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Resumo

O presente artigo procura refletir sobre a cobertura colaborativa, simultanea e em tempo
real via Twitter promovida por Zero Hora na ocasido do ciclo de palestras Jornalismo
em Pauta, realizado em 18 universidades do Rio Grande do Sul em comemoragéo aos 46
anos do jornal. A acdo pode ser considerada uma estratégia para dar destaque aos seus
produtos jornalisticos, a0 mesmo tempo em que a empresa busca incorporar aspectos da
atmosfera participativa e colaborativa da cultura da convergéncia ao seu ambiente
digital. Pretende-se, aqui, elaborar uma discussdo tedrica que pode ajudar a esclarecer o
comportamento ativo dos usuarios e o tipo de relagdo que a empresa busca estabelecer
com o publico participante.

Palavras-Chave: cultura da convergéncia; estratégias comunicacionais; jornalismo
colaborativo; Jornalismo em Pauta; Zero Hora.

1. Consideragoes Iniciais

Os avancos tecnoldgicos da ultima década e meia tém provocado alteracfes nos
formatos comunicacionais estabelecidos. A popularizagdo da internet e dos
computadores pessoais, 0 crescimento das redes sociais e da Web 20 e o
desenvolvimento das tecnologias moveis transformam os modos como produtores e
consumidores se relacionam com os produtos mididticos. O amplo acesso as
ferramentas de producdo e de publicacdo de informagbes na rede impulsiona o
crescimento da cultura participativa (JENKINS, 2008), na qual os usudrios sdo
instigados a participar na criagcdo e na distribuicdo de contetidos midiaticos. Os agentes

que antes eram considerados consumidores de informagbes passam a atuar como
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interagentes na construcdo de conhecimento. Os usuarios tém meios a disposi¢do para
expressar comentarios e opinifes, pesquisar fontes variadas e se apropriar de espacos 0s
quais eram reservados anteriormente para profissionais credenciados — os produtores de
midia tradicionais.

O movimento de participacdo ativa dos consumidores € um fendmeno em
ascensdo que ndo passa despercebido pelas empresas de comunicacdo. Algumas
empresas jornalisticas, em especial, observam o comportamento desses usuérios e
procuram formas de incorporar iniciativas participativas em seus produtos, abrindo
espacos para contribuicdes do publico em seus contedidos. Tendo em vista esse cenario,
e a partir da observacdo de um exemplo, o presente artigo pretende observar o tipo de
relacionamento estabelecido entre empresa jornalistica e publico em uma situagdo em
que os usudrios sdo convidados a participar na cobertura de um evento (também
promovido por Zero Hora) para o veiculo informativo.

Em um primeiro momento, pretende-se apresentar o caso da cobertura do ciclo
de palestras promovido pelo jornal Zero Hora em 18 faculdades de jornalismo no Rio
Grande do Sul, em maio de 2010. Na ocasido, os estudantes foram convidados a postar
em suas paginas do Twitter sobre as exposicdes dos profissionais. As postagens dos
académicos foram reunidas em um aplicativo na pagina do jornal, o que possibilitou a
disponibilizagdo de informagdes sobre todas as palestras simultaneamente e em tempo
real. Procura-se compreender também o contexto tecnolégico (ANDERSON, 2006;
PRIMO, 2007) e cultural (JENKINS, 2008), no qual os usuérios participativos ganham
destaque, e refletir sobre a forma como algumas empresas de comunicagdo e, em
especial, jornalisticas, buscam incorporar as praticas desenvolvidas em rede pelos
interagentes em sec¢Oes colaborativas de seus produtos (FONSECA e LINDEMANN,
2007; PRIMO e TRASEL, 2006; BELOCHIO, 2009).

O segundo momento do estudo tem como objetivo refletir sobre a iniciativa de
Zero Hora enquanto estratégia comunicacional (PEREZ, 2006; SAAD, 2003;
GROSSMAN, 2008), apontando alguns posicionamentos do jornal ao incentivar a
colaboragdo dos interagentes. AcbBes como a promovida pelo jornal podem ser
consideradas estratégias para dar destaque a produtos jornalisticos, a0 mesmo tempo em
que demonstram abertura da empresa para a atmosfera colaborativa da cultura da
convergéncia. Pretende-se, aqui, fomentar a discussdo tedrica acerca tanto do
comportamento ativo dos usuérios quanto do tipo de relagdo que a empresa jornalistica

procura estabelecer com o publico participante.
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2. O Convite ao Cidadao - Jornalismo Colaborativo em Rede

No dia 04 de maio de 2010, 18 profissionais do jornal Zero Hora, do grupo RBS,
visitaram diferentes faculdades de Jornalismo no estado do Rio Grande do Sul para
conversar com o0s estudantes sobre a rotina no veiculo diario e os desafios de atuar na
profissdo. O ciclo de palestras Jornalismo em Pauta promoveu o didlogo entre
graduandos em Comunicacdo Social e editores, colunistas e repOrteres de diversas
editorias do jornal como parte das comemoragdes aos 46 anos de Zero Hora. Na edigdo
de 2010 do evento, os estudantes foram convidados a no s6 acompanhar a exposigao
dos profissionais, mas também a atuar como repOrteres na cobertura do evento.
Coordenados pela editora de Midias Sociais do jornal Zero Hora, a jornalista Béarbara
Nickel, e equipados com notebooks e contas no microblog Twitter, os interagentes
indicados pelas instituicbes de ensino postaram imagens, citagdes e comentarios sobre
as palestras dos profissionais. Na figura 1, € possivel visualizar uma das fotos
publicadas pelos estudantes de jornalismo durante o ciclo de palestras. A imagem foi
postada pelo usuario @mauribrum, aluno da Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM), e mostra o editor-chefe online, Pedro Dias Lopes, palestrante na UFSM e no
Centro Universitario Franciscano (UNIFRA), apresentando os principais topicos que

seriam abordados na ocasiao.
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Jornalismo em Pauta {04/05/2010)

9:47 mulleriuri: #zh #ufsm Segue a exemplificacdo. E
Reportagem gue se utiliza de video, textu magem cor e

link's, sem o rlgldn mnlde dn mpresan witter]

9:47 blbl klem [C;"Tulmf 1|Ima fala da I|herdade que se tem

trabalhanda no Grupu RBS. E sobre a sua satisfacdo
com o trabalho. #zh jviz Twieg
9:47 maurlbrum Pedro apresentando as palavras-chave da
palestra citadas antes por @vyuri__lima #zh #ufsm
9:48 Y T renatasirtoli: Dicas e informacdes iniciam o debate
entre o5 alunos e a palestrante Bela Hammes. #zh #ucs
0:48 I : afonso_lagespf: "0 humor é importante no jornalista.
__ ! Tendo dar essa leveza na pagma 3 de Zero Hora"
*-';_ @TuliolMilman #zh #upf tter] =
[PV A, COVER T LIVE el i 5

Figura 1: Foto postada por aluno da UFSM em que o editor-chefe online do jornal
Zero Hora, Pedro Dias Lopes, introduz os assuntos a serem abordados na palestra.

As postagens da cobertura no Twitter foram sinalizadas por duas hashtags® —
uma delas referente ao jornal (#zh) e a outra referente a universidade de onde 0s
estudantes estavam reportando (por exemplo, #ufsm, #ufrgs, etc.) — e disponibilizadas

simultaneamente e em tempo real pela pagina do jornal durante o ciclo®. Ao longo das

® Conjunto de tags utilizadas para classificar o assunto de uma postagem no Twitter. Fonte:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hashtags. Acesso: 16 jul. 2010.

4 http://wp.clicrbs.com.br/editor/2010/05/04/jornalismo-em-pauta-em-18-faculdades/?topo=13,1,1,,.13.
Acesso: 16 jul. 2010.
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palestras, 81 estudantes” de 18 universidades participaram de uma cobertura
colaborativa ao vivo no ambiente digital da empresa, na péagina de capa e no Blog do
Editor do jornal Zero Hora, contribuindo para a criacéo e circulacdo de informacdes. A
figura 2 ilustra a pagina do Blog do Editor do jornal Zero Hora, na qual as postagens

sobre o ciclo de palestras ainda estdo disponiveis para o publico.

Jornalismo em Pauta (04052010} |
7:29 Barbara Nickel: Bom dia a todos! Comegamos agora a nossa =
cobertura online das palestras que jornalistas de ZH fardo em
faculdades de todo o Estado nesta terca-feira. O evento

comemaora os 46 anos do jornal. Estudantes escolhidos vio

participar da cobertura, via Twitter.

3 Barbara Nickel: A primeira palestra comeca esta programada
para as 8h, na Unisc. A colunista Fernanda Zaffari estara na
faculdade. Para ver a programacdo completa, clioue aoui.

748 Twit| renansilva03: Bom dia também aos leitores de #zh. Em
30 min, alunos da #unizc cobrem a palestra de Fernanda
Zaffari (@estiloprog via twitter

7:54 Twii| renansilval3: Simpatica e animadal Essa ¢ a definicdo
de Fernanda Zaffari em sua chegada na #unisc para a
palestra sobre @estiloproprio #zh

759 . pedropgarcia: Aos poucos. a Sala 101 da Zunisc vai se

enchendo para a palestra da Fernanda Zaffari. #zh

8:00 Tuif| renansilvals: E hoje, a expectativa de colocar #zh nos
TTBr. Cobertura da galera da Zunl| Hashtags
Fernanda Zaffari, daqui a pouco. F

8:08 Tt renansilvals: A sala estd quase pronta ggra a palestra
Fernanda Zaffari ja esta a frente da palacdmersapdo
com a coordenadora {@FabiPiccinin] #unisc #zh
8:10 i  pedropgarcia: Sala 101 guase cheia e a palestra da
B s Fernanda Zaffan (Gestiloononn) esta orestes a s

| RV Demanc et CoOVER &T LIVE

Figura 2. Aplicativo na pagina do Blog do Editor disponibiliza postagens dos
estudantes sobre o ciclo de palestras Jornalismo em Pauta, promovido pelo jornal Zero
Hora. No destaque, as hashtags utilizadas para identificar as postagens relacionadas ao
evento.

5

http://zerohora.clicrbs.com.br/zerohora/jsp/default.jsp?uf=1&local=1&section=Geral &newsID=a2894014
xml. Acesso: 16 jul. 2010.
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A cobertura simultdnea e em tempo real promovida pelo jornal Zero Hora
demonstra que a empresa jornalistica estd incentivando o crescente movimento de
participacdo dos consumidores, o qual € propiciado pelo ambiente midiatico atual. As
ferramentas de captura e edicdo de imagens e videos e de criacdo e postagem de textos
estdo cada vez mais acessiveis ao publico, transformando o computador pessoal em uma
central de criacdo de contetidos midiaticos ao alcance dos usuérios. Anderson (2006, p.
71), ao avaliar como a economia baseada em comércio e em produtos digitais altera 0s
critérios de rentabilidade, afirma que “quando as ferramentas de produgdo estdo ao
alcance de todos, todos se transformam em produtores”. O desenvolvimento e a
popularizacdo de aparelhos mdveis, como notebooks, netbooks e smartphones,
combinados com o alcance das redes sem fio (wireless), representam acesso a
plataforma de distribuicdo desses produtos (a internet) a qualquer hora, de praticamente
qualquer lugar. A configuragdo atual da rede mundial de computadores, a Web 2.0,
também favorece o comportamento ativo dos usuarios, pois se trata da “segunda
geracdo de servicos online [que] caracteriza-se por potencializar as formas de
publicacdo, compartilhamento e organizagdo de informagdes, além de ampliar os
espacos para a interagdo” (PRIMO, 2007, p. 1). Trata-se, portanto, de um ambiente
favoravel as acOes colaborativas.

Jenkins (2008, p. 333) chama este cenério de cultura participativa, “cultura em
que fas e outros consumidores sdo convidados a participar ativamente na criacdo e na
circulacdo de novos contetidos”. Segundo o autor, a manifestacdo ativa dos usuérios esta
inserida em um contexto maior, a cultura da convergéncia, na qual estdo ocorrendo
transformagOes culturais no relacionamento de produtores e de consumidores com 0s
produtos midiaticos, a partir da interacdo entre conteldos de suportes analgicos e
digitais. Para o autor, o termo ‘convergéncia’ ndo se refere apenas & convergéncia
tecnoldgica que reune diversas funcionalidades em um mesmo aparelho — como um
celular com camera fotografica, acesso a internet e tocador de audio e de video. De
acordo com Jenkins, convergéncia aborda

o fluxo de conteldos através de varios suportes midiaticos, a
cooperacdo entre as multiplas induUstrias midiaticas, a busca de novas
estruturas de financiamento das midias que recaiam sobre os intersticios
entre antigas e novas midias, e 0 comportamento migratorio da audiéncia,
que vai a quase qualquer lugar em busca das experiéncias de entretenimento
gue deseja (JENKINS, p. 332-333).
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Na cultura da convergéncia, os consumidores frequentemente apropriam-se de
conteldos mididticos que pertencem a grandes empresas de comunicacdo e de
entretenimento e reivindicam a liberdade para desenvolver criagbes proprias baseadas
nessas informagdes. Segundo Jenkins (2008), tal processo tem ocorrido com mais
expressdo em torno de produgdes de entretenimento e entre 0s consumidores mais
jovens, mas o autor acredita que, com 0 passar do tempo, as pessoas levardo essas
experiéncias para areas como educacdo e politica. Primo e Trésel (2006, p. 4)
relacionam a participagdo do usuério e o campo jornalistico e acreditam que “as
tecnologias digitais tém servido como motivador para uma maior interferéncia popular
no processo noticioso”. Tendo acesso a ferramentas que possibilitam a troca de
informagBes com outros usuarios e a interacdo com o contetudo midiatico divulgado pela
midia tradicional, o publico tem participado ativamente em discussfes sobre assuntos de
seu interesse, seja por meio de comentéarios complementares, seja por meio de criticas.

O crescente envolvimento da audiéncia na construgdo de conhecimento por meio
da colaboragdo em larga escala na rede é um fendmeno que ndo passa despercebido
pelos produtores de conteudos midiaticos. Algumas empresas de comunicacdo e
jornalisticas, em especial, tém procurado direcionar os esfor¢os dos leitores/usuérios
para acgOes desenvolvidas no ambiente de suas marcas, abrindo espagos para
comentéarios e envio de fotos ou de videos e, em alguns casos, criando secOes
inteiramente dedicadas a publicacdo de textos informativos produzidos pela audiéncia.
Belochio (2009), ao estudar as estratégias do jornal Zero Hora baseadas na nocdo de
jornalismo colaborativo, afirma que *“as possibilidades interativas impulsionam a
movimentacdo do jornalismo para além de suas fronteiras, o que significa que ele
comecga a admitir certas préaticas para se tornar competitivo nas redes” (BELOCHIO,
2009, p. 36).

Para Fonseca e Lindemann (2007, p. 1), as iniciativas dos usuarios estdo
inseridas na ideia de jornalismo participativo, “uma pratica em que qualquer cidaddo
pode se tornar reporter, redigindo matérias e/ou enviando fotografias, audios e videos
que séo veiculados em sites abrigados na rede mundial de computadores”. De acordo
com Primo e Trasel, um dos fatores que influencia o desenvolvimento do jornalismo
participativo é a democratizacdo do acesso as tecnologias moveis, o que possibilita a
qualquer cidaddo a chance de atuar como repérter de campo, recuperando dados,
coletando depoimentos e registrando imagens em lugares que 0s repOrteres

credenciados, os jornalistas profissionais, as vezes ndo conseguem chegar.
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As empresas jornalisticas passaram a contar com a pulverizacéo de
fontes de imagens e informac6es, mesmo onde ndo haja qualquer jornalista
ou reporter fotografico. E ndo faltam ilustragbes sobre os processos
distribuidos e capilarizados que subsidiaram a ampliacdo da cobertura de
grandes noticias: o ataque as torres gémeas, em 11 de setembro de 2001; o
tsunami no sudeste asiatico, em dezembro de 2004; as explosdes no metrd de
Londres, em julho de 2005 (PRIMO E TRASEL, 2006, p.4).

Segundo os autores, o jornalismo participativo pode ser desenvolvido em
“secOes ou na totalidade de um periddico noticioso na Web” (PRIMO e TRASEL, 2006,
p. 10), ou seja, sites de jornais da midia tradicional que proporcionam abertura para
contribui¢es do publico também podem ser contemplados pelo conceito. O termo
jornalismo participativo, no entanto, ndo parece considerar 0 aspecto cooperativo da
atuacdo coletiva dos membros da audiéncia. No caso da cobertura via Twitter
promovida pelo jornal Zero Hora, um dos aspectos cruciais para sua realizagédo foi a
alianca entre algumas dezenas de pessoas com o objetivo de reunir o maior nimero de
informagBes possivel sobre o evento. Nesses casos, Belochio (2009) defende o uso do
termo jornalismo colaborativo, por ser baseado

na caracteristica do trabalho em comum, realizado entre o0s
interagentes, nos sistemas colaborativos. A opgdo pelo termo [colaborativo]
deve-se a compreensdo de que se formam, nos espacos colaborativos,
esquemas interativos que configuram, de maneiras distintas, uma construgdo
coletiva, que privilegia a colaboragdo entre os interagentes. Trata-se de um
estilo que implica intervengdo, mais que uma participacdo subjetiva e reativa
no jornalismo digital (BELOCHIO, 2009, p. 61).

Indo ao encontro da autora, 0 presente artigo considera o caso proposto para a
analise como uma iniciativa baseada nos principios do jornalismo colaborativo em rede,
pois se trata de uma experiéncia de construgdo coletiva de contetdo, possibilitada pela
acdo coordenada dos usuarios no ambiente midiatico atual — o qual Anderson (20086, p.
70) chama de “mundo da peer production (producdo colaborativa ou entre pares)”.
Aqui, é importante destacar que, apesar dos jornais com base em redes digitais
proporcionarem interagBes mais ricas entre publico e conteddo do que os de suporte
analdgico, o espaco para a colaboracdo dos usuérios continua sendo definido e
gerenciado pela empresa jornalistica. Em Zero Hora, as se¢Ges colaborativas sdo
coordenadas por jornalistas profissionais que atuam em parceria com o0s cidadaos
voluntarios em um sistema de constru¢do de conhecimento chamado por Anderson
(2006, p. 58) de Pro-Am, movimento “em que profissionais e amadores trabalham lado

a lado”.
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A colaboracéo entre profissionais e amadores funciona com base na inteligéncia
coletiva (Lévy, 1999), potencial das comunidades de interesse virtuais de alavancar o
intelecto individual, ao reunir diversas pessoas com saberes diferentes em torno de um
objeto de interesse em comum, sobre o qual elas estdo dispostas a discutir e construir
novos conhecimentos. A troca de informagdes entre os membros, com o objetivo de
potencializar o saber coletivo, ocorre principalmente pelo fato de que hoje sé&o
colocadas em circulagcdo muito mais informacgbes do que uma Unica pessoa consegue

processar. De acordo com Lévy,

0 saber da comunidade pensante ndo é mais um saber comum, pois
doravante é impossivel que um sé ser humano, ou mesmo um grupo, domine
todos os conhecimentos, todas as competéncias; é um saber coletivo por
esséncia, impossivel de reunir em uma s6 carne (LEVY, 1999, p. 181).

No caso da cobertura colaborativa organizada pelo jornal Zero Hora, acionar a
inteligéncia coletiva dos estudantes localizados nas 18 faculdades visitadas pelos
profissionais foi essencial para que a ac¢do fosse bem-sucedida. Com futuros reporteres
dispostos a relatar a exposigdo de cada um dos jornalistas de Zero Hora, foram postadas
informagBes em tempo real que, de outra forma, dificilmente chegariam ao publico que
ndo estava presente nas palestras. Os alunos de graduacgéo, com o auxilio da jornalista
Bérbara Nickel, tornaram possivel que os interessados tivessem acesso aos assuntos
discutidos em cada uma das faculdades. Posteriormente, o material também ficou
disponivel na pagina do jornal, para que pudesse ser acessado por outras pessoas
interessadas no assunto, ou revisitado pelos envolvidos na agéo.

No entanto, a oportunidade de potencializar o conhecimento dos envolvidos ndo
é 0 Unico motivo pelo qual as empresas jornalisticas recorrem ao intelecto coletivo. A
atuacdo de dezenas de voluntarios em uma cobertura coletiva também equivale, de certo
modo, a diversos ‘reporteres’ trabalhando para o veiculo em multiplas localidades
geograficas — sem os custos envolvidos com a manutencdo de recursos humanos,
transporte e/ou materiais, como cameras digitais, gravadores de audio e de video, entre
outros. A estratégia da empresa também tem como objetivo, portanto, multiplicar o
nuamero de fontes de informagdes para o seu veiculo. Além disso, promover discussdes
no ambiente digital da empresa garante a circulagdo de usuarios e d& visibilidade ao
contetdo informativo, a0 mesmo tempo em que permite 0 monitoramento das opinides
emitidas pelos leitores participantes. Nota-se, portanto, que incentivar a participagéo e a
colaboracédo dos interagentes em conteidos de produtos jornalisticos também se trata de

um posicionamento adotado pela empresa, tendo em vista interesses estratégicos



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo — Caxias do Sul, RS — 2 a 6 de setembro de 2010

especificos. O proximo item procura apontar alguns desses interesses ao refletir sobre a
cobertura do ciclo de palestras Jornalismo em Pauta enquanto estratégia comunicacional

da empresa.

3. O Posicionamento Estratégico do Convite & Colaboracéo

Como foi visto no item anterior, o convite a colaboracdo em produtos
jornalisticos na internet por parte das empresas jornalisticas surge como consequéncia
de uma série de alteragBes tecnoldgicas e culturais no ambiente midiatico. A
incorporagdo da forca participativa dos usuérios por meio de iniciativas colaborativas
entre profissionais e amadores pode ser considerada uma posicdo estratégica das
empresas jornalisticas, pois € uma mudanga que tem origem na necessidade de
adaptacdo aos modos pelos quais os consumidores se relacionam com o contetudo
midiatico na comunicagdo mediada por computadores. De acordo com Pérez (2006,
p.462), “a comunicagdo estratégica € uma situagdo de jogo estratégico em que 0S
jogadores fazem uso da interagdo simbolica para resolver seus problemas ou maximizar

suas oportunidades™®

. Ao refletir sobre as transformagdes no posicionamento estratégico
de empresas de comunicagdo situadas no contexto da internet e das novas tecnologias,
Saad (2003) adota a definicdo de Downes e Mui de estratégia digital, definida como

0 centro de um processo de planejamento dindmico que exige
continuas reestruturacdes, em que nao se pretende criar estratégias rigidas, e
sim um ambiente favoravel as mudancgas, com poucas conexdes ao processo
tradicional centrado na técnica e que valoriza a criatividade e a intuicdo
(DOWNES & MUI apud SAAD, 2003, p. 48).

A estratégia digital prevé o planejamento de uma série de alteracdes na forma
como as empresas produzem e distribuem contetdos, configuram o ambiente interno de
trabalho e adaptam-se as necessidades e préticas de seus publicos. No caso de produtos
de empresas jornalisticas, em especial, Belochio (2009) afirma que as estratégias
comunicacionais

podem potencializar a apropriagdo das vantagens técnicas das redes
pelos meios noticiosos para o seu fortalecimento no ambiente digital. (...)
Por meio de estratégias comunicacionais, as modalidades apropriadas sdo
lapidadas e tém os seus limites estabelecidos, isto €, os modelos e as

® “La comunicacion estrategica es una situacion de juego estrategico en la que los jugadores hacen uso
de la interaccion simbdlica para resolver sus problemas o maximizar sus oportunidads”. Traducdo da
autora.
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tecnologias incorporados nos produtos jornalisticos sdo adaptados as suas
regras internas, de forma a atrair os leitores/interagentes sem negligenciar as
suas particularidades institucionais (BELOCHIO, 2009, p. 67).

De acordo com Saad (2003), a maior parte dos estudos sobre jornalismo digital
na eépoca enfatizava a adequagdo do conteudo as potencialidades da web como fator
determinante para o sucesso de empresas jornalisticas no mundo digital. A partir de sua
experiéncia profissional em publicagbes informativas, a autora sugere algumas
abordagens para a criagdo de conteldo neste contexto, entre elas

a exploracdo do conceito de didlogo com o leitor-usuario que a
tecnologia web possibilita; o uso de bases de dados automatizadas para a
atracdo e manutencdo do interesse; 0 posicionamento como um guia e
avalista na formacgdo de opinido do usuario; a disponibilizacdo de contelidos
abertos e ndo vinculados a assinaturas ou pagamentos por acessos; a
transformacdo dos proprios trabalhadores da informagdo (jornalistas,
publishers, comunicadores) em ativos usuarios dos recursos da internet em
causa propria ou de suas tarefas rotineiras, usando e-mails, participando de
foruns, etc.; a producdo de contetido especifico para a web, implicando uma
estrutura de captagdo e producdo dedicada, transformando a configuracdo e a
hierarquia nas redagdes, centros de criacdo, producdo e transmissdo (SAAD,
2003, p. 76-77).

Tendo em vista 0 caso apresentado neste artigo, o espirito participativo da
cultura da convergéncia € agregado ao veiculo jornalistico, sendo utilizado no site do
jornal Zero Hora como forma de estabelecer dialogo com os usuérios, destacar as a¢oes
promovidas pela empresa (tanto o ciclo de palestras Jornalismo em Pauta quanto a
cobertura colaborativa simultdnea e em tempo real via Twitter) e de enriquecer o valor
informativo do conteudo que divulga, ao reunir dezenas de estudantes trabalhando
ativamente na postagem de relatos sobre o evento. O exemplo citado anteriormente é
uma entre diversas acles participativas criadas por Zero Hora para incentivar a
interacdo dos leitores com o contetdo. Segundo Grossman (2008), o foco da péagina
ZeroHora.com esteve centrado na colaboracdo dos usuérios desde o surgimento da
versdo online do periddico, em 2007, a qual “permitiu buscar uma maior participagdo do
leitor na elaboracéo do préprio jornal” (GROSSMAN, 2008, p. 114). O que diferencia o
caso da cobertura do ciclo de palestras Jornalismo em Pauta das outras sec¢Oes
colaborativas elaboradas no site de Zero Hora sdo as condigdes de execugdo da
iniciativa, ou seja, a mobilizacdo e organizacdo de dezenas de usuérios dispersos
geograficamente com o objetivo de trabalhar em conjunto de forma simultanea e em

tempo real durante um periodo predeterminado.
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Do ponto de vista estratégico, a criacdo de um espaco por meio do qual os
usuérios séo convidados a participar na construgdo coletiva de conhecimento também
representa o esforco da empresa jornalistica em manter uma atmosfera colaborativa
entre 0s usuarios dentro dos limites de seu ambiente em rede — onde a marca (nesse
caso, o jornal Zero Hora) se faz presente, mas como parte do pano de fundo, de um
contexto maior que abriga e incentiva a troca de experiéncias e a contribuicdo dos
interagentes. Ao oferecer suporte para as iniciativas de jornalismo colaborativo em rede,
as empresas jornalisticas formam um ambiente que, de certa forma, se assemelha ao que
Jenkins (2008) chama de comunidades de interesse. Segundo o autor, as comunidades
de interesse

formam-se em torno de interesses intelectuais muatuos; seus
membros trabalham juntos para forjar novos conhecimentos, muitas vezes
em dominios em que ndo ha especialistas tradicionais; a busca e a avaliacdo
de conhecimento séo relagdes ao mesmo tempo solidarias e antagdnicas
(JENKINS, 2008, p. 46).

No caso da participacdo em contetdos jornalisticos, os lacos afetivos do usuério
com a atividade sdo mais efémeros do que em casos de comunidades de interesse em
torno de produtos de entretenimento, por exemplo, mas o investimento emocional ndo
deixa de existir. A manifestacdo de uma opinido sobre determinado assunto representa
alguma parcela de interesse por parte do usuario. Os estudantes de graduagdo em
Jornalismo que colaboraram na cobertura do ciclo de palestras Jornalismo em Pauta
estavam, de alguma forma, investidos no evento, seja pelo interesse na fala de um
profissional experiente, seja pela possibilidade de trabalhar, mesmo que voluntéria e
temporariamente, em um veiculo reconhecido da midia tradicional. Para Jenkins (2008),
essas motivacdes estdo associadas a ideia de economia afetiva, “novo discurso em
marketing e pesquisa de marcas que enfatiza o envolvimento emocional dos
consumidores com a marca como uma motiva¢do fundamental em suas decisdes de
compra” (JENKINS, 2008, p. 334). Saad (2003) também destaca a relevancia do
contetdo para o usuario como fator que influencia suas trocas com o site. De acordo
com a autora,

Na visdo de consultores e autores dedicados ao tema, a questdo do
valor da informacdo tem relacdo direta com a potencializacdo do papel do
usuario, deixando para segundo plano a relagdo valor da informacdo com seu
aspecto social e formador de opinido. Assim, quanto mais préxima dos
interesses pessoais do usuario, mais valor tem essa informacdo (SAAD,
2003, p. 61).
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Por outro lado, para os veiculos jornalisticos, alimentar as iniciativas de
jornalismo colaborativo em rede também significa regular os termos de participacdo dos
usuérios e monitorar as trocas que ocorrem entre eles, o que por sua vez permite avaliar
a eficacia de suas estratégias comunicacionais. Coutinho (2007, p. 34) considera as
comunidades como “um repositério de opinides, experiéncias e conhecimentos que
resulta na criacdo de um capital intelectual (e de informagdes de marketing) que
aumenta seu valor tanto para seus membros como para as empresas”. A partir dessa
base de dados, a empresa tem condi¢des de repensar seu posicionamento estratégico e

desenvolver novas agdes para se relacionar com o publico.

4. Consideracdes Finais

O presente artigo buscou observar o tipo de relacdo construida entre publico e
empresa jornalistica no caso da cobertura colaborativa simultanea e em tempo real via
Twitter promovida pelo jornal Zero Hora, em maio de 2010. Na ocasido, 0s estudantes
de Jornalismo das universidades visitadas por profissionais do wveiculo foram
convidados a participar na criagdo e circulagdo de informagGes sobre o evento para o
site ZeroHora.com. Em um primeiro momento, constata-se que, no ambiente midiatico
atual, as ferramentas necessarias para estabelecer relacionamentos participativos e
colaborativos com outros usuérios e com contetidos de empresas de comunicacdo fazem
parte do cotidiano do publico. Tal contexto reflete no comportamento dos
consumidores, os quais frequentemente apropriam-se de produtos da midia tradicional,
criam conteidos proprios baseados nessas informagdes e reivindicam formas de
participacdo que anteriormente s6 eram concedidos a profissionais credenciados — como
0 caso dos blogs, por exemplo. As empresas, por sua vez, estdo atentas ao
comportamento do publico e, progressivamente, comegcam a conceder espacos regulados
para a contribuicdo dos usuarios e a construgdo coletiva de conhecimento, em um
movimento de cooperagdo entre profissionais e amadores. Pode-se considerar essas
iniciativas como agdes de jornalismo colaborativo, sistema baseado no trabalho
solidario entre grupos de interagentes na criacdo de conteudos informativos.

J& no segundo momento do estudo, propde-se avaliar o caso citado como
produto de uma estratégia comunicacional para o ambiente digital. Observa-se que Zero

Hora procura aumentar o valor informativo do contetdo que divulga, a0 mesmo tempo
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em que estabelece troca de mensagens com seus leitores e divulga as iniciativas que o
jornal promove — tanto o ciclo de palestras Jornalismo em Pauta quanto a cobertura
colaborativa simultanea e em tempo real via Twitter. Para a empresa, disponibilizar um
espaco por meio do qual os usuarios podem colaborar na construcdo coletiva de
conhecimento também representa uma tentativa de concentrar a atmosfera participativa
da rede dentro dos limites de seu ambiente digital — no qual a marca ‘Zero Hora’ figura
como pano de fundo para a experiéncia compartilnada entre os usuérios. Ao tornar
disponiveis ambientes de discussdo e de troca de informacOes, as empresas também
podem regular os termos de participacdo e monitorar as conversas do publico,
utilizando-se dos dados fornecidos pela comunidade para reavaliar seu posicionamento
estratégico e elaborar novas formas de relacionamento com o publico. A partir das
observagdes apresentadas sobre a cobertura colaborativa simultdnea e em tempo real
promovida pelo jornal Zero Hora, é possivel observar diferentes motivacoes e objetivos
para o tipo de relacionamento que a empresa busca estabelecer com o publico quando o
convida a participar da cobertura de um evento para seu veiculo. Espera-se que o estudo
possa fomentar mais discussdes tedricas sobre o assunto, as quais podem contribuir para
a compreensao das interacdes cada vez mais complexas entre produtores, consumidores

e produtos jornalisticos.
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