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Resumo

Com a fragmentacdo do consumo de contetdo pela Internet, e consequente pluralizacio da participacao
do usuario através de plataformas de redes sociais, novos desafios aos portais de noticias e
entretenimento surgiram em agregar esses dois universos. O objetivo agora é permitir ao publico
consumir um assunto e manifestar sua opinido dentro de um ambiente hibrido, a0 mesmo tempo de
consumo e participacdo. Esse artigo desvenda alguns pontos da necessidade da construgdo deste tipo de
experiéncia tomando como exemplo a Globo.com. Percebe-se que, quanto mais os usuarios interagem
entre si pelas redes, maior € a vontade irrefutavel de opinar sobre os assuntos que tangem a sua vida e
de refletir essas mensagens junto as entidades oficiais que tratam esses assuntos, propiciando o
processo colaborativo.

Palavras-chave: Redes Sociais. Noticias. Twitter.

1 INTRODUCAO

O universo de noticias na Internet mudou drasticamente apds a expansdo das redes
sociais. Os usuarios passaram a interagir mais entre si e compartilhar assuntos em comum.

Como consequéncia direta desse comportamento, pode-se perceber mudancas do
panorama de consumo de contetdo. A fragmentacdo do assunto para diversas instancias
sociais interativas (extrapolando o consumo somente por fontes editorias), 0 dominio de um
universo de aplicacbes de informacbes em tempo real (mais reativo que as tradicionais
matérias dependentes de curadoria oficial) e o advento das midias sociais (resultante das
relagbes propiciadas pelas redes sociais como ambiente de manifestacdo do usuério de sua
percep¢do do mundo ao seu redor) sdo somente alguns dos reflexos dessas mudancas de
paradigma de consumo.

Tendo em vista essa alteracdo do cenario de consumo, surgem necessidades inerentes
aos portais de contetdo: extrapolar seus limites editoriais e adicionar a sua experiéncia tais
variaveis midiaticas a fim de agregar valor ao ambiente de consumo proporcionado por eles.
Isso inclui tornar recente uma matéria que ficou congelada no tempo no momento de sua
publicacdo, agregar a opinido das redes a um assunto como a um publico-leitor; permitir a
participagdo em um ambiente cuja natureza era somente de consumo.

Este artigo aponta uma das diversas iniciativas de um grande portal de contetdo em
realizar essa integracdo. Migrar da légica de consumo de massa para 0 consumo participativo,
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buscando colocar no mesmo ambiente de interagdo a exposi¢do tradicional da matéria
temporal e o contetdo de tempo real das midias sociais.

2 AEXPANSAO DAS NOTICIAS PARA AS REDES SOCIAIS
2.1 O crescimento das redes sociais

Segundo Recuero (2009, p. 102), sites de Redes Sociais "sdo 0s espagos utilizados para
expressao das redes sociais na Internet".

No Brasil, 0 uso da rede social cresceu 50% no ultimo ano, de acordo com um estudo
feito pela comScore, lider em estatisticas no mundo digital. Para Banks gerente administrativo
da comScore no Brasil, 0s meios sociais representam quase 20 por cento do tempo que 0s
brasileiros gastam on-line, tornando-o0s uma das principais atividades on-line no pais.

Em janeiro de 2010, redes sociais como Orkut, Facebook e Twitter estavam entre os 15
sites mais populares do Brasil pelo site Alexa, que publica um ranking com os 500 sites mais
populares na rede. Nessa lista também se encontram portais de noticia e entretenimento,
como a Globo.com, apontando para um comportamento polarizado entre participacdo e
consumo de conteudo editorial.

Considerando apenas o Twitter, este registrou um crescimento de quase 100%
chegando a cerca de 8,3 milhdes/més de brasileiros em 2009 (Ibope/Nielsen). Esse niumero
corresponde a 23% dos internautas brasileiros.

Um Censo brasileiro feito pelo site Twitter Central mostrou que 97,5% dos usuérios do
Twitter utilizam o site por motivos pessoais e nao profissionais 55,7% sdo do sexo masculino e
68,8% estdo entre 19 e 30 anos.

2.2 O compartilhamento de noticias

Um comportamento visualizado nos Gltimos anos com o crescimento das redes sociais
é compartilhamento de noticias. Percebe-se que o usuério, cada vez mais, sente a necessidade
de apresentar o que ele consome, compartilhando, assim, com seus amigos (como crivo de
interesse e qualidade). Os amigos, por sua vez, comentam o assunto compartilhado. Eles
espalham a noticia e agregam novas opinides ao contexto, gerando um ciclo de
compartilhamento em rede. Esse comportamento muda o modo como grandes instituigdes de
comunicacdo trabalham a distribuicdo de noticias e entretenimento na Internet.

3 O ADVENTO DO MICROBLOG

O surgimento do Twitter e sua popularizagdo rapida mostram como o consumo de
informacdo, cada vez maior, aparenta-se fragmentado e segmentado.

O Twitter é basicamente uma ferramenta de publicacdo de mensagens, ou noticias,
com até 140 caracteres (pois seu objetivo era também incluir nesse contexto a publicacdo
através de SMS - mensagens via celular, cuja natureza é limitada por 160 caracteres, ficando
20 caracteres disponiveis para o username do participante).

Criado por Jack Dorsey, com apoio de Evan Willian (criador do Blogger), o Twitter tem
por mote a seguinte frase: “Compartilhar e descobrir 0 que estd acontecendo agora, em
qualquer lugar do mundo”. Sendo assim, é possivel a qualquer um criar um perfil e postar
informac6es trocando ideias (SPYER et al., 2009, p. 8). Porém, sua natureza de rede social,
possibilitada pela funcdo de seguir (follow - significa que em sua timeline de leitura estara
presente todos os posts de um usuario) e ser seguido (follower - usuarios que tem em sua
timeline propria também todo contetdo postado pelo usuario que foi seguido), proporcionou
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ainda mais o desenvolvimento de sua faceta de midia social, permitindo unilateridade por
parte do usuario, mas proporcionando espaco para dialogo se for de interesse mutuo.

Caracteriza-se midia social quando todo "contetdo é criado pela sua audiéncia"
(COMM, 2009). O Twitter estreita relacbes, somente para propiciar o consumo de contedo;
sua natureza é informacional em primeira instancia, sendo que o processo relacional entre
seus participantes serve como suporte para a construcado e disseminacao desse conteudo.

O limite de caracteres da ferramenta leva as pessoas a serem muito sintéticas ao
transmitir suas mensagens.

Segundo Dawkins (1996) pequenas unidades de informacgdo transmitidas de forma
viral e que permitem a formatacdo mensagens informacionais derivadas da primeira séo
analogas a estrutura dos genes. Dessa forma, Dawkins definiu essas pequenas unidades de
informacgdes como "memes".

De acordo com Domingues (2002), as tecnologias computacionais e suas redes
modificam nossa leitura da sociedade e dos processos intercomunicacionais que nela estdo se
verificando. Nessa perspectiva, as "memes" sdo os genes de ordem da informacao genética em
processos memeéticos estdo se movendo em outras colnias através de circuitos a base de
silicio.

Dessa forma, os seres humanos externalizam-se através dos computadores e das
redes. Pela world wide web, presenciamos maquinas conversarem ente si e, na rede,
memodrias de maquinas provocarem experiéncias coletivas até entdo nunca experimentadas
(DOMINGUES, 2002).

Quanto ao que tange a uma definicdo do que hoje é Twitter como fénomeno de
comunicacgdo destes memes e ambiente social virtualizado, podemos usar a defini¢do de Spyer
(2009, p. 8):

Bares, padarias, botecos e cafés sdo lugares onde pessoas se encontram
para trocar informacdo, opinar sobre as noticias do dia, pedir ajuda, dar
risada, criar vinculos, cultivar relacionamentos, falar entre si ou apenas
acompanhar as conversas dos outros. Ter essas oportunidades de
sociabilizacdo € ao mesmo tempo prazeroso e Util, relaxante e necessario
para uma espécie que ha milénios sobrevive coletivamente. O Twitter é
como o seu bar favorito funcionando dia e noite: a hora que vocé aparecer
encontrard alguns frequentadores habituais e mais outras pessoas
relacionadas a eles. Vocé podera ficar para um dedo de prosa durante um
intervalo no trabalho ou passar horas interagindo e trocando idéias.

3.1 Os acontecimentos comentados

As noticias passam a ter uma natureza cada vez mais ligada a colaboracdo e
participacdo neste novo ecossistema informacional, a medida que sdo publicadas, comentadas
e espalhadas em tempo real.

Se antes o universo de participacdo se restringia a um ambiente externo a interface em
gue a noticia era apresentada, atualmente, a participacdo do usuario busca ocorrer junto a
leitura e na propria interface em que a noticia se encontra. Muitas vezes, essa participagdo
ainda vai além, tornando o leitor co-autor do que é noticiado (jornalismo participativo).

Mais do que isso, a forca da comunidade extrapola a discussdo para além do préprio
eixo de tempo e interfaces de apresentacdo do fato noticioso. Conforme pesquisa feita em
2009 por KWAK et al (2010), no periodo de 03 de junho a 25 de setembro de 2009, foram
obtidas 4.266 mensagens relacionadas a hashtags de grandes eventos durante periodo, como
por exemplo: Apple’s Worldwide Developers Conference, a Conferéncia do Mercado de Games
(E3), finais da NBA, eventos tragicos relacionados com a morte de Michael Jackson, a queda do
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v00 447 da Air France Flight 447 plunge; a elei¢do no Ird, o langamento mundial do livro de
Harry Potter e o Principe Mestico; assim como lancamentos globais de produtos como o
iPhone 3GS, o sistema operacional Snow Leopard, o Zune HD, entre outros. Essa reverbera¢do
se estende a medida que novos fatos sdo noticiados com relacdo ao assunto, porém novas
opinides marcantes sobre dado evento tendem a contribuir para a reverbera¢do do mesmo,
independente do surgimento ou ndo de mais acontecimentos.

4 ASNOTICIAS DE UM PORTAL EM MOMENTO DE EXPLOSAO SOCIAL

Os portais de noticias precisam cada vez mais se alinhar ao mercado crescente das
midias sociais. E perceptivel a forma como as redes sociais estdo alterando a forma como o
jornalismo é produzido em um portal de noticias na Internet. Essa mudanca de paradigma que
reposiciona o leitor como colaborador e atualizador do que é publicado foi um dos temas
centrais da Conferéncia sobre Redes Sociais de Oxford, em 2009.

Jornalistas e editores da BBC, Reuters e Washington Post concordaram que a
informacdo disponibilizada e compartilhada na Internet pelos leitores sdo extremamente
importantes para a concepcdo das noticias. Além disso, segundo eles, a participacdo do
usuario ndo diminui a importancia do jornalista, que passa a agir como um analitico e
disciplinado curador de informacdes distribuidas pelos usuarios.

No Brasil, os grandes portais de noticias também estdo percebendo essa mudanca e
agindo para se adaptar a esse cenario. A Globo.com, braco de Internet das Organizacdes
Globo, é, além de um portal de noticias, um portal de comunicacdo com 0 usuario e
telespectador da TV Globo. Assim, o que o usuario consome na TV, nos jornais e nas revistas
da Globo pode ser lido e comentado na Globo.com. Porém devido a natureza independente de
cronogramas de publicacdo da Internet, a Globo.com também age como porta de saida das
informagdes mais recentes aos seus consumidores.

Existem inimeros ambientes de consumo no portal, seguido de uma variedade de
assuntos que permite o usuario definir sua I6gica de consumo de acordo com seus assuntos de
interesse. Assim sendo, com o intuito de impedir que esse ambiente se tornasse passivo e
temporal para seus usudrios, nasceu a necessidade de se construir uma légica conjunta de
consumo desses acontecimentos, atrelados a opinido advindas das redes sociais.

Porém, a transicdo do processo comunicacional de um grupo tradicional de
comunicagdo é um processo que deve ser feito em fases, tanto devido as mudancas do modo
de se transmitir informacdo por parte da linha editorial, quanto para ndo chocar seu publico
consumidor devido a radicalidade no processo do seu consumo de assuntos. A mudanca de
paradigma da midia de massa até a entrada saudavel do processo colaborativo deve ser
mediada pela inclusdo moderada das midias sociais nos ambientes de consumo para que
grande parte dos consumidores ndo relacionados diretamente com essa evolugdo da
comunicacdo possam aprender a relevancia de tais opinides na logica de absorcdo de
informac&o de suas fontes oficiais.

Além disso, vale ressaltar que mesmo no ambito das redes sociais, a interacdo publico-
grupos de noticias precisa amadurecer bastante, seja ainda por temor no relacionamento do
publico com essa rede de informagédo, ja que o publico ndo acredita que recebera resposta
(RODRIGUES, 2009); ou devido a falta de adaptacdo dos grandes grupos no seu processo de
relacionamento com o publico, pois quando os usuarios "tentaram se comunicar com alguns
destes grupos ndo obtiveram respostas e quando as tiveram, indentificaram as respostas como
prontas, frias e ndo pessoais" (RODRIGUES, 2009).
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5 ACRIACAO DE UM WIDGET SOCIAL COM A PLATAFORMA TWITTER

Diante do cenério apresentado anteriormente, uma nova concepcao de relagdo entre
noticias e leitor foi criada na globo.com para envolver a participa¢do do usuario. Com o intuito
de ainda nao mesclar tao visivelmente o fato editorial e a opinido do publico, foi levantada a
necessidade da criacdo de um widget social para que a participacdo do usuario pudesse
permear por todo o portal e sua diversidade de assuntos.

Essa solucdo veio para atender ao grande numero de ambientes de consumo,
aumentar a chance de contatos com o0 usuario nessa nova modalidade de interacdo, a
necessidade de escalabilidade da solugdo para proporcionar o0 uso por todo o portal e criar
uma experiéncia cognitiva unificada para toda interagdo com o contetdo vindo dessas redes.

5.1 Aestratégia do widget social

Apesar do Twitter ter sido escolhido como ponto de partida para esse modelo de
interacdo, vale ressaltar que demais redes sociais estdo no cronograma de desenvolvimento
continuo desse componente de intera¢do. Porém o maior alinhamento do Twitter a natureza
de midia social, e a ndo necessidade de contatos na rede social para o uso, além da
caracteristica nata ligada aos acontecimentos que estdo ocorrendo agora, fez com que a
utilizacao do servigo Twitter fosse mais adequado.

interatividade social

oficiais faceboolk
“ai comecar o programa de

Bl maior audiéncia do Brasill #obhb
£ PBiaL

Prova absolutamente cormeta, tds
cometeram pequenas infragfes. O
praprio Dourado acaba de validar.
Femanda nova lider. #bbb

= boninho

E um prazer ser convidada para
participar da transmissdo ao vivo
do #BBB na globo_com.

= angelicaksy

R~ @mariapaula Essaprova & a
“‘_‘“_& primeira de muitas. O novo lider
- vai ganhar um carmmo. #8BBB
= boninho

E um prazer ser convidada para
participar da transmiss3o ao vivo
do #BBB na globo.com.

= angelicaksy

Figura 1 - Esquemas de organizacdo da informagéo
Fonte: www.twitter.com
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A necessidade inerente da participacdo dos usuarios em tempo real surgiu durante
transmissfes ao vivo de TV como, por exemplo, um jogo de futebol pelo portal do Globo
Esporte. Durante a transmiss@o de um jogo de futebol na TV, percebe-se a imensa participacdo
do usuério no Twitter junto a imersdo da narrativa do jogo. No proprio Twitter, inimeras
mensagens sobre cada lance do jogo sédo enviadas durante a transmissdo do jogo.

O cruzamento desses comportamentos: 1. Assistir a tramissdao ao vivo e 2. Comentar
no Twitter, foram o cerne da estratégia do widget social no portal globo.com. Assim, foi criada
uma pagina exclusiva para transmissao ao vivo e espaco para discussao online em tempo real.

Entretanto, ndo apenas em momentos de jogo, 0 Usuario comenta o que consome. E
comum o usudrio ler uma noticia, compartilhar e comentar com os amigos. Dessa forma, a
estratégia do widget social amplia-se para paginas especificas do portal de noticias como as
paginas de times (Flamengo, Palmeiras, Grémio e outros) no globoesporte.globo.com e tdpicos
de noticias no gl.globo.com. Outro exemplo, é a interface do site da novela Passione que se
ajustava para o modelo de participa¢do e consumo conjuntos, N0 momento em gue a novela
entrava no ar, colocando video e intera¢édo lado-a-lado.

6 NECESSIDADES DA INTEGRACAO CONSUMO + PARTICIPACAO EM UM AMBIENTE
EDITORIAL

A ferramenta foi criada para ser fluida e adaptada ao contexto de consumo. Assim,
cada produto pode adaptar e customizar esse componente de acordo a suas diferentes
necessidades. Foram essas necessidades, sejam de interagdo ou editorias, que nortearam o
projeto dessa experiéncia. Vale ressaltar que o projeto ndo trata do ponto de vista ideolégico
do consumo de uma midia social, mas da construcdo de um produto evolutivo de interagdo,
com essa midia sujeito a légica de consumo definida por diversas linhas editoriais.

No que tange ao consumo pelo viés editorial, pode-se ressaltar o destaque para
usudrios oficiais que participam pelo widget social. Os usuéarios oficiais sdo, normalmente,
jornalistas, apresentadores, usuarios relevantes ou que detém compromisso com a
comunicacdo da empresa e funcionam como porta-voz da mesma no Twitter. Esses usuarios
tem como funcdo convidar mais participantes do Twitter para a interacdo com nesses
ambientes de consumo, estimulando seu uso através a globo.com.

Posteriormente, foi adicionado a esses usudrios oficiais um novo papel nesse local de
apresentacdo exclusiva: as personalidades (no caso do futebol, seus jogadores; em novelas,
atores e diretores, etc.), pois a apresentacdo dessas entidades estd diretamente ligada ao
consumo do assunto apresentado e impactam o universo de acontecimentos daquela
realidade.

Prosseguindo a modalidade de consumo, foi necessario pensar este componente de
maneira a se adaptar a realidade operacional de cada grande editoria e a disponibilidade de
interacdo de cada grupo junto aos assuntos capturados no Twitter. Sendo assim nasceram
duas diferentes modalidades editorias do widget: passiva e ativa.

A passiva é simplesmente uma captura das mensagens do Twitter e sua repercussao de
acordo com aquele assunto, sem participacdo do usuario e sem a percepc¢ao de recentidade
estimulada pelos usuérios oficiais. E a entrega mais diretamente relacionada com o modelo de
midia em massa, sem interacdo direta. Porém entrega conteudo recente e relevante advindo
de outras fontes independentes da linha editorial do grupo de comunicagdo. Contudo, a
modalidade ativa, adiciona a isso a interacdo em tempo real e esta totalmente alinhada com as
diretrizes do processo colaborativo instantaneo. Uma vez impactado pelo assunto, 0 usuario
pode participar na hora, no mesmo ambiente, sem ter que se deslocar para as redes sociais
para fazer sua opinido (voz) ser ouvida. No mesmo local de consumo, informado, o consumidor
pode interagir com a Globo e com suas redes sociais, de maneira imediata.
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7 CURADORIA DO CONTEUDO

Por ser uma rede social publica, o Twitter contempla desde as opiniées mais comuns
até as mais controversas. Para qualquer empresa que enverede pelo consumo desse contetdo
no seu ambiente, a alta diversidade de narrativa pode se tornar ponto chave para o
enriguecimento da experiéncia do seu consumo, ou gerar sensagdes de estranheza e
constrangimento.

Desta maneira, em certos momentos, se faz necessaria uma curadoria de mensagens,
cuja motivacao parte de alguns fatores:

Inconsisténcia das mensagens absorvidas: por vezes, uma mensagem capturada devida
a sua palavra-chave pode ndo fazer sentido no ambiente proposto pela pagina visitada. Ex:
"@usuario Fui a Botafogo hoje. Minha vé esta 6tima". Essa frase ndo faria sentido durante o
consumo focado no jogo de Vasco X Botafogo. Outro exemplo é a mensagem de alguma
personalidade buscada devido sua relevancia no assunto tratado, porém algumas mensagens
podem ndo fazer sentido em determinados contextos, como Kaké falando sobre religido no
ambito de um jogo de futebol.

Palavras de baixo caldo e expressGes de ofensa: além de agredir o consumo do
internauta (cujos dados demogréaficos sdo os mais diversos), ataca também diretamente a
linha de comunicacdo da empresa, pois palavras vulgares podem afastar o publico daquela
pagina;

Ofensas diretas aos produtos da linha da empresa: o Twitter € um ambiente de
manifestacdo de opinides, porém algum usuario com mas intengdes ou revolta por algum
evento terceiro, pode decidir se manifestar de maneira agressiva sobre qualquer assunto,
bastando ter uma platéia. Além disso, é necessario constar que qualquer pessoa pode criar um
usuario no Twitter, sem efetivamente ser uma pessoa real, gerando uma arma apontada para
divulgar mensagens de descrédito ao canal que usa seu conteudo.

A curadoria nasceu para atender tais motivos, porém vale indicar que a modalidade de
moderacdo aos assuntos buscados é de livre escolha do editor de cada assunto presente no
portal (widget pré e pos-moderado) e atualmente ndo tem sido tdo frequentemente
requisitada. Isso se deve também ao volume de mensagens a ser moderadas, que j& atingiram
em momentos de pico, 3 a 4 mensagens por segundo. A acdo mais comum € reativa (widget
p6s-moderado), assim, o curador bloqueia a mensagem em desacordo com os termos de uso
ou expulsa temporariamente um usuario mais exaltado. Essas a¢Bes sdo unicamente
relacionadas ao componente do portal, deixando livre a opinido do usuario enviada para o
Twitter. Entretanto, ela se torna cada vez menos necessaria a medida que a sua propria rede
de usuarios entra em desacordo com ele e questiona seu comportamento, simulando uma
consciéncia de uma mente coletiva (devido & natureza social da rede).

7.1 Destaque a conexao entre usuarios da rede Twitter

Dada a particularidade de que o Twitter, além de ser uma midia social, € uma rede

social; hd a necessidade basica de destacar o relacionamento dos usuarios presentes na
plataforma. Para tal, assim como o destaque em rotulos para os usuarios oficiais e
personalidades, também foi inserida uma etiqueta para destacar os amigos do usuario.
Para incrementar os elementos de facilidade de uso, também foi adicionado a interface um
filtro que facilitasse a visualizacdo das pessoas que 0 usuario segue em meio a inimeras
atualizagdes. Usuarios oficiais e personalidades também entram nesse filtro devido a sua
relevancia.
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7.2 Controle do consumo (estatisticas)

Como suporte a ferramenta, foi criado uma ferramenta de andlise de consumo. Com
ela, é possivel medir a quantidade e a origem de mensagens publicadas no widget social da
Globo.com, bem como o histérico de mensagens.

Este € um apoio a linha editorial do portal que pode visualizar melhor o fluxo de
informacdes advindas do Twitter e, como consequéncia, alinhar melhor o uso do widget social
e, inclusive, ter insumos para criacdo de contetdo.

8 CONCLUSAO

A unido das forcas de consumo e participacdo nao € apenas uma tendéncia, € uma
realidade inegavel que ha de afetar até mesmo o panorama de interagcdo com o conteudo de
grandes empresas de midia. A linha editorial dos grandes grupos de comunicacdo esta
paulatinamente se adaptando para uma proposta diferente de entrega, mais alinhada a
colaboracdo com as redes, uma interpolacao de realidades.

Porém, ainda, pode-se perceber uma timida iniciativa para a unido dessas duas
realidades. Seja por parte dos grupos de comunicagéo, pela necessidade ainda da manutencao
de suas diretrizes editoriais; seja por parte da prépria audiéncia por ainda néo ter se intregado
totalmente as plataformas de interacdo e, dos que participam pela compreensao que esse é
um ambiente aberto a sua voz.

Apesar dos numeros ainda nao tdo relevantes (mas constantemente crescentes) da
participagdo nos atuais ambientes onde esse componente se apresenta nas esferas de
interacdo da Globo.com, percebe-se uma vontade constante dos editores de incluir essa nova
modalidade em suas editorias. Percebe-se ainda, que, quanto mais 0s usuarios interagem
entre si pelas redes, maior é a vontade irrefutavel de opinar sobre os assuntos que tangem a
sua vida e de refletir essas mensagens junto as entidades oficiais que tratam esses assuntos
propiciando o processo colaborativo.
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INTERFACE FOR A ENVIRONMENT OF CONSUMPTION + PARTICIPATION:
A SOCIAL WIDGET FOR GLOBO.COM EXPERIENCE

Abstract

With the fragmentation of the content comsuption over the Internet and the resulting pluralization of
user participation through social networking platforms, new challenges have emerged to news and
entertainment portals in putting these two universes. The next goal is to allow the public to consume a
subject and express their point-of-views within a hybrid environment of comsuption and participation.
This article reveals some points of the necessity of building this type of experience taking as a case
Globo.com. It is noticed that the more users interact with each other across networks, the more
compelling is the desire to opine on matters that concern their lives and reflect those messages along to
the official bodies that deal with these issues, providing the collaborative process.
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