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Resumo

Este estudo analisa de forma quantitativa e qualitativa as rotinas produtivas dos
comentarios dos leitores de jornais online a partir de dois grandes sites do Distrito
Federal: 0 G1, das Organizacdes Globo, e o site do Correio Braziliense. A internet
da ao leitor a possibilidade de interagir com o jornalista e com o0s outros leitores.
Pretende-se descobrir quando e em que tipo de matérias se comenta mais, se 0s
jornalistas levam em consideracdo a opinido dos leitores, se o espaco dos
comentarios funciona de fato como um férum para os leitores, o que leva um leitor
a querer comentar a noticia e se ha um padrdo entre os sites analisados.
Percebeu-se que a relagdo dos jornalistas com os leitores é diferente em cada
site, por conta de como ¢€ feita a moderacao, e que a maioria dos leitores comenta
para se lamentar sobre o fato noticiado. A pesquisa nao abrange os comentarios

feitos nas redes sociais dos sites.

Palavras-chave: comentario, leitor, géneros, webjornalismo, opiniao



Abstract

This study analyzes both quantitatively and qualitatively the production routines of
comments from readers of online newspapers from brazilian Federal District's two
major websites: G1, of Organizages Globo, and the website Correio

Braziliense. The internet gives the reader the opportunity to interact with

the journalist and with other readers. It is intended to find out when and what kind
of news are more polemic, if journalists take into consideration the readers'
opinion, if the comments area actually works as a forum for readers, which

makes a reader want to comment on news and if there is a pattern between

the websites analyzed. It was noticed the relationship of journalists with readers is
different at each website, due to the moderation, and most readers comment to
deplore the fact reported. The research does not cover comments published on

social networks.

Keywords: comments, reader, genre, webjournalism, opinion
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1. Introducéo

Desde a década de 90, quando a internet' comegou a ganhar mais espago, a
forma como as pessoas se comunicam e se informam tém passado por rapidas e
diversas transformag¢des. Num primeiro momento, o conteudo dos jornais
impressos eram apenas transpostos para a web. Porém, com as mudangas na
forma de produgao da noticia, os jornais ganharam a possibilidade de apresentar
informagdes personalizadas, rapidas, faceis e interativas. Hoje, muitas pessoas

preferem acessar jornais online aos impressos.

A facilidade de comentar uma noticia € muito maior na internet do que nos
veiculos chamados tradicionais, e os leitores podem também participar da
producdo da noticia. Segundo pesquisa do IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica), publicada em 14 de setembro de 2012, 70% dos leitores de
jornais online postam algum conteudo na internet e o numero de leitores

exclusivamente online chega a 1,5 milhdo de pessoas no pais.

Esses dados podem significar que a interagdo entre os jornalistas e o seu publico
€ cada vez maior. Os comentarios feitos nos sites sdo uma das formas que essa
relacdo acontece, e mostra que a fala ndo € uni-direcional, partindo apenas das

midias, mas também o inverso>.

No webjornalismo, a noticia e seu feedback chegam ao leitor muito mais rapido, o
que provoca uma necessidade de produgao constante de material. Também pelo
espaco que a internet proporciona, a selegado do que é noticia ndo é tao rigida

quanto no jornal impresso, na televisdo ou no radio. O jornalista de internet ndo &

obrigado a descartar os acontecimentos com tanta frequéncia quanto os

" A autora optou por utilizar a palavra internet com letras minusculas. Markham e Bayam (2009,
apud AMARAL, FRAGOSO E RECUERO, 2011) lembram que muitas vezes essa palavra é escrita

com “I” maiusculo, mas o “i” minusculo segue as tendéncias atuais dos estudos sobre o assunto, e
internet € um nome comum, ndo um nome proprio.

? Alguns jornais online aplicam o sistema de moderagdo dos comentarios, diminuindo a visibilidade
da opinido do leitor. Porém, isso ndo o impede de “falar” com o jornalista.



jornalistas dos outros meios. Assim, muitas empresas produzem conteldos que

sao exclusivos para o meio digital.

Esta pesquisa pretende analisar a conversa entre o publico e o jornalista,
observando a rotina de producéo dos comentarios e o que leva o leitor a
comentar. Para isso, a pesquisa foca nos jornais online apenas do Distrito Federal,
e apenas dentro da editoria de assuntos relacionados a regido. Os sites
jornalisticos escolhidos foram o G1, das Organizac¢des Globo, e o site do Correio
Braziliense, do Diarios Associados, pelo fato de serem muito acessados e de a
autora ter mais contato com esses do que com outros jornais; em primeiro lugatr,
porque teve experiéncia de estagio no www.correiobraziliense.com.br, e em
segundo porgque esses sao 0s sites que mais acessa quando quer obter alguma
informacé&o sobre o Distrito Federal.

O Correio Braziliense é o jornal de maior circulagdo no Centro-Oeste. Apesar de
ser um jornal local, ele também produz noticias nacionais e internacionais. O site
www.correiobraziliense.com.br foi criado em 21 de abril de 2008, quando o jornal
completou 48 anos. A pagina recebe cerca de 305 mil visitas diariamente.

O G1 foi criado pelas Organizagc6es Globo, o maior grupo de midia,
entretenimento e comunicagdes da Ameérica Latina, em setembro de 2006. A
média de acessos diarios ao site € de 13 milhées de homens e mulheres, quase

na mesma proporgao.

1.2 Objeto e objetivo

O objeto de estudo deste trabalho € a rotina de producéo dos comentérios de
jornais online do Distrito Federal. Na pesquisa, 0 comentario a que nos referimos é
a opinido do leitor, ndo a do jornalista. A opinido do leitor na internet se aproxima
mais do género carta do leitor, mas vamos chama-la de comentério, pois € assim

gue é popularmente conhecida e é assim que 0s proprios sites a denominam.
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Tanto na carta do leitor, como no comentario da internet, todos podem expressar
sua opinido, o que nao significa que ela vai ser publicada e considerada pelos
jornalistas. De qualquer forma, € inegavel que o espaco do leitor foi ampliado
consideravelmente com os comentarios da internet. Os dois géneros serao
aprofundados no capitulo sobre o referencial tedrico. A partir, principalmente, da
obra A Opinido no Jornalismo Brasileiro, de José Marques de Melo (1994) e do
artigo Géneros opinativos e internet: Mais espago para o leitor, de Jurema Baesse
e Zélia Adhigirni, é feita a distincdo entre a carta do leitor e o comentéario do

jornalista.

O objetivo € analisar, de forma qualitativa e quantitativa, essas rotinas para
descobrir se hd um padréo entre os jornais analisados e 0 que motiva os leitores a

fazer um cadastro nos sites para comentar as noticias.
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2. Metodologia

A presente pesquisa busca estudar os comentarios dos leitores de jornais online
do Distrito Federal, tanto de forma qualitativa quanto de forma quantitativa. Em
Métodos de Pesquisa para Internet (2011), Adriana Amaral, Suely Fragoso e
Raquel Recuero dizem que, muitas vezes, os dois métodos sdo considerados
excludentes e incompativeis, mas também podem ser entendidos como

abordagens complementares.

Assim, foi definido como corpus da pesquisa quantitativa as noticias publicadas na
semana do dia 18 ao dia 25 de novembro de 2012 nos sites G1 e
www.correiobraziliense.com.br, pois a pesquisa foi realizada no inicio de
dezembro de 2012, quando as noticias publicadas nessas datas ja haviam saido
da péagina principal dos dois jornais avaliados, e, consequentemente, o0 nUmero de
comentarios j& havia estabilizado. Nos dois sites, foram analisadas somente as
noticias referentes ao Distrito Federal. Essa amostra tem o objetivo ser uma
reconstrucao reduzida, porém significativa e real do universo de estudo. Todos 0s

comentarios das noticias desses oito dias foram contados (Ver anexo |).

A pesquisa qualitativa teve como base a experiéncia da propria autora, que
durante seis meses do ano de 2012 estagiou no site do jornal Correio Braziliense
e teve a oportunidade de observar de perto e participar, através da moderagéo,
das rotinas de producao dos comentarios dos leitores. Além disso, a autora
conversou com reporteres do Correio Braziliense e do G1 para o esclarecimento
de duvidas e o aprofundamento do tema. Para a classificagdo dos comentarios em
categorias, foi escolhida a noticia mais comentada, em cada jornal, de cada dia da
semana pesquisada. A divisdo das categorias foi baseada na pesquisa de Jurema
Baesse sobre cartas do leitor, realizada em 2004°.

® ADHIRINI, Zélia; BAESSE, Jurema. Gé&neros opinativos e internet: Mais espaco para o leitor. In:
INTERCOM, 2009, Curitiba. Disponivel em
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/R4-1559-2.pdf
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A escolha por essa forma de pesquisar pode ser entendida como observagao
participante e também etnografica, pois “a etnografia é a arte e ciéncia de
descrever um grupo humano — suas instituicdes, seus comportamentos
interpessoais, suas produgdes materiais e suas crengas” (Angrosino, 2009, apud
AMARAL, FRAGOSO e RECUERO, 2011, p. 168). O método aparece na pesquisa
tanto pela insercdo da autora em uma redacgao de jornal, quanto pela observacéo
silenciosa® dos comentarios dos jornais online. O uso da etnografia na internet
recebeu varios termos diferentes para cada maneira de coleta de dados e
observagéo. Porém, alguns autores questionaram os neologismos, devido a
“confusao epistemoldgica” gerada e também porque esses novos termos sugerem
uma distingao entre os ambientes online e off-line. Assim, volta-se ao termo

original.

Amaral, Fragoso e Recuero, apontam alguns cuidados que devem ser tomados
depois que a etnografia € escolhida como método. Dentre eles, esta a
contextualizagdo dos informantes e o uso de entrevistas, e isso justifica as

conversas com reporteres dos jornais.

O ouvir, alcangado mediante entrevistas em profundidade, abertas,
mas também didlogos casuais, ajuda ao pesquisador perceber o
sentido das ag¢des que observa, bem como as significagbes
especificas que o grupo observado atribui as suas proprias agées,
rituais, etc. (Lago, 2007, apud AMARAL, FRAGOSO E RECUERO,
2011, p. 186).

* A pesquisa silenciosa, ou lurking, é o ato de apenas observar o campo online, sem participagéo
ativa (Orgadi, 2009).
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3. Referencial Tebérico

Para analisar e entender o conteudo e as rotinas de produg¢ao dos comentarios
dos jornais online selecionados, é necessario estudar alguns conceitos. O primeiro
€ o0 do proprio comentario. Através dos estudos de José Marques de Melo sobre
0s géneros jornalisticos, podemos afirmar que o comentario do leitor, € ndo s6 o
do profissional jornalista, € um género opinativo. O conceito de gatekeeper é
necessario para entender melhor os comentarios em relacdo a sua moderacéo, e
porque alguns séo publicados e outros ndo. Nesse sentido, os comentarios
funcionam da mesma forma que as noticias. Os conceitos de noticiabilidade e de
rotinas de produgéo se relacionam a forma como o jornalista trabalha, como ele
enxerga o leitor e como as redagdes funcionam, independente do meio em que a

noticia é veiculada.

3.1 O comentéario como género jornalistico

3.1.1 Géneros Jornalisticos

Os estudiosos que resolveram buscar responder o que sao 0s géneros
jornalisticos sdo em sua maioria europeus e latino-americanos. Os norte-
americanos ndo se preocuparam muito com esse tipo de questao epistemoldgica.
Gargurevich (1982) e Dovifat (1959), citados por José Marques de Melo em A
Opinido no Jornalismo Brasileiro (1994) definem os géneros jornalisticos como
formas buscadas pelo jornalista para se expressar. Essas formas sao definidas
pelo estilo. Segundo Dovifat elas tém a “obrigagao de tornar a leitura interessante
e motivadora”. Folliet, também citado por Melo, diz que as diferengas entre os
géneros estdo ligadas aos gostos do publico e a relagdo dele com o jornalista. Se
o estilo e as relagdes entre jornalista e publico determinam os géneros, a

classificagdo muda de acordo com cada regido.
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No Brasil, um pesquisador que se preocupou em classificar os géneros
jornalisticos foi Luiz Beltrdo. Com base em seus estudos que datam de 1960 até
1980, Melo apresenta a classificagdo de Beltrdo em trés categorias: Jornalismo
informativo (noticia, reportagem, histéria de interesse humano e informacao pela
imagem), Jornalismo interpretativo (reportagem em profundidade) e Jornalismo
opinativo (editorial, artigo, cronica, opini&o ilustrada e opinido do leitor). Melo
discorda dessa classificacdo em alguns pontos. Ele diz ser incongruente a
segmentacéo de reportagem e reportagem em profundidade em dois géneros
diferentes, quando as duas fazem parte do género reportagem, que, no fundo, € a
mesma coisa também que matéria fria. Melo também discorda que a informacao
pela imagem seja um género a parte, pois a fotografia, o desenho e os outros
recursos de imagem podem ser noticias, complemento de noticias ou reportagens.
Para o autor, “n&o é o codigo em si que caracteriza um género jornalistico e sim o
conjunto das circunstancias que determinam o relato que a instituigdo jornalistica
difunde para o seu publico” (MELO, 1994, p. 61).

Com base na classificagao de Beltrdo, Melo propde uma nova classificagao dos
géneros jornalisticos:

A) Jornalismo informativo
1. Nota

2. Noticia

3. Reportagem

4. Entrevista

B) Jornalismo opinativo
5. Editorial

6. Comentario

7. Artigo

8. Resenha

9. Coluna

10. Cronica

11. Caricatura
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12. Carta

Essa disposicédo é baseada em dois critérios. Em primeiro lugar, esta a
intencionalidade dos relatos: reproduzir a realidade ou ler a realidade. “O
jornalismo articula-se portanto em fung&o de dois nucleos de interesse: a
informacé&o (saber o que se passa) e a opinido (saber o0 que se pensa sobre o que
se passa). Dai o relato jornalistico haver assumido duas modalidades: a descrigao
e a versao dos fatos.” (MELO, 1994, p. 63). Esse primeiro critério € o que separa

jornalismo informativo e jornalismo opinativo.

Em segundo lugar, esta a relagéo da realidade com a forma do relato e a leitura.
Os géneros do jornalismo informativo dependem de fatos exteriores a instituicao
jornalistica, enquanto a estrutura dos géneros opinativos depende de variaveis

que podem ser controladas pela instituicao.

3.1.2 Jornalismo Opinativo

Ao diferenciar o jornalismo opinativo de jornalismo informativo, Melo ndo pretende
dizer que a expresséo da opinido se reduza a primeira categoria. Ele recusa a
idéia da objetividade, neutralidade e imparcialidade jornalistica, mas também n&o

acredita que as matérias sejam necessariamente politizantes, persuasivas.

A principal maneira que uma empresa jornalistica tem para expressar sua opiniéo

€ através da selegao daquilo que vai ser publicado.

E através da selecdo que se aplica na pratica a linha editorial. A
selecéo significa, portanto, a ética através da qual a empresa
jornalistica vé o mundo. Essa visdo decorre do que se decide
publicar em cada edigao privilegiando certos assuntos, destacando
determinados personagens, obscurecendo alguns e ainda omitindo
diversos. (MELO, 1994, p.70).
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Os jornalistas profissionais que trabalham nas redag¢des tém possibilidades de
participar desse processo, e, por isso, 0s proprietarios das empresas tém alguns
instrumentos para controlar a selecédo da informacéo. O primeiro € a estrutura da
redacdo, marcado pelo verticalismo e uma consequente relacdo de obediéncia,
sendo que os principais postos sdo ocupados por pessoas de confianga. Outro

instrumento é a vigilancia. Os proprietarios controlam diariamente o produto final.

Além da selegao da informagéao, a opinido no jornal também aparece na selegéo
do que vai aparecer na primeira pagina de um jornal, por exemplo. A formacao da
visao de mundo do receptor € diretamente afetada por essas informacgdes

destacadas.

A titulacdo é outro recurso de expressao opinativa. Joaquim Douglas, citado por
Melo, atribui ao titulo as fung¢des estéticas e de anunciar e resumir o conteudo da
matéria, mas admite que o titulo “indica a importancia relativa da noticia”.
(Douglas, 1966, apud MELO, 1994, p. 87). Melo completa, dizendo que o titulo
refor¢ca o sentido que a noticia da ao fato.

Quanto a questado dos géneros que de fato fazem parte do jornalismo opinativo,
eles dependem de quatro nucleos: empresa (editorial), jornalista (comentario,
resenha, coluna, cronica, caricatura e artigo), colaborador (artigo) e leitor (carta).

3.1.3 Comentério e carta do leitor como géneros opinativos

Segundo Melo, o comentario surgiu quando o jornalismo comegou a mudar e, com
o radio e a televisao, os fatos comegaram a ser divulgados rapidamente e
resumidamente, fazendo com que o receptor quisesse saber um pouco mais e
orientar-se sobre o desenrolar dos acontecimentos. Com o surgimento do
comentario, quebra-se o monopalio do editorial e abre-se oportunidade para que o
jornalista emita suas opinides. A visdo sobre os fatos ndo € necessariamente a

mesma da empresa.
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O comentarista € um jornalista experiente, que acompanha os fatos e tem base
para emitir opinides e valores com credibilidade, atuando como um lider de
opinido. Ele precisa de dados concretos e especializagdo. Apesar de orientar, de
conduzir, o comentarista ndo impde. Nem sempre ele emite uma opinido explicita.
A funcéo do comentarista € criar nexo entre os fatos que ja passaram e os que

ainda virédo e, por isso, os comentarios raramente sdo conclusivos.

Martinez Albertos, citado por Melo, diz que o comentario € um editorial assinado.
Eugenio Castelli, citado pelo mesmo autor, diz que é um género intermediario
entre o editorial e a crénica. Melo define o comentario como um género “que
mantém vinculagéo estreita com a atualidade, sendo produzido em cima dos fatos

que estao ocorrendo. Vem junto com a prépria noticia”.

Em A Opinido no Jornalismo Brasileiro, Melo conta a historia e faz uma analise do
género comentario no jornal impresso, na televisdo e no radio, onde ele encontra
sua maior express&o no jornalismo brasileiro. Porém, como o livro foi publicado
em 1994, antes do webjornalismo no Brasil®, o autor ndo analisa os comentéarios
de internet, que assumem um formato bem diferente dos comentarios das midias
tradicionais e se aproximam mais da carta ao leitor. Por esse mesmo motivo, o
autor reduz a opiniao do leitor as cartas, aos telefonemas, e as enquetes que sao

realizadas.

José Silveira, citado por Melo, classificou os leitores que enviam opiniées em
quatro grupos:

1. Autoridades - querem louvar ou corrigir conceitos e informagdes,

2. Perfeccionistas - leitores que exigem a retificagao de erros,

3. Lesados - aqueles que se consideram prejudicados e lamentam ou fazem
denuncias através das cartas, e

4. Anbénimos - leitores que querem a todo custo ver suas opinides publicadas

® O primeiro jornal brasileiro a ter uma versdo eletronica foi o Jornal do Brasil, em 1995 (JOHNSON, Telma,
2006).
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Ja Jurema Baesse, analisou 2658 cartas dos leitores de dez jornais brasileiros e
as dividiu em quatro outras categorias:

1. Mediacao - s&do cartas queixosas, que mostram o posicionamento do leitor em
questdes de debate publico, mas ndo buscam uma resposta especifica

2. Intermediacéo - sdo cartas em que o leitor busca alguma solug&o para um
problema publico ou individual através da intermediag&o do jornal

3. Critica da midia - sdo cartas em que o leitor quer discutir o papel da midia na
sociedade e reclamar do jornal

4. Outros

A carta € um espaco de certa forma democratico, ao qual todos podem recorrer,
mas que também obedece a critérios de edi¢cio relacionados a linha editorial da
empresa. Como ndo ha espaco para o jornal impresso publicar todas as cartas
recebidas, ha uma triagem. “Enquanto n&do emergem solug¢des tecnoldgicas e
politicas que viabilizem esta participagédo do publico nas experiéncias jornalisticas,
resta ao cidadao recorrer a carta como um recurso para expressar seu ponto de
vista” (MELO, 1994, p. 175). Hoje, além da carta, o leitor pode recorrer a internet e
expressar suas opinides de forma facil, fazendo com que a opinido do leitor seja o
espago que mais cresce entre os géneros opinativos (ADGHIRNI e BAESSE,
2009).

3.2 O conceito de gatekeeper

O conceito de gatekeeper (porteiro,selecionador) foi elaborado em 1947 pelo
psicologo social Kurt Lewin em um estudo sobre mudancgas alimentares. O
gatekeeper € a pessoa que toma uma decisdo numa sequéncia de decisdes.
David Manning White foi o primeiro a aplicar o conceito ao jornalismo. Seu estudo,
publicado em 1950, é baseado nas atividades de um jornalista de um jornal norte-

americano, Mr. Gates, que anotou os motivos para rejeitar certas noticias.
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Nesta teoria, o processo de produgao da informacéo é concebido
como uma série de escolhas onde o fluxo de noticias tem de
passar por diversos gates, isto é, “portdes” que ndo sdo mais do
que areas de decisdo em relagéo as quais o jornalista, isto é, o
gatekeeper, tem de decidir se vai escolher essa noticia ou nao.
(TRAQUINA, 2005, p.150).

White percebeu que as noticias ndo passavam porque tinham pouca importancia,
porque ja existiam muitos relatos do mesmo acontecimento ou porque nao tinha
mais espacgo no jornal. Ele concluiu que a seleg&o das noticias é subjetiva e
depende das intengdes e das experiéncias do jornalista. A teoria do gatekeeper
esta situada apenas na pessoa jornalista, ndo na organiza¢gdo ou na empresa. Por
esse motivo, alguns autores refutaram White. Hirsch (1977) reanalisou os dados
da pesquisa e concluiu que “o jornalista exerceu a sua liberdade dentro de uma
latitude limitada e que a grande maioria das razdes apresentadas por ‘Mr. Gates’

refletiu o peso de normas profissionais e ndo razdes subjetivas”.

3.3 Noticiabilidade

Em Teorias das comunicac¢des de massa (2008), Mauro Wolf define como
noticiabilidade um conjunto de critérios de relevancia que um evento deve possuir,
Ou parecer possuir, para que ele seja transformado em noticia. Fazem parte da
noticiabilidade a cultura profissional do jornalista e também as restrigdes ligadas a

organizagéao do trabalho.

A noticiabilidade corresponde ao conjunto de critérios, operacgdes e
instrumentos com os quais os aparatos de informacéo enfrentam a
tarefa de escolher cotidianamente, de um numero imprevisivel e
indefinido de acontecimentos, uma quantidade finita e
tendencialmente estavel de noticias (WOLF, 2008, p.196).
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3.3.1 Os valores/noticia

Os valores/noticia fazem parte da noticiabilidade e respondem quais
acontecimentos sdo considerados suficientemente interessantes para serem
noticiados. Eles permeiam todo o processo de producéo, e ndo apenas a fase de
selecao da noticia. Os valores/noticias sao o que despertam a ateng¢ao do publico.

Thais de Mendonga Jorge, no livro Manual do Foca, dividiu os valores/noticia em
dois grupos: valores fundamentais, que sdo aqueles sem os quais o jornalismo
nao vive, e os valores tematicos, que “mostram uma relagao de assuntos que
sempre oferecem oportunidades interessantes para a noticia e, portanto, estéo
nas boas gracas do publico”. Os valores fundamentais sdo atualidade,
proximidade e notoriedade. Os valores/noticia tematicos sdo sexo, poder, dinheiro,
morte, mistério, lazer, saude, trabalho, religido, meio ambiente, amor,
confidéncias, educagao, ciéncia, arte, moda e contrastes. Jorge destaca que

quanto mais valores/noticia juntos, maior € o interesse do fato.

3.4 As rotinas produtivas

Segundo Mauro Wolf, as rotinas de produgdo variam de acordo com a
organizacgao de trabalho especifica a cada redagao, mas as fases principais
podem ser encontradas em todas elas: a coleta, a seleg¢ao e a apresentacao.

3.4.1 A coleta de informacdes

Essas rotinas sdo a forma encontrada pelos jornalistas de organizarem o trabalho
diario. Elas incluem as técnicas de escrita e também todo o saber dos
procedimentos.“O conhecimento de formas rotineiras de processar diferentes tipos
de ‘estdrias’ noticiosas permite aos reporteres trabalhar com maior eficacia”
(TRAQUINA, 2005, p. 193).
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Por outro lado, os jornalistas precisam lidar com pouco tempo para o excesso de
acontecimentos e criam o que Tuchman (1973), citada por Traquina, chama de
rotina do inesperado. Essa rotina do inesperado gera uma interdependéncia entre
as fontes oficiais e os jornalistas, e, apesar de os dois lados sairem beneficiados,
essa relagao para Traquina é um perigo, pois “quando os jornalistas ficam
dependentes das fontes, podem ficar orientados para a fonte e, assim ceder a
tentacao de escrever para a fonte e ndo o publico” (TRAQUINA, 2005). As fontes
estaveis fornecem material informativo que é facilmente inserivel nas redacoes, e

essa € a primeira caracteristica da fase da coleta.

O exemplo mais frequiente € a pratica de escolher as
comunicagdes das agéncias e de publica-las como noticias, com
apenas alguma leve modificagao superficial estilistica, ou
acompanhadas por algum suporte visual. Desse modo, a
estruturacao do trecho e o ‘corte da noticia’ s&o, em grande parte,
predeterminados na fase de coleta, e o jornalista se limita a uma
funcao de ajuste marginal. (WOLF, 2008, p.230).

Além da relagdo de dependéncia entre fontes e jornalistas, a fase da coleta de
informacdes € marcada pela preocupagao de ter noticias suficientes. Essas duas
caracteristicas estédo, na verdade, diretamente relacionadas. A fim de conseguir
um fluxo constante de noticias, as fontes institucionais e as agéncias sao
privilegiadas. Isso acontece principalmente no jornalismo televisivo, em que os
jornalistas precisam saber o que vai acontecer antes do horario dos noticiarios,

para dar tempo de distribuirem as equipes de filmagem.

3.4.2 A selegéo das noticias

“A selecéo e a forma dada ao material que chega a redacéo constituem o
processo de conversdo dos acontecimentos observado em noticias” (Golding-
Elliott, 1979, apud WOLF, 2008, p. 255). Esse processo é complexo e ndo
depende apenas do jornalista, mas de todo o ciclo de trabalho, das fontes ao
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redator. A mesma coisa acontece com os valores/noticia, que permeiam toda a

produgao da noticia, ndo apenas a selecgao.

Essa fase pode ser comparada “a um funil, no qual muitos dados s&o colocados a
apenas um numero restrito consegue passar pelo filtro” (WOLF, 2008, p. 256).
Nem todas as noticias passam porque algumas acabam se revelando
inadequadas, outras necessitam de uma informacgao importante que ficou faltando,
e outras sdo “noticias frias”, que podem ser divulgadas a qualquer momento
porque ndo estdo atreladas a um acontecimento especifico. Essas noticias frias
podem ser incluidas no jornal, se esse estiver com espago sobrando, e podem ser
retiradas para dar espaco as noticias imprevistas, que sempre tém prioridade na

selecao.

Nada disso transparece no produto finalizado. “As diversas restricbes que pouco a
pouco influenciam a escolha das noticias sdo canceladas por uma apresentagao
que intencionalmente se da como ‘simples’ relatério do que ocorreu no mundo nas
ultimas 24 horas (Altheide-Rasmussen)”. (WOLF, 2008, p. 257).

3.4.3 A edicéo e a apresentagcado das noticias

Se a coleta de informacdes e a selecao de noticias descontextualizam os
acontecimentos do campo em que ocorrem e 0os moldam as exigéncias das
redacoes, a edigao e a apresentagdo agem no sentido inverso,
recontextualizando-os, mas no formato do jornal. Para racionalizar a produg¢ao
jornalistica, as noticias devem estar inseridas em um formato rigido, adaptando-se
a ordem de paginagéo do jornal, a duragédo e a composigao interna do noticiario.
Porém, a edi¢cao e a apresentagao visam a diminuir esses efeitos. “O processo de
tratamento ndo pode ser explicitado nos noticiarios, pois, nesse caso, violaria a
crenga do publico na exigéncia do aparato de ndo criar as noticias, mas apenas
relata-las”(Altheide, 1976, apud WOLF, 2008, p.259).
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Nos jornais, principalmente nos televisivos, ha sempre um efeito de distorgao
involuntaria da realidade, que independe do jornalista, mas das organizacgdes de
estrutura das redacgdes. Essa distor¢ado surge da necessidade de transformar o
acontecimento com inicio, meio e fim e focar nas partes mais significativas dos

fatos. Por exemplo,

os reporteres televisivos no Vietna filmavam os aspectos salientes
da guerra, ou seja, em primeiro lugar, combates e missdes de
busca; mas quando se tratava de passar do material filmico para o
servigo definitivo, eram escolhidas apenas as cenas mais
dramaticas [...]. Sendo assim, muitas vezes, a noticia torna-se a
énfase das énfases (Gans, 1979, apud WOLF, 2008, p. 261).

A relag&o dos jornais com o publico é outro aspecto relacionado a essa fase de
apresentacao da noticia. Apesar de os jornalistas terem varios dados sobre a
composi¢ao do publico a que se dirigem, esses conhecimentos nao interferem

muito na producgéo.

“Os jornalistas tém a disposi¢cao dados e pesquisas sobre a
composigao, os habitos e as capacidades do publico a que se
dirigem, mas o conjunto desses conhecimentos realmente n&o
parece incidir muito sobre os procedimentos de produgcdo nem ser
muito apreciado” (WOLF, 2008, p.261).

Os unicos dados considerados sdo aqueles relativos a compreenséao e a
capacidade que o publico tem de entender ou n&o certos termos, o que reforga a
necessidade de simplicidade da linguagem. O problema € que um conhecimento
maior sobre o publico pode passar a restringir a autonomia do profissional. O
jornalista precisa “estar a servigo do publico, mas ao mesmo tempo, n&o se deixar

condicionar por ele”.
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Quando um jornalista pensa sobre a noticia que sera veiculada, € mais comum ele
pensar na propria opinido do que buscar dados sobre o publico. Quando ele reflete
se uma noticia ja apareceu varias vezes nos jornais anteriores, se algum assunto
ja foi suficientemente coberto, ele acaba pensando no publico também, “pois o
pressuposto € que as selegdes realizadas pelos profissionais sejam as que
encontram os desejos dos destinatarios” (Schlesinger, 1978, apud WOLF, 2008, p.
261). Porém, é claro que o jornalista ndo tem condigdes de saber diariamente o
que de fato é conhecimento do publico, e essas reflexbes sobre as noticias
também se tornam parte das rotinas de producao.

A imagem que os jornalistas tém do publico vale para quando os jornais
encontram-se em fase de equilibrio. Quando acontece algo muito traumatico,
como por exemplo, uma queda de vendas muita alta, ha uma necessidade de
confirmar as teses sobre o publico. “Até os novos equilibrios se estabilizarem, as
novas rotinas de producéao se solidificarem e a ‘relagdo’ com o publico retoma sua
antiga posicéo, entre os lugares-comuns do oficio e a defesa da autonomia
profissional.” (WOLF, 2008, p. 264).
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4. Webjornalismo

Para compreender melhor a atual pesquisa é importante estudar alguns conceitos
relacionados ao meio no qual estéao inseridos os comentarios dos leitores. Para
isso, revisamos a historia do webjornalismo e suas principais diferencas em

relacdo a midia dita tradicional.

4.1 Breve historia do webjornalismo

Marcondes Filho (2000), citado por Virginia Fonseca e Cristiane Lindemann,
separa o jornalismo em quatro fases principais, além da pré-histéria do jornalismo,
que vai de 1631 até a Revolugdo Francesa. A fase atual, chamada de Quarto
Jornalismo, comecgou nos anos 70. Ela é caracterizada pelas tecnologias digitais,
pela interacdo e velocidade, o que consequentemente gera também uma crise de
credibilidade. O computador ndo é apenas um novo suporte técnico. Ele

representa uma nova maneira de produzir, pensar e receber a noticia.

Diversos autores, como John Pavlik (2001, apud CANAVILHAS, 2005) e José
Afonso Janior (2002, apud PEREIRA, 2003) dizem que o jornalismo online pode
ser dividido em trés fases: Na primeira, transpositiva, ndo havia muito
conhecimento de uma linguagem propria para a internet, e os sites apenas
reproduziam aquilo que ja havia sido divulgado pelas midias tradicionais. Na
segunda fase, a perceptiva, as rotinas produtivas ainda estdo muito atreladas ao
jornalismo impresso, mas ja ha a criagdo de conteudos exclusivos e a utilizagédo de

recursos proporcionados pela web.

O terceiro estagio, chamado de hipermidiético, € caracterizado pela producao de
conteudos totalmente exclusivos, pela intensificacdo de recursos tecnologicos e
pela convergéncia entre diferentes suportes. E é ai que surge o webjornalismo,

com as caracteristicas atuais.
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A primeira edicdo completa de um jornal digital lancada foi o The Chicago Tribune,
em 1992 (Armafianzas, 1996, apud BARBOSA, 2002). No ano seguinte,

o Mercury Center j& oferecia servicos complementares a edi¢ao
impressa e também elementos de interatividade, como o e-mail
como canal de comunicacao entre o jornal e os leitores e, em
1995, ja disponibilizava op¢des de personaliza¢do, assim como o
Wall Street Journal com o seu Personal Journal e o Washington
Post (BARBOSA, 2002).

No Brasil, o primeiro jornal a langar o conteddo completo na internet foi o Jornal do
Brasil, em maio de 1995, mas o primeiro a atualizar constantemente as noticias foi
o Brasil Online, do UOL, em 1996.

4.2 Caracteristicas gerais do webjornalismo

Uma das principais caracteristicas do webjornalismo é a possibilidade de
convergéncia entre texto, imagem e som, oferecendo assim um produto
completamente novo. Jodo Canavilhas (2001) identifica algumas das

possibilidades da linguagem jornalistica adaptada a internet:

Texto e hipertexto: O uso de vérios textos, relacionados entre si através de
hipertextos da ao leitor de web a possibilidade de conduzir a prépria leitura e criar

a propria piramide invertida®.

No webjornalismo né&o faz qualquer sentido utilizar uma piramide,
mas sim um conjunto de pequenos textos hiperligados entre si. Um
primeiro texto introduz o essencial da noticia estando os restantes
blocos de informacgéo disponiveis por hiperligacdo (CANAVILHAS,
2001, p.3).

® piramide invertida é o modelo de texto jornalistico aceito em todo o mundo ocidental. O sistema
funciona através do tripé base (€ um resumo conciso das principais e mais recentes informagées
da matéria), corpo (€ onde o tema é desenvolvido) e fecho (o término da matéria) (JORGE, 2008).
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Depois de estudar a forma como as pessoas Iéem na internet, John Morkes e
Jacob Nielsen (1997) sugerem que os webjornalistas destaquem as palavras-
chave, com cores ou hipertexto, usem subtitulos, coloquem uma ideia por
paragrafo, sejam concisos e usem listas sempre que possivel (apud
CANAVILHAS, 2001).

Leitura ndo linear: A integrac&o de varios elementos diferentes na noticia gera
uma leitura nao-linear. Isso poderia ser um problema se ndo houvesse uma
associagao mental entre a imagem e o texto, por exemplo. A disponibilizagao de

complementos da noticia depende de uma maior concentragéo do jornalista.

Som: A utilizagao de audios na webnoticia pode transmitir ao usuario da internet o
que o texto sozinho nao transmite. A situacdo emocional de um entrevistado, por
exemplo, ou musicas, podem ser disponibilizadas para confirmar o que o texto

quer dizer.

Video: O video pode ser utilizado quando a situagao exige muito texto ou quando
a descricao é dificil de ser feita. Nesse caso, a imagem da credibilidade e legitima
0 que ja foi dito pelo texto. Enquanto na televisdo o texto da noticia e as imagens
séo interdependentes, no webjornalismo as duas partes podem ser vistas de

forma separada.

Interatividade: Em primeiro lugar, € necessario explicar o conceito de
interatividade. Edmundo Brandao Dantas diz que interatividade é “acéo de

completar uma informacgao, um ato ou uma agao, complementando-a”.

A interatividade e a interagdo podem ser confundidas, mas s&o conceitos
diferentes. O conceito de interagdo € um conceito bem mais antigo e € usado em
diversas ciéncias. Enquanto a interacao define “as relacdes e influéncias mutuas
entre dois ou mais fatores, entes, etc” (Bonilla, 2002, apud DANTAS, 2009, p. 9), a
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interatividade “traduz uma qualidade técnica das chamadas ‘maquinas
inteligentes™ (DANTAS, 2009, p. 11). Gragas a essa “inteligéncia”, os envolvidos
na comunicagao podem ser, a0 mesmo tempo, os emissores e 0s receptores da

mensagem.

A interatividade depende das tecnologias e esta muito ligada ao apogeu da
informatica e, principalmente, da internet. “E possivel trabalhar a comunicacgéo
interativa nos diversos meios de comunicagéo (radio, televiséo, celular e outros),

mas € impossivel executa-la sem ter como suporte a tecnologia” (DANTAS, 2009).

A interatividade é a caracteristica do webjornalismo que mais interessa para a
atual pesquisa. No jornalismo de internet, o leitor interage com outros leitores e

com o jornalista de uma forma quase que imediata.

Num jornal tradicional o leitor que discorda de uma determinada
ideia veiculada pelo jornalista limita-se a enviar uma carta para o
jornal e a aguardar a sua publicagdo numa edi¢ao seguinte, tendo
habitualmente que invocar a Lei de Imprensa para o conseguir. Por
vezes a carta s6 é publicada dias depois e perde completamente a
atualidade. Outras vezes o jornalista ndo responde, ou fa-lo de
forma a encerrar a discussao, fechando a porta a réplicas
(CANAVILHAS, 2001, p. 2).

Com a internet, o leitor pode mandar emails para o jornalista e enviar comentarios
diretamente na noticia de seu interesse, debatendo com outros leitores. A internet
nao s6 amplia o espacgo para a opiniao do leitor, como estimula sua participacgao.
“Para além da introducéo de diferentes pontos de vista enriquecer a noticia, um
maior numero de comentarios corresponde a um maior numero de visitas, o que &
apreciado pelos leitores” (CANAVILHAS, 2001, p. 3). Uma pesquisa realizada pelo
Media Effects Research Laboratory (1996) concluiu que os leitores acreditam que

quanto maior o numero de visitas a uma noticia, maior é a sua importancia.
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5. Analise do corpus

Este capitulo analisa, principalmente de forma quantitativa, a relagdo das matérias
publicadas no periodo analisado e os comentarios que elas receberam.

5.1 As diferencas entre os dias Uteis e os fins de semana

Gréfico 1. Numero de matérias publicadas por dia da semana
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Comparando o numero de matérias publicadas entre o final de semana e os dias
(teis, observa-se que, nos dois sites analisados, o nimero de matérias publicadas
cai significativamente. De segunda a sexta-feira, foram publicadas cerca de 17,6
noticias por dia no G1 e cerca de 31,2 no www.correiobraziliense.com.br,
enquanto no fim de semana essa média caiu para 6,3 e 14,6, respectivamente.
Esses numeros representam mais de 50% de queda na publicacdo de noticias.

Essa reducéo é consequéncia de dois fatores principais:
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1. Uma rotina de producdo que é muito dependente dos estagiarios. Tanto na

redacdo do G1 como na do site do Correio Braziliense, os estagiarios tém a
fungdo parecida com a de reporter, ou seja, procurar pautas, apurar e
redigir a noticia. Como esses ndo costumam trabalhar aos finais de semana
nem aos feriados, todo o trabalho se divide entre as outras pessoas que
trabalham nos sites.

Dependéncia de sites que so6 funcionam de segunda a sexta-feira. Os
webjornais precisam ser alimentados frequentemente, e, para iSso, 0S
jornalistas buscam pautas também em outros sites, como por exemplo,
sites de 6rgdos e jornais do governo e de assessorias de comunicacao. O
problema é que esses sites costumam ser atualizados apenas em dias

Uteis.

Gréfico Il. Média de comentarios por matéria publicada
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Se o0 numero de matérias cai aos finais de semana, é de se esperar que o total de

comentarios feitos também caia. Porém, a analise feita mostra que os comentarios

ndo reduzem proporcionalmente & queda na producao de matérias. Ou seja, 0



31

total de matérias cai e consequentemente o total de comentarios também, mas a
média do niumero de comentarios para cada matéria também é reduzida. De
segunda a sexta-feira, cerca de 11,1 comentérios para cada matéria foram
publicados no G1 e 8,8 no www.correiobraziliense.com.br. No final de semana
esse numero cai para 6,4 e 6,5, respectivamente. Os leitores comentarem menos
durante os finais de semana provavelmente significa que, nesses dias, eles

acessam menos os sites.

5.2 Assuntos mais frequentes X Assuntos mais comentados

Analisando todas as matérias publicadas nos sites durante oito dias, podemos

perceber os assuntos que sdo mais recorrentes a partir da tabela abaixo:

Tabela 1. Assuntos mais frequentes nas matérias publicadas

Site Assunto Total de matérias

Violéncia 49

. - Alagamento 13
correiobraziliense

Acidente 12

Protesto 8

Violéncia 16

Gl Arte 10

Acidente 9

Educacéo 6

Outros assuntos também apareceram na amostra, mas mostramos aqui aqueles
quatro primeiros que tiveram um namero mais significativo de postagens. Os

temas incluem as seguintes matérias:
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¢ Violéncia: todas as matérias sobre assalto, sequestro, homicidio, estupro e
furto;

e Alagamento: matérias referentes as chuvas intensas que ocorreram durante
0 periodo analisado e suas consequéncias;

e Acidente: inclui apenas os acidentes de transito. S&o matérias sobre
atropelamento, capotamento e batidas de carro;

e Protesto: matérias sobre todos os protestos e manifestacdes, independente
do motivo;

e Arte: matérias sobre exposicao, escultura, mostra de filmes, entre outros,
gque aconteceram no Distrito Federal,;

e Educacéo: matérias sobre o Enem, Enade e matricula em escolas publicas.

Tabela 2. Matérias mais comentadas do dia em cada site

Site Data Matéria mais comentada
18/11/2012 Violéncia
19/11/2012 Sexo explicito
20/11/2012 Multas indevidas (Detran)
correiobraziliense 21/11/2012 Politica (Roriz)
22/11/2012 Sexo explicito
23/11/2012 Porte de armas
24/11/2012 Acidente com magistrado
25/11/2012 Concurso
18/11/2012 Violéncia
19/11/2012 Alagamento
20/11/2012 Politica (Carlinhos Cachoeira)
Gl 21/11/2012 Politica (Carlinhos Cachoeira)
22/11/2012 Educacéo
23/11/2012 Fraude
24/11/2012 Violéncia

25/11/2012 Acidente com magistrado
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Comparando a primeira tabela com a Tabela Il, observa-se que o que gera mais
repercussao nao é exatamente aquilo que é publicado todo dia. O inusitado é o
que acaba gerando mais polémica. Mesmo os temas que sao muito recorrentes,
como “acidente”, por exemplo, sdo mais comentados pelos leitores quando ele
apresenta algum diferencial, como no caso de “acidente com magistrado”. O fato
foi publicado no www.correiobraziliense.com.br com o titulo’ Desembargador
federal visivelmente alcoolizado causa acidente na L2 Sul e no dia seguinte pelo
G1 com o titulo Magistrado com sinais de embriaguez bate carro no DF, diz
policia. Acidentes de transito acontecem sempre, mas nao é todo dia que vemos

um desembargador possivelmente alcoolizado bater o carro.

" Para ver os titulos de todas as matérias da Tabela Il, veja o anexo Il.
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6. Moderacao: o gatekeeping nos comentarios

Com o webjornalismo, a possibilidade do leitor de expressar sua opinido e interagir
com outros leitores aumentou muito. Porém, isso ndo garante que ele pode
publicar no jornal o que quiser e a hora que quiser. Neste capitulo, vao ser
analisadas as regras que existem no G1 e no www.correiobraziliense.com.br para
saber se elas interferem na relagao do jornalista com o leitor e se ha um padrao
entre as redacgdes.

6.1G1

No G1, nao existe um sistema de moderag¢ao. Quando o leitor clica em Escreva
um comentario... uma nova janela é aberta para que ele faga o login no site. Se
ele ainda ndo tem o cadastro e deseja fazer, é redirecionado a uma nova pagina,
onde devera informar o nome completo, email, data de nascimento, sexo e criar
uma senha, além de aceitar os termos de uso. Também ha a opg¢ao de importar os

dados do Facebook.

Quando o leitor comenta, sua opinido entra na se¢gado de comentarios da noticia no
mesmo momento, sem passar por uma analise prévia de qualquer jornalista. A
excecgao € quando o comentario € barrado pelo préprio sistema, que néo aceita
palavrées. No entanto, isso ndo impede que alguns comentarios com essas
palavras sejam publicados. Alguns leitores, ja sabendo como funciona o sistema,
publicam a palavra com ponto ou hifen entre as letras, ou a transformam em
abreviatura, como no comentario “Larguei esse pais, vt n c”, publicado no dia 20

de novembro de 2012.

Depois que os comentarios ja foram publicados, qualquer uma das oito pessoas
(um editor, cinco reporteres e dois estagiarios) que trabalham no site pode
remover uma opinido por achar que ela € ofensiva. Nao ha um critério definido

para considerar o que € ofensivo, que varia conforme a ideia de quem,
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eventualmente, |é um comentario desse tipo. Apesar de todos os funcionarios
terem acesso ao sistema e poderem apagar 0s comentarios, o que acontece na
pratica, € que os jornalistas ligam para o suporte, localizado em S&o Paulo, e 0s

funcionarios de 14 removem o comentario indesejado.

6.2 Site do Correio Braziliense

Para comentar uma noticia no site do Correio Braziliense, o leitor precisa, assim
como no G1, de um cadastro. Primeiro, o leitor precisa colocar um email que sera
verificado. Depois, quando o sistema avalia que o email é valido, o leitor é
redirecionado a uma nova pagina, onde devera informar o nome, sexo data de
nascimento, CPF, RG, CEP, estado, cidade, endereco completo e telefone, além

de criar um apelido e uma senha e aceitar os termos de uso.

Diferentemente do outro site analisado, para os comentarios serem publicados no
www.correiobraziliense.com.br, é necessario que eles sejam lidos e aprovados por
algum jornalista ou estagiario. Para isso, é necessario que o comentério ndo
contenha palavrées, que ndo ofenda outros usuérios, que ndo reclame do site ou
de outros veiculos de comunicacao, que ndo incentive a violéncia e que ndo
xingue ou dé apelidos para o governador do Distrito Federal (Agnulo, Ongnelo,
etc). E importante também avaliar o apelido escolhido pelo leitor e verificar que ele
esteja adequado a essas mesmas regras.

Apesar dos critérios serem pré-estabelecidos, na pratica, a opinido do jornalista
acerca do comentario influencia muito para decidir o que é ou néo ofensivo. Além
disso, ex-estagiarios ja contaram em off que ndo aprovaram alguns comentarios
por achar que o jornal ndo tinha que dar espacgo para certas opinides, como
aquelas consideradas preconceituosas, por exemplo.
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Qualquer um que trabalhe no site e esteja com tempo livre faz a moderagao dos
comentarios. Como n&do ha uma pessoa especifica para a fungcdo, muitas vezes os
eles sdo publicados com atraso de alguns minutos ou de algumas horas, fazendo
com que os leitores enviem mais comentarios, reclamando de uma censura, ou

até mesmo liguem para a redacéo.

6.3 Relagéo entre jornalista e leitor

Se por um lado, o sistema adotado pelo site do Correio Braziliense impede que a
opinido seja publicada no momento em que o leitor se manifesta, por outro, cria
uma relagao de proximidade entre jornalista e leitor, que ndo é tao forte quando os
comentarios sao aceitos automaticamente, como é o caso do G1. O jornalista é
sempre obrigado a ler as opinides, mesmo que elas sejam excluidas

posteriormente.

Os leitores praticamente nio interferem na producao das noticias através do
comentario. Ndo foi lembrado de nenhum caso significativo, nem no G1, nem no
www.correiobraziliense.com.br, em que o jornalista tentou aprofundar uma noticia
ou correu atras de uma informacéao por conta do que foi escrito em um comentario.
Porém, frequentemente, os jornalistas corrigem erros - de grafia ou mesmo de
apuragao — depois de os leitores perceberem e notificarem o erro. Normalmente,

essa notificagdo chega em formato de uma reclamagao.

O pesquisador de Comunicacéao e professor de Jornalismo da Universidade
Federal da Bahia, Marcos Palacios, ao ser perguntado pelo Centro Internacional
de Semidtica & Comunicacao se os comentarios dos leitores interferem no

conteudo dos webjornais respondeu:

Dificilmente e apenas em casos excepcionais. Acredito que, em
muitos casos, sequer sejam lidos por quem produziu a matéria

jornalistica que esta gerando os comentarios. O que normalmente



ocorre € que o espago funciona como um férum para uma
discusséo entre os leitores. (PALACIOS, 2012)

Essa opinido concorda, em parte, com a pesquisa feita. No G1, os comentarios
nao sao sempre lidos. No site do Correio Braziliense, sdo, mas assim como diz

Palacios, eles dificilmente direcionam o contelido das matérias.
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7. Por que o leitor comenta? Categorizacdo dos comentérios

Este capitulo estuda o que motiva os leitores a fazerem um cadastro no site para
comentarem as noticias. Escolhendo a noticia mais comentada em cada site, de
cada dia da semana pesquisada, foi gerada uma amostra de 1355 comentérios,
separados em cinco categorias, baseadas na pesquisa de Jurema Baesse,
realizada em 2004, e que foi citada no capitulo sobre o referencial teérico (pagina
18). Os 1355 comentérios foram divididos em mediacao, intermediacdo, conversa
com outros leitores, criticas ou elogios a midia e outros. Nenhum faz parte de mais
de uma categoria. A proporcéo de cada uma se deu da seguinte forma:

Gréfico 3. Proporcgédo das categorias de comentérios no G1

®m Mediagdo

® Conversa com outros
leitores

W Qutros

m Criticas e elogios a midia

M Intermediagao
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Gréfico 4. Proporcao das categorias de comentarios no site do Correio Braziliense

® Mediagao

M Intermediagado

m Criticas e elogios a midia
m Conversa com outros

leitores

M Qutros

Grafico 5. Proporcédo das categorias de comentarios nos dois sites analisados

®m Mediagdo

® Conversa com outros
leitores

= Outros

m Criticas e elogios a midia

M Intermediacdo
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7.1 Mediacgao

Essa categoria corresponde, basicamente, a mesma mediacdo de Baesse. Os
comentarios dessa categoria geralmente apresentam um desagrado, uma
lamentacdo ou uma reclamacao do leitor, mas ndo buscam uma resposta
particular. Tanto no G1 como no www.correiobraziliense.com.br, um tipo de
comentario muito frequente € em relacdo ao Brasil, em que o leitor diz ter
vergonha do pais, de ser brasileiro, do povo brasileiro, ou da justica brasileira,

como por exemplo:

QUE ABSURDO! mais um tapa na cara da sociedade! Que

vergonha Brasil, pais sem lei e sem justica®

Também fazem parte dessa categoria, embora ndo aparecam com a mesma
frequéncia, os comentarios em que a pessoa quer apenas dar a opinido sobre

algum assunto polémico, mesmo que seja sem se exaltar. Por exemplo:

Todos os alunos tem a mesma capacidade. Entretanto fica claro
gue nem todo mundo tem a mesma oportunidade. Por isso acho
valido ter cota pra universidade. Os negros foram privados de
educacao durante séculos, agora chegou a hora de dar vantagem

para essa etnia

Como é possivel observar pelos graficos, nos dois sites esse € o tipo de

comentario mais frequente.

7.2 Intermediacéo

Essa categoria abrange os comentarios em que o leitor tenta, através do site,

chamar a atencéo de autoridades e conseguir uma resposta para um problema

® Todos os comentarios foram inseridos na pesquisa exatamente do jeito em que foram publicados
nos sites
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especifico individual ou da sua comunidade. O site se torna a ultima esperancga de
chamar a atengdo para um problema que atinge a vida pratica das pessoas, € 0
comentario se torna uma forma de apelo. Um exemplo de comentario dessa

categoria é:

POLICIA FEDERAL VEM PRA MACAE INVESTIGAR NOSSO

Na pesquisa de Jurema Baesse com as cartas do leitor, a categoria de
intermediacéo é a segunda mais frequente. O mesmo, porém, nao se repete com

0s comentarios de internet.

7.3 Conversa com outros leitores

Essa categoria foi criada para incluir um dos principais diferenciais do
webjornalismo em relagao ao jornalismo tradicional: a interagdo com outros
leitores. O espago dos comentarios vira, muitas vezes, um forum, um espaco de
debate sobre a noticia, onde os leitores tém a possibilidade de expressar sua
opinido nao so6 sobre o fato noticiado, mas também sobre o que as outras pessoas
estdo achando do assunto. Fazem parte dessa categoria apenas os comentarios
que conversam de forma clara e direta com outros leitores, seja através do bot&o
‘resposta”, presente em todos os comentarios do G1, ou citando o nome da

pessoa com quem se deseja falar, como no comentario:

Ana Marthiello. Esse individuo ndo so aceita invasdes. Ele e seus
companheiros distritais promovem as invasdes. Afinal, ele
privatizou os 06 cemitérios do DF, os hospitais ficam
sobrecarregados e em média 30 pessoas sao enterradas no DF.

Entendeu?



No caso do site do Correio Braziliense, sabe-se que o nimero de comentarios
nessa categoria seria maior se ndo fossem vetados aqueles comentérios

considerados ofensivos a outros leitores.

Figura 1. Exemplo de resposta no G1

Odlanitur Alves (&) 2 meses atrds
L Sou brasileiro & ama muito a minha patiia como teritdne, mas tenho um 6dio dessa minona que

domina anossanacdo e andam cagando nas nossas cabegas, Sdo poressaseoutraséguea
maioria acha que deve fazer o que bem entender que no final ndovai daremnada. Bastavero

que anda acontecendo em SF & SC. Emum pais onde um juiz de um STF fica putinho com seu
par que estatentando condenar comprovados marginals evira as costas, realmente nao temos
motivos pra acreditarem mais nada. O Salvadorda patria nuncavai aparecer, pois se acontecer

eles mandam passar o cerol rapidinho E tristell

2 RESPOSTAS A E v ™ DENUNCIAR

& Jackeline Lima

Que péssimogostohein... kkkk

@ RESPONDER L

1 Odlanitur Alves

Fazeroque, prezadaJackeline Lima? Gosto do meu Brasil e da maioria do nosso pove
S lamentolll Mo tem aquele torcedor que sempre vai continuar amando o seutime do
coragdo, independente dele esta bem ou péssimo? Pois €, querida, avida é assim
Abracos

@ RESFCNDER W

7.4 Criticas ou elogios a midia

Esta categoria engloba os comentarios em que o leitor tenta de alguma forma
conversar com o veiculo de comunicacao ou com a midia em geral. S&o

comentarios em que ele quer discutir a pauta, falar de manipulagédo da midia,
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discutir dados e reclamar que seu comentario anterior ndo foi publicado, como no
exemplo:

A GLOBO NAO COLOCA OS MEUS DEPOIMENTOS PQ? SO PQ
FALEI QUE A GLOBO FICA IGUAL URUBU EM CIMA DAS
POLICIAS ? CADE MEU DIREITO DE EXPRESSAO???

Héa casos em que o leitor acredita que ndo sé os jornalistas responsaveis pelo site
vao ler seu comentario, mas que o0s outros envolvidos na midia também; e espera
uma resposta como no seguinte comentario:

Willian Boner sou seu fa ainda vou tatooar vc em homenagem, por
ser um grande jornalista um ser humano exemplar e muito bonito,
gostaria mt de ter vc como amigo. Fico todas as noites esperando
para o JN comegar,tenho 23 anos e moro na zs sp no bairro do

Ipiranga. Como fa n°1 de vc, como faco para me aproximar de vc
hehe (risos) . Td de bom, Abragos

Aqui entram também os comentarios em que o leitor deseja elogiar a matéria. No
caso do site do Correio Braziliense, apenas esses podem ser publicados, o que
diminui expressivamente o nimero de comentarios que se encaixam nessa

categoria. Um exemplo de comentario em que o leitor elogia o site é o seguinte:

Parabéns ao correioweb,foi linda e a votacdo muito
justa,coincidentemente eu havia votado exatamente nessas
tres,muito bom,e nos dias de hoje,quando tem tanta noticia
ruim,vcs fazem esse presente alegre para os leitores,uma coisa
bonita de valorizacdo de nossas coisas, lindo.muito
bom.OBRIGADA

Eventualmente, por erro de quem faz a moderagéo, os comentérios em que o
leitor reclama da midia podem acabar sendo publicados também. No G1, os

comentarios dessa categoria sdo mais frequentes que no
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www.correiobraziliense.com.br, mas, ainda assim, representam menos de 5% do
total.

7.5 Outros

Todos 0s comentarios que ndo se encaixam nas outras categorias entram aqui. E
0 segundo tipo de comentario que mais aparece no site do Correio Braziliense e 0
terceiro no G1. Porém, sdo comentarios muito diferentes entre si para que formem
uma nova categoria. Aparecem aqui comentarios irbnicos, que contém apenas
risadas, que falam da justica divina, que propdem uma solugao para algum
problema, que fazem piadas, comentérios que ndo tem relacdo com o fato
publicado, mas em que o leitor quer a qualquer custo expressar sua opiniao, entre
outros.

Exemplo de comentario irbnico:

Vai um lote ai?

Exemplo de comentario que propde solucao para um problema:

Uma bala no meu da cara dele seria um bem que alguém poderia

fazer pela nacdo ! desgracado bandido ! tomara que morra !

Exemplo de comentario que cita a justica divina:

Acima de religido as pessoas vivem como se fossem seres
inanimados, acham que ndo tem alma e que essa alma um dia vai
prestar contas a DEUS. Independente de religido TODOS nos
vamos prestar contas de nossos atos para DEUS, acreditando ou
nao esse dia vai chegar. Existe uma coisa chamada
ETERNIDADE.
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A categorizacdo dos comentérios publicados mostra que, apesar de a internet
aumentar a possibilidade de interacdo entre os leitores, essa categoria ndo € a
mais frequente. A maioria das pessoas comenta para se lamentar ou reclamar da
situacéo que foi noticiada. Porém, essa analise se refere apenas aos comentéarios
publicados. Muitos comentérios poderiam ser considerados conversas entre

leitores se ndo fossem excluidos por possuirem carater ofensivo.
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Conclusao

A analise dos sites www.correiobraziliense.com.br e G1 mostra que ndo ha um
padrao rigido na forma em que os comentarios s&o publicados. Porém, em alguns

pontos, eles funcionam de forma muito parecida.

Nenhum dos dois sites tolera palavras de baixo caldo, mesmo que sejam barradas
de formas diferentes. Enquanto no G1 a moderagao € automatica, no site do
Correio Braziliense, € preciso que um jornalista leia para liberar ou excluir o
comentario. Esse ultimo sistema depende muito da opinido pessoal do jornalista e
também faz com que ele fique mais préximo do leitor. Isso ndo garante, porém,

que aquilo que foi dito pelo leitor vai ser considerado.

Pode-se perceber que os jornalistas dos dois sites s6 d&ao valor a opinido do leitor,
se esse estiver fazendo uma correcéo valida & matéria comentada. E raro

aprofundar um assunto ou ir atras de uma pauta por conta de algum comentario.

O G1 e o site do Correio Braziliense tém uma média de matérias que é de certa
forma estavel entre segunda e sexta-feira e que cai expressivamente nos finais de
semana. Consequentemente o numero total de comentarios diminui. Entretanto, a
proporgao do numero de comentarios para cada matéria também diminui, o que

significa que os leitores acessam menos os sites nesses dias.

Outro ponto observado e que é comum aos dois sites é o fato de que as matérias
gue mais causam polémicas sao as mais inusitadas. Matérias com valores/noticia
muito frequentes ndo geram tantos comentarios quanto aquelas que apresentam

um valor/noticia ndo tdo comum.

A ideia inicial desse trabalho era de que os leitores comentavam para tentar
conversar com os jornalistas ou com outros leitores. Porém, mesmo com recursos

para estimular o debate, como o botdo “resposta” no G1, a analise dos
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comentarios nos dois sites mostra que a maioria deles é feita, na verdade, para o
leitor reclamar, mostrar indignagéo ou se lamentar. Isso n&o significa que o debate

entre leitores nao exista.

Por fim, € necessario ressaltar que, embora sejam observados alguns padrdes
entre o0 G1 e o www.correiobraziliense.com.br, ainda ha muito a ser estudado
sobre os comentarios dos leitores. A categoria de comentarios “Conversa com
outros leitores” ndo é a mais frequente em nenhum dos dois sites analisados, mas
isso poderia mudar com a analise de comentarios publicados nas redes sociais

desses sites, por exemplo.
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Anexos

Anexo | - Andlise quantitativa da relacdo comentarios/matérias nos sites

Correio Braziliense
18/11 (domingo)

Total de matérias: 12
Total de comentérios: 48

Comentarios por matéria: 4

19/11 (segunda)

Total de matérias: 35

Total de comentarios: 362
Comentérios por matéria: 10,34

obs: matéria sobre sexo explicito no Caldas Country: 122 comentarios

20/11 (terca)

Total de matérias: 31

Total de comentarios: 212
Comentérios por matéria: 6,83

21/11 (quarta)

Total de matérias: 30

Total de comentarios: 413
Comentarios por matéria: 13,76

22/11 (quinta)

Total de matérias: 29

Total de comentarios: 221
Comentarios por matéria: 7,62



23/11 (sexta)

Total de matérias: 31

Total de comentérios: 177
Comentérios por matéria: 5,7

24/11 (sébado)

Total de matérias: 18

Total de comentarios: 178
Comentérios por matéria: 9,88

25/11 (domingo)

Total de matérias: 14

Total de comentarios: 62
Comentarios por matéria: 4,42

TOTAL 8 DIAS

Matérias: 200

Comentarios: 1673
Comentérios por matéria: 8,36
Comentarios por dia: 209,12

FIM DE SEMANA:

Matérias: 44

Matérias por dia: 14,66
Comentérios: 288
Comentérios por matéria: 6,54

Comentarios por dia: 96

SEGUNDA - SEXTA
Matérias: 156
Matérias por dia: 31,2

53



Comentarios: 1375
Comentarios por matéria: 8,81

Comentarios por dia: 275

Gl

18/11 (domingo)

Total de matérias: 4

Total de comentarios: 7
Comentarios por matéria: 1,75

19/11 (segunda-feira)

Total de matérias: 19

Total de comentarios: 58
Comentérios por matéria: 3,05

20/11 (terca-feira)

Total de matérias: 20

Total de comentarios: 538

Comentérios por matéria: 26,9

obs: matéria sobre Carlinhos Cachoeira: 506 comentérios

21/11 (quarta-feira)

Total de matérias: 21

Total de comentarios: 119
Comentarios por matéria: 5,66

22/11 (quinta-feira)

Total de matérias: 16

Total de comentarios: 189

Comentérios por matéria: 11,81

obs: matéria sobre Enem: 137 comentérios
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23/11 (sexta-feira)

Total de matérias: 12

Total de comentarios: 75
Comentarios por matéria: 6,25

24/11 (sébado)

Total de matérias: 10

Total de comentarios: 15
Comentérios por matéria: 1,5

25/11 (domingo)
Total de matérias: 5
Total de comentarios: 100

Comentarios por matéria: 20

TOTAL 8 DIAS

Matérias: 107

Comentérios: 1101
Comentarios por matéria: 9,91
Comentarios por dia: 137,62

FIM DE SEMANA:

Matérias: 19

Matérias por dia: 6,33:
Comentérios: 122
Comentarios por matéria: 6,42
Comentarios por dia: 40,66

SEGUNDA - SEXTA
Matérias: 88
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Matérias por dia: 17,6
Comentérios: 979

Comentérios por matéria: 11,12
Comentarios por dia: 195,8

Anexo Il - Titulos das matérias mais comentadas em cada site

Correio Braziliense

18/11 - PM prende jovem e apreende adolescente apds sequestro em rodovia: 11
comentarios

19/11- Fotos de sexo explicito na rua durante o Caldas Country circulam na web:
122 comentérios

20/11 - Detran emite multas indevidas em pistas sem sinalizagdo na W3 Sul e
Norte: 44 comentarios

21/11 - Roriz ajuiza agéo na Justica para disputar algum cargo nas elei¢cdes de
2014: 110 comentérios

22/11 - Apds arruaca, hotéis receiam que turistas deixem de ir a cidade goiana: 57
23/11 - MPDFT quer que agentes penitenciarios usem armas apenas durante
expediente: 55 comentarios

24/11 - Desembargador federal visivelmente alcoolizado causa acidente na L2 Sul:
82 comentérios

25/11 - Confira o resultado da promocao que elegeu a arvore mais bonita do
cerrado: 20 comentarios

G1

18/11 - Dois jovens e uma mulher sdo mortos a tiros no Recanto das Emas, no

DF: 3 comentarios



57

19/11 - Temporal em Brasilia alaga ruas, arrasta carros e complica o transito: 36
comentarios

20/11 - Cachoeira é condenado a 5 anos de prisdo, mas ganha alvara de soltura:
506 comentarios

21/11 - Apés quase nove meses na prisdo, Cachoeira € libertado: 54 comentarios
22/11 - Saem notas do Enem 2011 por escola: 137 comentéarios

23/11 - PF prende dois diretores de agéncias reguladoras e indicia 18 por fraudes:
58 comentarios

24/11 - Investigagdo detalha como agiam indiciados por trafico de influéncia: 13
comentarios

25/11 - Magistrado com sinais de embriaguez bate carro no DF, diz policia: 47

comentarios
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Anexo lll - pagina de cadastro para comentar

Correio Braziliense

Apelida® | ]

Primeiro Mome™: | | 0 nome deve conter, no

minimo, 2 caracteres.

Ultimo Nome*: | |

Sexo: | Feminino =

Data de Nascimento™ | dd/mm/azaa

CPF™ I |

RG: | |

CEP™: | |

Estado™ | Escolha ||

Cidade®: | |

Bairro™ | |

Endereco™ | |

Humero®; :l Complemento®;

Telefone® 1|:|]- | |

Senha® | | A senha deve conter, no minimo, 6

carac teres.

Confirmar Senha®: |

KESTY

[Dificuldade para ler?] Codigo™ | |

[l peclaro para todos os fins que os dados acima descritos sdo meus dados verdadeiros e que a
declaracdo falsa de dados constitui crime de falsidade ideoldgica, conforme previsto no artigo 292 do
codigo penal Brasileiro.

TERMO DE USO -
Termos de Uso do Correio Braziliense

Seja bem-vindo ao site Correio Braziliense.com.br. Ao efetuar esse codastro vocé estd aceitando e
concordando com os termos, regrgs e condicdes descrites neste Termo, cuja leitura € obrigatiria.

O simples acesso elou utilizagdo dos servicos do site Correio Braziliense.com.br implica na
concordéncia incondicional com as condigbes e com os termos agui estabelecidos.

1. Introducéo

[ ]1i e aceito as condicoes do termo de uso.
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Gl

cadastro globo.com
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