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RESUMO

Propde-se uma reflexdo sobre as estratégias de visibilidade e de legitimagao institucional que emergem
das praticas das organizagdes jornalisticas no contexto da producao hipermidia, em cinco segdes. Na
primeira, delimita-se o cendrio do qual parte a discussao, relacionando as perspectivas da ecologia
da midia e da midiatizagdo (BARICHELLO, CARVALHO e RUBLESCKI, 2013; HJARVARD, 2014;
SCOLARI, 2015). Na segunda, diferencia-se institui¢ao e organizagdo jornalistica (GUERRA, 2005) para,
em seguida, abordar a questdo da visibilidade e da legitimagao (BARICHELLO, 2004; BARICHELLO e
CARVALHO, 2013; BERGER e LUCKMANN, 2014). A quarta se¢do aborda a produ¢ao hipermidia e o
género grande reportagem multimidia - GRM (LONGHI, 2014). Por fim, na tltima, analisa-se uma GRM
do The Guardian a fim de ilustrar o debate por meio da identificagao de estratégias.

PALAVRAS-CHAVES: organizagdes jornalisticas; visibilidade mididtica; legitimac¢ao institucional; produ-
¢do jornalistica hipermidia; Media Ecology.

RESUMEN

Se propone una reflexion sobre las estrategias de visibilidad y legitimidad de las instituciones que surgen de las
practicas de las organizaciones de noticias en el contexto de la produccién hipermedia en cinco secciones. En
la primera, se relacionan las perspectivas de la ecologia de los medios y de la mediatizacién (BARICHELLO,
CARVALHO y RUBLESCKI, 2013; HJARVARD, 2014; SCOLARI, 2015). En el segundo, se diferencia institucién
y organizaciéon periodistica (GUERRA, 2005) para luego abordar la cuestion de la visibilidad y legitimidad
(BARICHELLO, 2004; BARICHELLO y CARVALHO, 2013; BERGER y LUCKMANN, 2014). La cuarta seccién
cubre la producciéon hipermedia y el género grande reportaje multimedia - GRM (LONGHI, 2014). Finalmente,
los ultimos analisis es un GRM de The Guardian para ilustrar el debate mediante la identificacion de estrategias.
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PALABRAS-CHAVES: organizaciones periodisticas; visibilidad de la media; legitimidad institucional; produccién
hipermedia periodistica; Media Ecology.

ABSTRACT

This paper presents a discussion of the visibility and institutional legitimacy strategies emerging from the practi-
ces of news organizations in the hypermedia production context, in five parts. In the first one, the scenario from
which the reflection is made is presented, by relating the perspectives of media ecology and mediatization (BARI-
CHELLO, CARVALHO and RUBLESCKI, 2013; HJARVARD, 2014; SCOLARI, 2015). In the second, the journalis-
tic institution and organization are distinguished (GUERRA, 2005), and then the issue of visibility and legitimacy is
discussed (BARICHELLO, 2004; BARICHELLO and CARVALHO, 2013; BERGER and LUCKMANN, 2014). The
fourth section is about the hypermedia production and the multimedia feature article (LONGHI, 2014). At last,
in order to illustrate the debate through the identification of strategies, an analysis of a The Guardian multimedia
feature article is made.
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KEYWORDS: news organizations; media visibility; institutional legitimacy; hypermedia journalism; Media Ecology.
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INTRODUCAO

O objetivo deste artigo ¢ refletir sobre as estratégias de visibilidade e
legitimagao institucional postas em pratica pelas organizagdes jornalisticas
no ambito da produgdo hipermidia. Parte-se do pressuposto de que este
contexto de producdo apresenta caracteristicas especificas — tanto em
relagdo a forma, como a linguagem - para o estudo dos processos de busca
por visibilidade e obtencao de legitimidade. A metodologia consiste, em
um primeiro momento, na revisdo da literatura e, em um segundo, na
analise de uma grande reportagem multimidia (GRM) do webjornal The
Guardian, a partir de duas categorias de estratégias.

Tal reflexao é realizada no contexto da sociedade midiatizada, na qual
formas de interacdo das organizagcdes com os publicos sofrem constantes
renovagdes. Tomamos a midiatizagdo como matriz conceitual para essa
discussao, conforme proposta de Barichello, Carvalho e Rublescki (2013),
relacionada a perspectiva tedrica dos meios como ambiéncias para o estudo
do digital, enquanto tecnologia e cultura, que caracteriza o ecossistema
midiatico contemporaneo. Esse artigo faz parte de uma pesquisa de maior
folego que objetiva contribuir para o estudo dos processos de legitimagao
e visibilidade institucional a partir das estratégias das organizagdes
jornalisticas.

1. PRODU(;AO JORNALISTICA HIPERMIDIA E CONTEXTO TEORICO DO
ESTUDO

Os meios digitais vivem um momento de exploragio narrativa,
impulsionada por diversos fatores. Além do evidente avan¢o tecnoldgico
que possibilita experimentagdes de forma e linguagem dos produtos
jornalisticos, possibilitando a renovagao de géneros noticiosos classicos, a
oferta de formatos multimidia e hipertextuais destaca-se como estratégia
utilizada pelas organizagdes para diferenciarem-se dos concorrentes
(SALAVERRIA, 2014). Para Canavilhas (2014), a oferta de contetidos
de qualidade pelo jornalismo estaria ligada, em grande medida, ao
planejamento eficaz da trama hipertextual e multimidia, para contar
histérias de forma coerente e contextualizada, sem que os leitores se percam
em um labirinto. Em outras palavras, conforme Scolari (2008), a produgao
jornalistica hipermidia esta marcada pela hibridacao de linguagens e pela
convergéncia dos meios.

A perspectiva ecologica da midia apresenta-se como paradigma
propicio para os estudos das especificidades dessa producido, os quais
permitem a reflexdo sobre as caracteristicas que sdo criadas, modificadas, ou
mesmo perdem importancia no ecossistema midiatico. Para Scolari (2015),
a Media Ecology ¢ uma teoria abrangente, que se ocupa das relagdes entre
os meios, até as transformagdes na percepgdo e cogni¢ao dos sujeitos em
contato com as tecnologias da comunicagao, sem limitar-se a um periodo
ou meio especifico: “[...] sua reflexdo comega com a apari¢do da linguagem,
segue com a transi¢do da oralidade a escrita, chega até nossos agitados dias
de vida digital e, em algumas ocasides, nao se priva de delinear cenarios
futuros™. (p. 14)
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Com origem nos anos 1960, a metéfora ecologica aceita pelo menos
duas interpretagdes: (1) os meios como ambientes e (3) os meios como
espécies (SCOLARI, 2015). A primeira diz respeito a dimensdo ambiental da
ecologia midiatica e pode ser resumida em uma ideia basica: as tecnologias
geram ambientes que afetam os sujeitos que as utilizam, modelando sua
percepgdo e cogni¢ao. A segunda, por meio de um enfoque holistico,
entende os meios como espécies que vivem em um mesmo ecossistema
e, assim, estabelecem relagdes entre si e com a sociedade. Seguindo esta
abordagem paradigmatica, Barichello e Carvalho (2013) entendem
que o ecossistema midiatico é formado pelos meios de comunicagao e
suas rela¢des entre si e com a sociedade. No presente texto, a metafora
ecologica é aplicada, especificamente, aos meios e seus entornos culturais e
institucionais, no ambito das organizagdes midiaticas.

A Media Ecology dialoga com os estudos sobre a midiatizagdo, que
propdem uma nova compreensido sobre a importancia da midia como
algo que ndo pode ser pensado isoladamente da cultura e da sociedade.
Desencadeada pelas novas tecnologias da informac¢ao, a midiatizagdo
refere-se a um fendmeno sociocultural observado desde o final do século
XX nas sociedades ocidentais, altamente industrializadas, impulsionado
pela globalizagao. Em termos gerais, ¢ caracterizada pela atual condigdo
social em que a midia, onipresente, se torna parte do funcionamento das
instituicoes e dos processos sociais e culturais, fazendo-os mudar de carater,
funcdo e estrutura e a operar conforme as légicas da midia (HJARVARD,
2014).

Destaca-se aqui a perspectiva da midiatiza¢ao como matriz conceitual
para os estudos de midia, independentemente dos meios a serem
investigados, uma vez que nao é mais possivel pensar a comunicagao na
contemporaneidade deslocada do ambiente midiatizado (BARICHELLO,
CARVALHO e RUBLESCKI, 2013). Nesse sentido, o quadro teérico-
epistemologico da Ecologia da Midia, relacionado ao contexto da
midiatizagdo da cultura e da sociedade, implica um novo olhar sobre os
discursos e praticas com vistas a visibilidade e a legitimagao. Considerando-
se o jornalismo enquanto institui¢do que faz parte do ecossistema
mididtico, este ¢, portanto, diretamente afetado pelas linguagens dos meios
e tecnologias que possibilitam suas praticas.

2 INSTITUICAO E ORGANIZACAO JORNALISTICAS

Antes de dar inicio a discussdo sobre as estratégias de visibilidade e
de legitimacao, ¢ importante diferenciarmos os conceitos de “institui¢ao” e
“organizagdo” jornalistica - frequentemente utilizados como sindnimos, mas
que ndo podem ser confundidos. Em termos gerais, a instituicao estd acima
da organizagao, sendo, esta ultima, a manifestacdo empirica da primeira.

Conforme proposta de Guerra (2005) entende-se por instituicdo o
conceito, os principios e a fun¢do da atividade jornalistica que, a partir da
defini¢do de caracteristicas universalizaveis, delimita o que pode ser entendido
e/ou identificado como jornalismo. A consolidacao dessa instituicdo se da
com o estabelecimento de padrdes relacionados aos aparatos tecnolégicos,
as técnicas e aos procedimentos de trabalho, ou seja, por meio da “tipificacao
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de fazeres e condutas que constituem um acervo de conhecimentos sempre
tomados a mao como referéncia de a¢ao, seja para o fazer seja para a conduta”
(GUERRA, 2005, p. 4).

Por sua vez, as organizagdes, por meio de recursos de infraestrutura,
tecnoldgicos e humanos, materializam o conceito, os principios e a fun¢io
da instituicdo jornalistica. Nas palavras de Guerra (2005, p. 2), enquanto
“a instituigdo representa uma ideia que aponta para um ‘dever-ser; a
organizagdo é o ‘ser’ desta instituicdo num determinado momento, num
determinado lugar”. O jornalismo, enquanto institui¢do, incorpora o conjunto
das organizagbes que o praticam. Mas, diferentemente da institui¢ao, a
organizagdo assume particularidades que nao sdo universalizaveis, por
estarem ligadas a um modo préprio de produgao.

Apesar de ndo escaparem as normativas a que se propdem, para
serem classificadas como jornalisticas, as organizagdes vdo imprimir
particularidades que as identifiquem, de acordo com fatores como: maior ou
menor qualificagao das equipes, linha editorial, uso das tecnologias, existéncia
ou ndo de grupos de pressio (GUERRA, 2005). Todavia, tal autonomia na
aplicagdo e interpretacao das regras institucionais é limitada, uma vez que
ferir o conceito ou as normas da institui¢ao significaria descaracteriza-la.

3 ESTRATEGIAS DE VISIBILIDADE E DE LEGITIMAQAO NO JORNALISMO

Sob a perspectiva da construgdo social da realidade (BERGER e
LUCKMANN, [1973] 2014), Alsina (2009) destaca que o reconhecimento
da noticia tem tanta ou mais importincia que a sua produgdo e que nao
s6 o jornalismo, mas também o papel do jornalista, ¢ institucionalizado.
O processo de institucionalizagdo do jornalismo comega no século XIX
quando o jornalismo torna-se a “profissio daqueles que nos contam o que
ocorre no mundo” (ALSINA, 2009, p. 231). Fun¢oes especificas da atividade
passam a ser reconhecidas e compartilhadas pela sociedade e surgem as
primeiras escolas de formagao. Enquanto as empresas jornalisticas tornam-
se as organizagdes socialmente legitimadas para fornecer construgdes
da realidade relevantes e aceitaveis, os jornalistas tornam-se aqueles que
possuem papel socialmente legitimado para fazé-lo.

Com base no entendimento do dever-ser jornalistico, é estabelecido
entre institui¢ao e sociedade um contrato pragmatico fiducidrio (ALSINA,
2009), histdrico e socialmente definido, referente as obrigacoes e deveres
reciprocos de ambas as partes. O estabelecimento desse contrato implica,
por parte do publico, confian¢a no que a organizacdo de midia diz seja
verdade. Entretanto, isso nao ocorre de forma definitiva. Para renovar
esse contrato, é preciso que haja, por parte das organizagoes, esforcos
diarios para a manutengio e o refor¢o do papel reconhecido e legitimado
do jornalismo, enquanto mediador entre o publico e a realidade social
de importancia publica. Dessa forma, parte-se do pressuposto de que as
organizagdes de midia trabalham constantemente por sua legitimagao.

A busca pela legitimidade, ligada ao processo de institucionalizagao, é
o processo de explicagao e justificagdo e implica, sempre, (re)conhecimento
do que é estabelecido como real pela sociedade, por meio da articulagido
de estratégias organizacionais e valores simbdlicos. A legitimagdo tem
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como principal instrumento a linguagem; portanto, a tendéncia é que seja
resultado da combinagdo de praticas discursivas das organizagdes e da
interagdo com os publicos (BARICHELLO, 2004; BERGER e LUCKMANN,
2014). Especificamente, no caso da midia, Barichello e Carvalho (2013,
p.71) observam que a busca pela legitimacao se da “por meio de discursos
e praticas de reforco de seu papel de mediagdo - seja ele exercido na area
da informacao jornalistica ou do entretenimento”.

Além da legitimagdo, a busca pela visibilidade também faz parte do
cotidiano das organizagdes — enquanto representantes de uma instituigao,
de um conceito, de determinado modo de fazer e compreender a realidade
— em busca da renovagdo do contrato pragmatico fiduciario. A visibilidade
tem a ver com a capacidade das instituigdes e organizagdes de informar e
comunicar seus atos e, frequentemente, esta ligada a busca pela legitimagao,
uma vez que nao basta legitimar os atos: é preciso torna-los legitimos por
meio dos suportes de visibilidade, sendo os espagos de midia o principal
palco para isso (BARICHELLO, 2004).

Assim, no caso das organiza¢bes de midia, a visibilidade seria
efetivada nos proprios espagcos em que a organizagdo materializa o
discurso jornalistico: no jornal, em programas de radio, produgdes de TV,
nos webjornais, etc. Contudo, no contexto da sociedade midiatizada e do
ecossistema mididtico atual, com a introdu¢do de midias que ampliam
as possibilidades de emissdo, as formas de visibilidade tornam-se mais
complexas, demandando estratégias em espagos além dos tradicionalmente
utilizados pelas organizagdes, como as midias sociais digitais (como o
Facebook e o Twitter). Esse raciocinio leva ao entendimento da visibilidade
como resultado de uma negociagao entre estratégias das organizagdes e
estratégias dos publicos (BARICHELLO e SCHEID, 2007), uma vez que as
primeiras passam a depender, como nunca antes, das a¢cdes do publico de
aprovar, recomendar e compartilhar conteudo para garantir a visibilidade
de suas agoes. Tal entendimento justificaria a busca pela incorporagdo de
linguagens e praticas de carater mais interativo e participativo ao processo
de produ¢ao da noticia.

Para esclarecer o entendimento, aqui posto, acerca das estratégias de
visibilidade e de legitimagdo, no dmbito do jornalismo, foi elaborado o
quadro apresentado a seguir. Sdo essas nogdes que vao nortear a presente
analise cuja proposta ¢é verificar estratégias de visibilidade e de legitimacao
institucionais, operadas pela organizagao jornalistica por meio da narrativa
hipermidia.

Quadro 1: Estratégias de visibilidade e de legitimag¢ao no 4mbito do jornalismo,
elaboragdo das autoras

Estratégias de Praticas comunicacionais que objetivam informar e comunicar
visibilidade os atos da organizagdo, enquanto representante de uma
institui¢do, tornando-a visivel. Ao mesmo tempo tornam visivel
determinando pensamento, conceito. Realizam-se ndo s6 nos
espacos institucionalizados do jornalismo, como também em
espacos externos, como as midias sociais digitais, incorporando
praticas e linguagens tipicas dessas ambiéncias — seja um

modo de se expressar ou pela utilizagdo de ferramentas de
compartilhamento de contetdo.
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Praticas comunicacionais que buscam explicar e justificar a
existéncia da institui¢do ou da organizagio, a fim de legitima-
la e promover sua aceitagdo perante a sociedade, por meio de
acoes e discursos de reforco de seu papel de mediagdo. Podem
ser identificadas no discurso autorreferencial de justificagiao do
modo de produgio jornalistico, com a exaltagdo de um modo
de fazer especifico. A busca pela legitimacdo se dd por meio
das praticas e interagdes realizadas em suportes midiaticos de
visibilidade.

Estratégias de
legitimacao

Por fim, apds esclarecer a diferenca entre os conceitos-chave do estudo
(instituigdo e organizagao, visibilidade e legitimacao), justificamos a opgao,
neste artigo, pela analise das estratégias de visibilidade e de legitimacao
institucionais, pelo entendimento de que os esfor¢os das organizagdes
acabam por contribuir, inevitavelmente, para a visibilidade e legitimagao
da institui¢ao. Colocando em perspectiva mais ampla, por meio deste e
dos proximos passos da pesquisa, o interesse é mais o de buscar pistas
de possiveis modificagdes e rupturas que interfiram no entendimento do
que ¢ a atividade jornalistica na contemporaneidade do que deter-se nas
caracteristicas especificas de uma ou outra organizagao.

4 PRODUCAO JORNALISTICA HIPERMIDIA: A GRANDE REPORTAGEM
MULTIMIDIA

Segundo Salaverria (2015), nos ultimos anos o jornalismo passou por
pelo menos cinco mudangas estruturais, as quais nomeia como rupturas
do modelo tradicional da industria da midia: (1) de fronteiras; (2) de
barreiras; (3) do ciclo editorial; (4) do monopdlio da palavra; e (5) do
modelo de negdcio. Para as organizagdes, essas rupturas dizem respeito
a perdas de antigas vantagens ligadas a territorialidade, ocasionadas pela
internacionalizacdo dos mercados (ruptura de fronteiras); ao aumento
da oferta informativa que dificulta a fidelizagdo dos leitores (ruptura de
barreiras); a diluigdo da nogao de periodicidade gerada pela multiplica¢ao
dos suportes informativos (ruptura do ciclo editorial); a uma interlocugao
mais horizontal, multidirecional e simultanea observada especialmente
nas midias sociais (ruptura do monopdlio da palavra); e a vertiginosa
decadéncia nas vendas (ruptura do modelo de negdcio).

Diante desse cenario, conforme explica Salaverria (2015), uma das
formas de renovar as maneiras de informar, ¢ por meio da exploragao
dos usos criativos das novas tecnologias, que passaria pelo repensar
das formas de contar noticias, explorando os géneros expressivos para
cada tipo de informagdo e as possibilidades de interatividade com os
leitores. Como exemplo de tais usos criativos, destacamos a produgdo de
formatos que utilizam a hipermidia* como tecnologia e linguagem para a
noticia na web. Os formatos noticiosos hipermidiaticos, definidos como
produtos informativos que possuem caracteristicas de multimidialidade,
interatividade, conexao e convergéncia de linguagens proprias, que possam
ser caracterizadas como préprias da linguagem hipermidia e do ambiente
digital e online de informa¢ao (LONGHI, 2014), sao apontados como as
formas mais inovadoras de expressdo jornalistica na internet. Tais praticas

20O uso de sistemas hipertextuais
avancados  que  integram
conteudos  em  diferentes
formatos ou morfologias leva
ao entendimento do hipertexto

como uma hipermidia
(hipertexto multimidia). As
hipermidias depositam sua

forca discursiva na estrutura e
na combinagdo ndo sequencial
de cédigos escritos, visuais,
audiovisuais, sonoros e graficos.
Para Scolari (2008), falar de
comunicagdo digital ¢ falar de
comunicagdo  hipermidiatica,
cuja marca é a hibridagdo de
linguagens e convergéncia de
meios, a partir de espacgos de
comunicagdo participativos e
sem delimitacoes territoriais.
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* Segundo Longhi (2014), na
Fase Zero, anterior aos anos
2000, observava-se  pouca
ou nenhuma exploragio dos
recursos multimidia. Na Fase 1,
localizada entre os anos de 1999
a 2000, surgem as primeiras
experimentagdes nesse sentido.
J4& a Fase 2 ¢é caracterizada
pela exploragdo de formatos
variados, marcados pelo uso do
flash, entre os quais podemos
destacar os primeiros especiais
multimidia, as picture stories
e a infografia online. A Fase 3,
apontada como estado atual da
producio noticiosa hipermidia,
tem inicio em 2011, quando
as organiza¢bes jornalisticas
renovam a aposta em textos
longos e imersivos — o que a
autora define como turning
point da grande reportagem
multimidia.

vém se desenvolvendo desde o inicio do século XXI.

Conforme proposta de Longhi (2014), em um periodo e quase 20 anos,
é possivel observar pelo menos quatro fases (de zero a trés)® na evolugao
dos formatos noticiosos hipermidiaticos. Essa evolucdo diz respeito tanto
as caracteristicas de linguagem quanto as tecnologias disponiveis em cada
época. Hoje, estariamos na Fase 3, que compreende a consolidagdo da
grande reportagem multimidia (GRM), apresentando caracteristicas de
design e navegagdo que permitem narrativas imersivas. Para a autora, a
GRM, enquanto género discursivo do jornalismo, define o amadurecimento
das formas criativas de contar histérias na web, explorando a0 maximo
as possibilidades hipermidiaticas. Longhi (2014) acrescenta, ainda, que
a produgdo de tais formatos caracteriza um modo de fazer que tem se
refor¢ado no jornalismo para a web, especialmente em jornais de referéncia
como o The New York Times, Clarin, The Washington Post, The Guardian,
Folha de S. Paulo e Zero Hora, entre outros que contam com investimentos
em recursos e formagdo de profissionais.

Sem mencionar a GRM, contudo, tratando da reportagem
hipermidia, Canavilhas e Baccin (2015) destacam as potencialidades dessa
forma narrativa para a contextualizagdo das historias, especialmente,
pela possibilidade de imersao do leitor, desde que nao haja sobreposicao
de informagoes. Ou seja, cada elemento constituinte da narrativa deve
oferecer diferentes dados, a0 mesmo tempo em que se integra aos
demais. Tal entendimento vai ao encontro do que aponta Salaverria
(2014) quanto a composicdo eficaz de mensagens multimidia: trata-se de
coordenar linguagens ou formatos comunicativos que tradicionalmente
eram manipulados separadamente. Esse cuidado, para que cada parte do
produto jornalistico hipermididtico contribua para a compreensdo de um
aspecto de um acontecimento, é observado na reportagem que analisamos
neste artigo, para pensar as possibilidades de legitimagao e visibilidade do
jornalismo.

A reportagem analisada a seguir, a fim de exemplificar o debate, pode
ser incluida no formato GRM por apresentar varias das caracteristicas
relacionadas por Longhi (2014) ao definir esse género. Primeiro, caracteriza-
se pelo texto longo, tendéncia no jornalismo desde 2012, quando a
programacgao por meio da mais recente versao da HTML, a HTMLS5, passou
a predominar na criagao de contetidos (LONGH]I, 2014). Em vez de muitos
cliques e mudancgas de pagina, como em formatos das fases anteriores, a
leitura é verticalizada: ao manipular a barra de rolagem, o leitor tem
acesso a fotos, videos, quiz e demais elementos que compdem a narrativa.
Também se verifica outra caracteristica, apontada pela pesquisadora como
tendéncia em GRMs: o chamado parallax scrolling, técnica de programagao
que permite a leitura em camadas, proporcionando um efeito de terceira
dimensao.

5 ESTRATEGIAS DE VISIBILIDADE E LEGITIMA(;AO E A GRANDE
REPORTAGEM MULTIMIDIA

Com o objetivo de verificar possibilidades de estratégias de visibilidade
e legitimagao institucional no ambito da produgéo jornalistica hipermidia,
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selecionamos, apds busca exploratoria em jornais de referéncia* citados
por Longhi (2014), como destaques nesse tipo de produgdo, uma grande
reportagem multimidia do webjornal britanico The Guardian. Publicada
em abril de 2016, The dark side of Guardian comments (Figura 1) faz parte
de uma série, The web we want, sobre formas de assédio on-line em varios
contextos. No caso especifico da reportagem estudada, no contexto da
propria organizagao.

Figura 1: Captura de tela da grande reportagem multimidia The dark side of Guardian
comments.

The dark side of
Guardian comments

e harassment, the
006

Tuesday 12 April 2016 11.23 BST | < 32k Shares

omments allow readers to respond to an article instantly, asking
questions, pointing out errors, giving new leads. At their best,
comment threads are thoughtful, enlightening, funny: online

0000

communities where readers interact with journalists and others in
ways that enrich the Guardian’s journalism.
But at their worst, they are something else entirely.
‘The Guardian was not the only news site to turn comments on, nor has it been the
only one to find that some of what is written “below the line” is crude, bigoted or
just vile. On all news sites where comments appear, too often things are said to
journalists and other readers that would be unimaginable face to face - the Guardian
is no exception.

Fonte: The Guardian (http://www.theguardian.com)

Conforme ¢ esclarecido no texto de apresentagdo da reportagem’, a
narrativa apresenta os resultados de uma pesquisa na qual foram analisados
1,2 milhoes de comentarios feitos por leitores, no periodo entre 1999 e 2016,
os quais foram bloqueados pelos moderadores do webjornal por possuirem
conteudo considerado abusivo. Com essa tematica, a grande reportagem
multimidia foi produzida por meio da integracdo dos seguintes elementos:
texto; graficos construidos em camadas (parallax scrolling); depoimentos
em video e audio de trés jornalistas do The Guardian; quiz; referéncias a
paginas complementares e um formuldrio para a participagdo do leitor.

A partir da observagdo exploratoria das praticas organizacionais
explicitadas no discurso jornalistico e na configura¢io da narrativa
jornalistica hipermidia, foram selecionados fragmentos do texto nos quais
fosse possivel identificar estratégias de interesse deste estudo. A analise foi
organizada em duas categorias: estratégias de visibilidade e estratégias de
legitimacao, as quais sdo detalhadas a seguir.

* The New York Times,
Clarin, The Washington Post,
The Guardian, Folha de S.
Paulo e Zero Hora. Jornais
de referéncia sdo entendidos
como aqueles que se destacam
pela qualidade e influéncia.
Vidal-Beneyto (1986), citado
por Luis A. Albornoz (2007,

18), os conceitua como
aqueles que sdo “referéncia
imprescindivel para os outros
meios de comunicagdo, tanto

escritos como  audiovisuais,
que ndo produziriam suas
proprias opinides e juizos

sobre um assunto sem antes
ter conhecimento das emitidas
por esses jornais, referindo-se
ou nido de modo explicito as
mesmas [..]> além de serem
espacos privilegiados “[...] para
a presenca e expressio dos
grandes lideres politicos, as
grandes institui¢des sociais [...]"”

° Eventuais citagdes de trechos
de texto da GRM foram
traduzidas do inglés para o
portugués livremente pelas
autoras. A grande reportagem
multimidia e seus textos
originais podem ser acessados
em <https://www.theguardian.
com/technology/2016/apr/12/
the-dark-side-of-guardian-
comments>.

~

EGIAS DE VISIBILIDADE E LEGITIMAGAO INSTITUCIONAL ...

W. ESTRATE

T;

.
)

BARRICHELLO, E. M. M. DA R.; DALLAGNESE, C

cultura e midia




REV. ComuN. MIDIATICA (ONLINE), BAURU/SP, V.11, N.3, p. 105-117, se1./bez. 2016
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de 2016, a péagina havia sido
compartilhada  1.819  vezes,
conforme contador do proprio
website.
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5.1 ESTRATEGIAS DE VISIBILIDADE

Partindo do pressuposto de que a visibilidade depende, no atual
ecossistema midiatico, da participacdo do publico, destaca-se a presenca
dos botoes de compartilhamento da pagina em sites de suporte de midias
sociais digitais (Facebook, Twitter e Linkedin), além da opg¢do de envio do
link por e-mail, logo abaixo do titulo da GRM. Ao gerar um post automatico
no site de midia social escolhido pelo leitor, com apenas um clique, esse tipo
de recurso possibilita a multiplicagio da visibilidade da grande reportagem
multimidia, ndo mais restrita ao espago do webjornal. Proximo aos botdes
mencionados, também se verifica a informa¢ao do nimero de vezes que a
pagina foi compartilhada®.

Outra pratica identificada na grande reportagem multimidia em
questdo, que pode ser enquadrada como estratégica, é a referéncia a outras
paginas do préprio webjornal, realizada oito vezes ao longo do texto,
potencializando o acesso a outros espacos do The Guardian.

Verifica-se, ainda, a busca pela visibilidade da equipe que produziu a
GRM. Os créditos da grande reportagem multimidia aparecem logo abaixo
do texto de apresentagao, com seis nomes clicaveis. Cada link leva para
uma pagina que, encabegada por um curriculo resumido, faz referéncia a
materiais produzidos pelos profissionais, organizados de forma cronolégica.

No final da reportagem, ha um “contador de comentarios”, atualizado
em tempo real, que informa o niimero de pessoas que deixaram comentarios
no webjornal, desde as 7h da manha do dia de visualizagao da GRM e, entre
esses, quantos foram bloqueados pelos moderadores. Esse recurso pode ser
visto como estratégico, com vistas a visibilidade, uma vez que torna visivel
tanto o niumero representativo de pessoas que deixam comentarios por dia,
como o trabalho dos moderadores.

A reportagem também oferece um quiz, uma espécie de jogo para que
os leitores decidam, entre varias situagdes apresentadas, quais comentarios
eles bloqueariam e quais ndo. Depois de receber a resposta do usuario, a
ferramenta exibe uma comparagao entre a opiniao do leitor e dos editores:
“Nos pensamos 0 mesmo~ ou “Nos pensamos diferente”, acompanhada de
justificativas. Essa pratica pode ser vista como estratégica, uma vez que, ao
refor¢ar, por meio de exemplos, uma posigao explicitada ao longo da GRM,
da visibilidade a um pensamento, a uma forma de a organizagao ver o
mundo ou uma questao especifica. Ao mesmo tempo, busca a identificacdo
com o leitor, mesmo que de maneira automatica, incluindo-o no discurso:

«__ 7 »

nos’.
5.2 ESTRATEGIAS DE LEGITIMAGAO

A configuragdo da narrativa hipermidia e escolha por esse formato ja
¢ uma estratégia de legitimacao do modo de fazer jornalistico, explicitando
a atividade jornalistica, especifica, ao langar mao de estratégias variadas
para a contextualiza¢ao da tematica. Ao mesmo tempo, configura-se como
estratégia de diferencia¢ao da concorréncia e de iniciativas amadoras como
forma de reforgar o poder da institui¢ao jornalistica em termos comerciais
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e editoriais.

Ao longo do texto, diversos trechos buscam explicar uma pratica
organizacional - a moderagao dos comentdrios - e justifica-la. Ao mesmo
tempo em que a organizagdo questiona a funcionalidade desses espagos
(que podem ser problematicos), os valoriza. Um link para um site externo,
que leva a matéria “Por que algumas publicagdes estao eliminando suas
se¢oes de comentarios’™, reforca esse contraponto. Pois, ao contrario do
que estdo fazendo algumas organizagdes, para o The Guardian a solugao
para evitar os abusos sofridos por sua equipe nao estaria no abandono dos
comentarios, ja que “em muitos casos, o jornalismo ¢ enriquecido pelas
respostas de seus leitores. Entdo, por que desabilitar todos os comentarios
quando apenas uma minoria é um problema?”.

Dessa forma, hd uma tentativa de valorizar a participagdo do leitor
de forma estratégica. Na mesma linha, merece destaque o link que leva
a pesquisa “Como podemos melhorar os comentarios do The Guardian?
Compartilhe sua opinido’, que aparece duas vezes ao longo da GRM, uma
delas no texto de apresentagao localizado no topo da pagina.

A explicagao e justificacao dos modos de fazer da organizagdo sdo
mais uma vez evidenciadas na preocupagao da equipe, ao longo do texto,
em destacar a metodologia da pesquisa. A explica¢ao de como foi feita a
reportagem esta em uma pagina do webjornal externa a GRM, cujo link é
mencionado trés vezes ao longo do texto.

Outros trechos do texto, em que sao identificadas propostas de
explicagdo e justificagdo das praticas jornalisticas, relacionam-se com a
evidéncia as regras de moderagdo dos comentarios, as quais seguem padroes
(community standards), cujo objetivo, de acordo com o The Guardian, é o
de “manter o didlogo respeitoso e construtivo’, bloqueando “todos aqueles
que se chocam com esses padroes”. Em complemento, o webjornal faz
questao de esclarecer: “Os moderadores do The Guardian nao bloqueiam
comentarios somente por nao concordarem com eles”.

Por fim, sublinha-se que algumas estratégias citadas na primeira
categoria (visibilidade) também podem ser consideradas possibilidades
para a legitimacao. Por exemplo, a estratégia de ressaltar os curriculos dos
profissionais que produziram a GRM, serve, ao mesmo tempo, a visibilidade
e a legitimagdo institucional, uma vez que ressaltam a profissionalizagdo
da equipe inserida no webjornal de referéncia. Encaixam-se, neste
caso, também os contadores de shares (mais de dois mil, até o fim desta
pesquisa®) e de comments (cerca de 40 mil por dia), que enfatizam o
nimero de pessoas que consideram, tanto a organizagdo como o conteudo,
relevantes e legitimos e, portanto, merecedores de atengdo por meio do
compartilhamento e do debate.

CONSIDERACOES PONTUAIS

Uma vez que a legitimagdo institucional tende a resultar das praticas
de linguagem, é a partir da observa¢ao dos discursos da organizagao
jornalistica e da interacdo desta com a sociedade, a qual se dirige, é que
podemos perceber suas estratégias. O mesmo pode ser afirmado em relagao

a busca por visibilidade, uma vez que a escolha do que sera ou nao exposto,

7 No original: Why some
publishers are killing  their
comment sections. Disponivel
em: <http://digiday.com/
publishers/comments-
sections/>. Acesso em: 25 jun.
2016.

~

EGIAS DE VISIBILIDADE E LEGITIMAGAO INSTITUCIONAL ...

W. ESTRATE

T;

.
)

8 2298 compartilhamentos
registrados em 25 junho de
2016.

BARRICHELLO, E. M. M. DA R.; DALLAGNESE, C

cultura e midia




REV. ComuN. MIDIATICA (ONLINE), BAURU/SP, V.11, N.3, p. 105-117, se1./bez. 2016

J ‘3SINOV,1IVA ¥ Va "IN ‘I 3 ‘0T113HDI¥Y Ve

{
.

1

{
.

i'Mm

7

" IYNOIDNLILSNI OYIVINILIDAT 3 3aVAIIFISIA 30 SYIDILVYHLS

para ser visto e reconhecido pelo publico, é sempre intencional. Apesar
do esforco realizado aqui para analisar as estratégias em duas categorias,
que representam objetivos distintos, ponderamos que tais processos
frequentemente estao imbricados.

Nesta pesquisa, buscou-se refletir como a prépria configuragio da
grande reportagem multimidia (GRM), enquanto narrativa jornalistica
hipermidia, pode servir estrategicamente a esses processos. Consideramos
esse formato propicio para analise por varios motivos. Primeiro, por ser um
dos exemplos mais notaveis da consolida¢do da produ¢ao de formatos para
o webjornalismo (portanto, préprio da atual configuragao do ecossistema
midiatico), que nos permite verificar o que este tem de especifico. Por outro
lado, trata-se de uma produgdo mais demorada, que implica investimento
de tempo, dominio e exploragao das tecnologias disponiveis, representando
mais possibilidades para a articulagao estratégica.

Em resumo, a GRM, é um produto planejado com cuidado, feito para
ser visto e compartilhado (contribuindo para a visibilidade), facilmente
reconhecivel pelo publico como produto especifico do jornalismo
legitimado - em sua esséncia estd o classico género da reportagem -,
que explica e justifica 0 modo institucional especializado de produgao
(contribuindo para a legitimacao).

Por fim, em vez de buscar respostas, que ndo caberiam nos limites de
um artigo, este texto teve como objetivo levantar questdes para investigacao
nas proximas etapas da pesquisa. Reforcamos que a finalidade de analisar
as praticas das organizagdes jornalisticas ¢ entender as possiveis alteragdes
de algo que estd além delas - a instituigdo jornalistica. Estabelecer
tal perspectiva da maior relevancia a pesquisa, pois as observagoes e
questionamentos ndo se esgotam a observagao de casos empiricos.
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