado) em uma rede

global, em condicbes de acesso aberto e de preco acessivel — muda de forma
fundamental o carater da comunicacdo. (CASTELLS, 1999, p.414)

Com um novo cendrio montado, as pessoas comecaram a romper as barreiras da
criacdo de conteldo e se arriscaram a produzir seu proprio produto. Branco (2009) fala que o
processo de produgédo na sociedade contemporanea passa “de uma sociedade industrial para
uma sociedade cada vez mais amparada no digital, seja na internet, nas comunicagdes
eletronicamente medidas, no wireless e nos telefones méveis” (BRANCO, 2009, p.9-10).
Entretanto, a descentralizagdo da producdo ndo aconteceu rapidamente. O modo de pensar e
de consumir produtos midiaticos foi mudando gradativamente e, a partir dai, novos debates e
analises surgiram.

Apesar de a internet ser, atualmente, um grande marco dessa descentralizacdo, nao foi
por ela que a producdo de conteldo comecou a mudar de mdos. A unido da convergéncia
tecnolégica com a convergéncia cultural permitiu que usuérios pudessem ter em maos
ferramentas independentes dos conglomerados de comunicacdo. Castells (1999) explica que
foi durante os anos 80 que novidades movimentaram e mudaram o mundo das midias

Os aparelhos tipo walkman transformaram a selecdo pessoal de musica em um
ambiente de audio portatil, dando oportunidade as pessoas, em particular aos
adolescentes de construir suas paredes de sons contra 0 mundo exterior. O radio foi
se especializando cada vez mais, com estacfes tematicas e subtematicas (tais como
de 24 horas de musica ou de dedicagdo exclusiva a um cantor ou grupo pop, por
varios meses até o surgimento de um novo sucesso). [..] Os videocassetes

explodiram em todo o mundo e tornaram-se, em muitos paises em desenvolvimento,
importante alternativa a enfadonha programacdo da televisdo oficial.

Essas modificacBes fizeram a estrada mididtica mudar para mdo dupla e, assim,
absorver novos conceitos. A producdo, mesmo que ainda precéria, pode ser feita pelas
proprias maos dos consumidores. Castells (1999) exemplifica a filmadora. A partir de sua
comercializagdo, as pessoas puderam fazer seus proprios filmes e imagens, de forma
independente dos meios de comunicacao.

Dessa forma, o receptor ndo poderia mais tratar o emissor de forma homogénea. Foi
preciso afinar interesses, para que o receptor se sinta satisfeito com o que recebe por meios
convencionais. Caso contrério, ele poderia criar seu proprio contetido. Segundo Sabbah (1985

apud Castells, 2009) devido a multiplas mensagens e fontes existentes, a audiéncia se torna
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mais seletiva. A midia, por sua vez, aproveita para se segmentar e atingir com profundidade
seu publico alvo.

A internet é terreno fértil para essa selecdo. Com ferramentas diversas para criagdo de
comunidades, entretenimento e informacdo, o ambiente online favorece, segundo explica
Castells (1999), a reunido de pessoas com valores e interesses em comum. Jenkins (2009), por
sua vez, coloca que “na cultura da convergéncia, todos sdo participantes — embora o0s
participantes possam ter diferentes graus e influéncia”. (JENKINS, 2009, p.189)

Entre essa unido de midias passivas e novas midias, Jenkins (2009) pontua que é
necessario distinguir a interatividade e participagdo. A primeira “refere-se a0 modo como as
novas tecnologias foram planejadas para responder ao feedback do consumidor” (JENKIS,
2009, p.189). Esses recursos permitem aos usuérios interferir no ambiente apresentado. Para
Jenkins, “as restri¢cdes da interatividade sdo tecnoldgicas” (JENKINS, 2009, p.189). J4 a
segunda € ilimitada e construida por meio de protocolos sociais, “menos controlada pelos
produtores de midias e mais controlada pelos consumidores de midia” (JENKINS, 2009,
p.190).

A participacdo online entre pessoas com mesmos interesses levam a criagcdo de
comunidades participativas. Segundo Castells (1999)

Os usudrios da internet ingressam em redes ou grupos online com base em interesses
em como, e valores, e ja que tém interesses multidimensionais, também os terdo sua
afiliagdes online. N&o obstante, com o passar do tempo, muitas redes que comegam

como instrumentais e especializadas acabam oferecendo apoio pessoal, tanto
material quanto afetivo. (CASTELLS, 1999, p.444)

Dentro desses espagos online, as pessoas compartilham, conversam, buscam interesses
em comum. Jenkis (2009) exemplifica essas comunidades através do grupo americano que
queria saber informacges privilegiadas sobre o reality show Survivor. Com a forga somada
dos participantes, os integrantes do grupo descobriram as informagfes muito antes de passar
na TV.

Branco reafirma as ideias acima, dizendo que, com criatividade e conex&o, 0S
consumidores podem produzir seus proprios produtos. Além disso, Benkler (2007 apud
Branco, 2009, p.12) coloca que as comunidades participativas “sdo um tipo particular de
arranjo institucional onde ninguém tem o controle exclusivo do uso e da disposi¢do de
qualquer recurso particular”. Sendo assim, livres de disputas com a concorréncia, 0S USUArios
podem desenvolver um saber livro e cooperativo. Entretanto, diante do envolvimento de
pessoas na web, Castells (1999) questiona se essas comunidas sdo reais ou virtuais. Para o

autor, a resposta € sim e ndo. Castells (1999) pontua que
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Sdo comunidades, porém ndo sdo comunidades fisicas, € ndo seguem 0s mesmos
modelos de comunicagdo e interacdo das comunidades fisicas. Porém ndo sdo
“irreais”, funcionam em outro plano da realidade. Sdo redes sociais interpessoais,
em sua maioria baseadas em lacos fracos, diversificadissimas e especializadissimas,
também capazes de gerar reciprocidade e apoio por intermédio da dindmica da
interacdo sustentada. (CASTELLS, 1999, p. 445-446)

As comunidades participativas também sdo fluidas, temporarias. Como explica
Jenkins (2009) “as comunidades se formam e se dispersam com relativa flexibilidade. Por
serem taticas, tendem a ndo durar além das tarefas que as impulsionam” (JENKINS, 2009,
p.91). Dessa forma, o ambiente online estd em constante transformacgdo. Branco (2009)
esclarece que

Em grande parte, a discussdo sobre a producdo de contetdo, seja sozinho ou entre
pares, estd diretamente relacionada a facilidade com que se produz, se reproduz e se
transmite informacdo pelas redes de telecomunicagdes existentes, em meio a um
movimento acelerado de convergéncia das midias. Dia apds dia, novas formas de
interacdo se desenvolvem, e o fato € que o ser humano altera a forma como percebe

e transforma 0 mundo em funcdo dos objetos técnicos a disposi¢do. (BRANCO,
2009, p-13)

Se a participacdo colaborativa é impulsionada pelas novas midias, a interatividade, por
sua vez, ndo precisa se apropriar das ferramentas web para mostrar que o receptor de
informag&o nunca € passivo. Levy (1999) comenta que “a possibilidade de reapropriacéo e de
recombinagdo material da mensagem por seu receptor € um pardmetro fundamental para
avaliar o grau de interatividade do produto” (LEVY, 1999, p.79).

Levy (1999) defende que mesmo na frente da TV, sem controle remoto, o individuo é
interativo, pois precisa decodificar, interpretar, participar da mensagem de alguma forma. O
autor também exemplifica o telefone como uma midia interativa, j& que “permite o didlogo, a
reciprocidade, a comunicagdo efetiva”. (LEVY, 1999, p.80). Para medir o grau de

interatividade das midias, Levy (1999) prope eixos que s&o:
As possibilidades de apropriagdo e de personalizacdo da mensagem recebida, seja
qual for a natureza dessa mensagem. A reciprocidade da comunicagdo (a saber, um
dispositivo comunicacional “um-um” ou “todos-todos”. A virtualidade, que enfatiza
aqui o calculo da mensagem em tempo real em fungdo de um modelo e de dados de

entrada. A implicacdo da imagem dos participantes nas mensagens. A telepresenca.
(LEVY, 1999, p.82)

Cada dispositivo de comunicacéo, como explica Levy (1999) necessita de uma analise
pormenorizada, tanto para a participa¢do quanto para interatividade. O autor também explica
que esses modos de comunicagdo precisam de observacdo, concepgdo e analise especificas.

Dessa forma, os novos cendrios ficam velhos rapidamente, ja que a produgdo se tornou

bilateral. De um lado, estdo os meios de comunicagdo convencionais, utilizando a participagéo
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e a interatividade para satisfazer os consumidores. De outro lado, estdo os usuarios,
participando e interagindo, gerando novos produtos e conceitos. E um ciclo vicioso, do qual
fazem partes tanto os meios de distribuicdo (iPads, computadores, celulares) quanto a

informagéo.
6.3 IPAD

Tablets sdo dispositivos portateis no formato de prancheta, que tém tela sensivel ao
toque, e dispensam o uso de mouse ou teclado, € o que explica Pluvinage e Santos (2011). Ao
criarem o aparelho, os fabricantes desejam substituir a bloco, papel e caneta. O iPad € um
tablet da marca Apple que pode ser usado para navegar na internet, assistir videos, ler textos,
ouvir musicas e interagir com diferentes aplicativos.

Em seu site oficial, a Apple (c2012) caracteriza o aparelho como algo inovador:
“Pegue o iPad e, de repente, tudo fica claro. Vocé estd realmente tocando nas suas fotos,
lendo um livro ou tocando piano. Ndo ha nada entre vocé e tudo aquilo que vocé tanto gosta”
(APPLE, c2012). Ou seja, € um aparelho que conecta as pessoas com o contetdo de forma
profunda.

O aparelho, que ja conta com trés geragdes, tem também a funcgéo portatil evidenciada
no site oficial: “Vocé usa muito o seu iPad, por isso € normal que vocé queira que ele esteja
com vocé onde quer que vocé va” (APPLE, c2012). Para isso, o iPad 3, Ultimo aparelho, tem
241, 2 mm de altura, 185, 7 mm de largura, peso de 652g, tela de retina de 9,7 polegadas,
capacidade de armazenamento de até 64GB e revestimento resistente a impressdes digitais e
oleosidade.

Entre as outras caracteristicas, € possivel destacar camera de 5 megapixels, gravacéo
de video em HD, alto-falante intergrado, Bluetooth, microfone e bussola digital. Além das
conexdes Wi-Fi e 3G, que sdo no iPad, segundo o site, “séo as redes mais rapidas do mundo”,
(APPLE, c2012).

O sistema operacional usado no aparelho é o 10S que segundo o site da Apple, é o
“sistema operacional mais avancado do mundo para dispositivos moveis” (APPLE, c2012).
Ele é um sistema desenvolvido proprio para a tecnologia touchscreen, que permite o uso dos
recursos através do toque na tela.

As ferramentas do aparelho sdo chamadas de aplicativos que, como define Natansohn
e Cunha (2011), séo softwares instalados nos dispositivos mdveis para acesso de contetdo

online e offline. Segundo o site da Apple sdo mais de 275 mil aplicativos disponiveis na loja
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online, que séo desenvolvidos para aproveitar toda a tecnologia do iPad. Esses séo divididos
em categorias que facilitam a vida do usuéario na hora de procurar um aplicativo. S&o elas:
negécios, produtividade, educacdo, entretenimento, musica, jogos, redes sociais, noticias,
esportes, viagens, banca e estilo de vida. No site e na loja online, a Apple disponibiliza uma
lista atualizada diariamente com os aplicativos mais populares, 0s gratuitos mais populares e
0S mais procurados.

O aparelho disponibiliza, constantemente, atualizacdo aos seus usuarios, tanto no
sistema quanto nos aplicativos. Além disso, os produtores estudam novas possibilidades e
integracbes aos iPads das geragbes seguintes, sendo um aparelho em constante

desenvolvimento.
6.4 A REVISTA MOVEL

A revista € um meio de comunicagdo periodico, que tem como objetivo informar e
instruir o leitor. Como explica Ali (2009), o veiculo é segmentado e se relaciona com um
publico especifico. E assim, com férmulas editorias feitas especialmente para os leitores
daquela publicacéo, a revista constréi uma relagdo de cumplicidade com quem esté lendo: “A
revista € como uma pessoa, um companheiro que esta la para levar-lhe informacéo e ajuda”.
(AL, 2009, p.19). Além disso, 0 meio de comunicagdo é portatil e pode ser carregado para
diversos lugares. Entretanto, ela precisa ser adquirida em algum ponto de venda, seja banca ou
varejo.

A incluséo das revistas no cenario mével ndo é a mesma dos jornais diarios. Esses, por
conterem informacOes rapidas, quentes, se preocupam mais com o conteido do que com a
forma. O deadline é mais apertado e exige que os jornalistas consigam levar ao leitor o
maximo de noticias possiveis. Ja as revistas, mesmo as semanais, exigem mais cuidado no
cenédrio movel. Com a interatividade que os dispositivos dispdem, o leitor espera poder
participar mais da publicacdo, ja que como explica Ali (2009) “revista é relacionamento. Boas
revistas — como nenhum outro meio — estabelecem um clima de intimidade e amizade,
inspiram lealdade e afeto. [...] Sem vinculo ndo h& revista” (ALI, 2009, p.32).

Dessa forma, dentro das plataformas digitais, as revistas vém tentando incluir mais o
leitor na producdo, fazendo com ele escolha, leia, sinta o conteldo. Natansohn e Cunha
(2010) colocam que as revistas mdveis sdo um produto informativo estetizado, com aspectos
plasticos diferentes da publicacdo impressa. Para eles, o jornalismo de revista estd em

constante mutagéo, pois



76

a) ha intensa criacdo de redes sociais ao redor dos produtos jornalisticos; b) com
recursos de interatividade disponiveis pode existir geracdo de contetdos por parte
dos usuarios, c) tanto jornalistas quanto leitores trabalham na classificagdo e
organizagdo da informacdo, indexando e sindicando contetdos, d) ha uso cada vez
mais extenso de vérias aplicacdes e servi¢os (mashups) e €) estende-se 0 uso da web
como plataforma. (NATANSHON E CUNHA, 2010, p.2)

Os celulares, como explica Pellanda (2009), vém dando aos usuarios a oportunidade

de viver a convergéncia de forma plena. Portateis e pessoais, esses aparelhos unem o

compartilhamento de fotos, audio e video, elementos que podem ser incorporados nas revistas

maveis. Entretanto, a tela pequena se diferencia das publicacdes impressas, que sdo maiores e

permitem mais riquezas de detalhes. Nielsen (2009 apud Natanshon e Cunha 2010) comenta

que “no celular, a experiéncia é mais limitada. Navegar na internet pelo celular ndo se trata de

uma experiéncia agradavel.” (NATANSHON E CUNHA, 2010, p.8). Os autores confirmam
que

A tela pequena causa incobmodo pela pouca leiturabilidade e dificuldade de acesso ao

conteido — é necessario aplicar varias ampliagdes sobre uma pagina para conseguir

ler na tela do celular e arrastar a pagina para conseguir acompanhar o resto do texto.
(NATANSHON E CUNHA, 2010, p.9)

Para suprir essa necessidade, Natanshon e Cunha (2010) apontam os tablets solucéo
para o mercado editorial movel. O aparelho se assemelha a uma prancheta digital e roda um
sistema operacional com diversas fungdes de um computador, inclusive a leitura de livros,
revistas e jornais. Uma das caracteristicas mais marcantes nesses aparelhos € a tecnologia
touchscreen, que segundo Natanshon e Cunha (2010), permite que o usuério possa manipular
0 contetdo com o toque dos proprios dedos na tela.

Primeiramente, as publicacbes apenas adaptaram seus contelldos para esses
dispositivos. Porém, ap6s avaliar o potencial das ferramentas presentes nos tablets,
comegaram a ser produzidas revistas proprias para o dispositivo. A primeira revista interativa,
como explica Pluvinage e Santos (2011), foi a Wired, publicagdo americana sobre ciéncia e
tecnologia.

Entre as novas possibilidades para as revistas moveis, dentro de tablets, € possivel
citar a criacdo de contetidos ocultos, que se revelam apenas com a ac¢éo do leitor, criando
assim, uma profunda participacdo do mesmo na revista. Pluvinage e Santos (2011) afirmam
que

Imagens e textos que se revelam apenas com a agdo do leitor criam uma nova
dimensédo que a revista impressa ndo tinha. Nas revistas impressas, ndo é possivel

“esconder” elementos, ou algo se revela impresso na pagina, ou ndo existe. Com 0s
elementos ocultos, a revista ganha profundidade. Uma mesma pagina pode se
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alterar, ganhar diferentes formas, conforme o leitor interage com ela. (PLUVINAGE
e SANTOS, 2011, p.6)

Podemos encaixar essas publicaces no jornalismo mdvel porque elas ficam situadas
num ambiente hibrido. N&o é preciso ir até a banca adquirir uma revista. Com a internet sem
fio ou tecnologia 3G, ela pode ser baixada para dispositivos moveis em qualquer lugar que se
esteja. Além disso, depois de baixadas, ficam disponiveis no aparelho para ser lidas quando o
leitor achar mais conveniente, sem ocupar espaco fisico. Com a inclusdo de ferramentas,
passa a existir uma nova narrativa, que se altera, reage, interage com quem esté do outro lado
da tela. Se as revistas impressas j& tinham uma “relacdo um-com-um, familiar, intima e
envolvente” (ALI, 2009, p.19), as revistas moveis ampliam esse relacionamento. Elas estdo
disponiveis em lugar virtual, prontas para ser consumidas no real, estreitando os lagcos com o

leitor.
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7 DESENVOLVIMENTO DO GRUPO FOCAL

Um dos objetivos do trabalho é desenvolver matérias experimentais, em trés editorias
distintas (gastronomia/cultura/esporte) para uma revista feminina para iPad, explorando os
recursos interativos que o equipamento oferece. Para isso, foi desenvolvido um grupo focal
com mulheres de 20 a 30 anos, no dia 30/08/2012, as 20h, no Laboratério Televisivo da
Universidade Sagrado Coragdo, em Bauru. O grupo focal foi filmado e gravado. Para manter
0 anonimato dos participantes, apenas o arquivo em audio se encontra em anexo (Anexo A)
no final desse trabalho.

A intengdo da pesquisa era mostrar materiais ja existentes e analisar as reacdes e
impressdes dos participantes diante delas.

Para selecionar os participantes foram estabelecidos trés critérios iniciais: A) Fazer
parte do publico-alvo B) Ter o aparelho iPad C) Ler revistas no iPad. A divulgagdo do grupo
focal aconteceu por meio de um banner (figura 4) divulgado na rede social Facebook. Diante
das pessoas interessadas, foram selecionadas cinco mulheres que se encaixavam nos critérios

citados acima.

Vocé
tem
iPad?

E gosta de ler revistas?

anos para uma pesquisa | Escreve pra gente:

S | Estamos selecionando Taafim . " A
sobre interatividade em )

| ‘ mulheres de 20a30 de participar?
|

andriolidani@hotmail.com
revistas digitais para

\L [ iPad liviascouglia@gmail.com / \

mtesser2@gmail.com

_

Figura 4 - Banner publicado no Facebook.
Fonte: elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Para realizacdo da pesquisa foram selecionadas trés matérias diferentes, de revistas

para iPad, das editorias de gastronomia, cultura e esporte. Para facilitar a compreensdo, as
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matérias foram nomeadas com a editoria mais o nimero. (ex.: Gastronomia 1).

A escolha do material se deu de acordo com sua forma e contetido e classificado em:
A) baixa interatividade B) média interatividade c) alta interatividade. Essa informacao,
porém, ndo foi divulgada aos participantes do grupo focal. A classificacdo visava apenas
orientar a anélise apds a pesquisa.

As matérias selecionadas também foram padronizadas em fichas, nas quais havia as
seguintes informacBes: revista, edicdo, nivel de interatividade, navegacdo, matéria,
composi¢cdo da matéria, lacunas da matéria. Essa andlise foi realizada levando em
consideracdo a experiéncia das pesquisadoras, bem como os conteddos estudados

anteriormente. Seguem as fichas abaixo:

oot

Revista: Casa e Comida
Edicéo: Julho/2012
Nivel de interatividade: Baixo
Navegagao: Somente horizontal
Matéria: Milho, palha e prosa
Composicdo da matéria: Fotos

Legenda da foto

Audio com um trecho da entrevista
principal

Botéo para abrir a receita

Box “deslize para tabela de converséo

de medidas”

Lacunas da matéria: Videos do passo a passo da receita
Infogréaficos animados
Animacdes interagindo com a foto —
igual a capa
Depoimento da entrevistada em video
Preco e lugar para comprar 0s produtos

citados na matéria

Figura 5 — Ficha gastrondmica 1

Fonte: Elaborado pelas autoras
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A mateéria foi classificada como interatividade baixa porque, embora tenha recursos
interessantes, se comparada as demais do segmento, ndo traz tanta utilidade ao leitor. Mesmo
com botbes, box e dudio, a matéria poderia ter explorado mais esses recursos, de forma que
ndo ficassem somente como acessorios nas paginas. Além disso, o quesito fotos, julgado
como importante nessa editoria, deixou a desejar. Com uma quantidade grande de péginas,

matéria optou por imagens pequenas, com baixa resolugao.

oo

Revista: Menu

Edicéo: Agosto/2012

Nivel de interatividade: Médio

Navegagao: Horizontal para diferentes matérias e

vertical para continuidade

Matéria: Churrasco a brasileira

Composicdo da matéria: Botdo “dica do chefe”
Botéo “toque para ver a receita”
Legenda da imagem
Fotos do prato pronto / Foto do chef
Box “deslize para ver a receita”
Box “dicas para seu churrasco”
(deslizar)

Endereco do restaurante

Lacunas da matéria: Videos do passo a passo da receita
Infogréaficos animados
Animacdes interagindo com a foto —
igual a capa
Depoimento do chef — video ou dudio
Preco e lugar para comprar 0s produtos
citados na matéria

Link direto ao site do restaurante

Figura 6 — Ficha gastron6mica 2
Fonte: Elaborado pelas autoras
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A matéria foi classificada como interatividade média, pois usa recursos interessantes,
mas poderia melhora-los ao longo da edicdo. O botdo ‘dica do chefe’ aparece em Vérias
matérias, como uma caracteristica editorial, que se pode considerar que ficou bem resolvida e
condizente com a editoria. Porém, para diversificar, outras saidas poderiam ser usadas.

Videos, infogréficos e animagdes ndo sdo recursos presentes na revista.

ooy

Revista: Soy Chef

Edicéo: 00

Nivel de interatividade: Alto

Navegagao: horizontal para diferentes matérias e

vertical para continuidade

Matéria: Casa Beard — Vanguardia y Calidad em

tus eventos

Composicdo da matéria: Animacdo com imagens e op¢ao de
deslize
Botéo “toque aqui para saber mais”
Botéo que se transforma em Box
Link direto para loja da matéria

Texto que desliza

Lacunas da matéria: Videos com proprietario
Infogréaficos animados
Depoimento do entrevistado (a) em

video e audio

Figura 7 — Ficha gastronémica 3
Fonte: Elaborado pelas autoras

Apesar da matéria escolhida ndo ter tantos recursos interativos, esse material foi
classificado como alta interatividade devido & revista como um todo. Foi possivel observar
que ha diversos recursos diferentes, como botdes, galeria de imagens interativas, abas,
ilustrag@es interativas, entre outras. A intencédo era testar se essa variedade agradaria o leitor

ou se 0 mesmo optaria pela qualidade de recursos interativos ao invés da quantidade.



Cultura 1

Revista: Tpm
Edicéo: julho/2012
Nivel de interatividade: Baixo

Navegacéo: horizontal para diferentes matérias e
vertical para continuidade
Matéria: Secdo Bazar — Mdsica (Top 5)

Composi¢do da matéria:

Fotos
Botdo “clique para ouvir as can¢des”

Audio das musicas

Lacunas da matéria:

Audio/video de entrevista

Botéo de deslize

Animagbes com imagem

Box com enquete e/ou informacgdes
extras

Galeria de musicas

Link para comprar/baixar CD

Figura 8 — Ficha cultural 1
Fonte: Elaborado pelas autoras
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A matéria foi classificada como interatividade baixa, pois, comparada as demais do

segmento, ndo traz tantos recursos ao leitor. Existem apenas alguns botbes pontuais e udio.

Como o assunto cultura é amplo, foi analisado que a publicagdo poderia variar nas

interatividades e dar mais conte(ido ao consumidor.

s

Revista: Superinteressante
Edicéo: Abril/2011
Nivel de interatividade: Médio

Navegacéo: horizontal para diferentes matérias e
vertical para continuidade
Matéria: Secéo Superradar — Escolhas
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Composicdo da matéria Botéo “assista ao trailler”

Video

Botéo “entrevista com diretor do filme”
Box com entrevista
Botdes “obra de artista” animados
Fotos
Legenda

Botdo “clique para ler o prefacio”

Lacunas da matéria Audio/video de entrevista
Botéo de deslize
Animagbes com imagem
Box com enquete

Legenda interativa

Figura 9 — Ficha cultural 2
Fonte: Elaborado pelas autoras

A matéria foi classificada como interatividade média porque, embora tenha recursos
interativos interessantes, é perceptivel a auséncia de outros, ja encontrados nas concorrentes.
As fotos, por exemplo, poderiam ser mais trabalhadas, numa galeria, ou com recursos de

animacdo. Instrumento j& usado em outras publicacdes.

Revista: Bravo!

Edicéo: Fevereiro/2012

Nivel de interatividade: Alto

Navegagao: horizontal para diferentes matérias e

vertical para continuidade

Matéria: Por qué?
Composicdo da matéria Botdo “toque na imagem para ler a
legenda”

Botdo “ouca a leitura da reportagem
Botdo “toque na imagem para ver o
trailler”
Videos




Fotos

Lacunas da matéria

Galeria de fotos do filme
Audio/video de entrevista
Botdo de deslize

Animagbes com imagem

Figura 10 — Ficha cultural 3

Fonte: Elaborado pelas autoras
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A matéria foi classificada como interatividade alta, pois deu ao leitor um conjunto de

Revista: Veja
Edicéo: Especial Ronaldo — Julho/2011

Nivel de interatividade:

Baixo

Navegagao:

Somente horizontal

Matéria:

A sina das lesdes

Composicdo da matéria

Botdo “toque para ler a ilustragdo da
lesdo”

llustragdo

Foto

Box com deslize

Lacunas da matéria

Video/audio da entrevista
Infogréaficos

Legenda interativa

Figura 11 — Ficha esportiva 1

Fonte: Elaborado pelas autoras

interacbes numa sé matéria. Analisados, foi possivel perceber que as interatividades ndo

entraram somente como acessorio e sim como complemento do assunto principal.

A matéria foi classificada como interatividade baixa porque ndo trouxe ao iPad

nenhuma novidade em relagdo ao impresso. O Unico botdo interativo traz uma informacéo que

ndo é relevante ao leitor, perdendo sua funcionalidade. A diagramacéo ndo colaborou com o
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conteddo amplo. Ha lacunas importantes, como video, audio da entrevista e infografico

elaborado.

Revista:

Placar

Edicéo:

1370 A - Especial olimpiadas

Nivel de interatividade:

Médio

Navegagao: horizontal para diferentes matérias e
vertical para continuidade
Matéria: Te vejo no Rio 2016

Composicdo da matéria

Fotos

Botdo com fotos e informagdes
especificas

Box com fotos

Fotos animadas/interativas

Legenda interativa

Lacunas da matéria

Audio/video de entrevista
Botdo de deslize

Animagdes com imagem

Figura 12 — Ficha esportiva 2
Fonte: Elaborado pelas autoras

Embora tenha usado a diagramacdo a seu favor, a matéria foi classificada como

interatividade média, pois comparada a concorrente, explorou menos os recursos. A estrutura

ficou organizada, com botdes intuitivos, facilitando a vida do leitor. Porém, faltou algo a mais

para que a matéria ficasse envolvente.

G

Revista: Superinteressante
Edicéo: Abril/2011
Nivel de interatividade: Alto

Navegagao:

horizontal para diferentes matérias e

vertical para continuidade

Matéria:

Al




86

Composicdo da matéria: llustragdo
Botdo “gire para horizontal para ver o
info”
Infogréfico
lustragdes animadas
Botdes dentro do infografico com
opcoes de golpes
Dentro de cada ilustragéo botéo “clique
para entender o golpe”

Legenda interativa

Lacunas da matéria: Fotos
Matéria escrita
Entrevistas

Audio/video

Figura 13 — Ficha esportiva 3
Fonte: Elaborado pelas autoras

A matéria foi classificada como interatividade alta, pois explorou o infogréafico de
forma eficaz, cumprindo o objetivo da matéria. Embora faltem alguns recursos, como o udio,
a matéria usou os recursos do equipamento iPad a seu favor, deixando forma e conteldo

perfeitamente alinhados.
7.1 PRATICA

Na realizagdo do grupo focal, primeiramente, foi explicado que haveria sigilo de
informagBes pessoais das participantes. O inicio da pesquisa se deu com a identificacdo de
cada uma com informaces bésicas: idade, formagdo académica, area de atuagéo e interesse
de leitura no iPad. Apds a apresentacdo, foi explicado que elas receberiam trés matérias de
trés editoriais diferentes e que, ap6s a manipulagdo de cada editoria, haveria um roteiro de
perguntas a ser respondido oralmente. Além disso, ficou evidente que elas poderiam também
discutir as preferéncias das matérias e interatividades entre elas, gerando uma troca de ideias.
Para tanto, foram utilizados dois iPads, usados em forma de revezamento entre as
participantes. Previamente, foi reservado um tempo de 20 minutos para a visualizagdo de
cada editoria por todas as participantes. Para o roteiro de perguntas, também foi decidido que

duraria no méximo 20 minutos. A intencdo da cronometragem era ndo deixar a pesquisa longa



87

e cansativa, gerando uma rapidez de ideias e percepgoes.

A primeira editoria a ser analisada foi gastronomia, com a revista Casa e Comida
(figura 14), de baixa interatividade. Ao todo, a matéria era composta de oito paginas (figuras
15-22). A escolha desse material se deu pela forma de navegacdo da revista, ainda horizontal,
sendo que as demais ja seguem o padrdo horizontal para assuntos, vertical para leitura. Além
disso, a matéria se encaixou no publico feminino, dando a oportunidade de também analisar o
conteldo e ndo sO a forma. Pela Otica dos recursos interativos, por serem basicos, houve a
possibilidade de testar sua funcionalidade e o comportamento do publico-alvo diante deles.

Coree, Beber ¢ Roceber Bem

casaeconrun?a

QU 4
Stm, 2 2 Jolras, rurves ou mocenas.
ina semigos o divictese

Temporada
4 das sopas

,‘@ > Chefs em;r.nm receitas tradicio
W ¥ 4 pnuounw um lvro de familia, mas com
A _..i aquele algo a mais de quem entende do assunto

Figura 14 - Capa da revista Casa e Comida
Fonte: CASA E COMIDA (2012)



Figura 15 — Primeira pagina revista Casa e Comida
Fonte: CASA E COMIDA (2012)

tradicho

Figura 16 — Segunda pagina da revista Casa e Comida
Fonte: CASA E COMIDA (2012)
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Figura 17 — Terceira pagina da revista Casa e Comida
Fonte: CASA E COMIDA (2012)

Figura 18 — Quarta pagina da revista Casa e Comida
Fonte: CASA E COMIDA (2012)
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Figura 19 — Quinta pagina da revista Casa e Comida
Fonte: CASA E COMIDA (2012)

Figura 20 — Sexta pagina da revista Casa e Comida
Fonte: CASA E COMIDA (2012)
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Figura 21 — Sétima pégina da revista Casa e Comida
Fonte: CASA E COMIDA (2012)

Figura 22 — Oitava pagina da revista Casa e Comida
Fonte: CASA E COMIDA (2012)

A segunda matéria a ser analisada, ainda na editoria Gastronomia, foi da revista Menu
(figura 23), contendo 10 paginas (figuras 24-33). A escolha desse material se deu pela

publicacdo ser conceituada no segmento e também pela matéria de capa conter recursos
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atrativos, que provavelmente chamariam a atencdo de um leitor amante de gastronomia. Além
disso, o selo de “verséo tablet” mostra que a revista teve o cuidado de programar uma edicéo
especifica para o aparelho, privilegiando os recursos nele oferecidos. A matéria inovou nos
recursos interativos e criou sua propria identidade editorial para o jornalismo mével. Com
botdes bem colocados, dicas, fotos de excelente qualidade, a matéria se sobressai do impresso,

dando ao leitor uma sensagdo de novidade, mesmo que o contetdo apresentado seja idéntico.

Saita poe que & batica formtng,
© boebom e cutron cortes mpRCEES GRnhAm
Cads ez Mys epaco Ny 9 et 0 braglieko

Figura 23 — Capa da revista Menu
Fonte: MENU (2012)



O Pard viaskc
Secira da kg
com wbor g0
contrat

oree s acerwo Marchs Aty

Figura 24 — Primeira pagina da revista Menu

Fonte: MENU (2012)

A picanha |3 Ndo reina mals sozinha nas churrasquel

Conhaga culros cortes saborosos para levar & rasa

por Pcto M

Dot

4

- bearn

R 0 N

Assar um Pedago de carme Lo parnte da vida o hoorarn b
riluares de anen. Anbes mowns de o boer ser sapicas, che

wsrva o fogn poea et & carne Jom an

s

ades WA 0 oes Sosse s armasco, rois
a0l
Richaod Wrangham, sutee do I

Srohar s Sarens haensians [horge Zahar Editee). Sepamds

Ahrerlimos e Svees ©

shgs

e = crens o

e HEU M ererg)

o b € b aadlerca &t cvoda i de maca

para hoencne

O que vdo guor doer qac o

s boesers dis Crvermas, Hoge ¢

eateadomis 3 estnabdo das Cartes ¢ hemns quik 3o

8 oonten abewcee doe ) b imoa camo

dincato ¢

fempern - opeciaknmic o sl -
Tl 0 Tenn pedes

™

oo i €
ko Qe wre da s

poreees coen uea phcanh

o cxenplo ok, s gree que

ainda gosta dene jemo, mu € cads vex mesen coern

Dur

On s, 10000 300y, W pedicn ascestral.

CAnla artes oo S

o s [eimeiras Gdades

Figura 25 — Segunda da revista Menu
Fonte: MENU (2012)

93



Gealie PO Vel A ecela
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Fonte: MENU (2012)

Aeabncnte che 0 Kardira 0 QU o (rss0s aestr s Srim

2 e et et s

g0 Abie, 2088 0 hUrTaws qae cone

rren baje ¢ parcche oes © que ara wrvids o o

e

de )0

w #lrks, “Negods épeca. o duamon ors o opcke

2 ot e base Je dun

s, ¢

es Boguia, (K

Vgen ¢ beerdn &

teis Weael oypecialinng am carnes ¢ doen da cma de carnes
Woncl. *Froa-sc muide Churrmcn de ¢ regmon poegec cre

BN 1B 000 A Contichy 000 € ORI TN, €18 IR

Grandabuned mods coabecads
pebs apehids de Bane € preg armes que
Jova 0 3eu spcdido ¢ da sotraramc Templo da Carre, boodi

ads no adic

1 hirro & Bicign on Sio Pada

e ver o charnse
grande di
ho gue foe 2 prarba que k2

E i que s

s porknings da beadiciros. “Para nin

visee de dgpun’, dix Wewed

pessans Virerom alegas s s o beis, &

o ah

QU M & hirmasce € o grande (e

o prate &> fim de semana’, dic. “O etrargeire v 25
Pl € gace conbecer 0 Map, 3 Ovcar Fraire « uma churrs.

wu li

', won w Wosel, e, recomommenie, o

DT

Dyonks swwnr sws s (Ednora N

o Mdingin, Para o Beristw o, COANERlos COm Bos

wan carren, dewjare peeparar o “beawikan harbecss” quards

=

b 908D s (NSNS A SCTTE (0 Ja3s € 00>

irvsams apaecersdan 3 Picacha 13 0 el mais

woirhs 2as beaas sooum am caa ou ras charrncrin. £

dooe e

¢ Caapero, o Kan msila g qac i org
Qurris
s e S
ata oo watnis da pcarha
b © Varanda, 79% doo podi

ha. Hoje, cha € roprornind pee 18% c od

evels “Quard

s pedidons A Laczarios

Figura 27 — Quarta pégina da revista Menu
Fonte: MENU (2012)



Figura 28 — Quinta pagina da revista Menu
Fonte: MENU (2012)
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Figura 29 — Sexta pagina da revista Menu
Fonte: MENU (2012)
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Figura 30 — Sétima pagina da revista Menu
Fonte: MENU (2012)
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Figura 33 — Décima pagina da revista Menu
Fonte: MENU (2012)
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A terceira matéria da editoria Gastronomia foi da revista Soy Chef (figura 34), com
duas paginas (figuras 35-36). A matéria foi escolhida, primeiramente, por ndo ser uma
publicacdo brasileira. Sendo assim, trouxe recursos diferentes das nacionais, inovando em
interatividade. A matéria escolhida para andlise possuia um recurso visual interessante a ser

testado; pois, embora esteticamente bonito, carregava a davida referente a sua funcionalidade.

Pasion por la gastronomia
Maridaje uju“

argenti

Figura 34 - Capa da revista Soy Chef
Fonte: SOY CHEF (2012)



Figura 35 — Primeira pagina da revista Soy Chef
Fonte: SOY CHEF (2012)
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Figura 36 — Segunda pagina da revista Soy Chef
Fonte: SOY CHEF (2012)

99



100

A segunda editoria a ser analisada foi Cultura, tendo a Tpm (Figura 37) como primeira
revista. A matéria contava apenas com uma pagina (Figura 38) e foi escolhida por ser uma
secdo interativa de musica, assunto muito abordado na editoria de cultura. Além disso, o
material carregava um forte apelo com o pablico-alvo ja que se trata de uma revista feminina,

focada na faixa etéria da analise.

CXBIEANCATLA
AAMDARRALY
CADADAFILA FAZ
AMUU-ERINHA (oW
ONAMNIAAIO L ERTAA
NOAUTOMATCO
QUANDO IFECER
SCORRD SEWARE, MAS
REOUO™

Por que vocd,
Sabrina Sato

e PaulaLavigne
N30 CONSRBLRM
fazer udo

0que gostariam?
b bl

CORE WA Cunnna £ W4
B0 A AT A

Figura 37 - Capa da revista Tpm
Fonte: TPM (2012)
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Figura 38 — Primeira pagina da revista Tpm
Fonte: TPM (2012)

A segunda matéria em cultura foi da revista Superinteressante (Figura 39), com trés
paginas (Figuras 40-42). Ela foi escolhida devido a variedade de assuntos numa mesma
matéria. Com diversos recursos interativos, a publicacdo permitiu testar quais propostas eram
mais interessantes dentro dos subtépicos de cultura, como cinema, livros, artes. Além disso, a
revista como um todo investe no desenvolvimento da versdo para iPad, gerando um material

completo.



OCLUBEDOS
/ 110 ANOS

Vock desconfiova, pesquisas comprovam: as catistrofes estio mais frequentes ¢
violentas. Agora 3 énda tenta prever onde e como elas atacardo. Saiba quaks sSo
03 malores perigos - e por que o Bras é um dos pakses maks ameagados. » «

ESETO00S | ST | CEMELAOMS | QLADOSUSSO DA
BRI AREDE | QRASFER F I 70| SEStE | NTRuaaneia

|

s:

Figura 39 - Capa da revista Superinteressante
Fonte: SUPERINTERESSANTE (2012)

Animando o
Rio de Janeiro

Camadon do munds glacel, on oo
dores o A Gelo !

o 5 <o 2RO 9D
descobew com elas vambarronn
Odate ror M o Seirdo wwnado

= RO = OFIME 15 de sbril nos caTun

AMTREETITA
COMO DwETON
IRt

PN VO mgite

Obra de artista
Crgmna-»e guem schacue o
computador fazo trababo,

WVETRAS  FemaLAs
Anio

O priraro pavso ¢ saccler

wura iragerr, na ceal 6

elred 0 Svpiio peio ol 3

cons saeh flreada O prncgal

9w Come 4 viite &) v
Crano Pecertor, ras rdo s '
sorbrm 0.0 jogo de e y

Figura 40 — Primeira pagina da revista Superinteressante
Fonte: SUPERINTERESSANTE (2012)



103

ESCOLHAS

e P2 1]

e Warriors
of Qiugang

Erin Brockovich
da China

kai QUGANG € UM VILARESO dv 1900

’ pessas ra Owea. £ 15 que 3 prandes n.
o dintrus qainices resclserses 10 irntalar
P acies Heanm intéctes, paooes moe
recam, praces teeram chrcer S do
CHIEELNTO 6 OUTD TR CONCON
reu 30 Oncar @ coes 3 Natdeis de Zrarg
GONgh Que 3554 COMS 3 IMencand Em
Brockeawh, Lutow para fechir o3 ndds-
95 Qe Gestrairam s plntagles ¢
rratarare s varhas

- rewp gregre ey Ml

Cara-metade

DIZEMGUE, PARA UMA FESSON sor Corsiborands bonita, ol deve
Tor wm rosno Sk trico. Diners. Noste e vocd corsages erniv 2 sa
Foto @ sirvadar o sirwtris perfeits ro seu resto « mes © resuiteds
Cuane semore ¢ sasuntador. Facs © 1este ¢ vela 1 & borm ner simitrkco
©omn o Bead Mt sute nbo ¢ meldber cortinenr 1ado torto. D8 pars
Baliar ¢ 2pp o 0raga M2 IPhOMe. = i AGRTOY

(DT P

Figura 41 — Segunda pagina da revista Superinteressante
Fonte: SUPERINTERESSANTE (2012)

womis PasLACO, IMITA e ARTE
GUANDO CLZANNE
::oo:"':w resshveu chatar o bolde do
pon ITgrestioniues o tyom
DAL WNS PATLS el Ly
peios meltcres borSe, e gurbou o spelice
s 40 murndd carrbono e “pedrein: de
S GeagleMumesss ey -
Wew. kpcea ars
Joean Lovns ode evan d
projeto colibo farerddo rewrcobnoe Chewrm
raine wlecions hewa purcaddo que o cdveteo
 malhores artey precha 2o pougaisrus den
P2 erterdec 3 G oit
o rub ths smnnde wads reeraeaco. Para Latver,
€25 eah) em Swanriby, Proust ¢ W e
um miga. Baita Voo tarbies setacizarar
clicar nos Locas  dusccberta Tun
WIS € O """‘""‘ “:‘:“‘;“‘:"'
Sors O ~
Que ndan fazeedy voch ertende por Gl
pee al [0 Brawl
# 0 tecceis pas - PRGUST FOE UM B
NEVROCIENTISTA,
f'.‘.-‘f‘.&‘?.’.‘.’m eohog  fzeayLavre, 358 pigras, )
o Uvee Boutalior, 5% %490 0
a0t g

Figura 42 — Terceira pagina da revista Superinteressante
Fonte: SUPERINTERESSANTE (2012)

Ainda na editoria cultura, a terceira matéria a analisada foi da revista Bravo! (Figura

46), com seis paginas (Figuras 47-51). Ela foi escolhida devido ao prestigio que a revista tem
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dentro do segmento de cultura. Além disso, a publicacdo investe constantemente em
melhorias no seu projeto grafico para jornalismo movel, trazendo conteido e formas
diferenciadas ao leitor. A matéria possui muitos recursos, desde basico até mais criativos,
dando margem a interpretacdes diversas das participantes do grupo focal.

RUTH CARDOSO

Eld ze sentiy intelectuaimente insegura”

0 LEGADO ACADEMICO, A ATUACAO
POLITICA E A VIDA DOMESTICA DA
ANTROPOLOGA, QUE TEM ENSAIOS
REUNIDOS EM LIVRO

Figura 43 — Capa da revista Bravo!
Fonte: Bravo! (2012)
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Figura 46 — Terceira pagina da revista Bravo!
Fonte: Bravo! (2012)
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Figura 49 — Sexta pagina da revista Bravo!
Fonte: Bravo! (2012)

Na editoria esporte, a primeira matéria a ser analisada foi da revista Veja (Figura 50),
com cinco péginas (Figuras 51-55). A escolha desse material aconteceu devido a grande
atencdo na chamada de capa. Além das matérias, a publicacdo colocou em destaque a tarja
“edicdo interativa”, deixando os leitores curiosos para ver o material. O contetido, porém, ndo
explora muitos recursos da interatividade. As matérias se assemelham ao produto impresso,
com poucas interacdes. A escolhida para o grupo focal, por exemplo, apresenta apenas uma
ilustracdo, que ndo chama a atencao do leitor, e um box com opcéao de deslize, que também
nao agrega no produto. A intencdo era testar essa funcionalidade entre o publico-alvo.
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Figura 50 — Capa da revista Veja
Fonte: VEJA (2012)
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Figura 51 — Primeira pagina da revista Veja
Fonte: VEJA (2012)
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Figura 54 — Quarta pagina da revista Veja
Fonte: VEJA (2012)

1aio de 2000

TEORIA 1: RONALDINHO TEM UMA FRACILIDADE
NATURAL NO JOELHO

Salland axiteiu 3 520 o wra (g ialade saland s Ladies
SO Jopador ¢ 3 espeaitiadade de sous movimenios, “ O poam o
debe 550 06 Waties, ACROOIIN S 2 50 sy o5t ¢ joza Fum
Prpaadx explonive, de nls webaodade”

TEORIA 2: INSEQIES ACARARAM COM O 2ELNO
DE PONALDINHO

Fro 2120 0 jocnad Le Flgeve, 0 tasnmobogists Jean Memre
Noodonand, assoe e 28 Maros sobor mndionma, Inmioes (e 3
eEUidy PP 39 120330 G0 Jopadee (ol Consady por precedemes
I ragies de cortooades. Se lnpetadin 1o Joelln, on coni otdes
TpiAameme despusiam o5 1endies, 2y v aado o prodlem. Se
IR OO0 COMPAnEIaN), L 3 JOF, ML W SLrdran
© prodiens. Gamineha tomou Intiragtes 10 Jupe da Carera
€ Benca mads 0l 0 mesmn.

TEORIA 3: RONALDONHO VOLTOU CEDO DENAIS

A de retoeso de Roealdo, g maeses @ mes depats da
Cirarpio de 10 de povermbio, 01 outro penador de pokdmica. O
Peopoo Sailant recontece & Aficeldades Qi decisdo, . reviso
b qae 3 praagem B perkedd MR 30 - med o
¢ Al de pegocion O reseliado passa por um bom & ikgo
SR O CTErpdn, 0 2t O trelrador ¢ o porporador fidon,
SN ESQUECES O AOPER CPXTINGT, SRIEVEU e UM e 5245
Bvros, Noczo & Rocidinho, podeniam wr wreenads &
@52 11553 08 POrrocmadoees,

BRANILEIS € FORA

Ut mibs10 ¢ Icoafooaam), revoXa ineja cifones ¢ pajuas
DU ORI S¢ HAIK O, HEOTIpe ias © preparadiees (oo
baasikiros apds o desasre o0omdo com Roaaddo. Talves poc ter
S0 U8 PORiador QUE COMIUE SALI S ATCRI 1) CXRIE, CT0e-5e
WIS ROrTOnr qease IDIrRnporivel CRITE O SN € 38 POssOas (e
s Laan e oo Qo fuedol oo seu puls & odgem. Mo

3 wn “p I, pem acipuly &y
CRF come pue imer 52 10 Ui umeno 3 gue cle K, ol sendo>
¢ e sutaetido »
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Fonte: VEJA (2012)
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A segunda matéria esportiva analisada foi da revista Placar (Figura 56), com duas
paginas (Figuras 57-58). O material foi escolhido por ser uma edicdo especial, e assim, mais
trabalhado na versdo para iPad. Mesmo com poucas paginas, a materia apresentou uma
estrutura interessante, organizada para o leitor. Os assuntos, apresentados em blocos,
acionados pelo proprio titulo, além de agucar a curiosidade, também exploram a

interatividade de forma clara, intuitiva.
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Figura 56 — Capa da revista Placar
Fonte: PLACAR (2012)
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Figura 57 — Primeira pagina da revista Placar
Fonte: PLACAR (2012)
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Figura 58 — Segunda pagina da revista Placar
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Ja a terceira e Ultima matéria da editoria esporte a ser vista foi da revista
Superinteressante (Figura 59), com duas paginas (Figuras 60-61). A publicacdo investe em
pesquisas e desenvolvimento para sua versdo movel e, por isso, apresenta estruturas
diferenciadas das demais. A matéria escolhida chamou atencdo por ser apenas um infografico
e, mesmo assim, carregar uma carga grande de interatividade. Além de conter botdes, box e
ilustragOes, a publicacdo investiu na mudanca de direcéo do iPad, da vertical para horizontal.
Sendo assim, o material escolhido, além de servir como material da editoria, também pode
testar as reacdes do publico-alvo para esse recurso.
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Figura 59 — Capa da revista Superinteressante — analise esportiva
Fonte: SUPERINTERESSANTE (2012)
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Apo6s a manipulacdo do material de cada editoria, foi passado um formulario oral e

informalmente para as mesmas responderem. Esse continha as seguintes questdes:

FORMULARIO GRUPO FOCAL
1. Qual matéria vocés gostaram mais?
2. O que te chama atengdo nesta matéria?
3. Tem algo que vocés ndo gostaram/que ndo chamou atengéo?
4. Qual recurso da matéria chamou mais aten¢ao? Botdes, videos, fotos...
5. Gostaria de ver mais galeria de fotos, videos? Vocé gostaria de poder controlar os
videos ao invés deles rodarem automaticamente? VVocé prefere videos curtos menos de um
minuto ou mais?
6. Vocé tem alguma sugestéo de algum tipo de interatividade ou integracdo que poderia
estar presente nesta matéria (ex. publicar em seu mural do Facebook direto da matéria)?
7. Quais as vantagens e desvantagens que a revista no iPad tem em relagdo a impressa?
8. Qual maneira vocé acha melhor para ler a matéria: com o iPad na horizontal ou na

Vertical, ou a matéria horizontal e interatividade vertical.?

9. Vocé acha que a quantidade de recursos atrapalha a leitura do texto? VVocé deixaria de ler
apds ver video/animagdes?
10. Tem mais alguma informacéo que a gente ndo perguntou e Vocés gostariam de

apresentar?

Figura 62 — Ficha de perguntas do grupo focal
Fonte: elaborado pelas autoras

O roteiro de perguntas tinha como objetivo auxiliar a compreensdo das reagdes do
publico-alvo apds a pesquisa. As opinibes coletadas serviram como base para o
desenvolvimento do produto final. De suma importancia, elas foram levadas em consideragao
na hora de definir forma e conteddo do trabalho. Além disso, foram usadas na reunido de
pauta e cruciais da decisdo de quais recursos interativos se enquadram mais nas editorias

estudadas.
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7.2 RESULTADOS

A primeira editoria a ser apresentadas as participantes foi gastronomia, seguindo a
sequéncia de baixa, média e alta interatividade. Foi oferecido papel A4 para eventuais
anotagBes. Devido & quantidade de material, todas usaram esse recurso a fim de estarem
preparadas para as perguntas que seriam feitas.

Ap6s manipularem no iPad as matérias selecionadas, houve a primeira rodada de
questionamentos. A rejeicdo pela matéria Gastronomia 3 foi unanime. Com recursos
interativos qualificados como alto, todas tiveram dificuldade de manusea-los. “Deslizar a foto

na tela ndo € didatico. Falta um botdo de ‘deslize aqui’”, disse a participante 1. A opinido
sobre a matéria preferida também seguiu um padrdo: todas se interessaram mais pela
Gastronomia 2. As participantes acharam a matéria intuitiva, os recursos interativos estavam
explicativos, como o botdo ‘dica do chefe’. Ja sobre a Gastronomia 1, o assunto mais citado
foram as fotos. “Ao invés de fotos pequenas, poderia haver uma galeria”, comentou a
participante 2. Porém, também foi comentado sobre o recurso de audio, que ndo foi bem
aceito na editoria. As participantes ndo viam nele algo que prendesse a atengdo.

Sobre videos, recurso ndo utilizado em nenhuma das matérias, foi opinado que eles
devem ser curtos e pontuais, como a indicacdo de um ponto de uma receita, por exemplo. Ja
sobre recursos adicionais que elas gostariam de ver numa matéria de gastronomia, foi citado
que uma playlist, com mdsicas opcéo de escolha das musicas preferidas seria interessante.
Disponivel em aplicativos, a ideia poderia trazer mais entretenimento para a editoria de
gastronomia, possibilitando a pessoa de ouvir um som, enquanto cozinha com a revista (iPad)
em maos.

Dessa forma, pode-se observar que a editoria gastronomia possibilita a insercédo de
diversos recursos interativos e que o publico-alvo da pesquisa espera encontra-los de forma
intuitiva numa revista feminina. Os recursos também ndo podem funcionar apenas como
acessorio e sim como parte da matéria, ajudando em sua compreensdo e deixando-a mais
atrativa.

Sobre o material apresentado na editoria gastronomia, observou-se que a revista
classificada como interatividade alta ndo chamou a atengéo das participantes. A galeria de
fotos, que exigia deslizar o dedo na tela, ndo agradou, provando que modos convencionais,
como uma sequéncia de fotos acionada por botdes, traria um resultado melhor para a
publicacdo. Ja a revista de interatividade média, foi a escolhida como a melhor devido ao

cuidado com os botdes, fotos e receitas. Essa, entdo, unida as sugestdes de novos recursos, se
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tonou 0 modelo a ser seguido para a elaboragéo do produto final.

A segunda editoria a ser apresentada foi cultura. As participantes classificaram a
Cultura 1 como a matéria mais interessante. Entretanto, apesar de gostarem do recurso da
masica, sentiram falta de um botéo de stop. Ja sobre a Cultura 2, também recebeu elogios
devidos a seus recursos, porém a resposta sobre a legenda foi generalizada. “Para que clicar
no botdo para ver a legenda. N&o gostei.”, pontuou a participante 4. Ainda nessa matéria, as
participantes comentaram que havia muitos recursos na primeira pagina e que eles poderiam
ser divididos melhor entre os outros contetidos da matéria. “Eles podem desviar a atengéo do
texto”, pontuou a participante 1. Sobre a Cultura 3, as opinides foram divergentes quanto ao
botdo que leva ao prefécio do livro. Porém, mesmo as que ndo se interessaram pelo recurso,
disseram que é interessante ele estar numa area separada. “Clica quem quer”, comentou a
participante 4.

Sobre 0s recursos ndo existentes nas revistas de cultura, foi comentado que nas
revistas existentes ndo ha muito a insercéo do facebook e twitter como parte da matéria. “Isso
faz falta”, disse a participante 1. Quando questionadas se gostariam de compartilhar o que
estavam lendo sobre cultura com os amigos das redes sociais, opinido foi unanime. Todas
teriam interesse nesse recurso interativo e esperam vé-lo numa revista em breve.

Assim, pode-se concluir que a editoria de cultura abre espago para diversos recursos,
mas é necessario limite e cuidado ao usa-los. Se colocados em excesso, podem desviar a
atencdo do texto, desequilibrando forma e conteido. A localizacdo dos temas também assunto
citado como um problema mal resolvido nas revistas disponiveis. Sugere-se que as secdes
sejam separadas por tema, como musica, arte, teatro, levando o leitor a se organizar dentro da
matéria.

Entre os materiais analisados na editoria cultura, a matéria classificada como baixa
interatividade se destacou. Embora com recursos limitados, pode-se perceber que a matéria é
bem estrutura. Os espacos de texto e interatividade sdo bem definidos e cumprem seus papéis
dentro da matéria.

A terceira editoria a ser apresentada foi esporte. Quanto a matéria preferida, a opinido
foi generalizada e todas escolheram a Esporte 3. Entretanto, fizeram algumas consideracdes
sobre o infogréfico. “Faltou som”, disse a participante 1. J& a participante 4 percebeu que box
demora para aparecer e isso incomoda a leitura de quem esta do outro lado do iPad. J& a
Esporte 1 foi criticada pelas participantes por ser ‘quadrada’ e por sua Unica interatividade ser

apenas ilustrativa e ndo agregar nada ao leitor. Todas comentaram que por esporte ndo ser um
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assunto comum entre mulheres, a revista deve brincar com a diagramacdo, fazendo com que o
assunto se torne interessante e dindmico, sem textos longos e cansativos.

Dessa forma, pode-se concluir que a editoria esporte, numa revista feminina, deve
sempre contar a interacdo de forma e conteudo, chamando a atencdo da mulher para a tela.
Pode-se investir também no apelo de esportistas bonitos, contagem de calorias ou esportes
mais femininos, como ginastica ritmica. Além disso, o tema pode ser resolvido por meio de
infograficos, desde que cumpram o objetivo da pauta. N&o precisa haver, necessariamente, um
texto com diversas informacdes. Imagens, som e ilustragbes, se bem trabalhados, bastam.

Entre os materiais analisados na editoria esporte, a matéria classificada como alta
interatividade se destacou. Como se trata de um assunto que ndo é corriqueiro entre as
mulheres, o0s recursos interativos utilizados deixaram a matéria dindmica e gostosa de ler,
prendendo a atencdo da leitora.

Além dos resultados ja apresentados, pertinentes a cada editoria, também é possivel
destacar informagOes gerais, geradas em torno de todo material apresentado.

A direcdo das leituras da matéria foi um assunto pertinente em todas as editorias e
gerou um confronto de opinides. Segundo a participante 2, a leitura vertical no iPad é mais
adequada, pois na forma horizontal devem ficar separadas as editorias. J& a participante 3,
acredita que a leitura horizontal é melhor, pois é o sentido da visdo. Entretanto, todas
concordaram que a revista deve sempre indicar o tipo de leitura e padronizar em todas as
edi¢Oes. Outra questdo que se expandiu em todas as editorias, foi a indicagdo da quantidade de
paginas da matéria. Todas gostariam de saber essa informacgdo antes de comecarem a ler.

Sendo assim, conclui-se que as editorias no iPad possuem maneiras diferentes de ser
trabalhadas e que a repeticdo de formulas ndo é algo vélido. Cada editoria deve ter sua
caracteristica editorial e ser tratada de forma particular, com recursos exclusivos e funcionais.
As matérias devem passar por uma troca de opinides entre reporter e arte, para que o produto
final fiqgue compativel em forma e conteudo.

A interatividade nas revistas € uma extensdo do impresso, que entrou por falta de
espago ou por limitacBes fisicas. Os recursos devem estar presente como forma de agregar,
nunca como simples acessorio.

Entre os assuntos analisados, gastronomia, cultura e esporte, pode-se perceber
diferencas nitidas nas reacOes diante dos recursos. Por ainda ser uma novidade, a revista deve
sempre oferecer ao leitor situagcdes didaticas, que ao mesmo tempo explorem as possibilidades

o aparelho e sejam préticas e funcionais.
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8 ANALISE DO PRODUTO

A ideia inicial do Trabalho de Conclusdo de Curso era compreender a utilizagcdo da
interatividade editorias especificas e, usando esses estudos, produzir contetido jornalistico
para uma revista para iPad.

Em primeira reunido, os autores do trabalho definiram qual seria o publico-alvo da
revista: mulheres de 20 a 30 anos. A decisdo, em relacdo ao publico, veio a partir da teoria,
defendida por Scalzo (2006), de que as revistas especializadas em publicos femininos
especificos ganham cada vez mais espaco no mercado editorial. As pautas das matérias, a
partir dessa decisdo, comegaram a ser pensadas, respeitando as preferéncias da mulher
profissional — inserida no mercado de trabalho.

Em um segundo momento, os autores discutiram sobre as editorias que seriam
exploradas. Os requisitos de apoio foram: assuntos que pudessem agregar diferentes
interatividades, que agradassem o publico-alvo e que os proprios autores se identificassem
com os temas para facilitar a producdo dos contetdos. Apds discussdo, as editorias
selecionadas pelos autores do trabalhado foram: gastronomia, cultura e esporte.

Logo apds, foi feito o estudo da teoria do jornalismo especializado em cada editoria.
Foram explorados os perfis dos leitores, os temas mais abordados, a diagramagéo e a utilidade
das matérias de revista de jornalismo gastronémico, cultural e esportivo.

Além disso, também foi feito um estudo sobre a transi¢do do jornalismo impresso para
0 webjornalismo. Essa mistura entre texto e ferramentas da web permitiu a exploracdo de
todas as potencialidades oferecidas pela internet até resultar na criacdo da webnoticia.

Os produtos feitos para a internet ganharam um publico fiel. Publico esse que exige
contetido de facil acesso e que possa ser carregado e explorado em qualquer lugar e momento.
Esse perfil de leitor gerou um novo cenario para o jornalismo: a mobilidade digital.

O contato com as tecnologias digitais méveis criou um novo conceito de relagdo entre
os individuos e o consumo da informacdo. A ideia de produzir uma revista para iPad nasceu
dessa nova necessidade de criar um conteldo préprio para o meio movel. A maioria dos
produtos méveis ainda séo decorrentes de adapta¢fes do impresso.

Para conhecer as interatividades que mais agradam o publico-alvo, foi realizado um
grupo focal com cinco mulheres de idades diferentes, mas dentro do limite estipulado pelo
grupo. Os detalhes da pesquisa ja foram abordados no capitulo anterior.

A partir dos resultados colhidos, 0s pesquisadores escolheram as interatividades que

foram comprovadas na pesquisa, para assim produzir conteldo jornalistico para uma revista
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para iPad. Dessa forma, os autores do trabalho criaram um produto pensando, exclusivamente,
no aparelho e suas funcionalidades, sendo ele, eleito pelos autores, 0 representante do
jornalismo movel.

O conteudo jornalistico criado, entdo, foi direcionado para mulheres, de 20 a 30 anos,
classe A e B. A revista tem como objetivo abordar assuntos triviais relacionados ao mundo
feminino e, além das trés editorias escolhidas para teste (gastrondmica, cultural e esportiva), a
publicacdo tem na sua missdo editorial abordar outros assuntos, tais como moda, decoracéo,
entrevistas especiais, colunas literarias. Por se tratar de uma revista movel para iPad, os
pesquisadores também delimitaram que a leitora da revista deveria se interessar por conteudos
digitais e apreciar novidades e tendéncias. Para tanto, foram desenvolvidos conteidos
especificos para 0 meio, pensando em satisfazer e surpreender a pessoa que esta do outro lado
do iPad.

O produto final foi elaborado pelas pesquisadoras Daniela Andrioli e Livia Scocuglia
em conjunto com o pesquisador Marcelo Tesser. Ambos fizeram reunifes pontuais para
decidir o que entraria no produto final; porém, na prética, as pesquisadoras ficaram
responsaveis pelo conteddo, enquanto o pesquisador se dedicou em diagramar a forma.

A anélise do produto, denominado contetdo jornalistico para uma revista para iPad,
serd apresentada através de trés quesitos: descricdo da matéria, desenvolvimento e resultado
final. Além disso, no final do trabalho encontra-se um video explicativo (Anexo B),
mostrando as ferramentas e 0 manuseio do produto final e as matérias impressas para leitura
(Apéndice A).

8.1 EDITORIA GASTRONOMICA
8.1.1 Descricdo da matéria

A matéria de gastronomia Jantar a dois foi pensada durante uma reunido de pauta com
pesquisadores. Em um primeiro momento foi estipulado o assunto: mostrar para o leitor como
duas pessoas que se gostam podem preparar um jantar e quais sdo o0s beneficios dessa
atividade.

Os pesquisadores montaram um espelho da matéria estipulando o que seria abordado.
Ficou determinado que a reportagem seria formada por uma receita do prato principal e de
uma sobremesa, uma galeria de fotos com o passo a passo do preparado da receita e um video

de uma parte do preparo, além dos precos dos produtos, e um link direto para o supermercado
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- interatividade que d& ao leitor a op¢do de adquirir, logo apds a leitura da reportagem, os
produtos que foram usados na receita.

Em relagdo & entrevista, foi determinado que um casal que tem o costume de cozinhar
juntos seria o personagem da matéria. Eles seriam questionados sobre os beneficios de
preparar um jantar a dois, quando eles comegaram a dividir a cozinha, as situagfes engragadas
e as que ndo deram certo, além das receitas preferidas.

Para determinar o que seria feito nas receitas, 0s autores decidiram entrevistar o chef
de cozinha Ulisses Dias. Do profissional, seria explorado os pratos mais solicitados por
casais, as receitas faceis e que podem ser preparadas por duas pessoas, 0s sabores — temperos
e texturas - além de dicas que podem evitar situacdes constrangedoras.

A pauta foi determinada a partir da constatacdo do alto indice de interesse
demonstrado no grupo focal pelo assunto. A possibilidade de cozinhar com a pessoa querida e
ainda poder controlar a receita conforme o tempo real de preparo despertou no grupo a
curiosidade, além do sentimento de utilidade da reportagem. Algumas questdes foram tidas
como negativas. O video do preparo ndo deveria ser automatico, as receitas deveriam ja vir na
pagina, e a ideia de saber os precos e poder comprar os ingredientes no final da matéria foi de
grande agrado no grupo.

A interatividade também foi determinada durante reunido dos autores do trabalho. Ao
todo, seriam usados quatro meios interativos: o primeiro, uma janela que oferece a opg¢do ao
leitor de arrasta-la para visualizar a receita da sobremesa além do modo de fazer e da imagem.
O segundo interatividade, & uma galeria de foto com o passo a passo da receita, além de um
video que mostra 0 modo de preparo de pontos-chaves da receita. O terceiro é a disposicdo de
todos os ingredientes que podem ser visualizados com o pre¢o médio de cada um. O leitor tem
a opcdo de tocar em um botdo para ver o preco total dos ingredientes necessarios para fazer o
prato principal. O quarto também se d& por meio de um botdo em que o leitor tem a opcéo de
tocar para comprar online.

ApOs determinados: pauta, assuntos, entrevistados, e interatividades, os autores do
trabalho dividiram tarefas. A pauta de gastronomia ficou com a pesquisadora Daniela
Andrioli. A ela, ficou a tarefa que entrar em contato com as fontes, desenvolver o texto,
pesquisar os precos dos ingredientes, e listar o passo a passo das receitas, além de

providenciar as fotos.
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8.1.2 Desenvolvimento

Os entrevistados que contribuiram com a reportagem foram o casal Melissa e Alex.
Juntos ha cinco anos, dividem a cozinha desde entdo. Eles contaram como transformam o
preparo do jantar em uma atividade prazerosa e divertida, além de falar sobres os pratos que
eram executados no comego do namoro, e aqueles que sdo feitos hoje em dia, como o
preferido decorrente da culinaria mexicana. Para os personagens dessa matéria, a pratica é um
detalhe que compde 0 mais importante: somente o fato de cozinhar junto ja torna o prato
especial.

A receita que seria disponibilizada ao leitor foi a dica do chef Ulisses. Para ele, os
principiantes na cozinha devem optar pelos pratos mais simples, sem muitos
acompanhamentos, além de evitar os fortes temperos. Dessa entrevista saiu a decisdo pelos
pratos: para a receita principal, risoto de maga verde e para a sobremesa taga de chocolate
com morangos.

Daniela foi as compras e a pesquisa de prego. Depois, preparou o risoto de maca verde
em sua casa. Seguiu a receita do chef e preparou a receita com um alguém especial, para
conseguir passar aos leitores a real sensacéo de preparar um jantar a dois. O passo a passo foi
registrado em fotos e videos.

A estrutura do texto deveria seguir o seguinte formato: primeiro é exposto o relato dos
personagens — quanto tempo estdo juntos, quando comegou a vontade de cozinhar juntos, ha
quanto tempo namoram, 0S primeiros pratos e os preferidos de hoje em dia. Em seguida, o
chef de cozinha d& dicas que ingredientes que devem ou ndo serem usados em um jantar para
dois, além das bebidas e entradas que podem acompanhar as receitas. Por Ultimo, ele fala
sobre as receitas de prato principal e sobremesa que séo expostas as receitas na reportagem.
Apos o texto, Daniela listou os ingredientes, as quantidades e o modo de preparo, tanto do
prato principal como da sobremesa.

A receita da sobremesa tinha como objetivo fazer parte da primeira interatividade
utilizada na reportagem: ela seria disposta em uma janela que o leitor, para visualizar, deve
puxar a aba que traz o seguinte enunciado: puxe para ver a sobremesa.

Essa interatividade, segundo o grupo focal, é facil de manusear e deixar o leitor livre
para escolher se quer ou néo ler a segunda receita naquele momento.

Na pagina seguinte, deveria ser disponibilizada ao leitor uma galeria de fotos que
mostrasse 0 passo a passo da receita. As fotos indicariam o visual correto que o alimento

deveria ter para estar correto. Além disso, foi planejada a existéncia de um video que
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mostrasse o0 tempo correto do risoto. O objetivo seria mostrar para o leitor o momento em que
a panela deve ser retirada do fogo.

Apos isso, todos os ingredientes que foram usados para a receita principal deveriam
ser disponibilizados em um a pégina. Em cada um deles, precisaria ser informado o nome do
produto e prego por quantidades especificas também anunciadas na pégina.

Além disso, ao leitor, deveria ser dada a opcdo de tocar em dois botbes: o primeiro
disponibiliza o preco total dos ingredientes e o segundo, leva o leitor, através de um link, para
um mercado virtual onde é possivel comprar todos os ingredientes.

De acordo com o grupo focal, a possibilidade de visualizar todos os ingredientes
juntos com os precos facilita o preparo. Além disso, os botdes que disponibiliza o preco total
é uma maneira de saber se o leitor esti disposto a preparar a refeicdo. A compra online,
facilita e diminui os afazeres. Aquele que vai ficar responsével pelas compras ndo precisa sair
de casa. Para o grupo focal, essas interatividades ajudam, na pratica, com o primeiro passo da
receita: visualizacdo dos ingredientes necessarios, preco da receita total e compra online.

Durante o preparo, o leitor pode cozinhar junto com o passo a passo disponibilizado na
reportagem. Para esse momento, é indicada uma galeria de fotos que traz, em alguns
momentos especificos, videos Uteis para auxiliar o leitor com partes-chaves do preparo, como
por exemplo, o ponto correto do risoto.

Para o grupo focal, como cada um tem um tempo para cozinhar, a liberdade de
escolher o momento para assistir ao video € essencial. Além disso, as fotos dao as diretrizes
que mostram se o leitor est4 atingindo o resultado proposto.

Ao final, foi determinado o titulo: Jantar a dois. E a linha fina: Leve seu amor para a
cozinha e prepare-se para uma noite incrivel. O objetivo desse jogo de palavras tinha como

objetivo atrair o leitor para a matéria e dar a ideia do que seria tratado nas préximas paginas.
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8.1.3 Resultado final
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Figura 63 — Primeira pagina editoria gastrondmica
Fonte: Elaborado pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

A ideia era fazer um conteudo jornalistico para uma revista de iPad e, com o objetivo
de caracterizar cada assunto e dar uma abertura com chamadas capazes de prender a atencéo
do leitor e convida-lo a navegar pelo contetido apresentado, os pesquisadores decidiram fazer
uma para cada editoria.

Na capa da editoria gastrondmica, ndo foi usada nenhum tipo de interatividade. O
leitor deve arrastar a pagina para seguir para o contetdo.

A imagem usada € ilustrativa. A escolha da foto se deu pelo fato do romantismo, além
disso, como a receita e o casal entrevistado ndo estavam relacionados, 0s pesquisadores
decidiram ndo vincular, logo na capa, a imagem de um casal que ndo € citado em todo o

contetdo.



126

O titulo remete a palavras conhecidas e é uma expressdo usada para caracterizar umas
das praticas mais conhecidas por casais: o jantar a dois. A chamada é apelativa e apresenta o

assunto que sera abordado no decorrer da matéria.
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Figura 64 — Segunda pagina editoria gastronémica
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

A imagem ilustrativa mostra uma mulher adicionando temperos em uma panela. O
olhar da modelo é convidativo: objetivo da matéria que se da em convidar o parceiro para
cozinhar em dupla.

O texto de Daniela Andrioli utilizando recursos demonstrados pelo grupo focal como
preferéncias de leitura: paragrafos curtos, informagdes principais logo no comeco da matéria.
Os entrevistados séo citados logo no segundo paragrafo da matéria. Durante 0s proximos trés

paragrafos, a autora do texto conta sobre a vida do casal e curiosidades sobre o hobby de
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cozinhas juntos. As aspas, que indicam um pedaco relevante da matéria, ficaram por conta de
uma fala da entrevistada Melissa Marques que expde uma das preferéncias do casal quando

dividem a cozinha: “A gente adora fazer pratos da culinaria mexicana.”
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Figura 65 — Terceira pagina editoria gastrondmica
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Na continuacdo do texto, o segundo entrevistado, chef de cozinha, Ulisses Dias, da
dicas que devem influenciar na escolha do prato para um jantar a dois. Por exemplo, segundo
ele, spaghetti é romantico por remeter ao filme A Dama e o Vagabundo e alho e peixe devem
ser evitados. A sugestéo final do chef foi um risoto trutado.

O texto também traz dicas de decoragdo. O terceiro entrevistado, culinarista Bruno
Lino, expde dicas para ndo errar no momento de preparar o ambiente. No final, a autora do
texto expBe um tipo de sobremesa que tende a agradar a maioria dos casais: Taga de morango

7

com chocolate. A foto de um chef de cozinha é ilustrativa e acompanha as aspas do
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entrevistado. Nessa pagina, também ndo foi utilizada nenhuma interatividade.
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Figura 66 — Quarta pagina editoria gastronémica
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

A quarta pégina traz um subtitulo Passo a passo para informar o leitor de que sera
demonstrado como fazer a receita do risoto de macéd verde, dica do chef de cozinha. O
primeiro passo ja é exposto logo nessa pégina: um box com os ingredientes e quantidades
necessarias para o preparo do prato.

Nesse momento aparece a primeira interatividade utilizada na reportagem: Botéo —
Gire o iPad para ver mais. A partir do grupo focal, 0os pesquisadores realizaram que 0 modo
mais facil de informar os leitores sobre 0s passos da receita seria com o iPad na horizontal —

pela facilidade de manuseio e disponibilidade de imagens e videos.
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Figura 67 — Quinta pagina editoria gastrondmica
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Ao girar o iPad, o leitor depara-se com varios tipos de interatividade dispostas de uma
matéria a facilitar a leitura e oferecer varias opcGes de conteddo ao leitor.

A mesma foto do risoto aparece na pagina cinco, para que o leitor tenha, desde o
inicio, a imagem do prato do final. Em cima dessa foto, foi disponibilizado um botéo: toque
para ver o ponto. O objetivo € mostrar ao leitor o ponto certo do risoto, tido por muitos como
parte dificil do preparo. A interatividade visa auxiliar o leitor que pode usar a matéria como
guia de preparo do prato. Logo embaixo da imagem ilustrativo, foi disponibilizada uma
galeria de fotos, com botéo informativo que traz o seguinte texto: Deslize o dedo. Cada
imagem esta ligada com uma legenda que dispde 0 passo a passo do preparo do prato
principal. Por exemplo, a primeira foto mostra o chef de cozinha cortando um dos
ingredientes que € a cebola. Na legenda 1: Corte a cebola em cubos e reserve. O objetivo é
auxiliar o leitor em cada parte do preparo. Por fim, foi disponibilizada uma aba com o
seguinte texto: Arraste para ver a sobremesa. Ao arrastar a aba, € exposta a imagem ilustrativa
da sobremesa citada no texto: Taga de morango com chocolate, além de informar ao leitor

sobre os ingredientes necessarios e 0 modo de preparo.



130

[Especial Gastronomial - - s/5

fiquepordentro

Peito de peru Manteiga tablete Arroz arbéreo
quile 5009 5009

RS 27,00 foen s

: :‘%" ‘;b" e,

Foto: Vivian Lourengo

Figura 68 — Sexta pagina editoria gastronémica
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Ao virar novamente o iPad para o horizontal e passar para a pagina seis, de subtitulo
Fique por dentro, o leitor visualiza a imagem de cada ingrediente utilizado na receita. Para
cada um dele, é informado o nome do produto e o preco médio. O objetivo foi ajudar o leitor
na organizacao para o preparo do prato principal.

Nessa pégina, foram usados dois meios interativos. Um botdo com o texto: Toque para
ver 0 preco total — Ao tocar, o leitor visualiza a soma dos precos de todos os ingredientes. Ao
lado dessa interatividade, foi disponibilizado outro botdo com o texto: Toque para comprar
online. Ao tocar a pagina, um site de compras é aberto na prépria pagina. O leitor, apds saber

quais ingredientes serdo necessarios para o preparo do risoto trufado e o preco médio de cada
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produto, pode compra-los pela internet. O objetivo, mais uma vez, foi facilitar o preparo e

disponibilizar o m&ximo de recursos para que o leitor viva a experiéncia relatada na matéria.

8.2 EDITORIA ESPORTIVA
8.2.1 Descricdo da matéria

A matéria de esporte boxeXballet foi pensada durante uma reunido de pauta com 0s
pesquisadores do trabalho. O assunto estipulado foi fazer uma comparacdo com os dois
esportes que sdo opostos. Os escolhidos foram o Ballet — conhecido pela delicadeza e leveza —
e 0 Boxe — que mistura forca e agilidade. Os dois, porém, ndo podem ser executados sem
concentragdo, ponto medio entre as duas categorias esportivas.

Os autores montaram um espelho da matéria estipulando o que seria abordado. Ficou
determinado que a reportagem seria formada por dois textos diferentes, uma galeria com as
fotos sobre boxe, uma linha do tempo contando a histéria do ballet, e um infogréfico que
mostrasse 0s movimentos da atleta de boxe.

Em relacdo a entrevista, foi determinado que deveria haver duas personagens: uma
atleta de boxe — que pratica o esporte para competir, j& tenha conquistado algum titulo, se
dedica ao esporte e estuda ao mesmo tempo. Ela deveria ser questionada sobre o inicio do
interesse pelo esporte, os beneficios da pratica, quantas horas treina por dia, sensacdo anterior
a luta, dedicacdo, conciliagdo com os estudos, se ha apoio da familia, quando ganhou o
primeiro titulo, se pensa em seguir carreira.

A outra, uma ex-bailarina profissional, que tivesse parado de dancar, e voltado depois
de mais velha. A ela, deveria ser questionado sobre o inicio do interesse pela danga, se houve
apoio da familia, dedicacdo, sensacéo de subir no palco, o motivo que a fez parar de dancar, o
motivo que a fez voltar, comparar as épocas.

A pauta foi determinada a partir da constatacdo do alto indice de interesse
demonstrado no grupo focal pelo assunto. Mulher gosta de ler sobre esportes praticados por
outras mulheres, matérias que tragam curiosidades e dicas que as leitoras possam usar no dia a
dia. Algumas questdes foram tidas como negativas, uma pauta esportiva ainda causa
estranheza para a maioria das mulheres, os termos técnicos e restritos ao determinado esporte
deveriam ser evitados. Elas preferem histérias atrds da técnica. As paginas deveriam ter
muitas fotos, e a ideia do infogréafico foi muito bem aceita pelo grupo. A interatividade que

mostra 0S movimentos corretos para a pratica do exercicio chamou a aten¢do do grupo e
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despertou interesse.

A interatividade também foi determinada durante reunido dos autores do trabalho. Ao
todo seriam usados trés meios interativos: O primeiro ja viria logo na pagina inicial. Para dar
a ideia de comparacéo, as duas matérias foram dispostas na mesma péagina; porém, para ter
acesso ao conteldo, o leitor deve apertar os botdes: Toque para ler sobre boxe ou toque para
ler sobre ballet. O segundo seria na matéria de boxe, uma galeria de fotos que traz o seguinte
botdo: Deslize para ver as fotos. A terceira, um infografico, ainda na matéria de boxe, para
visualizar o leitor deve virar o iPad na horizontal. Nessa interatividade, deveria mostrar cada
movimento de golpes de boxe. Na matéria sobre ballet, seria feita uma linha do tempo, com
vérios botdes, dando a possibilidade do leitor tocar para ler a historia de cada fase da danca.

Apos determinados: pauta, assuntos, entrevistados e interatividades, os autores do
trabalho dividiram tarefas. A pauta de esporte ficou com a pesquisadora Livia Scocuglia. A
ela, ficou a tarefa de entrar em contato com as fontes, desenvolver os textos, pesquisar sobre

cada esporte, além de providenciar as fotos.
8.2.2 Desenvolvimento

As entrevistadas que contribuiram com a reportagem foram a atleta de boxe, Francielle
Chimenez e a ex-bailarina, Roberta Azenha. Francielle coleciona titulos e luta dentro e fora
dos ringues. Dentro, foi selecionada para o campeonato brasileiro; fora, ndo pdde aceitar o
convite por falta de patrocinio. Roberta voltou a dancar depois de quase dez anos. Com quase
trinta, ela danga somente por prazer, sem nenhum tipo de pressdo. Para ambas, a
concentracdo e o gosto pelo esporte sdo requisitos essenciais para a pratica e dedicacdo as
diferentes modalidades.

A primeira fase da execucdo da matéria foi pesquisar sobre os temas e procurar pelas
fontes. Depois, foram marcadas as entrevistas e tiradas as fotos para compor o infogréafico. As
entrevistas foram essenciais para a elaboragéo do texto de acordo com o universo de cada uma
das entrevistadas e para poder transmitir essas experiéncias ao leitor.

A estrutura do texto sobre boxe deveria seguir o seguinte formato: primeiro uma
imagem ilustrativa para mostrar para o leitor que se ele clicar naquele boto ira ler a matéria
sobre boxe. A matéria comegaria com uma galeria de fotos que da a opgdo para o leitor
visualizar cenas de luta durante um campeonato em que a entrevistada participou. O texto
comeca com uma frase da atleta e depois expde a sua vida: quando ela comegou a lutar, quem

foram os seus inspiradores, qual foi a primeira luta e a sensagdo de entrar no ringue pela
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primeira vez, curiosidades sobre a prética do boxe chinés e as consequéncias que ela enfrenta
por ndo ter patrocinio. A reportagem proposta deveria terminar com um infografico que
mostrasse 0s movimentos do boxe.

A estrutura sobre o texto de ballet seguiria o seguinte formato: na primeira pagina ha
uma foto de uma bailarina. O texto comega com uma fala da ex-bailarina, e depois conta a sua
histdria, quando comegou a dangar, os incentivadores, 0 motivo porque buscou a danca, as
sensacOes de subir no palco, o motivo de ter parado de praticar o ballet, curiosidades sobre a
sua vida, quando ela voltou a praticar o esporte, os beneficios e diferencas entre dancar ballet
na adolescéncia e nos dias atuais. A reportagem termina com uma linha do tempo que da a
opc¢do ao leitor de clicar em cada botdo para ver a histéria de diferentes épocas do ballet.

As interatividades usadas nessa matéria foram vistas com alto grau de curiosidade pelo
grupo focal. A divisdo da péagina para as duas matérias e deixar o leitor escolher sobre qual
assunto vai ler primeiro, impde menos o contelddo e d& a sensacdo de liberdade.

A galeria de foto possibilita a exposicdo de muitas imagens e da ao leitor a
possibilidade de escolha para selecionar quantas fotos deseja olhar. Além disso, prepara o
leitor para a histéria que sera contada no texto, o personagem ganha rosto.

A linha do tempo, também é sindnima de liberdade ao leitor. Ele deveria deixar o
usudrio livre para escolher ler sobre qual época desejar sobre o ballet. Além de ser curioso, 0
leitor pode aprender com a interatividade ou utilizar o seu poder de escolha sob o contetudo
interativo.

Ao final, foi determinado o titulo boxeXballet. E a linha fina: delicadeza ou explosdo?
Na ponta do pé ou pé como base? Ballet ou boxe? O objetivo das perguntas é montar o
cenério de comparagdo. O leitor pode se identificar com um dos esportes, com os dois, ou
com nenhum deles; porém, as perguntas, a histéria e os pontos em comum tinham como

objetivo chamar a atengdo do leitor.



134

8.2.3 Resultado final

@ |Esporte)

palletxboxe

DELICADEZA QU EXPLOSAO? NA PONTA DO
PE OU PE COMO BASE? DANCA OU LUTA?
BALLET OU BOXE?

Figura 69 — Primeira pagina editoria esporte
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

A ideia era fazer um conteudo jornalistico para uma revista de iPad e, com o objetivo
de caracterizar cada assunto e dar uma abertura com chamadas capazes de prender a atengéo
do leitor e convida-lo a navegar pelo contetido apresentado, os pesquisadores decidiram fazer
uma para cada editoria.

Na capa da editoria esportiva, a interatividade foi usada duas vezes. Cada foto
ilustrativa remete a imagem a duas mulheres: uma bailarina e outra lutadora de boxe. Para
cada imagem foi disponibilizado um botéo — Toque para ler sobre ballet e toque para ler sobre
boxe — ao tocar, o leitor € levado até a pagina destinada ao assunto escolhido.
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Figura 70 — Segunda pagina editoria esporte
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Ao tocar no botéo destinado & leitura da matéria sobre ballet, o leitor é levado a uma
pagina iniciada por uma imagem ilustrativa de uma bailarina colocando a sapatilha. A
imagem visa evidenciar para o leitor sobre o assunto que serda abordado na matéria.

O titulo Ballet nos quase trinta tem o objetivo de especificar para o leitor o tema
abordado na reportagem. O titulo estd em evidéncia posicionado em cima da imagem
ilustrativa.

O texto, de autoria de Livia Scocuglia, aborda logo no comeco a sensagdo da
entrevistada ao praticar a danca, que é explicado pela bailarina como “O dominio do corpo e

da mente da forma mais bela.” A entrevistada, Roberta Azenha, 28 anos, depois de dez anos,
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voltou a praticar ballet. A narrativa comeca quando ela tinha quatro anos e entrou para a
escola de danga. A reportagem expde quem foi sua incentivadora, quais momentos foram

mais marcantes, e os desafios enfrentados por ela. A reportagem segue na horizontal.

Figura 71 — Terceira pagina editoria esporte
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Na terceira pagina, o texto continua informando o leitor sobre os momentos mais
marcantes pela entrevistada, segue com os desafios, e a dedicacdo a danca e chega nos
motivos que a fizeram para de praticar ballet.

A partir dai, a reportagem expde os fatos da vida da entrevistada durante o tempo em
que estava ausente dos palcos e, por fim, 0s acontecimentos e 0 momento de sua vida que a
levaram a voltar para a academia de danga.
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A imagem ilustrativa € das pernas de uma bailarina no momento em que esta dangando com a
sapatilha de ponta. A foto é do fotégrafo Wiliam Olivato.

Nessa pagina nao foi disponibilizado nenhum tipo de interatividade.

@ |[Esporte)

Figura 72 — Quarta pagina editoria esporte
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Nessa pagina, conclui-se o texto, expondo ao leitor como o ballet é tido hoje pela
entrevistada e quais 0s sentimentos embutidos na danca.

Nas aspas, traz a frase: Tinha prazer na danga mas com mais cobranca da minha parte.
Fala essa deixada em evidéncia, pois contextualiza toda a reportagem, a diferenca entre
praticar a danca na adolescéncia e depois na fase adulta, na opinido da entrevistada. As aspas

acompanham uma imagem ilustrativa de uma bailarina amarrando a sapatilha de ponta.
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A interatividade fica por conta de uma linha do tempo que informa o leitor sobre as

diferentes fases do ballet. H& um botdo com o frase: Deslize as imagens. Ao desliza-las o

leitor tem contato com imagens ilustrativas de cada época, acompanhada com 0 ano e um

breve informativo sobre os diferentes periodos do ballet.

@ |[Esporte]

ks W ann

s\
I\

gostodaluta

Figura 73 — Quinta pagina editoria esporte

Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

O leitor pode passar para essa matéria deslizando a p&gina na horizontal, ou, apertando

0 botdo interativo localizado na pagina que abre a editoria de cultura como seguinte texto:

Clique aqui para ler sobre boxe.

Nessa pagina, logo no topo da tela, o titulo, Boxe pelo gosto da luta, chama a atengdo

pela localizacdo e evidéncia na pagina além de demonstrar o objetivo da matéria que vai

contar a histéria de uma praticante do boxe.Em seguida, a primeira interatividade da editoria:

uma galeria de fotos acompanhada pelo botéo: Deslize para ver fotos. Ao passar o dedo pelas
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imagens, o leitor tem contato com varias fotos tiradas durante um campeonato em que a
entrevistada foi camped. Segundo o grupo focal, a facilidade de acesso as imagens aumenta a
curiosidade pela histéria que sera abordada na entrevista, além de aproximar leitor e
entrevistado.

A legenda ajuda a situar o leitor sobre a imagem disponibilizada: Primeira luta de
Francielle na cidade de Leme.

O texto é iniciado com uma frase da atleta: “Sempre me identifiquei com artes
marciais, gosto do desafio e daquele frio na barriga antes de entrar no ringue.” A frase
demonstra o sentimento e o envolvimento de Francielle Chimenez com o esporte. O texto
segue com uma explicacdo do tipo de boxe que € praticado pela entrevistada, boxe chinés.

A reportagem segue na vertical.

|[Esporte] 2/2

Figura 74 — Sexta pagina editoria esporte
Fonte: elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser
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Essa pagina traz o restante do texto. A histdria da entrevistada é comovente e prende o
leitor para conhecer o restante de seu percurso. O texto segue contando quem foi 0 seu maior
incentivador, qual foi a sua primeira luta, o descreve o primeiro campeonato em que foi e
ficou em primeiro lugar.

Em seguida, o relato é em relacdo ao preparo necessario antes de uma competicdo e a
dedicacdo que a entrevistada tem com o esporte. Além dos sonhos, que também envolve o
boxe, aléem da luta para conseguir um patrocinio que a possibilite preencher as vagas
conquistadas em campeonatos em outras cidades e pais.

A interatividade é disponibilizada por um botéo que traz o texto: Gire para ver o

infogréafico. A reportagem segue, quando o leitor girar o iPad, até deixa-lo na horizontal.

©) (Esporte]

]I]_‘E boxe CONFIRA NESTE INFOGRAFICO TRES
O GOLPES DE BOXE SELECIONADOS POR ELLA

© REzEER UPPERCUT

¥  Botso

SOBRE
© EiRens

JAB CRUZADO

Fetsw Dantrweove

Figura 75 — Sétima pagina editoria esporte
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Ao girar o iPad, ao leitor é disponibilizado um infogréfico de titulo infoboxe. A linha
fina € uma explicagdo sobre o que o leitor serd informado: Confira neste infogréafico trés
golpes de boxe selecionados por ELLA.

Em seguida, um botéo é disponibilizado com o seguinte texto: Deslize sobre as

imagens. S&o trés imagens feitas a partir de uma sequéncia de fotos tiradas por Livia
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Scocuglia. Ao deslizar o dedo nas imagens, ela se move e demonstra 0s proximos passos do
golpe. Ao lado de cada figura, hd uma explicacdo sobre o golpe que serd demonstrado pela
imagem. Sdo trés ao total: Jab, Cruzado, Uppercut.

Essa interatividade teve grande aceitacdo pelo grupo focal. Os pesquisadores
perceberam que, em matéria de esporte para mulher, o tema deve ser especifico e deve ter um
apelo sentimental ou em relagdo a perda de peso. Além disso, os detalhes sobre o que sera
abordado sdo importantes. Esse infogréfico foi aceito pela riqueza de detalhes e informacdes

sobre o esporte.

8.3 EDITORIA CULTURAL
8.3.1 Descricdo da materia

A matéria de gastronomia — aqueles- foi pensada durante uma reuniéo de pauta com 0s
autores do trabalho. O assunto estipulado foi: entrevistar mulheres para saber quais foram os
livros e filmes que marcaram a sua vida. Os livros memoraveis seriam aqueles lidos na
infancia e, os filmes, aqueles que tiveram um significado especial na fase atual da vida. Além
disso, haveria um destaque para o livro e filme de duas mulheres que estariam expostas na
midia.

Os autores montaram um espelho da matéria, estipulando o que seria abordado. Ficou
determinado que a reportagem seria formada pelos relatos personagens sobre os livros que
marcaram a infancia e sobre os filmes que marcaram a fase adulta. Além disso, teria o video
do trailler de um dos filmes e a leitura do prefacio de um dos livros, como op¢édo de 4udio
para o leitor.

Em relagdo as entrevistas foi determinado que deveria haver oito personagens ao todo.
Trés mulheres para contar sobre os livros que leram na infancia, o motivo deles terem
marcado essa fase, quantas vezes leu, e como descobriu o livro. Outras trés mulheres iriam
contar sobre os filmes que marcaram a fase adulta, a elas deveria ser perguntado quantas
vezes assistiu ao filme, qual ligdo guardou da histdria.

Além disso, uma personalidade pablica também deveria ser questionada sobre o livro
preferido da infancia e outra personalidade deveria falar sobre a ligdo que tirou do filme que
marcou os dias atuais.

A pauta foi determinada a partir da constatacdo do alto indice de interesse

demonstrado no grupo focal pelo assunto. Dicas de livros e filmes séo vistos de forma curiosa
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e util para mulheres que se interessam por cultura. Os motivos da recomendagdo para a leitura
é 0 que faz o leitor se identificar com o tipo de livro ou filme. Além dos motivos, a
recomendacdo de uma personalidade publica também chama a atengdo do leitor, por ja
conhecer o trabalho e se identificar ou ndo com a personalidade e gostos daquela pessoa.

Algumas questdes foram tidas como negativas. O trailer do filme deveria ser opcional,
e ndo executado de forma automética. O mesmo deveria acontecer com a execuc¢do da leitura
do prefacio, o leitor deve apertar o botdo para ouvir. As entrevistas deveriam ser expostas de
maneira simples para facilitar a divisdo das dicas de leitura e de filmes. O texto das
personalidades publicas deveriam ter destaque e trazer maior riqueza de detalhes.

A interatividade também foi determinada durante reunido dos autores do trabalho. Ao
todo, deveriam ser usados trés meios interativos. A primeira seria um botdo para ter acesso a
mais contetdo sobre o livro preferido da personalidade publica. A segunda, outro botdo para o
leitor ouvir o prefacio desse livro. A terceira, outro botdo para o leitor ter acesso ao trailler do
filme preferido da outra personagem, também famosa.

Apos determinados: pauta, assuntos, entrevistados e interatividades, os autores do
trabalho dividiram tarefas. A pauta de cultura ficou com as integrantes Daniela Andrioli e
Livia Scocuglia. A decisdo de produzir a reportagem com duas integrantes do grupo foi
tomada a partir da afinidade com o assunto e da possibilidade de divisédo de tarefas sem
prejudicar o todo. A divisdo foi feita da seguinte maneira: as entrevistas sobre os livros e
filmes das seis personagens ficaram com a Livia. E a entrevista com as personalidades
publicas ficou com a Daniela. Cada uma ficou como responsavel pela sua entrevista que
incluiu imagens de cada livro e filme, além das fotos de cada entrevistadas, e texto para cada

uma.
8.3.2 Desenvolvimento

As celebridades entrevistadas pela Daniela foram a jornalista Milly Lacombe e a
cantora Luciana Pires. Milly falou sobre os livros que a marcaram na infancia e aqueles que a
acompanham até hoje, como o titulado Em Busca do Tempo Perdido. Ela contou os motivos
da preferéncia e as frases que a acompanham até hoje. J& a cantora Luciana Pires foi
entrevistada sobre os filmes que a marcaram e citou como preferido o titulado Sociedade dos
Poetas mortos. A mensagem do filme que prega o Carpe Diem como moral da histéria, para
Luciana ndo ha melhor lico do que essa.

A primeira fase de execucdo dessa parte da matéria foi entrar em contato com
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as fontes e fazer uma selecdo de perguntas para a entrevista. Apos esse momento, foram
marcadas as entrevistas e solicitadas as fotos de cada uma delas. A integrante do grupo
responsavel por essa parte ainda selecionou as imagens do livro e do filme que iriam compor
a reportagem. Por fim, Daniela escreveu os textos.

Ainda, foi gravado em estudio de &udio o preféacio do livro selecionado
por Milly e separado o trailer do filme de Luciana, esses deveriam compor as interatividades
utilizadas na pagina.

As personagens entrevistadas pela Livia foram divididas em trés que
contaram sobre os livros da infancia, e outras trés que contaram sobre os filmes que as
acompanham na fase adulta. Sobre os livros foram entrevistadas: Andressa Borzilo que citou
a Guardadora de Gansos pela sensacdo de felicidade que sentia ao ler a historia; Piera Peral
que elegeu o A Ilha do Tesouro Perdido como o favorito pelo carinho afetivo e pelo cheiro de
livro antigo, e Daniela Pasquarelli que citou Vidas Secas pelas belas descri¢des de cada cena.

Em relagcéo aos filmes, foram entrevistadas Rafaela Hadba que citou o “Curtindo a
Vida Adoidado” como o preferido por considera-lo como uma licdo de vida, porque mostra
que ela passa muito répido; Glaucia Sesoko que elegeu o titulado “Sonhos” pela bela
fotografia e egoismo e destruicdo imposta no filme; Mariana Lima que citou o titulado
“Medianeiras” por mostrar a relagdo entre pessoas de uma maneira bonita e néo
estigmatizada.

A primeira fase da execucdo dessa parte da matéria foi entrar em contato com as
fontes, e depois selecionar e enviar as perguntas para a producéo da reportagem. As fotos de
cada uma das entrevistadas também foram solicitadas. A reportagem foi escrita em formato de
topicos, entdo Livia selecionou os melhores trechos da entrevista e montou o texto em
formato de fichas, com o objetivo de gerar uma troca de experiéncias entre revista e leitora.
Houve ainda, nessa fase, a sele¢éo das imagens dos livros.

As interatividades que seriam usadas nessa matéria foram vistas com alto grau de
curiosidade pelo grupo focal. A possibilidade de s6 ouvir o prefécio, para o grupo, facilita o
manuseio do iPad e ainda pode ser escutado quando ndo é possivel segurar o equipamento,
como na hora do banho ou no transito. O grupo também demonstrou agrado pelo video por
ser curioso e mostrar trechos do filme que incentivem a busca pelo conteido completo.

Tanto o 4udio, quanto o video deveriam funcionar como opcéo de escolha para leitor.
Ele pode determinar se vai querer ou ndo assistir ao trailler ou escutar o prefacio. Em caso

positivo, basta apertar um dos botdes indicativos para a execu¢do do meio interativo. A
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liberdade do leitor foi priorizada nessa editoria.

Ao final, foi determinado o titulo: aqueles. E a linha fina: seja pelo som, pelas
imagens, pelas letras, pelo momento... todo mundo se lembra de um filme ou livro especial
que ficou marcado para sempre. O objetivo na escolha das chamadas foi deixar o leitor
curioso para escolher aquela matéria e continuar lendo até o final, ja que a cada pagina é
trazida uma informagdo diferente e a possibilidade de usufruir das interatividades

selecionadas para essa editoria.

8.3.3 Resultado final

@ [Cultura)
N /'_'\ NI\
/___ l “ I | l | \___‘\
AN A AN N

Figura 76 — Primeira pagina editoria cultural
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

A ideia era fazer um conteudo jornalistico para uma revista de iPad e, com o objetivo

de caracterizar cada assunto e dar uma abertura com chamadas capazes de prender a atencéo
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do leitor e convida-lo a navegar pelo contetido apresentado, 0s pesquisadores decidiram fazer
uma capa para cada editoria. A capa da editoria cultural é formada pela imagem ilustrativa de
livros empilhados, o titulo: Aqueles, e a linha fina: seja pelo som, pelas imagens, pelas letras,
pelo momento... todo mundo se lembra de um filme e/ou livro especial que marcou para
sempre sua vida. Ndo ha nenhum tipo de interatividade nessa pagina. A reportagem segue na

vertical.

) [Cultura] 2/3

s letras

Fi de livros que contem uma boa histéria, Milly ele-
ge Em Busca do Tempo Perdido como o seu preferi-
do. “Marcou porque é perturbador. E é perturbador
porque penetra, com palavras, onde outro ser hu-
mano jamais conseguiu chegar”, conta. A jornalista,
que escreve para a Coluna do Meio, da Revista TPM,
nunca se Inspirou no ll\'rO para escrever seus textos.

“Néo ousaria. Proust era um avatar”, brinca. Entre-
tanto, apés ler a famosa saga do escritor francés, seu
pensamento mudou. A partir da histéria do prota-
gonista, Milly percebeu que todos estéo ligados de
alguma forma: “Nossas jornadas sdo absolutamente
semelhantes no sentido de que somos pequenos, fa-

lhos, uriperfellos e buscamos apenas ser amados”.

@

Pietra Peral, 24 anos, Administradora de Empresa.

Fotos: Arquive pessoal

Figura 77 — Segunda pagina editoria cultural
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

A reportagem da editoria de cultura é segmentada. Ela é composta por varias
entrevistas que abordam os livros e filmes que marcaram a vida das entrevistadas. A primeira
parte aborda os livros e traz o seguinte subtitulo: As letras.

A entrevistada principal da pagina é a jornalista Milly Lacombe. A entrevista de

Daniela Andrioli expde o preferido livro de Milly: “Em Busca do Tempo Perdido”, os
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motivos pelos quais a autora julga o livro especial e a influéncia na obra em sua vida.

Logo no inicio, o leitor tem a opcdo de utilizar um meio interativo
disponibilizado por um botéo com o texto: Toque para ouvir mais. Ao tocar, o leitor escuta o
prefacio do livro preferido da entrevistada Milly. Essa interatividade foi muito bem aceita
pelo grupo focal. A possibilidade de ouvir o contelido ao invés de lé-lo foi tido como
interessante pelo grupo, uma vez que ndo é preciso 0 manuseio do iPad, possibilitando ter
acesos ao contetido, enquanto o leitor esta dirigindo o carro ou até tomando banho.

A reportagem continu, e traz duas entrevistas, menores do que a anterior, mas
que também abordam os livros preferidos e 0 motivo pela escolha das entrevistadas: Andressa
Borzilo e Piera Peral. A reportagem € de Livia Scocuglia.

O leitor pode visualizar a pagina de cada livro ao virar o iPad para a horizontal. A
interatividade é indicada com um botdo que traz o seguinte texto: Gire para ver os filmes.
A reportagem segue na horizontal (opcional).

@ [Cultura)

os lvros

Confira os livres preferidos pelas nossas entrevistadas

CONTE OUTRA VEZ AILHA DO TESOURO
Xuxa, 12 vodumes, 48 pig Fobert Stevenson 219 pig
Marcel Proust. 450 pég £ DARA Reason Re 1600

Reyrno CUCIR R ATE

Faron. Dewiations | Progos specaivatic

Figura 78 — Terceira pagina editoria cultural
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Ao utilizar a interatividade e virar o iPad, o leitor tem contato com as capas dos livros

citados pelas entrevistadas. Para cada um ha um informativo que traz o titulo do livro, 0 nome
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do autor, a quantidade de paginas e o preco médio de cada um.

Para continuar a ler a reportagem, o leitor deve virar novamente o iPad para a vertical.

o )
& [Cultura

s

Mariana Lirma, 22 anos, Estudante.

Figura 79 — Quarta pagina editoria cultural
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

A Ultima pégina da editoria de cultura traz o subtitulo “As imagens”. O primeiro texto,
de autoria de Daniela Andrioli, é resultado de uma entrevista com a cantora Luciana Pires que
expOe o seu filme preferido, os motivos pela escolha, quantas vezes assistiu ao longa, € um
entendimento sobre a histéria do filme que ela leva pela vida: a expressao carpe diem do filme
“Sociedade dos Poetas Mortos”.

A interatividade nessa parte é disponibilizada por um botdo com o texto: Toque para
ver o trailer. Ao tocar, uma janela é aberta, e o leitor pode assistir ao trailer do filme citado
pela entrevistada. Esse meio interativo foi tido pelo grupo focal como algo que faz a diferenca
na matéria e aumenta a curiosidade pelo tema, além da vontade de assistir ao filme. A

reportagem fica mais compreensivel também com ajuda do recurso audiovisual.
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A matéria segue com mais duas entrevistas menores de autoria de Livia Scocuglia, que
também aborda os filmes preferidos e os motivos da escolha de Glaucia Sesoko e Mariana
Lima.

A interatividade é disponibilizada por meio de um botdo de texto: Gire para ver 0s
filmes. O leitor tem a opcdo de virar o iPad para visualizar a capa de cada filme. Na
horizontal, as capas dos filmes sdo disponibilizadas assim como o titulo de cada longa, o
produtor, o tempo e o preco médio de cada um. Essa interatividade foi aceita pelo grupo focal
por ter mais informacgdes sobre os produtos citados pelas entrevistadas. O resultado é o

aumento da curiosidade e a vontade de ler a matéria, além de assistir aos filmes.
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Figura 80 — Quinta pagina editoria cultural
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Ao utilizar a interatividade e virar o iPad, o leitor tem contato com as capas dos filmes
citados pelas entrevistadas. Para cada um hd um informativo que traz o titulo do filme, o
nome do autor, o tempo de exibicdo e o preco médio de cada um. Para continuar a ler a

reportagem, o leitor deve virar novamente o iPad para a vertical.
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8.4 CAPA

8.4.1 Descricao e desenvolvimento

A existéncia de uma capa para o projeto experimental foi decidida pelos pesquisadores
com 0 objetivo de apresentar ao leitor os conteddos que estdo a disposicdo nas proximas
paginas do projeto experimental. Além de dar um formato de revista para que ndo seja
descartada a opgdo de formar um publico fiel e continuar com o projeto até ele ganhar forma
de revista com todos os contelidos necessarios.

O nome da publicacdo, Ella, foi escolhido pelos pesquisadores por representar o
género feminino como um todo. Simples e pequeno, ele facilita o projeto gréfico e pretende
gerar uma identificagdo imediata com o leitor.

Primeiramente, a capa seguiria a orientacdo do impresso, com chamadas fixas. Porém,
apds debate entre os pesquisadores, houve a proposta de fazer uma capa interativa,
representando o que a revista Ella tem a oferecer.

Por ser uma revista feminina, ficou decidido que a capa teria que ser composta por
uma mulher que representasse uma das matérias especiais da publicacdo. Foi determinado,
entdo, que gastronomia seria a matéria principal.

Dessa forma, o diretor de arte e pesquisador Marcelo Tesser escolheu uma foto que
deveria ilustrar a capa. J4 as chamadas foram feitas em conjunto entre arte e redacéo, visando
prender a atencdo do leitor assim que a revista estivesse diagramada. Por fim, ficou decidido
que cada editoria seria identificada por uma cor, facilitando o entendimento do projeto

experimental.
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8.4.2 Resultado final

FLLA

dezembro/ao1z

Figura 81 — Capa da revista Ella
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

A editoria gastrondmica foi escolhida para matéria especial. Por esse motivo, é
destaque da capa que traz uma imagem de uma mulher que esta preparando um jantar. Além
disso, a aba com informagdes sobre essa editoria € a primeira da sequéncia disponibilizada ao
leitor.
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Figura 82 — Chamadas da revista Ella
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

As chamadas tém o objetivo de chamar a atengdo do leitor para que ele se identifique
com as matérias ou escolha a editoria de sua preferéncia. Os textos curtos das chamadas séo
propositais para que em alguns poucos minutos o leitor ja se identifique com os contetdos e
tenha curiosidade para ler todo o projeto.

A capa ainda disponibiliza um tipo de interatividade. Para cada editoria é exposta uma
aba para que o leitor “arraste” se desejar ver mais informagdes sobre o conteudo de cada
editoria ou “clicar” para ir direto para a matéria da editoria selecionada.

Essa interatividade teve grande aceitagdo pelo grupo focal, uma vez que é dada ao
leitor a opcdo de selecionar e ler direto a matéria que tenha mais curiosidade, sem precisar
visualizar todo o conteido até chegar na reportagem de sua preferéncia.

Ao virar o iPad para a horizontal, é disponibilizada ao leitor uma outra foto da mesma
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mulher, mas em posicdo diferente. Além de dar uma sensacdo de movimento, o leitor tem
duas opgdes de capa. As interatividades acompanham a direcdo que o iPad esta: seja na

vertical ou horizontal.

guEaderavegacao
guiadeleitura - s
© © o sl : ,
guladenavegacao
VERTICAL [
HORIZON;I‘AL
[ ®
®

Figura 83 — Guia de navegacdo da revista Ella
Fonte: Elaborada pelas autoras em parceria com Marcelo Tesser

Apos a capa, 0s pesquisadores deixaram disponivel um guia para o leitor, essencial
para ajuda-lo durante a leitura da revista. Nas publicacBes existentes, ainda ndo ha uma
padronizacdo em relacdo ao sentido da navegacdo. Tal fato foi comprovado nas matérias
escolhidas para o grupo focal e ja abordadas anteriormente. Diante disso, orientar o usuério
em como consumir o produto o aproximara ainda mais da revista.

O Guia de Navegacéo da Revista Ella, em sua primeira parte, explica as cores usadas
para identificar cada editoria; a identificacdo da quantidade de paginas em cada matéria;
informa sobre os botdes fixos ndo-interativos, usados para indicar o sentido do deslizar e o
fim da matéria. Ao rolar a tela, segue a segunda parte do guia, no qual é explicada a
funcionalidade dos botfes interativos. A terceira parte se concentra em guiar o sentido da

navegacao: vertical para editorias e horizontal para as paginas dentro das matérias.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Apos a realizacdo do estudo é possivel realizar algumas consideracdes a respeito do
tema estudado. Primeiramente pode-se entender que o jornalismo, no seu inicio, s6 tinha
objetivo de contar historias e levar uma boa noticia ao consumidor. Entretanto, apo6s a
evolucdo das midias, o processo jornalistico também se alterou. A noticia, antes ambientada
no papel, passou por diversas transformacdes até chegar hoje em um dispositivo mével. Com
isso é possivel afirmar que ganhou novas caracteristicas e reafirmou as antigas, entre elas a
instantaneidade, a veracidade e o direcionamento a um publico-alvo.

Dentro desse novo cenario, as noticias ganharam forca no ambiente digital, se
apropriando das ferramentas disponiveis na internet. Entretanto, com a convergéncia
tecnoldgica, novos ambientes se tornaram possiveis, sendo esses chamados de mobilidade. J&
no comportamento dos usuérios, foi observada a presenga da convergéncia cultural,
responsavel pela mudanca de habitos dos consumidores de produtos jornalisticos.

A pesquisa, desde o inicio, tinha como objetivo compreender o fenémeno do
jornalismo nesse ambiente movel, estudando o comportamento da interatividade nas editorias
gastrondmica, cultural e esportiva numa revista feminina para iPad. O aparelho da Apple foi
eleito pelos pesquisadores como o representante do ambiente mével.

Apoés a fundamentacdo tedrica, a segunda etapa ficou responsdvel em estudar as
preferéncias do publico-alvo definido pelos pesquisadores. O grupo focal ajudou a entender
como que o publico feminino, de 20 a 30 anos, deseja ver as editorias selecionadas em uma
revista para iPad. Entre os interesses, estavam a facilidade de manipulacdo no iPad, a
diferenciacdo e/ou aproximacdo da revista com um aplicativo, a abordagem inovadora de
conteudos jornalisticos.

Com as informagOes colhidas no grupo focal, foi feita a etapa seguinte, que tinha
como objetivo produzir contedido jornalistico para uma revista para iPad. Foram feitas
matérias de gastronomia, esporte e cultura, editorias definidas e defendidas no inicio do
trabalho. O produto passou por analise, para assim, comparar as sugestdes dadas durante o
grupo focal com o resultado final.

Na editoria gastrondmica, foi aplicada uma galeria de fotos e video, que representam
um passo a passo de como elaborar a receita da matéria. Assim como pedido no grupo focal, a
leitora poderd cozinhar junto com o iPad, de acordo com seu tempo, j& que é possivel
controlar a interatividade. Se desejar somente ler a matéria, a consumidora s6 precisa manter

o iPad na vertical. Além disso, foi disponibilizada uma lista de compras, que deixa a matéria
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funcional, valorizando a editoria e trazendo 0 assunto para o universo feminino. Tais recursos
deixam a editoria verstil e funcional.

J& na matéria esportiva foi proposta uma interatividade que vise aproximar o esporte
do publico-alvo. A linha do tempo e o infografico agregaram valor & editoria, deixando-a
atraente e rica em contetdo. A opcdo de visualizar o infografico na horizontal tem como
objetivo surpreender quem estad manipulando o iPad.

Em cultura, foi proposta uma se¢do, que funciona como uma troca de experiéncias
entre leitora e revista. As interatividades, trailler e dudio, se tornaram opcionais, sendo op¢ao
da consumidora ativa-las ou ndo. A matéria também contém um contetdo extra, visualizado
na horizontal, que traz mais informacéo a quem Ié.

As interatividades deixaram o conteudo jornalistico intuitivo e f4cil de ser manipulado.
J& as editorias ficaram caracterizadas de acordo com os recursos disponibilizados. O leitor
podera facilmente identificar o contelido que esta acessando através das interatividades que o
mesmo possuli.

O encontro com o publico que consumiria a revista Ella, nome dado ao produto final
desse trabalho, ajudou os pesquisadores a perceberem as necessidades desse publico nas
editorias selecionadas. Desde as respostas ao formulario elaborado pelos pesquisadores até as
opinides informais colhidas durante o processo foram levadas em consideragdo na hora de
fazer a pauta, definir o tema das matérias e escolher os recursos interativos mais usuais numa
revista feminina, com essa linha editorial, para iPad.

Assim, é possivel considerar que, passada por todas as etapas do projeto, houve a
compreensdo da utilizacdo da interatividade nas editorias escolhidas. Em gastronomia, a
utilizagdo de fotos e videos valorizou o contetido e possibilitou o0 uso da revista tanto como
matéria como aplicativo. Em esporte, a liberdade de escolher por qual matéria comecar a
leitura, d& a oportunidade para leitor participar da construcdo da noticia, deixando assunto,
ndo tdo popular entre o publico-alvo, interessante e envolvente. J& em cultura, os recursos de
video e trailler deixou a secdo participativa, promovendo a troca de experiéncias entre leitor e
publicagdo. O produto final, se comparado com as opinibes dadas no grupo focal, ficou
intuitivo, interessante, surpreendente. A analise dos resultados finais, inclusive, teve o papel
de mostrar os planos e o concreto, mostrando todas as etapas percorridas durante o processo.

Dessa forma, ap6s o trabalho estruturado, foi perceptivel que a nomenclatura
jornalismo moével ainda merece ressalvas. O assunto € novo, mas ja povoado por uma

infinidade de testes de revistas ja consolidadas, que tentam encontrar a melhor forma de expor
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seus contetdos ao publico leitor. Empresas e profissionais da &rea tentam definir o que é o
ambiente mdvel, entretanto, 0 mesmo tende a se mudar constantemente, dificultando a criagao
de um conceito definitivo. N&o é possivel definir onde as fronteiras da comunicacéo, nesse
cenério, ainda irdo chegar. Entretanto, os pesquisadores consideram que objetivos tracados no

inicio do trabalho foram cumpridos e que a problematica foi solucionada.
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APENDICE A - AUDIO GRUPO FOCAL
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APENDICE B - VIDEO DEMONSTRATIVO DA REVISTA ELLA

CD
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APENDICE C - MATERIAS PARA LEITURA

A apéndice C encontra-se nas paginas seguintes, sem numeracdo. As pesquisadoras
optaram por tal localizacéo devido a mesma se configurar melhor em uma pégina inteira, sem
interrupgoes.



