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INTRODUCAO

O avanco das tecnologias possibilitou a criacdo de diversas plataformas e sistemas de
comunicagao, que vem sendo utilizados como ferramentas para a difusdao de informagdes
em todo o mundo. Esses novos recursos e aplicativos estdo transformando, e inovando a
cada dia, as técnicas e recursos de acessibilidade dos usuarios.

As facilidades disponibilizadas por empresas de comunicagio e por criadores® est3o
alterando a percepcado dos usuarios em relacdo ao conteudo noticioso veiculado no formato
on-line, principalmente, no que se refere ao conceito de interatividade.

Desde a popularizacdo dos meios digitais por meio de formatos como o BBS (Bulletin
Board Systems), em 1988, Web (World Wide Web), a partir de 1989, ou como os browsers
populares Mosaic ou Netscape, que dominaram o mercado a partir de 1993, a sensacdo de
interatividade evoluiu na mesma proporcdo das atualizagGes tecnoldgicas presentes em
plataformas como os formatos Wiki ou espacos colaborativos associadas aos blogs, sites,
portais e redes sociais ou de broadcasting como Orkut, Facebook, Twitter, Google+, YouTube
e Vevo, entre outros.

Essas novas possibilidades reforcam as caracteristicas observadas por Castells (1999,
p. 108) no conceito de paradigma da tecnologia da informagdo em relagdo aos caminhos
percorridos no processo de transformacgao social.

De acordo com o autor, a principal caracteristica envolve o fato de que “a informacgao
é sua matéria-prima”, ou seja, “sao tecnologias para agir sobre a informac¢do, ndao apenas

informacao para agir sobre a tecnologia”

O segundo aspecto refere-se a penetrabilidade dos efeitos das
novas tecnologias. Como a informacdo é uma parte integral de toda
atividade humana, todos os processos de nossa existéncia individual ou
coletiva sdo diretamente moldados (embora, com certeza, nao
determinados) pelo novo meio tecnoldgico. (CASTELLS, 1999, p. 108).

Essa mudanga de comportamento, em funcdo do aspecto de penetrabilidade dos

efeitos das novas tecnologias, foi verificada por meio de uma pesquisa* com mais de 18 mil

* De acordo com LI, C.; BERNOFF, J. (p.45, 2009), “os criadores sdo consumidores on-line que, pelo menos uma
vez por més, publicam um blog ou artigo on-line, mantém uma pagina Web ou fazem upload de arquivos de
video ou audio para sites como o YouTube”.



pessoas, realiza pelo |bope, identificando que 48% da populacdo brasileira utilizam a
internet e que o tempo de conexdo dos heavy users (usuarios muito frequentes) aumentou
36,53% no ultimo ano, ou seja, a média nos dias de semana passou de 3h39 (219 minutos),
em 2014, para 4h59 (299 minutos), em 2015. O periodo verificado é superior ao da televisao,
considerado um dos veiculos de comunicacdo mais influentes, que registrou uma média
didria de 4h31 (271 minutos), em 2015.

Esse cenario também aponta as plataformas de redes sociais e broadcasting como
sua principal fonte de informacdo, principalmente, pela facilidade de conexdao mobile (via
celulares e tablets).

Entre as redes sociais e os programas de trocas de mensagens
instantaneas mais usadas (12 + 22 + 32 lugares), estdo o Facebook (83%), o
Whatsapp (58%), o Youtube (17%), o Instagram (12%) e o Google+ (8%). O
Twitter, popular entre as elites politicas e formadores de opinido, foi
mencionado apenas por 5% dos entrevistados.

Em relagdo aos principais suportes de acesso a internet (12 + 29
lugares), os resultados mostram que a maioria dos entrevistados (71%) o
fazem via computador, seguido pelo celular (66%). Ha ainda uma pequena
parcela (7%) dos pesquisados que utiliza tablets para navegar pelo mundo
digital. (BRASIL, p.50, 2014)

Tabela 1 - Por quais razoes, entre as que estdo nesta lista, o(a) sr(a). usa a internet?
(Resposta multipla —Estimulada)

67
PARA ME DIVERTIR/COMO ENTRETENIMENTO
67
PARA ME INFORMAR/SABER AS NOTICIAS
38
PASSAR O TEMPO/TEMPO LIVRE
24
PARA ESTUDAR/APRENDER
20
POR CAUSA DE UM PROGRAMA ESPECIFICO/UMA MATERIA ESPECIFICA
16
COMO UMA COMPANHIA PARA MIM
2
OUTROS
2
NS/NR sl

(Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015, in BRASIL, p. 59, 2014)
Apesar de 67% dos entrevistados afirmarem que utilizam a internet para se informar

e/ou saber noticias, foi verificado que a audiéncia jornais e revistas no formato on-line ndo

* Pesquisa Brasileira de Midia 2015, encomendada pela Secretaria de Comunicac3o Social da Presidéncia da
Republica (SECOM) e realizada pelo IBOPE com mais de 18 mil entrevistas.



conquistaram a mesma audiéncia junto aos internautas. De acordo com a Pesquisa Brasileira
de Midia 2015 (BRASIL, 2014), o uso de plataformas digitais para a leitura de jornais
representa apenas 10% da populacdo e o de revista alcanca apenas 12%.

Dessa forma, como descrito por Castells (1999), a principal fonte de noticias do grupo
analisado é formada pelos veiculos ou plataformas digitais (67%). No entanto, o autor
observa que a integracao de varios modos de comunicacdo em uma rede interativa promove
uma nova forma de interacdo envolvendo os sistemas tecnolégicos, as referéncias culturais e
0s contextos sociais.

A integragdo 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 condi¢des de acesso aberto e de prego
acessivel — muda de forma fundamental o carater da comunicagdo. E a
comunica¢do, decididamente, molda a cultura porque, como afirma
Postman “nds ndo vemos... a realidade... como ‘ela’” é, mas como sdo
nossas linguagens. E nossas linguagens sdao nossos meios de comunicagao.
Nossos meios de comunicacdo sdao nossas metaforas. Nossas metaforas
criam o conteddo de nossa cultura”. Como a cultura é mediada e
determinada pela comunicac¢do, as proprias culturas, isto é, nossos sistemas
de crencas e cédigos historicamente produzidos sdo transformados de
maneira fundamental pelo novo sistema tecnolégico e o serdao ainda mais
com o passar do tempo. (CASTELLS, 1999, p. 414).

Para muitos usudrios, o simples fato do contetdo ser disponibilizado por uma versao
on-line ou por uma plataforma de rede social e/ou broadcasting é percebido, e considerado,
como uma forma de interatividade.

Acreditamos que essa percepg¢do dos usuarios, que ocorre de forma expressiva, é
decorrente das crencas e metaforas descritas por Castells (1999), que acabam sendo
referendadas e influenciadas pela revolugdo tecnoldgica que, por meio da agilidade do
processo, criam uma representacao da realidade invés de retratar a realidade dos meios.
INTERATIVIDADE

De acordo com Nicola (2004, p. 119), a sensacdao de interatividade ocorre,

principalmente, pela atualizacao e reconfigura¢ao da produgao de conteldo que passou a



ser caracterizada por elementos como o hipertexto® e pelo rompimento da linearidade na
leitura e escrita.

A navegacado possibilitou ao usudrio maior participagdo e maior
envolvimento nos conteudos on-line e, apesar de os programadores
formatarem o texto digital —impedindo reformulac¢des por parte do mesmo
-, a possibilidade de ele construir e inserir o seu hipertexto na respectiva
matriz permitiu considera-la uma recriagdo constante. (NICOLA, 2004, p.
120)

A partir dessa reflexdo, promovida pela caracteristica ndo linear dos conteudos
disponibilizados pelos veiculos on-line, percebemos que o meio acaba por criar uma falsa
sensacdo de interatividade, o que induz a percep¢ao dos usuarios.

Essa problematica foi observada por Lévy (2005, p. 79) ao apontar que a interatividade
ressalta a participacdo ativa do usuario durante o processo de comunicacao.

Dessa forma, o autor reforca que o nivel de interatividade sé pode ser percebido (ou
mensurado) pela caracterizacdo da possibilidade de reapropriacio e de recombinacdo
material da mensagem por seu receptor.

Reteremos dessa breve reflexdo que o grau de interatividade de uma
midia ou de um dispositivo de comunicacdo pode ser medido em eixos bem
diferentes, dos quais destacamos: 1. As possibilidades de apropriacdo e de
personalizacdo da mensagem recebida, seja qual for a natureza dessa
mensagem; 2. A reciprocidade da comunicagdo (a saber, um dispositivo
comunicacional “um-um” ou “todos-todos”); 3. A virtualidade, que enfatiza
aqui o calculo da mensagem em tempo real em fungdo do modelo e de
dados de entrada; 4. A implicagdo da imagem dos participantes nas
mensagens; 5. A telepresenca. (LEVY, 2005, p. 82)

Considerando os pontos de vista e conceitos relatados pelos autores citados, notamos
que mesmo os heavy users demonstram uma avaliagdao superdimensionada a respeito da
interatividade oferecida pelos meios de comunicacdo digital ou pelos perfis desses veiculos
nas plataformas de redes sociais.

AMBIENTE SIMBOLICO
Essa sensacdo, de acordo com Castells (1999), pode ser explicada pela capacidade

das redes caracterizadas pela espontaneidade ndo organizada e diversificada em relagdo a

° De acordo com Lévy (2005, p. 254): “Hipertexto — Uma forma ndo-linear de apresentar e consultar
informacGes. Um hipertexto vincula as informagdes contidas em seus documentos (ou “hiperdocumentos”,
como preferem alguns) criando uma rede de associagbes complexas através de hyperlinks ou, mais
simplesmente, links.”
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finalidade e adesdo, que favorecem a expansao do uso da rede, principalmente, em relacao
a maior diversidade de mensagens e de participantes.

O autor observa que a coexisténcia pacifica de varios interesses e culturas criou uma
rede flexivel onde instituicdes, empresas, associacbes e pessoas fisicas podem criar os
proprios sites, que servem de base para que todos os individuos com acesso possam
produzir sua homepage, editar seus conteudos em formas de imagens, textos e videos
buscando interagir em uma “Teia de Alcance Mundial para comunicacdo individualizada”
(Castells, 1999, p. 440).

Essa realidade demonstra que as questdes culturais e os niveis de conhecimento sdo
decisivos no sucesso dos processos de interacdo e proveito do conteudo, criando uma
divisdo entre a informacdo sobre como utilizar, a informacdo sobre o que procurar e o
conhecimento sobre como utilizar a mensagem.

Dessa forma, Castells admite que o publico dos ambientes virtuais pode ser
classificado, em razdo das percepgdes, como interagente (capazes de selecionar os
processos de comunicagdo) e receptores da interagdao (que apenas recebem um numero
restrito de opgOes pré-definidas).

A comunicac¢do de todos os tipos de mensagens no mesmo sistema,
ainda que este seja interativo e seletivo (sem duvida, exatamente por isso),
induz a uma integracdo de todas as mensagens em um padrdao cognitivo
comum. O acesso as noticias, educagdo e espetaculos audiovisuais no
mesmo meio, mesmo a partir de fontes diferentes, intensifica a mistura de
conteudos que ja estava ocorrendo na televisdo direcionada as massas. Do
ponto de vista do meio, diferentes modos de comunicagdo tendem a trocar
cddigos entre si: programas educacionais interativos parecem videogames;
noticiadrios sdo construidos como espetaculos audiovisuais; julgamentos sdo
transmitidos como novelas; musica pop é composta para a MTV; jogos
esportivos sdo coreografados para espectadores distantes da forma que
suas mensagens se tornem cada vez menos diferentes de filmes de acdo; e
assim por diante. Do ponto de vista do usudrio (como receptor e emissor,
em um sistema interativo), a escolha das vdrias mensagens no mesmo
modo de comunicacdo, com facilidade de mudanca de uma para outra,
reduz a distancia mental entre as varias fontes de envolvimento cognitivo e
sensorial. A questdo em jogo ndo é que 0 meio seja a mensagem: as
mensagens sdo mensagens. E, como mantém suas caracteristicas
especificas de mensagens enquanto sdo misturadas no processo de
comunica¢do simbdlica, elas embaralham seus cddigos nesse processo
criando um contexto semantico multifacetado composto de uma mistura
aleatdria de varios sentidos. (CASTELLS, 1999, p. 458)



Partindo desse ponto de vista, concordamos com a visdo de Primo e Cassol (1999),
em relacdo ao fato de que boa parte dos estudos sobre interacdo considera apenas a
maquina ou o sistema envolvido, deixando em segundo plano as caracteristicas do usudrio e
as relacgGes sociais criadas por esses contatos.

Os autores ressaltam que na maioria dos casos, o termo interatividade é utilizado em
plataformas que apresentem um grande banco de dados que possa ser acessado pelos
usuarios, ou seja, apenas permite que o usuario faca a interacdo com o conteudo disponivel.

Primo e Cassol (1999, p. 70) afirmam que as plataformas ou sistemas
verdadeiramente interativos “sdo aqueles que unem as pessoas, que facilitam a
comunicac¢do entre usudrios e entre os usuarios e a equipe de producado do site”.

Para ampliar a visdo em torno do conceito de interatividade e facilitar a compreensao
por meio de acdes efetivas, Primo e Cassol (1999) descrevem algumas situacdes e comentam
as caracteristicas dos elementos envolvidos:

a) Foéruns de discussdo: é surpreendente o nimero de sites de jornalismo
que ndo abre espaco para a discussdo entre os seus leitores. Existem
muitas se¢des de noticias que ndo ficam completas sem um férum de
discussdo. A empresa também pode, por exemplo, contratar um grupo
de especialistas em esporte para discutir on-line com os visitantes do
site. Se o site ndo oferece possibilidades de interagado, os seus usuarios
vdo acabar discutindo os temas em outro lugar. Dessa forma, os
produtores do site perdem seus frequentadores;

b) Chats: muitos dos sites em questdo também ndo oferecem este recurso
de interagdo simultanea;

c¢) Enderecos eletronicos dos repdrteres: fornecendo essa informacdo,
facilita-se o feedback do leitor. Outra informacdo interessante é
descrever uma breve biografia do autor para que os leitores conhecam
melhor a equipe;

d) Mecanismos de feedback de artigos: sites jornalisticos plenamente
interativos demandariam o comentdrio do leitor ao final da matéria.
Um formulario pode ser acessado para que o usudrio informe seus
dados e escreva suas opiniGes. Esses comentarios seriam publicados ao
final do artigo ou em uma zona reservada especialmente para isso;

e) Sites pessoais: um servico através do qual os usudrios pudessem
produzir seus préprios sites com textos e imagens fornecidos por eles
proprios;

f) Sites de hobbies dos usuarios: um jornal on-line pioneiro nesse tipo de
servico foi o Florida’s Sunline. Nessa se¢do os usudrios podem criar
paginas sobre assuntos que |he interessam especialmente como carros,
animais domésticos, barcos e até fotos de suas pessoas amadas. Outing
comenta que isso € um forte sinal de interatividade, ja que o site
jornalistico permite aos leitores publicar o conteido que lhes parece
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importante (por mais mundano que possa ser). Isso também despertara
uma forte ligacao pessoal dos leitores com o site;

g) Nascimento, casamento e morte: tais secdes permitiriam a novos pais
publicar paginas de seus bebés, jovens casais mostrar fotos de seu
casamento e familias prestar tributos aos parentes falecidos. Essa é
uma pratica ignorada por jornais tradicionais, mas que pode aproximar
o veiculo de seu publico;

h) Paginas de grupos comunitdrios: a interatividade de jornais on-line
depende do conceito de publicagdo comunitaria. O site interativo deve
oferecer ferramentas para que organizagbes comunitdrias e outros
grupos possam disponibilizar suas proprias informagGes sem
necessidades de monitoragdo da equipe do site;

i) Adicionando comentarios de usuarios a dos criticos profissionais: os
sites interativos permitirdo aos seus usudrios manifestar suas opinides
ao lado daquelas dos criticos contratados pelo jornal onlne. Esses sites
também convidarao os visitantes a votar e julgar as pecas e filmes em
exibicdo. Esses dados serdo depois publicados ao lado da avaliagdo dos
criticos profissionais (por exemplo, 30% dos votantes deu 4 estrelas
para o filme);

j) Construir interatividade nas estdrias: frequentemente, uma matéria
apresentara uma oportunidade do publico envolver-se ativamente on-
line. Estdrias polémicas podem convidar os usudrios a opiniar e colocar
um box na matéria com os resultados;

k) Pesquisas com wusudrios, feitas da maneira correta: pesquisas
eletrénicas podem muitas vezes apresentar resultados distorcidos. O
ideal (interativo) seria conduzir pesquisas com metodologia cientifica e
probabilistica (como pesquisas por telefone escolhido aleatoriamente),
e permitir que os usuarios respondessem a mesma pesquisa e entdo
comparar seus resultados com o da pesquisa por método cientifico;

[) Usar comentdarios on-line como ferramenta de reportagem: sites de
noticias interativas vdo ndo sé demandar comentarios dos leitores, mas
também os usardo como informagdo importante na reportagem. Por
exemplo, uma matéria sobre jovens desempregados pode apds solicitar
a participacdo dos leitores, aprofundar-se em algumas das informacgdes
recebidas entrevistando alguns dos participantes. (PRIMO; CASSOL,
1999, p.70-71)

O cendrio descrito anteriormente é explicado por Barbosa (2011) ao observar que o
processo de migragdo dos veiculos tradicionais para a rede utilizou um sistema transpositivo,
gue manteve as caracteristicas do primeiro.

A metdfora seguida sempre foi a do jornal impresso: seja na
linguagem, na divisdo por editorias, na forma de apresentacdo das telas
principais dos sites (como se fosse a primeira pagina de um jornal) e na
propria utilizacdo da palavra “jornal”. (BARBOSA, 2011)



Essa condicdo pré-estabelecida pela cultura dos veiculos de comunicacdo on-line, que
também é identificada nos perfis de redes sociais e em plataformas produzidas pelos
criadores, acabam sendo incorporadas pelos usudrios como um reflexo da realidade virtual,
ou seja, a percepcao do publico acaba sendo influéncia por esse sentimento tornando essa
situacdo como o padrdo de interatividade.

CREDIBILIDADE

FEM 2014
HOTIC 1A
NOTICIAS Noticis - a0
PEM 215
18 I2 41 a2
— FEM 2014
NOTICIAS
Pergunta - Gostarla de saber DE RADID 16 36 39 7
gquante ofa) sria). confla PEM 2015
nas noticlas que clrculam
nos diferentes melos de
comunicacio. O(a) srial. 18 £ 41 g2
confla sempre, confla multas BEM 2014
vezes, confla poucas vezes NOTICIAS
ou nunca confla? (Resposta BETW
unica - Estimulada) PEM 2005
@ COMFIA SEMPRE PEM 2014
HOTICIAS
@ COMFIA MUITAS VEZES DEREVISTAS
@ COMFIA POUCASVEZES PEM 2015
@ NUMNCA CONFLA
i HAO SABE/MAD RESPONDEU
FEM 2014
HOTICIAS
CE SITES
PEM 2015
@ Walones & pre Se & oo
=m porcentagem ().
Base: apenas entrevistados que I REM 2014
usam o meio em questéo (TV, o nenessoci s 5 A s 20 3
radig, jornal, revista & internet ). F—
PEM 2014
HOTICIAS
DE BLOGE 5 20 48 n 7
PEM 2015

(Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2015, in BRASIL, p. 94, 2014)
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A credibilidade em relacdo as noticias e informacdes difundidas pelas midias digitais
como sites, blogs e plataformas de redes sociais, como pode ser observado nos dados da
Pesquisa Brasileira de Midia 2015, apesar do alto indice de usudrios, ainda conta com um
patamar reduzido.

Nessas midias, o grau de desconfiancga, possui uma variacdo de 48% a 53%, e o nivel
de falta de confianca tem uma variacdo entre 16% e 21%. NUmeros superiores as midias de
formato tradicional como radio, televisao e veiculos impressos.

Por outro lado, é possivel notar que os jornais continuam sendo considerados pela
populacdo como o meio noticioso mais confidvel com 58% de pessoas afirmando que
confiam sempre ou muitas vezes. Assim, como possui o menor indice de falta de confianca
(5%).

Esse paradoxo pode ser compreendido melhor ao considerar o conceito de
comunidade virtual, que envolve fatores como o engajamento e a interacdo efetiva de seus
membros no decorrer do processo de producao.

Acredita-se que o jornalista digital s6 ird conduzir o leitor a uma
posicdo critica perante a sociedade quando operacionalizar a informacdo a
favor dessa formacdo, o que tem ocorrido nos vinculos comunitarios
virtuais. Ele podera efetivar essa atua¢do quando se redescobrir como parte
integrante da qualidade informacional da rede, e ndo como mero
manipulador de textos.

Advém da prdtica comunitaria on-line a principal fonte de
credibilidade e identidade no sistema digital. Basta que os profissionais de
comunicac¢do sejam despertados para isso e lutem por essa concretizagao,
pois os cibercidaddos ja descobriram o carater transmididtico da rede.
(NICOLA, p. 145, 2004)

Ampliando essa percep¢ao, percebemos que esse conceito de comunidade virtual e
suas conjunturas, ou seja, que os eventuais apelos para a conquista do interesse do publico
envolvem diretamente o sentimento de participagao, contribuigdo e retribuigao.

Dessa forma, como observa Levy (2005), a constituicdo de comunidades virtual ou o
seu fortalecimento esta relacionado diretamente a expectativa dos usuarios em relagcao as
possibilidades de conhecimento e sensagao de inteligéncia coletiva.

Um grupo humano qualquer sé se interessa em constituir-se como
comunidade virtual para aproximar-se do ideal do coletivo inteligente, mais
imaginativo, mais rapido, mais capaz de aprender e de inventar do que um
coletivo inteligentemente gerenciado. O ciberespaco talvez ndao seja mais
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do que o indispensavel desvio técnico para atingir a inteligéncia coletiva”
(LEVY, p. 130, 2005)

Esse paradigma remete a reflexao sobre a formagao ou elo entre os integrantes do
grupo, ou seja, é necessario considerar o perfil dos usuarios da internet que produzem e
acessam os diferentes canais e plataformas que disponibilizam informac&es e noticias.

Diante da diversidade de interesses e diferentes niveis e aspectos culturais, é possivel
considerar que mesmo entre os grupos classificados, por Castells (1999), como interagente e
receptores da interacdo, as facilidades e opcdes de acesso dificultam a manutencdo de um

relacionamento entre o publico e os sites, blogs ou perfis, grupos e canais de redes sociais.

A Internet favorece a expansdo e a intensidade dessas centenas de
lagos fracos que geram uma camada fundamental de interagdo social para
as pessoas que vivem em um mundo tecnologicamente desenvolvido.
(CASTELLS, p. 445, 1999)

Assim, consideramos que o baixo nivel de credibilidade também esta associado ao
fato das redes ndo conseguirem agregar o conceito de valor transmitido pelos veiculos da
midia tradicional como os jornais e revistas impressas.

Isso ocorre em razao dos sites, blogs e plataformas de redes sociais, muitas vezes,
apenas incorporarem a estrutura existente no formato fisico, ou seja, o fato de ndo ocorrer
uma recriagdo ou uma convergéncia de maneira concreta, contribui para o fortalecimento
do aspecto impessoal dessas midias eletronicas e, consequentemente, da influéncia negativa
sobre a percepgao do publico.

Sdo redes sociais interpessoais, em sua maioria baseada em lacgos
fracos, diversificadissimas e especializadissimas, também capazes de gerar
reciprocidade e apoio por intermédio da dindmica da interacdo sustentada.
Segundo Wellman, ndo sdo imitagdes de outras formas de vida, tém sua
propria dindmica: a Rede é Rede. Transcedem a distancia, a baixo custo,
costumam ter natureza assincrénica, combinam a rdpida disseminacao da
comunicacdo de massa com a penetracdo da comunicacdo pessoal, e
permitem afiliagGes multiplas em comunidades parciais. (CASTELLS, p. 445-
446, 1999)

CONSIDERAGOES FINAIS

Diante das reflexdes tedricas expostas no decorrer deste artigo e tomando como
base o levantamento realizado pela Pesquisa Brasileira de Midia (BRASIL, 2015) constatamos
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uma tendéncia de aumento no consumo dos conteldos disponibilizados pelos canais e
plataformas digitais.

Esse crescimento ¢é verificado também por outras fontes de pesquisa e
levantamentos realizados por outras fontes como os divulgados pelo site Brasil Link, blog da
empresa US Media Consulting, em marco de 2013.

De acordo com o informativo, uma pesquisa da KPMG (empresa de auditoria
independente) envolvendo mais de 9.000 consumidores no Brasil, Estados Unidos, Canada,
China, Alemanha, Cingapura, Espanha e Reino Unido, indica que as trés principais atividades
dos brasileiros na internet sdo visitas a redes sociais (77%), acesso a mapas (57%) e acesso a
noticias on-line (70%).

Outro levantamento similar, promovido em 2012, pela comScore, empresa de
pesquisa de mercado que fornece dados de marketing e servigcos para empresas da Internet,
aponta que os brasileiros dedicam mais tempo a internet do que a outras midias, inclusive, a
televisao.

Esse cenario indica que os canais disponibilizados pela internet estdo se tornando
cada vez mais populares. Por outro lado, notamos que o desenvolvimento de conteudo e
estrutura dos canais digitais e plataformas ndo acompanham esse crescimento no que se
refere aos mecanismos e estratégias de interatividade, o que contribui para a compreensao
da percepgao distorcida do publico em relagdo ao tema e, principalmente, a credibilidade
dos conteudos.

A falta de estimulo ou padrao adotado pelos administradores dos canais virtuais, em
razdao da falta de conhecimento dos mecanismos ou funcionalidade do ambiente virtual,
reflete o que processo descrito por Castells (1999), onde o embaralhamento dos cédigos cria
um contexto composto de uma mistura aleatdria dos sentidos, ou seja, dificulta a percepgao
e contribui para a criacdo de uma realidade distorcida.

Dessa forma, acreditamos assim, como descritos nos conceitos relatados de Lévy
(2005) e por Primo e Cassol (1999), que os conteudos ndo atendem ou disponibilizam um
nivel muito baixo de interatividade.

Essa conclusdo ganha uma maior dimensdao quando observamos medidas adotadas

por grandes grupos de comunicacdo como as Organiza¢cdes Globo, que impediram a
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postagem de links provenientes do portal G1 e da versao digital das revistas da Editora
Globo na plataforma de rede social Facebook, em abril de 2013.

De acordo com reportagem publicada no site Meio & Mensagem, em 08 de maio de
2013, a medida teria sido baseada em decisdes editoriais e comerciais, conforme explicacbes
de Juarez Queiroz, CEO da Globo.com.

De acordo com Queiroz, o trafego com origem na rede social ndo
tdo significativo que impedisse a decisdo. “O Facebook ndo é importante na
distribuicdo da Globo. Representa menos de 2% na média, em alguns
produtos menos de 1%”, afirma. Para o executivo, os meios de interagdo
dos usudrios com o conteldo variam e nem sempre o resultado das a¢des
dos veiculos do grupo no Facebook eram satisfatérios. (LEVIN, 2013)

Atitudes como a descrita corroboram com o processo de migracdo dos veiculos
tradicionais para a rede, mencionado por Barbosa (2011), que mesmo apds um periodo de
aproximadamente 15 anos, mantém uma légica onde os formatos digitais representam uma
extensdo dos produtos ou canais tradicionais.

Essa visdo é compartilhada por Alves (2006) ao classificar como “preguica e falta de
visdo das empresas” ao adotarem medidas timidas em relacdo as novas possibilidades do
ambiente on-line.

Em vez de ver a web como um novo meio, com caracteristicas
proprias, as empresas tradicionais a encararam como uma nova ferramenta
para distribuir conteudos, originalmente produzidos em outros formatos.
Na melhor das hipéteses, via-se a presenca na Internet como uma extensdo
ou um complemento do produto tradicional. Assim, esta primeira década
do jornalismo digital foi caracterizada por este pecado original: a simples
transferéncia do conteido de um meio tradicional para outro novo, com
pouca ou nenhuma adaptacdo. Nos Estados Unidos, este processo ficou
conhecido como shovelware, um termo que acabou sendo pejorativo, por
demonstrar a preguica e a falta de visdo das empresas que se lancavam
muito timidamente a web. (ALVES, 2006)

Assim, acreditamos que o campo digital apresente uma grande possibilidade de
inovacdo, mas os meios digitais ainda n3ao apresentam as caracteristicas da cultura
cibernética necessaria para sua implantacao.

Recentemente, alguns veiculos norte-americanos e europeus realizaram

experimentacdes em parceria com a rede social Facebook, onde nove grupos jornalisticos
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publicaram diretamente na plataforma de midia social sem que o usuario precise remeter
para os respectivos sites.

Inicialmente, o projeto conta com a participacdo do The New York Times, The
Guardian, National Geographic, BuzzFeed, The Atlantic, NBC, Der Spiegel, Bild e BBC. Em um
primeiro momento, cada veiculo postou um titulo na plataforma do Facebook.

Essa experiéncia reforca o potencial editorial e de alcance das plataformas digitais,
mas a plenitude dos conceitos de interatividade, do ponto de vista de maior intensidade ou
grau ainda representam um desafio para os meios de comunicacdo e para o jornalismo on-
line, como é observado por Alves (2006):

A internet, no entanto, ndo é apenas um novo meio, como foram o
radio e a TV, cada um acrescentando um canal sensorial a comunicagao
existente: o sentido da audigdo, no caso do rddio, e o da visdo, no da TV. A
web representa uma mudanc¢a de paradigma comunicacional muito mais
ampla que a adicdo de um sentido. Ela oferece um alcance global,
rompendo barreiras de tempo e espago como nao tinhamos visto antes. A
indexacdo do meio digital permite a acumulagdo de conteldo, rompendo
os paradigmas organizacionais que o jornalismo tinha criado. Além disso, a
web oferece um grau de interatividade que também nos era desconhecido.
Trata-se de um meio ativo, que requer constante interagdio com seus
usudrios, contrastando com a relativa passividade que marca a relagao do
telespectador, ouvinte ou leitor com os meios tradicionais. O mais
importante, porém, é o fato de a internet ser apenas a ponta do iceberg de
uma revolugdao muito mais ampla e profunda do que foi o nascimento dos
meios de comunicagdo de massa. A internet é apenas a parte mais visivel e
popular da Revolucdo Digital que esta criando a Sociedade da Informacao.
(ALVES, 2006)
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