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0 jornalismo e os novos meios de comunicacgao social
Mark Deuze™

Resumo

Este artigo é uma tentativa de contextualizar as consequéncias da digitaliza¢ao online
do jornalismo, com uma tdnica particular para a natureza em constante mutacao do
trabalho dos jornalistas e da industria mediatica. E aqui oferecida uma perspectiva
sobre a formacgio dos jornalistas online, acentuando a contextualiza¢io das mudangas
e desafios trazidos pela mudanca do jornalismo para um ambiente online. Para além
disto, este artigo tenta identificar as tendéncias e desenvolvimentos mais influentes na
transi¢cao das industrias medidticas offline para inddstrias criativas online ou integra-
das, tal como assinalado pelo esbatimento das fronteiras entre produgio e consumo
online. O resultado esperado seria uma nova visao sobre o significado que o trabalho
medidtico tem para os profissionais medidticos de hoje (e de amanha).

Palavras-chave: jornalismo online, industrias criativas, consumo medidtico, producdo
medidtica, novos media.

Basta pensarmos no langamento da World Wide Web (WWW) standard, pela CERN,
em 1991, na estreia das primeiras publica¢des de noticias online em meados dos anos
90, ou na base de dados internacional Kidon Media-Link, contendo 14 111 meios de
comunicacdo online em Dezembro de 2002, para afirmarmos que a web se difundiu
como uma plataforma vastamente aceite e usada para o desenvolvimento e dissemina-

Traducao de Isabel Freire.

Este artigo baseia-se, em grande parte, no trabalho ja publicado na Online Journalism Review, Ejournalist, First Monday, e New
Media & Society. O autor gostaria de agradecer a Larry Pryor, Michelle Nicolosi, Alan Knight, Edward Valauskas, Michael
Bromley, Nick Jankowski, Gustavo Cardoso e Luis Santos pelo seu apoio e pela oportunidade de publicar as suas ideias e
pesquisa tal como sintetizadas aqui.

“Mark Deuze (1969) é professor associado do Departamento de Telecomunicacdes na Indiana University em Bloomington,
nos Estados Unidos e consultor do programa journalism and New Media da Leiden University, na Holanda. Mantém um

weblogue ‘irregular’ sobre novos media e sociedade. URL: http://deuze.blogspot.com (mdeuze@indiana.edu).



Comunicacao e Sociedade I Vol. 9-10 | 2006

¢ao de contetdo noticioso (Carlson, 2001; Griendt, 2002)'. Pryor (2002) descreve este
periodo como a ‘segunda onda’ de jornalismo online, depois de uma primeira onda
de experiéncias de publicagoes electronicas (1982-1992) e na véspera de uma terceira
onda consistindo numa mudanga de rumo em direc¢do ao jornalismo multimédia de
banda larga e sem fios. No espaco de uma década, ndo s6 milhares de meios de comu-
nicagio lancaram uma versdo online (que, em alguns casos, acabou por ser apagada),
mas também milhdes de pessoas comuns e grupos particulares acabaram por usar a
‘Rede’ como um meio para difundirem as suas noticias. Paralelamente, as publicacbes
escolares e profissionais tém-se concentrado extensamente no jornalismo online, o que
resultou num grande desenvolvimento de pesquisa, manuais e teorias sobre um ou
mais aspectos do jornalismo online (cf. Electrénico, digital, wired) (ver artigos mais
globalizantes, como por exemplo: Deuze, 1998 e 2001; Cooper, 1998; Kawamoto,
1998; Singer, 1998; Pavlik, 1999; Kopper et al., 2000; Neuberger, 2000).

Neste artigo, trés passos conceptualizam as consequéncias desta digitaliza¢dao do
jornalismo, com uma ténica particular nas transformagdes ocorridas em relagdo a
natureza do trabalho dos jornalistas profissionais dentro da industria dos media (e
ecologia dos meios). Comecamos com uma perspectiva geral da investigagdo sobre
jornalismo digital. Aqui, o objectivo é fazer uma contextualiza¢io daquilo que enten-
demos por mudangas e desafios lancados pela digitalizacao do jornalismo. Segue-se uma
identificagdo das principais tendéncias e desenvolvimentos na transi¢io das indus-
trias medidticas offline para online ou ‘industrias criativas’ integradas, marcadas pelo
esbatimento das fronteiras entre producdo e consumo digitais. Para concluir, juntarei
ambas as perspectivas de modo a chegar a uma diferente abordagem sobre o signifi-
cado que tem actualmente (e no passado) o trabalho jornalistico para os profissionais
dos novos media. O leitor poderd pensar que eu tenho tendéncia para enfatizar a
discussio em torno da computorizagdo e moldagem social da tecnologia, por causa
do meu tratamento das consequéncias da digitalizagdo no estudo e praticas do jor-
nalismo (Kling, 1996; Lievrouw & Livingstone, 2002). A computorizagio tem sido
parte integrante do jornalismo desde o inicio dos anos 80, especialmente depois que
muitas empresas mediaticas (sobretudo nos EUA, mas também na Europa e na Asia)
comegaram a investir mais seriamente em servigos de videotexto, e que empresas nio-
-jornalisticas como a CompuServe e a Prodigy lancaram féruns de discussido online
e plataformas para publicacdo de contetido na Internet (ver McAdams, 1995). Ao
centrar-me exclusivamente no jornalismo digital e nas consequéncias deste para a pro-
fissao como um todo, pretendo desligar o jornalismo do software e hardware dos com-
putadores, tecnologias e redes digitais, permitindo uma maior énfase no jornalismo
online como pritica social distinta. Gostaria, deste modo, de me posicionar do lado
dos autores que argumentam que os novos meios de comunicagio aceleram, amplifi-

! A base de dados Kidon Media-Link dava conta, a 6 de Dezembro de 2002, de: 10 721 jornais, 239 agéncias, 1004
publicacoes de noticias apenas disponiveis na Internet, 273 revistas, 788 estacdes de radio, 1065 estacoes de televisao e
22 servicos de teletexto online (fonte: webmaster Kees van der Griendt através de comunicacao pessoal por e-mail, a 6 de
Dezembro de 2002).
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cam e, as vezes, mutilam processos que ja existiam no contexto mediatico tradicional
- em vez de afirmar simplesmente que a tecnologia tem ‘efeitos’ positivos e negativos
sobre o jornalismo.

Investigacao sobre jornalismo online
O jornalismo tem sido sempre dependente da tecnologia. De modo a alcangar estatuto
publico e chegar a audiéncia de ‘massas’, a profissdo conta com a tecnologia para a
recolha, edi¢do, producido e disseminagio da informacdo. Desde o aparecimento dos
primeiros jornais na Europa, durante o século XVII, a tecnologia tem permitido que
o jornalismo se organize em torno de uma premissa bdsica: a transmissdo rapida e
perceptivel de informacdo. Se olharmos para a histéria da tecnologia na comunicacao
social, poderiamos afirmar que o século XIX estd ligado 4 (apari¢do, crescimento e
solidificacdo da) imprensa escrita, o século XX estd ligado a radiotelevisdo e o século
XXI muito provavelmente ird ligar-se as plataformas multimédia digitais (sem fios).
O jornalismo tem-se profissionalizado e evoluido de acordo com isto, desenvolvido
especializagdes impressas (jornais e revistas), em radio e televisio, bem como no jor-
nalismo digital. Durante os primeiros anos do século XXI, emergiu o jornalismo mul-
timédia — tanto em termos de programas de educac¢io e formagio, como de redacgoes
de organizacoes medidticas (Bromley & Purdey, 1998 e 2001). A literatura no campo
da investigagdo de jornalismo rege-se em grande parte por padrdes de pesquisa, edu-
cacdo e praticas lancados pela imprensa escrita — apesar de o jornalismo enquanto
pratica profissional estandardizada, tal como a conhecemos actualmente, ter surgido
paralelamente a ascensdo dos mass media a partir da segunda metade do século XX.
Académicos das mais variadas dreas — sociologia, psicologia social e de massas, antro-
pologia, ciéncias politicas, economia — foram sendo atraidos pela investigagao sobre
comunicacdo social, a medida que os media se foram insinuando mais na sociedade,
e as vidas de tantas pessoas por todo o globo foram ficando saturadas pelos media.
Como Croteau e Hoynes escrevem (2003: 30): “Muito dificilmente alguém sobresti-
mard a importancia da comunicacdo social na sociedade de hoje.”

A pesquisa sobre jornalismo digital comegou a aparecer em meados dos anos 90,
a medida que a Internet abria caminho por entre as redacgdes e se tornava uma ferra-
menta de trabalho, bem como uma plataforma para divulgacio de noticias. Um estudo
feito entre jornalistas de varios paises mostrou claramente que uma vasta maioria de
jornalistas, por exemplo, na Europa do Sul (para resultados de Franga, Espanha e
Italia ver: Hopscotch, 2002), Holanda (Pleijter et al., 2002), Alemanha (Luege, 1999;
Luenenbuerger-Reidenbach et al., 2000), Estados Unidos da América (Middleberg &
Ross, 2002) e Austrdlia (Quinn, 1998), usa regularmente a Internet no seu trabalho
didrio. Véarios académicos tém estudado os efeitos deste processo, incluindo as praticas
de Reportagem Assistida por Computador (RAC) — Computer Assisting Reporting,
aqui definida como o uso da Internet como uma ferramenta para escrever matérias
noticiosas —, e concluido que, para além dos 6bvios beneficios (mais informagdo, mais
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fontes, mais hipéteses de confirmar gratuitamente os dados), muitos jornalistas e edito-
res ficam apreensivos quanto a ‘omnipresenca’ da Internet nas noticias didrias (Singer,
1997a e 1997b), além de se dar uma crescente ‘tecnicizacdo’ do trabalho jornalistico
(Luenenbuerger-Reidenbach et al., 2000; Neuberger, 2003). A pesquisa, por exem-
plo, na BBC na Gri-Bretanha revelou também a inquietacio que as tecnologias dos
novos media geraram na redac¢ao; os jornalistas queixaram-se de falta de tempo para
usar e dominar adequadamente a tecnologia e de se sentirem pressionados por causa
da ‘imediatez’ da Internet (Cottle, neste volume). Outro aspecto da RAC que afecta
todos os jornalistas é a interacgdo com comunicagdes online como e-mails, posts em
foruns de noticias e mensagens no ICQ (‘I seek you’) e no IRC (‘Internet Relay Chat’),
numa atmosfera em que a verificacdo de informacio é extremamente dificil devido ao
frequente anonimato e rapidez da informacdo envolvida (Porteman, 1999; Garrison,
2000). A credibilidade é para muitos profissionais e investigadores dos media um ponto
essencial para determinar a relevancia e significado da Internet no jornalismo profissio-
nal — apesar de a maioria dos utilizadores da Internet nio se interessar de todo (Online
News Association, 2001). Varios estudos assinalam, ainda, o preocupante facto de a
Internet ter acelerado o processo de reportagem, as vezes fazendo com que os jornalis-
tas passem mais tempo a secretaria do que na rua (Pleijter et al., 2002: 28).

Enquanto pratica profissional especifica — um quarto tipo de jornalismo —, o jor-
nalismo online deve ser visto como jornalismo produzido quase exclusivamente para
a World Wide Web (a interface grafica a nivel do utilizador da Internet). O jornalismo
online tem sido distinguido funcionalmente de outros tipos de jornalismo através
da sua componente tecnoldgica enquanto factor determinante em termos de defini-
¢do (operacional) — tal como anteriormente aconteceu relativamente aos campos da
imprensa escrita, radio e televisao. O jornalista online tem que fazer escolhas relativa-
mente ao(s) formato(s) adequado(s) para contar uma determinada hist6ria (multimé-
dia), tem que pesar as melhores opg¢des para o publico responder, interagir ou até con-
figurar certas historias (interactividade) e pensar em maneiras de ligar o artigo a outros
artigos, arquivos, recursos, etc., através de hiperligagoes (hipertexto). Olhando para
as publicacdes académicas dos anos 90, Singer and Thiel (2002) identificaram mais
de cem artigos sobre assuntos directamente ligados ao jornalismo online. Podemos,
com seguranga, afirmar que o campo do jornalismo online atingiu um estatuto a parte
tanto em termos profissionais como académico e, para além disso, j4 tem o seu mérito
reconhecido pelas institui¢oes da drea: escolas, universidades, centros de investigacdo,
organizacdes profissionais e empresas medidticas. Uma nota final deve ser feita em
relagdo ao jornalismo multimédia enquanto pratica ou género dentro da profissdo.
Embora ndo possamos considerar o jornalismo multimédia uma pratica emergente
distinta, a convergéncia constante (através da digitalizacdo) dos diferentes tipos de
media sugere que, de algum modo, mais cedo ou mais tarde, todo o jornalismo tera
uma componente ou esséncia multimédia, na medida em que sera possivel recolher,
editar e divulgar noticias através de todos os tipos de plataformas, usando a mesma
linguagem digital de zeros e uns (Deuze, 2004). Em termos praticos, isto significa que
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o jornalismo multimédia, o online e o digital se referem todos ao mesmo desenvolvi-
mento profissional no contexto deste capitulo em particular.

O campo de estudo do jornalismo online pode ser caracterizado — de acordo
com académicos como Neuberger (2003), Singer & Thiel (2002), Kopper, Kolthoff
e Czepek (2000), e Kawamoto (1998) — como tendo uma agenda de pesquisa larga-
mente dominada pela aplicacio de modelos, teorias, paradigmas e métodos existentes.
A investigacdo tende a ver este meio em termos do seu tridngulo ‘cldssico’ dos estudos
de comunicagio social, examinando como a produgio, contetido e consumo das men-
sagens mediaticas se desenvolve online. Uma tal abordagem permite a autores como
Pavlik e Ross (2000) discutir o impacto dos novos media nas noticias e na sociedade
tipicamente em termos de quatro ‘consequéncias’ distintas: (1) como influencia o con-
teudo noticioso, (2) como influencia o funcionamento das redaccdes e as estruturas
da industria medidtica, (3) como influencia 0 modo de trabalho dos jornalistas, e (4)
como influencia as relacdes entre os actores medidticos: as empresas medidticas, os
jornalistas, o publico, a concorréncia, os anunciantes, as fontes e por ai fora.

Este tipo de abordagens faz parte do mais vasto campo de pesquisa sobre os (novos)
media e sociedade, como sumariam, por exemplo, Kling (1996), Slevin (2000) e Agre
(2002). Isto nao significa necessariamente que é errado aplicar teorias ou paradigmas
‘antigos’ ao estudo do jornalismo online — apenas significa que, neste momento, ainda
entendemos e analisamos, em grande parte, o papel da Internet na sociedade (e con-
sequentemente no jornalismo) em termos do papel que os media tém desempenhado
tradicionalmente na sociedade. Por sua vez, isto pode explicar porque é que alguns
académicos tém dificuldade em estudar, descrever ou explicar alguns dos mais inte-
ressantes fendmenos da Internet dentro do jornalismo online — como os weblogues de
grupo, as redes de informacdo peer-to-peer (p2p), e os motores de busca de noticias
automaticos (‘newsbots’), apenas para referenciar alguns.

Kling (1996) sintetiza neste contexto duas correntes de pensamento dominantes
relativamente a este discurso sobre computorizagio e sociedade: uma visao utépica ver-
sus anti-utépica (ou: optimista versus pessimista). Geralmente, os estudos sio enqua-
drados ou os dados empiricos sdo analisados conforme se considere que os media acar-
retam consequéncias positivas ou negativas. Agre (2002: 317) fala a respeito de um
modelo de analise de reafirmacio (reinforcement), no qual os investigadores assumem
posi¢des normativas ao interrogar se a Internet corrige um problema sob investigacdo.
Uma segunda dualidade na investigacdo sobre os novos media centra-se na batalha
entre teorias de substituicdo (replacement) e estudos de novidade (novelty). Sob uma
perspectiva de substitui¢io, um investigador pode questionar se a Internet (ou algum
fenémeno online especifico) vem substituir algum outro meio: o jornal ird desapa-
recer por causa da World Wide Web? Uma abordagem da novidade centra-se mais
ou menos exclusivamente no que é novo em termos online, contrastando um media
ja existente (offline) com um meio andlogo, mas online. Como referem Newhagen e
Rafaeli (1996), estes estudos tém algumas limitacdes, uma vez que apenas oferecem
um breve vislumbre num determinado momento. Apesar de estas abordagens serem
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validas, partilham um problema comum - a tendéncia para o determinismo tecnol6-
gico —, uma vez que estas perspectivas atribuem geralmente algum tipo de casualidade
ao papel que as tecnologias desempenham nos processos de mudanga social.

McQuail (2000) sugere que podemos sair destas abordagens limitadas, tradicio-
nais ou técnico-deterministas ao centrarmo-nos no modo como os fenémenos que
estudamos contribuem para (1) relacdes de poder dentro da sociedade (por exemplo: o
intercambio de poder entre produtores e consumidores de noticias), (2) o nivel de inte-
gracgdo na sociedade (por exemplo: quao eficazes sdo os meios de comunicag¢do online a
informar pessoas que de outro modo nio teriam contactado com essa informacao) e (3)
as variadas maneiras que a sociedade tem de mudar e evoluir ao longo do tempo. Agre
(2002) acrescenta, ainda, aquilo a que ele chama de modelo de amplificagio, sugerindo
que a Internet nio muda nada por si s6, mas antes amplifica ou diminui as mudangas
ja existentes — dai que se deveria procurar descrever estas mudancas (tanto em termos
quantitativos como qualitativos) e avangar de modo a considerar as respectivas conse-
quéncias. Efectivamente, a investigagdo na area do jornalismo online deve questionar
continuamente até que ponto o jornalismo, a Internet e a sociedade interagem e quao
significativas serdo estas interac¢Oes para o jornalismo enquanto profissao.

O campo da investigagdo em jornalismo online tem recebido imensa informacao das
distingbes efectuadas entre produgdo, conteido e consumo de noticias e informagio na
Internet. Isto resultou num extenso campo de pesquisa, consistindo, na sua maioria, em
inquéritos e entrevistas de fundo com profissionais dos media (repOrteres, editores, pro-
dutores) e utilizadores, bem como andlises de contetido mais extensas ou mais breves de
websites e homepages. Discussoes tedricas sobre as relagbes em constante mutagio entre
0s novos media e o jornalismo debatem, geralmente, os formatos, géneros e praticas
emergentes no jornalismo online, sob a perspectiva da maneira como estes desfiam as
fungdes e objectivos tradicionais da imprensa escrita, tal como o papel do gatekeeper
(Singer, 1998), a sua fun¢io de moldagem e manutencdo da comunidade (por exemplo,
adoptando o género online dos weblogues ou ‘blogues’; ver Matheson, 2002), os elemen-
tos digitais da narracdo jornalistica (Paul and Fiebich, 2002), ou os jornalistas online
enquanto um grupo profissional a parte, relativamente ao controlo da produgio e disse-
mina¢io do conteudo noticioso editorial (Deuze & Dimoudi, 2002; Deuze & Paulussen,
2002; ver para uma 6ptima visao global: Altmeppen et al., 2000). Tais perspectivas base-
adas na produgio ou nos media estio proximas de estudos centrados na sociedade, que
olham para aquilo que as pessoas fazem, gostam e desaprovam em termos online (ver
por exemplo, Shyam Sundar, 2000; the American Stanford/ Poynter Eyetrack-project de
2000, acessivel através do link: http://www.poynterextra.org/et; ver também uma publica-
¢d0 americana sobre 0 mesmo topico, editada pela Bucy and Newhagen, 2003). O campo
de pesquisa pode, entdo, ser classificado como um estudo social cientifico sobre prética
(practice): diz respeito as pessoas (enquanto individuos e enquanto grupos) vivendo e tra-
balhando no contexto das estruturas existentes e em desenvolvimento, incluindo as novas
tecnologias emergentes. Esta distingdo entre pessoas, acgdes € estruturas, por exemplo,
significa que durante um estudo sobre o que as pessoas fazem online, se deve ter em linha
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de conta o significado dessa ac¢do (juntando ‘objectivo’ e comportamento observavel ao
conceito ‘subjectivo’ de acgdo). Significa, também, que para o estudo de padrdes orga-
nizacionais (regras, rituais, papéis), por exemplo numa redaccio multimédia, se deve
considerar as tradi¢Oes historicas e linguas e discursos pré-existentes, tal como estes sdo
transportados, reiterados e amplificados nestes ‘novos’ ambientes (Manovich, 2001).

Praticas jornalisticas online

Apos estas consideragdes sobre os estudos do jornalismo online, a ténica vai agora
para os tipos de jornalismo que podem ser encontrados na pratica online. Estes jor-
nalismos online podem ser categorizados em quatro géneros mais ou menos distintos,
dentro de um continuo que vai desde a publicacdo de conteudo estritamente editorial
até a oferta de sites baseados na interactividade do publico (Odlyzko, 2001). Estes
jornalismos online mais ou menos distintos, tal como ji afirmei noutra publicacdo
(Deuze, 2003), sdo: (1) os sites de noticias mainstream, (2) os directorios, (3) sites de
opinido e comentarios e (4) foruns de discussdo (ver Modelo I).

O dominio do conteudo-conectividade intersecta-se com o dominio da comuni-
cacao participativa. Uma breve nota deve ser feita em relagcdo a no¢io de ‘contetdo’,
uma vez que — em termos de webdesigners — tudo pode ser classificado como contetido
online, incluindo banners de publicidade, salas de conversacdo, artigos de investiga-
¢do e um sem fim de itens. Conteddo editorial é aqui definido como textos (incluindo
palavras escritas e faladas, imagens paradas e animadas), produzidos e/ou editados por
jornalistas. A conectividade publica neste contexto particular é o que Odlyzko (2001:

Modelo I: Uma tipologia de Jornalismo Online

COMUNICAGAO PARTICIPATIVA MODERADA

sites de noticias
mainstream

directérios

sites de opinido e
comentarios

foruns de discussao

TONICA NO CONTEUDO EDITORIAL
VOI'Td0d AAYAIALLDINOD VN VOINO T,

COMUNICAGCAO PARTICIPATIVA NAO-MODERADA
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6) chama comunicagio ‘standard point-to-point’, em que a noc¢do de ‘publica’ se refere
a comunicac¢do sem barreiras de entrada formais (como um processo de moderacdo ou
edi¢do). O eixo horizontal é um reflexo do principal objectivo de um tipo especifico
de organiza¢ao medidtica ou redacgio, isto é, contar histérias as pessoas ‘la fora’ ou
trabalhar como um mediador para as pessoas contarem histérias umas as outras. Por
outras palavras: o eixo contetido-conectividade representa todo o espectro de sites
noticiosos, sendo que, por exemplo, a CNN Online se encontraria numa ponta € o
KuroShin (pronuncia-se corrosion) na outra ponta do eixo. O eixo vertical representa
o nivel de comunicagdo participativa a que se tem acesso através do site de noticias.
Variando de aberto para fechado, um site pode ser considerado ‘aberto’ quando per-
mite aos seus utilizadores expor comentdrios, afirmagdes, imagens (i.e. conteudo) sem
moderagdo ou filtragem?. Na outra ponta do espectro, a comunicagao participativa
‘fechada’ pode ser definida como um site onde os utilizadores podem participar, mas
os seus actos de comunicagao sdo sujeitos a uma rigida moderagio e controlo edito-
riais®. A chave para perceber este modelo, e por associacido todos os outros aspectos e
exemplos do trabalho mediatico online, reside no equilibrio ou integracio conseguidos
entre os actos de produgdo (conteudo) e os de consumo (conectividade). Esta conver-
géncia entre as culturas de produ¢iao medidtica e de consumo medidtico ndo é na sua
esséncia novo, nem se encontra necessariamente ligado a Internet ou mais especifica-
mente 3 World Wide Web. Contudo, note-se que tem havido, em anos recentes, uma
sobrecarga do crescente esbatimento das fronteiras reais ou percepcionadas entre fazer
e usar noticias, entre produgio e consumo dos media, e entre criatividade individual
e industrias culturais. Isto é em grande escala conduzido pela alargada adopg¢ao de
tecnologias de informagdo e comunicac¢do cada vez mais baratas e faceis de usar*. Por
um lado, isto torna muito mais ficil o processo de producio e distribui¢do, bem como
mais facil e, consequentemente, mais proveitoso para empresas de media transnacio-
nais como a Newscorp ou a Disney, o que leva tais empresas a optar por aumentar o

? Allen & Miller (2000: 57) dao o exemplo dos newsgroups Usenet como formas tipicas de ‘esferas publicas’ sem moderacao,
a0 mesmo tempo que ainda operam sob certas condic¢oes de acesso. Agre (1997) afirma paralelamente que académicos
e jornalistas tendem a nao ver algumas comunidades online nao moderadas mas em expansao, porque estas tendem a ser
areas da Internet com dificil acesso.

SE importante notar que este modelo nao consegue abarcar totalmente todo o tipo de jornalismo digital. Os dominios
e eixos servem como conceitos operacionais para distinguir entre (elementos dos) jornalismos online. Aplicando este
modelo, um site de noticias (ou partes dele) pode ser definido como mais ou menos relacionado com um certo tipo de
jornalismo online — € nao como unicamente parte de uma categoria especifica. Segundo esta teoria, isto faria com que
estabelecéssemos distin¢coes entre modelos e nao oposi¢oes. Claro estd que o modelo pressupoe que existem ‘campos
opostos’ entre tipos de sites ligados ao contetdo-conectividade, moderados-nao moderados. Nenhuma categoria de
jornalismo (online) encaixa exclusivamente num extremo do continuum, pelo que qualquer tipo de jornalismo ira envolver
caracteristicas ou elementos de varios dominios deste modelo.

* Fundamental para se perceber o papel que tais tecnologias desempenham serd uma analise em termos do seu caracter
invasivo e omnipresente: os media (enquanto aparelhos como computadores, televisoes, teleméveis, ou as suas infra-
estruturas fisicas ou redes) estao em todo o sitio; e os media (enquanto conteido como programas, material dudio ou video,
imagens paradas, graficos, texto, qualquer tipo de mensagens) cada vez mais sao concebidos para estarem acessiveis a
qualquer hora em qualquer sitio, permitindo interactividade através de qualquer plataforma ou canal (Pavlik & McIntosh,
2004: 181-183).
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cardcter participativo da ecologia dos novos meios. Um exemplo disto poderia ser o
anuncio do Director da Newscorp, Rupert Murdoch, em Abril de 2005, de que iria
comecar a incluir bloggers nos websites das suas organizagdes noticiosas: “a nossa
pagina de Internet terd de trabalhar mais para se tornar competitiva. Por exemplo,
podera ter que se tornar um sitio para conversagao |[...] Temos que nos tornar o des-
tino desses bloggers.” Uma jogada similar da Newscorp em 2005 foi a aquisi¢io da
MySpace.com, uma empresa especializada na construg¢do de sociedades virtuais, seme-
lhante a imensamente bem-sucedida rede sul-coreana Cyworld (Moon, 2005). Através
da digitalizagdo e da estandardizagio, o processo de producio e disseminacgdo de infor-
macdo também se torna cada vez mais transparente e aberto a intervencdo exterior,
oferecendo aos utilizadores poderes ‘novos e melhorados’ de acesso, configuragio e
colaboracio tanto dentro como fora dos contextos corporativos industriais.

Convergéncia cultural

Jenkins define a emergente ecologia dos meios em termos de uma cultura de conver-
géncia, definindo a tendéncia como: “[...] um processo de cima para baixo, iniciado
nas corporacgoes, bem como um processo de baixo para cima iniciado no consumo.
As empresas medidticas estdo a aprender a acelerar a corrente de conteudo medidtico
através dos canais de distribui¢do de modo a expandir as suas oportunidades de lucro,
alargar os mercados e reafirmar os compromissos dos utilizadores. Os consumidores
estdo a aprender a usar as diferentes tecnologias medidticas para trazer a corrente dos
media para dentro do seu campo de controlo e para interagir com outros utilizadores”
(2004: 37). A abordagem de Jenkins aponta para a constru¢io de uma ponte entre
duas correntes de pensamento completamente diferentes, mas igualmente importantes
em rela¢do a forma como nds respondemos e valorizamos o papel que os media omni-
presentes e insidiosos desempenham no nosso quotidiano. Ou seja: os utilizadores
dos media tendem a ser caracterizados como ‘egocasters® (Rosen, 2004), ou como
parceiros ‘peer to peer’ (Bauwens, 2005). A primeira perspectiva documenta um recuo
numa infra-estrutura ou espago de informacdo pessoal, onde exercitamos um grau de
controlo sem paralelo em relagdo ao que vemos e ouvimos, o que retemos, rejeitamos
ou retransmitimos (Edmonds, Blustein & Turnbull, 2004; Krishnan & Jones, 2005).
A segunda perspectiva descreve o ambiente medidtico actual como sendo um ambiente
onde as pessoas estio cada vez mais comprometidas com a producdo participativa de
recursos comuns e ‘we media’ tendo como tinica motiva¢io o reconhecimento dos seus
parceiros (Bowman & Willis, 2003; Bruns, 2005).

A tendéncia de meios de colaboragio e participagdo tal como exemplificada pelos
‘we media’ é diferente daquela ilustrada pelos comportamentos de consumo de meios
de comunicagio individuais e multi-tarefas nos ‘espagos de informagio pessoal’. Estas
sdo duas visoes sobre tendéncias, que sendo diferentes se suportam mutuamente, tipi-

® Termo usado para representar aqueles que apenas consomem meios de comunicacao que reflectem as suas préprias

opinioes pessoais ou gostos.
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ficando uma ecologia dos meios emergente — um ambiente onde cada vez mais con-
sumir meios de comunicag¢io inclui algum tipo de produ¢io de meios e onde o nosso
comportamento face aos media parece envolver algum tipo de participagio, co-criaciao
e colaboracio, dependendo do grau de abertura ou clausura dos meios envolvidos.
Neste contexto, os conceitos de meios ‘abertos’ e ‘fechados’ classificam até que ponto
uma empresa medidtica partilha alguns ou todos os seus processos de produ¢do com
o seu publico-alvo. Uma organiza¢io pode, por exemplo, aumentar o seu nivel de
transparéncia da maneira como opera, ou pode optar por dar aos seus clientes mais
controlo sobre as suas experiéncias de utilizadores. Katz (2000) afirma que a distin¢ao
entre meios abertos e fechados estd fundamentalmente ligada a interactividade: “Os
sites de meios abertos adoptam a interactividade; reflectem ideias, comentérios e infor-
macdo de uma variedade de fontes, especialmente dos seus leitores [...] As suas agen-
das e filosofias politicas raramente sdo estdticas, mas antes evoluem continuamente o
dom da interactividade [...] Os meios fechados — jornais, noticidrios da noite, e mesmo
os sites de noticias de subscri¢io — tém estado em declinio durante anos, confrontados
com o envelhecimento das suas audiéncias, diminuicio dos lucros e marginalizaciao
face a uma concorréncia feroz (e normalmente gratuita).” Contudo, como recordam
McChesney & Schiller (2003), as mesmas tecnologias de comunicacdo que permitem
a interactividade e a participacdo foram dispostas, durante os anos 80 e 90, de modo a
promover o crescimento e solidificacao de um sistema medidtico global transnacional
corporativo-comercial que é tudo menos transparente, interactivo ou participativo.
Bagdikian (2004) chega a declarar que cinco grandes corpora¢bes — Time Warner,
Disney, NewsCorp, Bertelsmann e Viacom - controlam sozinhas a maior parte da
industria medidtica nos EUA e, consequentemente, por todo o mundo. Este ‘controlo’
nio deve, contudo, ser exagerado e Compaine (2005) entre outros apresenta provas
convincentes de que a consolidacao dos media no mundo e a crescente diversidade de
escolha e competi¢do na producdo e distribuicdo de conteddo nio sdo andtemas. No
contexto do modelo apresentado aqui, estas tendéncias devem ser vistas como coexis-
tentes, simbidticas e condi¢do uma para a outra.

O trabalho dos autores em campos tdo variados como teoria de gestdo, design de
produto, jornalismo e publicidade definem o contetido mediatico neste contexto em
termos de interac¢ao como: com origem no consumidor (Jeppesen, 2005: 351), contro-
lado pelo cliente (Shih, 2001), ou dirigido pelo utilizador (Pryor, 2002). Investigadores
de diferentes dreas tém documentado uma mudanga de direc¢io para o consumidor
enquanto ‘co-inventor’ de um produto corporativo, particularmente quando o bem de
consumo fundamental da industria é a informag¢ao (mediada) (Ito, 2005). Observadores
de tendéncias assinalam a emergéncia daquela que é chamada a Geragdo C(ontetudo),
um fenémeno descrito pela agéncia holandesa Trendwatching.com (em Junho de 2004)
como “uma avalanche de ‘conteido’ gerado pelo consumidor, que se esta a desenvol-
ver na Internet e a acrescentar constantemente tera-peta bytes de novo texto, imagens
e materiais dudio e video”. A agéncia considera a criatividade individual e a prolife-
ragdo de ferramentas de criacdo de conteudo ficeis de usar os dois principais factores
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que levaram a esta mudanca do consumo para a co-produgio e personalizagio. Com
efeito, o papel do cliente como ‘co-criador’ da mensagem da industria tem encontrado
cada vez mais aceitacdo entre as industrias culturais. Entre os criativos e gerentes de
marca nas agéncias de publicidade a ténica vai para a publicidade interactiva, definida
como “a apresentacdo e promog¢ao paga ou gratuita de produtos, servicos e ideias
por um anunciante identificado através de meios mediados, envolvendo interacciao
entre os consumidores e os produtores” (Leckenby & Li, 2000). Os profissionais de
Marketing fazem brainstorms sobre o potencial do upstream marketing, que se refere
ao processo estratégico de identificar e satisfazer as necessidades do consumidor no
inicio do desenvolvimento do produto e incluir utilizadores no ciclo de inova¢dao do
produto (Charan, 2004; Von Hippel, 2005). Empresarios de companhias de jogos
de computador consideram que os seus consumidores sio co-inventores, quando a
‘inovagdo e o desenvolvimento do produto (...) dependem de comunidades exterio-
res de consumidores online” (Jeppesen & Molin, 2003: 363). Editores de publica-
¢Oes noticiosas cada vez mais estdo a apanhar a carruagem do ‘jornalismo cidadio’,
seguindo o conselho de investigadores de institui¢des como o American Press Institute,
que conclui que, “para sobreviverem, as empresas medidticas tém que reinventar as
maneiras de contar histérias de modo a competir pela aten¢ao do consumidor [...] e
tém que reagir com admiracgdo e respeito pela criacdo de contetdo por parte do con-
sumidor” (2005: 3). Entre profissionais de negbcios, cada vez mais se divulga a ideia
da importancia dos media gerados por consumidores para a sobrevivéncia comercial,
como ilustrado pelo lancamento da Word-of-Mouth Marketing Association em Maio
de 2004 (registando mais de 200 membros em Setembro de 2005), “indo buscar o
‘passa-palavra’ [“Word-of-mouth’] de uma pequena especialidade para a esséncia do
marketing.” Jenkins (2001) refere-se a esta mudanga para um processo de produ-
¢do mais inclusivo como uma convergéncia cultural, promovendo “uma nova cultura
popular participativa, ao conceder as pessoas comuns as ferramentas para arquivar,
comentar, ajustar e fazer re-circular conteido. As empresas astuciosas atingem esta
cultura para cultivar a fidelidade dos consumidores e gerar conteudo a baixos custos.”
Balnaves, Mayrhofer e Shoesmith (2004) consideram que esta viragem em direc¢do a
uma rela¢do mais préxima, emancipadora e participativa entre profissionais e os seus
publicos é um exemplo de um ‘novo humanismo’ nos dominios das relagdes publicas,
jornalismo e publicidade, constituindo “um antidoto para métodos mais redutores e
centrados nas corporacdes de representar interesses na sociedade moderna” (p. 192).

Industrias criativas

As empresas dos media que operam em dreas tao diversas e inter-relacionadas como
relagdes publicas, marketing, publicidade e jornalismo tém sido consideradas ‘indus-
trias culturais’, representando aquelas companhias e profissdes que sdo responsiveis
em grande parte pela producdo industrial e circulacdo de textos (Hesmondhalgh, 2002:
11ff). Apesar de a defini¢do das industrias de cultura (ou: culturais) ser um assunto
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de continuo debate académico, é importante, para este artigo, notar a énfase a parte
em producdo medidtica enquanto dominio mais ou menos exclusivo das companhias
e corporagoes envolvidas. Desde os legisladores dos finais dos anos 90, os observado-
res das industrias e investigadores, especialmente na Commonwealth, tém procurado
reconciliar a emergéncia de noc¢oes de produgdo medidtica cada vez mais individuais
e de pequena escala baseadas em cada projecto ou em cooperacdes — seja para moti-
vos comerciais ou outros — no contexto dos novos meios com nogoes tradicionais de
produgdo cultural, tal como esta tem lugar dentro das industrias de cultura (Flew,
2002). Hartley (2005) explicitamente define industrias criativas como uma ideia que:
“procura descrever a convergéncia conceptual e pratica entre as artes criativas (talento
individual) e as industrias culturais (em escala de massas), no contexto das novas tec-
nologias da informagdo e da comunicacdo (TIC) dentro de uma economia de conhe-
cimento, para uso dos novos cidadios-consumidores interactivos” (p. 5). Apesar de
a defini¢io de Hartley sugerir um resultado optimista, utdpico até, da fusio entre
criatividade individual e producdo cultural de massas, Neilson e Rossiter (2005) avi-
sam dos perigos de aceitar este conceito, de uma forma optimista e acritica, afirmando
que este consiste num “oximoro que ndo é ingénuo, mas antes sugere que a inovagao
pode coexistir ou subordinar-se ao statu quo. Neste contexto, a inovacdo torna-se
uma mera palavra em c6digo para mais do mesmo — a reducdo da criatividade a indi-
ferenca formal do mercado” (p. 8). Uma perspectiva critica torna-se particularmente
relevante face a énfase dada neste artigo a natureza em constante mutagio do trabalho
de informagio e comunicacdo. De facto, uma viragem em direc¢do as industrias cria-
tivas afecta as nog¢oes tradicionais de status, seguranca e fungao dos trabalhos (Beck,
2000). Assim, a abordagem das industrias criativas resolve duas tensdes particulares
permanentes em todas as publicagdes escritas sobre industrias mediaticas, usos dos
media e vida quotidiana: resolve a dicotomia entre as identidades sociais dos ‘consu-
midores’ e dos ‘produtores’ (na medida em que a criatividade individual e a producao
dos mass media sdo considerados complementares, bem como condi¢io de uma em
relacdo a outra) e torna relevante e vidvel qualquer acto ou pratica que resulte desta
convergéncia cultural — um requisito necessario para qualquer considera¢io sobre a
legitimidade, natureza e possivel futuro do trabalbo mediatico.

Virios jornais escolares se tém recentemente debrucado sobre o desafio de reinven-
tar as formas ja estabelecidas de pensar o papel dos individuos no contexto dos mass
media, através da publicacdo de edicdes especiais sobre industrias criativas®. Aquilo
que separa estas abordagens e as torna relevantes para este artigo é o modo como as
abordagens sobre as industrias criativas vém trazer novas visoes sobre a produg¢io cul-
tural (comercial) nos media sem assumir que a exclusividade da experiéncia de contar
histérias vai apenas para os profissionais envolvidos: jornalistas, criativos publicita-

% Revistas com edi¢oes especiais sobre as industrias criativas: Studies in Cultures, Organisations and Societies (2000);
International Journal of Cultural Studies (2004), Capital & Class (2004), e sobre assuntos relacionados com a organizacao
criativa e as industrias culturais: Media International Australia (2004), Fibre Culture (2005) e International Journal of Cultural
Policy (2005).
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rios, relacdes publicas, designers de jogos, e por ai em diante (Jones, 2002; Kent &
Taylor, 2002; Banks, 2002; De Peuter & Dyer-Witheford, 2005; ver também Deuze,
2003: 217). Se o processo de contar historias, criar significados e partilhar experi-
éncias mediadas se tornar mais participativo e cooperativo — seja com um jogo para
varios jogadores, um forum de discussao de um jornal, ou um site de publicidade onde
os utilizadores podem inserir as suas proprias imagens e mensagens relativamente a
um dado produto —, torna-se crucial perceber os papéis assumidos pelo produtor e
pelo consumidor enquanto (em parte) interactivos e (pelos mesmos) interdependen-
tes. A abordagem das industrias criativas a espagos de produgio cultural também
centra a nossa aten¢dao no papel seminal que a (gestdo e organizacdo da) criatividade
desempenha dentro de qualquer consideragio sobre o trabalho dos media — seja este
em jornalismo, publicidade (em que uma das dreas-chave de operacido é o trabalho do
‘criativo’), relagdes publicas, ou marketing. Este uso pragmatico da abordagem das
industrias criativas dd, assim, lugar a uma drea fértil para a consideragiao do futuro
do trabalho dos media, em que a identidade profissional é cada vez mais influenciada
e moldada pelas vdrias maneiras como os profissionais interagem e valorizam os seus
publicos enquanto consumidores e participantes (Deuze, 2005).

Estudo de caso: Bluffton Today

Usando os parametros estabelecidos no modelo (ver Modelo I), podemos descrever e
mapear um caso pratico de trabalho de media: Bluffton Today. Neste caso, que pode
ser considerado tipico da variante das industrias criativas, que é o jornalismo online,
em emergéncia por todo o mundo, olharei especificamente para exemplos e questdes
de categorizagio relacionadas com a intersec¢do entre a participacdo nos media, a
convergéncia cultural e as industrias culturais em termos de como a empresa medi-
atica em questdo pode ser considerada ‘aberta’ ou ‘fechada’, e como o seu modo de
producio interpela os publicos como consumidores (individuais) ou (co-)produtores
de conteido e conectividade.

O Bluffton Today é uma combinac¢do de um jornal didrio gratuito (langado a 4 de
Abril de 2005) e de um website de noticias locais (online desde 1 de Abril de 2005),
ambos publicados pela Morris Publishing Group (MPG). A MPG foi fundada em
2001 e publica 27 jornais didrios, 12 nao didrios e varios jornais gratuitos nos Estados
Unidos. O jornal de formato tabléide tinha uma circulac¢do inicial de 16 500 exem-
plares e é distribuido gratuitamente em todas as casas na area de Bluffton, Carolina
do Sul, nos Estados Unidos (Press Release da MPG, 2005). Bluffton é uma prospera
comunidade em rapido crescimento com mais de dez mil lares na costa atlantica da
Carolina do Sul. Aquilo que fez do jornal e do site um exemplo tao louvado de conver-
géncia cultural foi a sua escolha deliberada de usar contetido gerado pelos utilizadores
como a sua fonte primdria de noticias e informag¢do. De acordo com o analista da
Morris, Steve Yelvington (2005), o BlufftonToday.com é uma “experiéncia em jor-
nalismo cidaddo, uma total inversio do modelo de jornal tipico”, na medida em que
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os trabalhadores bem como membros registados da comunidade recebem um blogue,
uma galeria de fotos, acesso para ler e escrever para um calenddrio local publico, um
livro de receitas da comunidade e uma aplicagio que suporta o podcasting. Em relagio
ao jornal, os comentarios online dos leitores sobre as historias que aparecem na edi¢ao
em papel sdo editados e impressos no jornal do dia seguinte. Ao discutir as opgoes da
sua empresa, Ken Rickard, director de estratégia de produto da Morris DigitalWorks,
assinala que o Bluffton Today é mais um exemplo de convergéncia cultural do que de
convergéncia tecnoldgica: “O objectivo do Bluffton Today é bastante simples: tor-
nar-se parte integrante das conversas didrias em Bluffton. O jornal precisa de criar
confianga, solicitar feedback e ajudar a desenvolver um sentimento de comunidade
partilhada. O lema do website é, entdo, ‘Aquilo de que todos falam.” E é dai que a
convergéncia surge. O website é inteiramente criado pelos residentes de Bluffton; os
que trabalham e os que ndo trabalham no jornal” (2005).

Aqui, Rickard liga a convergéncia ao fendmeno cultural de esbatimento das fron-
teiras entre ‘produtores’ e ‘utilizadores’ de contetdo. Para além disso, o site e o jornal
sdo versoes ‘beta’, que € jargdo informdtico para operacdes em fase experimental. A
escrever um més depois do lancamento do site e do jornal, Rickard explica como estes
constantes testes e correcgoes ja lhe garantiram informagoes cruciais: “os resultados
iniciais tém sido bastante optimistas. O resultado mais notavel foi em grande parte
ndo intencional: “Existe um nivel de transparéncia e de didlogo sobre a criacdo do
jornal que envolve a comunidade num genuino sentimento de confianga.” Para este
estudo de caso, é importante notar como a convergéncia cultural instala, de facto, ele-
vados niveis de transparéncia no sistema mediatico, onde produtores e consumidores
de contetdo se podem ‘ver’ no trabalho, uma vez que desempenham os papéis uns dos
outros. A proposito disto, Yelvington foi citado numa entrevista na Online Journalism
Review (de 7 de Setembro de 2005), em que dizia que acreditava que as pessoas estao a
“viver neste mundo de televisdo por cabo do observador exterior, em vez de agir como
participantes. Estamos a tentar que as pessoas saiam dos seus redutos e se tornem
jogadores activos. Queremos que se desenvolva uma cultura participativa.” A partici-
pacdo parece ser fundamental para se perceber o sucesso da iniciativa da industria e
a resposta da comunidade - seguindo a abordagem das industrias criativas de ligar a
criatividade individual com a produg¢do comercial.

Consequéncias do jornalismo online

Quando os sites de noticias optam por adicionar ou aumentar as hiperligagdes (exter-
nas), a interactividade (funcional/ajustivel) e a parte multimédia (convergente/diver-
gente) estdo também a optar por alteracoes que vao para além da mera adigio de texto
sublinhado, uma pagina extra com um formulario de resposta ou uma ligagao para um
excerto de um video. Tais alteracdes tém também a ver com a organizacio editorial e
os padrodes de gestdo, incluindo desafios que se colocam as formas, normas e valores
da narragdo jornalistica j4 estabelecida. A pressdo para estar a altura das caracteris-
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ticas e do potencial valor acrescentado dos jornalismos online afecta e desafia parti-
cularmente as percepgdes dos papéis e fun¢des do jornalismo como um todo, como
exemplificado em particular pela emergéncia de uma cultura participativa de media
online. De facto, projectos de investigagdo entre proprietarios de empresas noticiosas,
trabalhadores de noticias multimédia e editores de empresas como Innovacion (2001),
Mudia (Aquino et al., 2002) e CCI (Ryan, 2003) tém sugerido consistentemente que
a integra¢do multimédia e a convergéncia digital sdo vistas pela inddstria como inevi-
tdveis e sdo apenas retardadas pela suposta “natureza individualista dos jornalistas”
e uma relutincia generalizada por parte de reporteres e editores para acolher as novas
tecnologias nas redacgdes. Isto sugere que o jornalismo online, o jornalismo digital e o
jornalismo multimédia nao tém a ver essencialmente com as novas tecnologias (apesar
de o hardware e o software serem condi¢ido para estes), mas sim com as culturas das
redacgdes e dos jornalistas. Esta cultura de noticias a que poderiamos chamar ‘nova
e melhorada’ poderd ser mais bem enquadrada e percebida em termos de convergén-
cia de producdo e consumo, economicamente organizada através dos principios das
inddstrias criativas.

Por outras palavras, diferentes tipos de jornalismo online que se sobrepoem e varia-
das formas emergentes do ‘novo’ jornalismo digital poderdo alterar a percep¢ao de
cada um sobre aquilo que é o ‘verdadeiro’ jornalismo, na medida em que as suas dis-
tintas caracteristicas tém implicagdes para a maneira como os processos de producdo
dos media sio focados, como as organizacdes noticiosas sdo geridas e como uma cul-
tura jornalistica opera (numa relagio cada vez mais interdependente entre audiéncias
e tecnologias). O exemplo do Bluffton Today sugere que a Internet d4 as organizagoes
noticiosas e aos repOrteres e directores individualmente a hipotese de amplificar ou
acelerar uma forga ja existente na industria dos media e na profissio do jornalismo
—uma tendéncia fundamental que gostaria de classificar como uma mudanga da orien-
tacdo para o didlogo (ver também: Deuze, 2002 e 2003), incluindo o utilizador como
co-criador de contetido e integrando modelos empresariais de jornalismo dialogante
no trabalho e praticas quotidianas dos profissionais dos media.

Numa avaliagdo inicial do impacto da mudanga da sociedade industrial para a
sociedade de informacio, Bardoel (1996) considerou a fragmentacio das audiéncias, a
maior dependéncia em relagdo as novas tecnologias, o maior controlo dos utilizadores
através da interactividade e os avangos em direccdo a nio mediagio, para concluir
que surgem dois tipos de jornalismo: o jornalismo de orientagio e o jornalismo ins-
trumental (1996: 296-297). O jornalismo de orientag¢do, segundo este autor, fornece
ao publico em geral uma orientagio geral (contextualizacio, comentario, explicagdo).
O jornalismo instrumental, por outro lado, fornece informacdo especializada e fun-
cional aos clientes ou audiéncia interessada. Académicos como Singer (1998), Pavlik
(1999), Heinonen (1999) e Neuberger (2000) aceitaram o desafio de investigar novas
maneiras de enquadrar as perguntas de pesquisa em termos destes dois modelos de jor-
nalismo. Ao fazé-lo, estes e outros investigadores permanecem firmemente enraizados
nos principios da ‘velha guarda’, que equaciona o jornalismo como tendo uma prima-
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zia relativamente auténoma em relagio ao contetido (editorial) e ndo a conectividade,
e numa cultura jornalistica que é relativamente fechada (mas estruturalmente unida)
as influéncias ‘exteriores’ como as dos publicos, profissionais de marketing, empresas
ndo jornalisticas e outros actores da esfera publica. Uma observagio das caracteristi-
cas e valor acrescentado dos jornalismos online sugere que grande parte da identidade
online deste tipo de jornalismo parece, de facto, reverter este paradigma: os jornalistas
permitem o acesso de cidaddos a arquivos anotados para que estes os pesquisem eles
proprios e facilitam as pessoas plataformas e formas para narrag¢io de histérias de um
modo participativo, conectivo — em varios aspectos interactivo, hiperligado, multimé-
dia. E necessario considerar diferentes futuros do jornalismo a coexistir com — numa
relacdo mais ou menos simbidtica — nocdes de trabalho noticioso baseadas no contetdo,
sugerindo, realmente, que a identidade profissional do jornalista nao se baseia apenas
no monopdlio do contetido e da narragio, e talvez nunca se tenha baseado nisso (como
sugere o trabalho historico de Mitchell Stephens). Os exemplos de sites de comen-
tarios e opinides e os foruns de discussao dentro do contexto do jornalismo online
mostram que este novo meio parece, de facto, amplificar uma cultura jornalistica mais
aberta e de maior conectividade, na medida em que parece ser de natureza mais dia-
logante. Uma das maneiras de se ver esta tendéncia é ver o jornalismo como estando
ainda enraizado na sua ideologia de ‘velha guarda’ mas adoptando rapidamente novas
maneiras de se conectar as preferéncias e prioridades em constante mutacao dos utili-
zadores — se quisermos, uma espécie de jornalismo monitorial. Este tipo de jornalismo
também existe no mundo analégico, e foi pensado nos Estados Unidos, por exem-
plo, como jornalismo publico ou civico (Rosen, 1999). Uma forma mais avancada
ou extrema de jornalismo que tanto enfatiza a conectividade publica como € aberta a
intervencgdo exterior (através da exploracdo de diferentes formas de ter varios autores
para uma mesma pega ou de ter narragdo participativa) tem sido chamada de jorna-
lismo dialogante pelos académicos que integram uma experiéncia finlandesa, onde
alguns jornalistas trabalharam em grupo num painel para produzir um site de noticias
em pequenas comunidades (Martikainen, 2000; Heinonen et al., 2000). Estes quatro
tipos de jornalismo encontram os seus equivalentes na tipologia dos jornalismos online
que ja sugeri neste capitulo. Assim sendo, seria possivel agora sugerir que os diferentes
tipos de jornalismos que vemos online ndo sdo necessariamente exclusivos da Internet
— de facto, estes jornalismos sao parte de uma cultura jornalistica ja existente que tem
varias maneiras novas de se expressar dentro dos modelos profissionais online existen-
tes e deveriam ser estudados e praticados enquanto tais.
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