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Resumo

Este artigo faz parte de uma investigacdo de maior félego que objetiva discutir o tema
da visibilidade institucional, a partir da analise de estratégias de apropria¢do das midias
sociais digitais pelo jornalismo por intermédio de produtos hipermidiaticos. O texto esta
organizado em trés partes: a primeira contextualiza a producdo jornalistica na sociedade
midiatizada e traz a questdo da visibilidade como resultado de estratégias empreendidas
pelas instituicdes e seus publicos; a segunda trata das apropria¢des das midias sociais
digitais pelo jornalismo nesse contexto e do uso da producdo de formatos
hipermidiaticos como formas inovadoras de contar historias na web; na terceira é
realizada uma aproximacdo dos conceitos a partir de um produto hipermidiatico
produzido pelo jornal The New York Times no qual se verifica a apropriagdo da midia
social Facebook.

Palavras-Chave: Visibilidade institucional. Jornalismo. Produtos hipermidiaticos.
Midias sociais digitais.

Abstract

This article is part of a longer-term research that aims to discuss the issue of
institutional visibility, from the analysis of strategies of appropriation of digital social
media in journalism through hypermedia products. The text is organized into three
parts: the first contextualizes the journalistic production in the mediated society and
brings the issue of visibility as a result of strategies undertaken by the institutions and
their audiences; the second deals with the appropriation of digital social media in
journalism in this context and the use of production hypermedia formats as innovative
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forms of storytelling on the web; the third is held an approximation of the concepts from
an empirical example of a hypermedia product produced by The New York Times in
which there is ownership of Facebook social media.

Keywords: Institutional visibility. Journalism. Hypermedia products. Digital social
media.

Introducéo

Atualmente, discute-se a exaustdo as mudancas estruturais pelas quais o
jornalismo tem passado nos ultimos anos. Mudancas, conforme Ramon Salaverria
(2015), caracterizadas por cinco rupturas nos alicerces da tradicional industria da midia:
(1) de fronteiras; (2) de barreiras; (3) do ciclo editorial; (4) do monopolio da palavra; e
(5) do modelo de negbcio. Para as organizacdes jornalisticas, essas rupturas dizem
respeito a perdas de antigas vantagens ligadas a territorialidade, ocasionadas pela
internacionalizacdo dos mercados (ruptura de fronteiras); ao aumento da oferta
informativa que dificulta a fidelizacdo dos leitores (ruptura de barreiras); a diluicdo da
nocdo de periodicidade gerada pela multiplicacdo dos suportes informativos (ruptura do
ciclo editorial); a uma interlocugdo mais horizontal, multidirecional e simultanea
observada especialmente nas midias sociais (ruptura do monopdlio da palavra); e a
vertiginosa decadéncia nas vendas (ruptura do modelo de negdcio).

Nesse cendrio, a ideia de que “os meios devem se reinventar” ja se tornou um
lugar-comum: se, de um lado, o fazer jornalistico ndo pode perder de vista seu histérico
papel social, de outro, ja ndo parece mais possivel a repeticdo de praticas que foram
eficientes no século passado como garantia de sucesso. Por isso, novas formas de contar
historias precisam ser exploradas para fazer frente aos desafios que demandam, por
exemplo, a incorporacdo da interacdo e da participacdo do publico aos produtos de
comunicagéo.

Uma das formas de renovar as maneiras de informar, de acordo com Salaverria
(2015), é a exploracdo dos usos criativos das novas tecnologias, para além do mero
dominio técnico das ferramentas. O que passaria pelo repensar das formas de contar
noticias, explorando 0s géneros expressivos para cada tipo de informacédo e todas as
possibilidades de interatividade com os leitores. Exemplos desses usos criativos sdo as

apropriacbes das midias sociais digitais pelas organizagdes jornalisticas e o
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investimento na producéo de formatos que utilizam a hipermidia como linguagem para
contar histérias na web (LONGHI, 2015; RECUERO; ZAGO, 2011; SALAVERRIA,
2015; WEBER, 2011).

Trabalhamos, neste artigo, com a hip6tese de que tais praticas, combinadas, se
constituem em estratégias para ampliar a visibilidade institucional, considerando esta
como resultante da combinacdo de estratégias das organizacfes e dos publicos.
Tomamos a midiatizagdo como matriz conceitual para essa discussdo, a partir da
perspectiva tedrica dos meios como ambiéncias para o estudo do digital, enquanto
tecnologia e cultura que caracteriza 0 ecossistema midiatico contemporaneo
(HJARVARD, 2012; SCOLARI, 2008, 2015; SODRE, 2013).

O artigo divide-se em trés se¢des: a primeira, que traz uma breve revisao tedrica
para delinear o contexto em que se dao 0s processos, tratard da perspectiva ecoldgica
dos meios, do cenario de midiatizacdo da sociedade e da questdo da visibilidade para as
organizagfes nos tempos atuais; a segunda aborda as midias sociais e novas formas de
contar histérias na internet por meio de formatos que utilizam a hipermidia como
linguagem; na terceira, é realizada uma aproximacao empirica a hipotese, a partir da

analise da apropriacdo do Facebook pelo jornal The New York Times® (online).

O fazer jornalistico no &mbito da sociedade midiatizada e sob a 6tica

da ecologia da midia

Na ultima década, conforme aponta Carlos Scolari (2015), a ecologia da midia
vem tomando forca como um marco tedrico inovador para o estudo dos processos
midiaticos de comunicacdo, caracterizados por uma nova geracdo de meios digitais
interativos, processos de convergéncia e hibridacdo que renovam o interesse por um
enfoque integrado dos meios. O pesquisador explica que a aplicacdo da metéfora
ecologica ao estudo dos meios aceita pelo menos duas interpretacdes: 0s meios como
ambientes e 0S meios como espécies. A primeira concepg¢do pode ser resumida em uma
ideia bésica: as tecnologias de comunicacdo geram ambientes que afetam os sujeitos que

as utilizam, modelando sua percepcdo e cognigdo — trata-se da dimensdo ambiental da

* Disponivel em: http:/nytimes.com
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ecologia midiatica. Ja na segunda, 0os meios de comunicacdo sdo considerados espéecies
gue convivem em um mesmo ecossistema e estabelecem relagdes entre si: é a dimenséo
intermidia da ecologia dos meios.

A partir da concepcdo ecoldgica dos meios, adotamos, nesse artigo, a
perspectiva da midiatizacdo como matriz conceitual para o estudo do digital, enquanto
tecnologia e cultura que caracteriza o ecossistema midiatico contemporaneo, tendo
como fator desencadeador as novas configuracdes dos meios de comunicagéo.

Vale assinalar que a no¢do de midia (ou medium) adotada neste trabalho passa
pela proposta de Sodré (2013), que inclui no conceito tanto 0os meios quanto 0s
hipermeios ou meios digitais. Para o autor, midia ndo € o mero dispositivo técnico, nem
“canal” ou “veiculo”, mas uma canalizagdo, um fluxo comunicacional cuja légica de
funcionamento pode tornar-se uma ambiéncia. Um exemplo: a internet é a midia,
enquanto o computador, o tablet, o smartphone séo apenas os suportes técnicos pelos
quais ela é acessada.

A midiatizag&o diz respeito a um fendmeno social e cultural observado desde o
final do século XX nas sociedades ocidentais altamente industrializadas, impulsionado
pela globalizacdo (HJARVARD, 2012). E caracterizada pela atual condicdo social em
que a midia, onipresente, se torna parte do funcionamento das instituicdes e dos
processos sociais e culturais, fazendo-os mudar de carater, funcdo e estrutura e a operar
conforme as logicas da midia. De acordo com Hjarvard (2012), a midia alcancou 0
status de uma instituicdo independente que fornece os meios pelos quais as demais
instituicOes e atores se comunicam, intervindo em praticamente todos os ambitos da
vida social —familia, politica, religido, etc. — e oferecendo um espaco publico para
debate e interacdo da sociedade.

Contudo, os modos de intervencdo da midia nas instituicdes e na sociedade em
geral ndo sdo ilimitados nem homogéneos; eles dependem das caracteristicas especificas
de cada meio de comunicagdo (materiais e técnicas, sociais e estéticas). 1sso pode ser
entendido a partir do conceito de affordances, destacado por Hjarvard a luz de Gibson
(1979): os usos potenciais de um objeto definidos na interacdo entre ator e objeto. Nesse
sentido, os meios de comunicagéo sao entendidos como tecnologias possuidoras de um

conjunto de affordances que facilitam, limitam e estruturam a comunicacgéo e a agéo.

154

Ano VIII, n. 15 - jul-dez/2015 - ISSN 1983-5930 - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/cm



= g s g m REVISTADO PROGRAMADE
m l I a t lc a POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

Para Sodré (2013), a midiatizacdo ndo abrange a totalidade do campo social, mas
o da “articulagdo hibridizante” das instituicdes com as organizagdes de midia, em um
tipo particular de interacdo — a “tecnointera¢do” —, caracterizada por um medium que
constitui uma nova tecnologia com dimensdo societal. Assim, define a midiatizagéo
como “uma ordem de mediacdes socialmente realizadas no sentido da comunicacao
entendida como processo informacional, a reboque de organizacGes empresariais e com
énfase num tipo particular de interagio” (SODRE, 2013, p. 22).

A midiatizacdo abrange, ainda, uma mudanca da propria natureza do espaco
publico: antes regido pela politica e pela imprensa escrita, agora se vé tomado por
maultiplas formas de representacdo da realidade que interagem e expandem a dimensao
tecnocultural, onde se constituem e se movimentam os sujeitos sociais (SODRE, 2013).

Esse contexto de midiatizacdo, conforme Sodré (2013), torna “compossiveis”
outros mundos, outros regimes de visibilidade publica, uma vez que implica novas
formas de perceber, pensar e contabilizar o real, impulsionadas pela introducdo dos
elementos do tempo real (acesso simulténeo, instantaneo e global & informacédo) e do
espaco virtual (ambientes artificiais e interativos criados por computador). Sendo assim,
frente ao tempo presente caracterizado pela velocidade e fluidez das conexdes, no qual
se destaca a aceleracdo do processo circulatério dos produtos informacionais (ou
simplesmente, comunicacdo) e a mobilidade de grandes massas de capitais, novas
variaveis técnicas, econémicas e politicas sdo introduzidas no processo de construcao da
visibilidade institucional.

No ambito do estudo da visibilidade nas organizacgdes, Barichello (2008) destaca
0 conceito de visibilidade sob a perspectiva foucaultiana e sua relagdo inerente ao
processo de legitimagdo, que continua sendo 0 eixo da comunicacdo institucional.
Afirma que hoje a busca pela visibilidade (relacionada ao poder) e legitimacédo
(relacionada ao reconhecimento) das organizacdes vai alem da busca pela construcao de
uma “imagem”, pois o contexto atual nos permite ir além do entendimento do processo
de identificagdo como determinado pelo olhar dos outros.

No contexto da sociedade midiatizada, abre-se a possibilidade de a proposta da
instituicdo ser modificada pelos sujeitos por meio das interacbes em suportes digitais
que ampliam as possibilidades de resposta, interpretacdo e, especialmente, de

proposicdo desses sujeitos/construtores de seus proprios espacos de atuacdo. O que leva
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ao entendimento da visibilidade institucional como resultado de uma negociacao entre
estratégias institucionais e estratégias dos sujeitos no campo midiatico, enquanto esses
ultimos encontram na internet uma ambiéncia que permite, a0 mesmo tempo, visibilizar
questdes individuais e formar grupos para compartilhar interesses em comum.

Stasiak (2015) destaca que a internet, a0 promover a descentralizacdo das
instancias de producdo e recepcdo de informacdes, faz com que as organizacOes
vivenciem novas logicas de visibilidade tanto internas quanto externas. As ldgicas
internas sdo as relacionadas as rotinas de producéo e publicacdo, tanto em portais como
em perfis das organizacdes nas midias sociais; ja as externas remetem as falas dos
publicos que alcancam visibilidade por meio da publicacdo de suas opiniGes e
questionamentos em plataformas como blogs, Facebook e Twitter. E a presenca dos
publicos nessas redes o fator que configura novas possibilidades para a visibilidade de
mensagens, ja que o0s usuarios podem dirigir suas davidas, criticas ou elogios
diretamente as organizacGes, por meio das midias sociais, fazendo com que a
visibilidade inicial possa transforma-se em interacdo organizacao-publico.

Uma forma de entender tais processos é pensar que, quando uma organizacao
jornalistica responde a criticas, elogios ou davidas de seus leitores, expressos em uma
midia social (como o Facebook), o didlogo que se estabelece costuma ficar publico
(com excecdo dos casos em que a manifestacdo se da por mensagem privada), servindo
de parametro para outros usuarios, que podem interferir nos didlogos. Diferente da
época em que a interacdo era restrita as ‘“cartas do leitor”, nas midias sociaiS as
organizagOes jornalisticas vivenciam situacGes em que ndo sdo mais as unicas
detentoras das emissdes, caracterizando a ruptura do monopdlio da palavra de que fala
Ramon Salaverria (2015). Além disso, um tipo de sistema de recomendagdes funciona
nesses ambientes, por meio do qual os sujeitos conferem visibilidade aquelas
organizag0es nas quais confiam, ou ndo, por meio de ferramentas disponibilizadas pelos

sites de midia social.

Apropriacgdes das midias sociais digitais em produtos hipermidiaticos

O uso de sistemas hipertextuais avancados, que integram conteddos em

diferentes formatos ou morfologias, leva ao entendimento do hipertexto como uma
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hipermidia (hipertexto multimidia). As hipermidias depositam sua forca discursiva na
estrutura e na combinagdo nao sequencial de cddigos escritos, visuais, audiovisuais,
sonoros e graficos. Para Scolari (2008), falar de comunicacdo digital é falar de
comunicagdo hipermidiatica, cuja marca € a hibridacdo de linguagens e convergéncia de
meios a partir dos novos espacos de comunicacdo — participativos, sem delimitacdes
territoriais.

Os formatos hipermidiaticos sdo apontados como as formas mais inovadoras de
expressdo jornalistica na internet; praticas tipicas das ambiéncias digitais que
proporcionam fundamentos e géneros expressivos especificos para o jornalismo. Séo
exemplos de formatos hipermidia: o especial multimidia, a infografia e 0 mapa
interativo, o audioslideshow e, segundo classificacdo mais recente feita por Longhi
(2015), a grande reportagem multimidia. Contudo, conforme aponta Salaverria (2015, p.
1), essas “formidaveis possibilidades expressivas no territorio hipertextual, interativo e
multimidia continuam, em boa parte, inexploradas” (online). Para o pesquisador, buscar
formas criativas de explorar todo o potencial comunicativo das ferramentas digitais
estaria entre as formas de renovacdo que devem ser buscadas por jornalistas e
organizacg0es, para fornecer informacéo de qualidade.

Cabe aqui situar, brevemente, a producdo de formatos hipermidia pelo
jornalismo, nos tempos atuais. Segundo Longhi (2015), a evolugdo dos formatos se
encontra no “grau 4”, dentro de um quadro evolutivo dos ultimos 20 anos. Essa etapa
compreende a consolidagdo da grande reportagem multimidia (GRM), a qual ¢ “definida
por técnicas como o parallax scrolling, ambientes e ferramentas como HTML5, CSS,
narrativas imersivas e texto longform, dentre outras caracteristicas inovadoras de design
e navegacao” (2015, p. 8). Enquanto género discursivo do jornalismo, a GRM define o
amadurecimento das formas criativas de contar histdrias na web, explorando ao maximo
as possibilidades hipermidiaticas. Dessa forma, a producéo de tais formatos caracteriza
um modo de fazer que tem se reforcado no jornalismo para web, especialmente em
jornais de referéncia como o TheNew York Times, Clarin, The Guardian e Folha de S.
Paulo entre outros, que contam com investimentos em recursos e formacdo de

profissionais.

157

Ano VIII, n. 15 - jul-dez/2015 - ISSN 1983-5930 - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/cm



= g s g m REVISTADO PROGRAMADE
m l I a t lc a POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA

Em alguns casos, conforme ja verificado em estudo anterior®, além de explorar
0s recursos da hipermidia, o jornalismo incorpora as midias sociais ao processo de
producdo dos formatos hipermidiaticos, caracterizando uma apropriacdo, para fins
jornalisticos: fazendo-as parte do especial multimidia, ou fonte para elaboracdo de uma
reportagem ou infografia interativa, por exemplo. Defendemos que, nesses casos, 0S
jornais estdo explorando a fundo as possibilidades tecnoldgicas e de linguagem na
ambiéncia digital. Essa pode at¢é ndo ser a forma mais wusual de
ver/ler/ouvir/experimentar as noticias, mas certamente é uma das combinagfes mais
inventivas.

Entendemos apropriacdes como o uso das ferramentas disponiveis na web de
formas além das previstas pelos desenvolvedores, prética tipica da sociedade
midiatizada. As apropria¢des das midias sociais pelo jornalismo seriam as formas pelas
quais elas sdo adaptadas pelos profissionais e organizagdes para finalidades
jornalisticas: coletar dados e fontes, reportar acontecimentos, monitorar feedbacks, etc.
(RECUERO; ZAGO, 2011).

Também vale esclarecer que, a partir de uma perspectiva ecoldgica, as midias
digitais podem ser consideradas como ambiéncia cultural. Sdo exemplos da aplicacéo da
metafora ecoldgica, os sites que atuam como suportes de midia social, tornando
possiveis 0s usos criativos, o didlogo entre os interagentes e a emergéncia de redes
sociais ou comunidades.

Definidos os principais autores que compdem nossa base tedrica, nosso objetivo
aqui é articular o estudo da apropriacdo de midias sociais digitais na producdo de
formatos hipermidiaticos & questdo da visibilidade institucional, no contexto da
sociedade midiatizada. A partir da hipétese de que tais apropriacbes podem ser
estratégias da organizacdo jornalistica para a construcdo/ampliacdo da visibilidade em
ambiéncias digitais. Para uma primeira aproximacao, trazemos como exemplo empirico
um mapa interativo elaborado pelo jornal The New York Times que utiliza dados do
Facebook.

* Pesquisa desenvolvida na dissertacio de Mestrado “Formatos hipermidiaticos e redes sociais:
apropriacfes em trés webjornais de referéncia”. Florianépolis: UFSC, Programa de Pds-graduagdo em
Jornalismo, 2011.
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Apropriacdes como estratégias de visibilidade: uma primeira aproximacao

Antes de iniciar a anélise do objeto empirico escolhido para essa aproximagdo
inicial a hipdtese de que as apropriacfes sdo estratégias de visibilidade, esclarecemos
que ndo se pretende, aqui, verificar como se deu a circulacdo ou recepcao do produto -
considerando as trés fases da producdo jornalistica, segundo Alsina (2005) -, mas
possiveis estratégias da organizacdo jornalistica relacionadas a construgdo da
visibilidade, na instancia da producéo noticiosa.

O mapa interativo Wich team do you cheer for? An N.B.A. fanmap (Figura 1),
publicado na pégina The Upshot do The New York Times online (2014), foi construido
com dados da midia social digital Facebook, a fim de tracar um perfil das preferéncias
dos usuarios americanos por equipes de basquetebol da National Basketball
Association, principal liga do esporte nos Estados Unidos e Canada.

Segundo o texto que introduz o mapa (ou conjunto de mapas), o material foi
criado com base em estimativas de preferéncias obtidas por meio de dados fornecidos
pelo Facebook, que combinam curtidas (likes) e o codigo postal informado pelos
usuarios. “Aplicamos um algoritmo para analisar os dados e preencher as lacunas”
(tradugdo livre)®, explica a equipe Upshot. O resultado ndo foi apenas um mapa
principal, mas dez graficos interativos, nos quais 0s usuarios podem navegar por regiao
ou equipe, consultando, inclusive, as preferéncias de torcida de seus bairros vizinhos. O
produto hipermidiatico ainda é complementado por sete mapas estaticos, com graficos

acerca das finais dos jogos do campeonato.

® No original: “[...] these were created using estimates of team support based on each team’s share of
Facebook “likes” in a ZIP code (or census division in Canada). We then applied an algorithm to deal
with statistical noisiness and to fill in gaps where data was missing”.
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TheUpshot

Which Team Do You Cheer For? An N.B.A. Fan Map
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Figural — Mapa interativo
Fonte: The New York Times (2014)

No mesmo texto, em que 0s mapas sdo apresentados, a equipe admite a
imperfei¢do dos dados do Facebook como métrica para as preferéncias de um pais. Por
isso, chama os leitores/usuarios a colaborar com o mapeamento. “Em vez de focar em
rivalidades aqui, queremos mostrar uma porcao de padrdes que percebemos. Se vocé vé
algo que outras pessoas possam gostar também, entre em contato conosco pelo Twitter
ou pelo Facebook. Vamos ficar entusiasmados em adicionar mais mapas”.

O mapa Wich Team Do You Cheer For? é a segunda experiéncia da equipe
Upshot no mapeamento de torcedores nos EUA. A primeira série de mapas interativos
produzida foi o Up Close on Baseball’s Borders®, sobre as preferéncias daquele pais,
pelas equipes de baseball. Em ambos, estdo sempre presentes frases do tipo: “se vocé vir
algo que gostaria adicionar, encontre-nos no Twitter e no Facebook e faremos a
atualizacdo”. Ou seja, os produtores fazem questdo de estar constantemente admitindo a
incompletude do mapeamento, solicitando a colaboracdo dos leitores. Wich Team Do
You... foi publicado pela primeira vez em maio de 2014 e teve sua ultima atualizagdo em
outubro do mesmo ano. Contudo, infelizmente nédo fica claro, pelos textos disponiveis,

se as atualizagOes nesse intervalo de tempo foram feitas com a colaboragéo dos leitores.

® Disponivel em: http://www.nytimes.com/interactive/
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Vale destacar que a pagina Upshot, lancada em marc¢o de 2014, se propde a atuar
como “‘um navegador para as noticias”, auxiliando as pessoas “a entender o mundo um
pouco melhor” e a “fazer conexdes entre diferentes historias”, especialmente por meio
de produtos graficos e interativos. Para isso, o jornal diz reunir seus melhores
produtores nessa equipe, criadores dos graficos mais populares dos ultimos anos. E por
que esse investimento em produtos jornalisticos graficos? O editor, David Leonhardt,
explica: “graficos estdo no coragdo do que fazemos porque eles se encaixam em nossa
missdo: eles ajudam pessoas sem conhecimento prévio a entenderem assuntos
importantes e complexos” (traducdo livre da autora)’.

A prética de utilizar dados como tema do produto hipermidiatico vai ao encontro
do que Trisel (2014) aborda como “Jornalismo Guiado por Dados” (JGD): trata-se do
conjunto de praticas profissionais, no ambito do jornalismo, cujo ponto em comum é o
uso de dados como principal fonte de informacdo para a producéo de noticias. No caso
analisado, consideramos essa pratica como uma apropriacdo, pois caracteriza um
“desvio” do uso individual do Facebook como plataforma para interacdo e divulgacao
de informacbes de carater pessoal, servindo a interesses estratégicos da organizacdo
jornalistica: o uso das informac6es pessoais como fonte para 0 mapa interativo.

Esse ultimo fator nos leva a uma questdo, na qual ndo pretendemos nos estender
aqui, mas que é de bastante pertinéncia nos tempos atuais e vale a reflexdo: o uso de
dados pessoais dos usuarios das midias sociais (em especial o Facebook) pelas
organizacbes. Gemma Clavell, doutora em politicas publicas, em texto publicado no site
do jornal El Pais® chama a atencdo para o fato de que informagdes sdo geradas,
analisadas e classificadas por algoritmos em todo o registro que fazemos por meio do
Facebook, a fim de conhecer nosso perfil de consumo. “O registro continua mesmo que
tenhamos fechado a péagina: a ndo ser que saiamos manualmente, os cookies do
Facebook continuam espionando tudo o que fazemos online” (2015, online).

Lembramos os estudos de Sodré (2013), o qual alerta que esse tipo de poder sobre o

" No original: “Graphics will be at the heart of what we do because they fit our mission: They help people
without any pre-existing expertise to understand important, complex subjects”. Trecho do editorial “How
The Upshot Will Help Navigatethe News”, publicado em 13 de marg¢o de 2014. Disponivel em:
http://www.nytco.com/how-the-upshot-will-help-navigate-the-news/
® Disponivel em: http://brasil.elpais.com/brasil/2015/06/12/tecnologia/1434103095_932305.html
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individuo — o “infocontrole” ou a “datavigilancia”, como ele nomeia —, nem sempre é
enfatizado nos estudos da comunicacao contemporanea.

Por fim, verificamos que o mapa Wich Team Do You... foi compartilhado na
fanpage oficial do The New York Times no Facebook, em duas postagens, e pelo Twitter
do The New York Times Sports. Apesar de terem gerado curtidas, compartilhamentos e
comentarios, no caso do Facebook, e curtidas e retweets, no Twitter, ndo foi verificado

nenhum diélogo entre a organizacao jornalistica e leitores nessas midias.

Consideracoes finais

A reconfiguracdo do ecossistema midiatico provocada pela digitalizacdo, traz
mudancas em todos os ambitos da producdo jornalistica — desde a estrutura das
organizagOes as técnicas profissionais e linguagens para contar histérias na web. Nesse
contexto, as midias sociais digitais se configuram como uma nova ambiéncia,
combinando usos previamente programados por seus desenvolvedores e as multiplas
apropriacOes feitas por seus usudrios, para fins ndo previstos, muitas vezes servindo a
interesses estratégicos.

Na sociedade em processo de midiatizacdo, os meios de comunicacdo ainda
podem ser identificados como o centro da visibilidade; contudo, nessa nova ambiéncia é
preciso considerar que a visibilidade das organizagdes passa também pelos espagos de
comunicacdo estruturados pelos publicos, como as midias sociais. Tal entendimento
justificaria a busca pela incorporacao de linguagens e praticas de carater mais interativo
e participativo ao processo de producdo da noticia para a ambiéncia digital, como
acontece com as apropriacdes de midias sociais em produtos hipermidiaticos pelo
jornalismo.

Na analise da apropriacdo da midia social digital Facebook no mapa interativo
Wich Team Do You Cheer For, apesar de termos verificado a abertura do jornal para a
colaboracéo por parte dos usuarios, ndo fica claro se essa troca acontece de fato. Pois, a
midia social parece servir apenas como pauta para a construcdo do produto
hipermidiatico. Aparece mais o poder de gerenciamento de dados, por parte do
Facebook e do NYTimes.com, do que o aproveitamento do uso potencial de interacao e

trocas da midia social. Contudo, ndo podemos ignorar a opcao do jornal pela escolha da
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rede social como instrumento para mapear preferéncias dos leitores. O interessante é
verificar como o fluxo constante de informacdo e opinides que circulam nessa
ambiéncia possuem relevancia social a ponto de ser fonte para o produto noticioso, um
termOmetro da opinido do publico.

Podemos pensar que, ao eleger dados do Facebook para mapear quaisquer
assuntos, a organizacdo jornalistica ndo pGe em destaque o site de midia social digital,
mas toda a ambiéncia que engloba os individuos que ali interagem, constroem redes,
inserem suas imagens e informacfes pessoais. Uma pratica nem de longe ingénua, que
mostra ter uma dupla face. De um lado, o reconhecimento da relevancia de uma
ambiéncia em que boa parte da circulacdo das noticias se da nos tempos atuais e que
frequentemente € fonte para a producdo noticiosa. De outro, mais uma amostra de como
os dados que fornecemos, ao ingressarmos em sites de midia social, podem ser
utilizados pelas organizacGes.

Outro fator que verificamos foi a presenca de marcas de autorreferencialidade da
organizacdo jornalistica nos textos de apresentacdo dos mapas; tentativas de convidar o
leitor para fazer parte do seu mundo de producdo, dando destaque aos “bastidores” e a
construcdo do produto noticioso (pistas da presenca de estratégias de visibilidade?).
Para comecar, o texto inteiro é dirigido ao leitor, chamando-o por “vocé”, falando sobre
a equipe que “ama mapas” e ficaria “muito entusiasmada” em construir novos. Apds,
séo explicitados (de forma muito sucinta) quais foram os parametros para a escolha dos
dados utilizados no mapa interativo e, por fim, admitida a imprecisdo da fonte
(Facebook), que abrange apenas os torcedores com presenca na midia social e que
interagem nessa ambiéncia a ponto de visitar fanpages das equipes de sua preferéncia,
curtir, comentar, compartilhar. A equipe Upshot também faz questdo de frisar que,
assim como seus leitores, possui perfis no Twitter e no Facebook, onde podem ser
sempre encontrados.

Apesar de ser uma analise inicial que merece maior aprofundamento,
acreditamos que as apropriacbes das midias sociais na producdo de formatos
hipermidiaticos podem, sim, servir como estratégia para ampliar a visibilidade das
organizagBes jornalisticas na internet, na medida em que incorporam praticas de

conversacdo e trocas tipicas dessa ambiéncia a produtos noticiosos que contém
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caracteristicas de multimidialidade, interatividade, conexd e convergéncia de

linguagens, possibilitando a ampliacdo da experiéncia de leitura e engajamento.
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