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RESUMO - No webjornalismo, a reportagem multimidia interativa é um dos formatos
inovadores cujo contetido tem possibilitado a monetizacdo. Percebe-se, a partir de 2013,
um investimento por parte de grandes empresas jornalisticas nesse tipo de producdo.
Por conta de suas particularidades inerentes, como a sofisticacdo no layout e a presenca
de elementos audiovisuais e interativos, intencionou-se investigar como se da o processo
produtivo desse material jornalistico. Por meio de entrevistas em profundidade com edi-
tores do Grupo Folha e do Grupo Estado, chegou-se a conclusdo de que ha um processo
de producéo diferenciado, conduzido por equipes de jornalistas multiespecializados atu-
ando em conjunto com outros tecnoatores. Tais equipes e suas producdes, por sua vez,
sdo influenciadas por fatores externos a pratica jornalistica em si, como a mudanca no
contexto de consumo do usudario, realizado cada vez mais via dispositivos moveis, e o
monitoramento da audiéncia, cuja valoracdo é bem especifica neste tipo de producao.
Palavras-chave: Jornalismo. Webjornalismo. Reportagem multimidia interativa. Inova-
¢do no jornalismo. Reda¢des convergentes.

EL REPORTAJE MULTIMEDIA INTERACTIVO:
la innovacion, la produccion y la obtencion de ingresos

RESUMEN - En el web periodismo, el reportaje multimedia interactivo es uno de los
formatos innovadores cuyo contenido ha hecho posible la monetizacién. A partir de
2013, ocorre una inversién por las organizaciones de noticias mas importantes en este
tipo de produccion. Debido a sus caracteristicas inherentes, como la sofisticacion del
disefio y la presencia del audiovisual y interactividad, se propuso investigar cdmo es
el proceso de produccion de este material. A través de entrevistas con los editores del
Grupo Folha y Grupo Estado, se ha concluyido que existe una produccién diferente,
llevada a cabo por equipos de multiespecializados periodistas y tecnoatores. Estos
equipos y sus producciones, a su vez, estan influidas por factores externos a la propia
practica periodistica, como el cambio en el consumo del usuario, hecho cada vez mas
a través de dispositivos moviles, y el seguimiento de las audiciones cuya valoracion es
muy especifica para estas producciones.

Palabras clave: Periodismo. Web periodismo. Reportaje multimedia interactivo.
Innovacion en el periodismo. Redacciones convergentes.
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INTERACTIVE MULTIMEDIA REPORTS:
innovation, production and advertising revenue

ABSTRACT - Interactive multimedia reporting is an innovative format in web journalism
which has been generating substantial advertising revenue. As of 2013, major media or-
ganizations have been investing in this kind of production. Its sophisticated layout and au-
diovisual and interactive elements have led us to investigate how this production process
works. Through in-depth interviews with editors from the Folha Group and Estado Group,
we were able to determine that there is a different production process at work here, one
conducted by teams of journalists proficient in multiple mediums, working together with
other techno-actors. These teams and their work are in turn influenced by factors outside
of journalism itself such as the increase in mobile device usage for user consumption, and
monitoring specific audience approval ratings for this type of production.

Key words: Journalism. Web journalism. Interactive multimedia reporting. Innovation in
journalism. Convergent newsrooms.

Introducao

Em conferéncia proferida nas jornadas “Dez Anos de Jorna-
lismo Digital”, realizadas em 2006 em Portugal, o professor Rosental
Calmon Alves fez um balanco do webjornalismo que, ao completar
uma década, anunciava um cenario sombrio em relacdo a incognita
sobre como obter lucro na internet. A projecdo, em parte, se con-
cretiza nos anos seguintes, com sucessivos cortes de pessoal nas
redacoées do mundo todo:

Apesar do crescimento do jornalismo digital em termos de au-
diéncia, ndo se viu nesta primeira década a construcdo de um
modelo de negdcio sélido, baseado em publicidade e no paga-
mento de assinaturas. As verbas de publicidade que vinham
ajudando a financiar o jornalismo estio, em grande parte,
sendo desviadas para portais e sitios de busca que ndo tém
operacgdes jornalisticas. Se as tendéncias atuais permanecerem
inalteradas, como sera possivel financiar, por exemplo, uma re-
dacdo de 1200 jornalistas, como a do New York Times? (ALVES,
2006, p. 99)

Entretanto, passados dez anos, pode-se dizer que ha alguns
avancos. A circulacao digital vem crescendo e, no Brasil, existe a pos-
sibilidade de os jornais em sua versao on-line ultrapassarem a venda
impressa ainda em 2016'. No que se refere a modelo de negécio, as
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grandes empresas jornalisticas brasileiras seguem uma tendéncia in-
ternacional. Em 2011, o The New York Times foi um dos primeiros vei-
culos a investir em paywall e, um ano depois, foi a vez da Folha de S.
Paulo, no Brasil. A partir de entdo, outros jornais de grande circulacao
nacional passaram a limitar o acesso gratuito ao contetdo de seus res-
pectivos sites. A iniciativa, que causou duvida sobre a reacao do leitor,
até entdo acostumado com a gratuidade da informacdo, mostrou-se
acertada ja em curto prazo. No caso do NYT, em 2015, foi anunciada
a marca de um milhao de assinantes exclusivamente digitais e a Folha
comemora, desde 2014, o indice de 35% de sua circulacao total com-
posto somente por assinaturas digitais.

O fator econémico foi determinante para que se investisse
em novas formas de monetizacao, como o paywall, em um cenario de
crescente busca por informacdo jornalistica na internet. As empresas
do ramo, no Brasil e no mundo, vém procurando alternativas para
driblar a crise nas financas. Se, em um polo, ha um movimento con-
centrado em cortes de custos e pessoal, em outro ha a valorizacao
da inovacao seja na producdo como também no produto jornalistico,
com vistas a se chegar a novos modelos de negécio.

A este trabalho, interessa especificamente o polo da inovacao.
Dois exemplos de produtos inovadores sdo as reportagens que usam
realidade virtual? para causar uma sensacdo de imersdao no usuario e
a reportagem multimidia interativa (que sera apresentada com mais
detalhes adiante). Tais producdes surgem num espaco de tempo curto
- menos de cinco anos - e sinalizam a preocupacdo das empresas jorna-
listicas em ampliar e diversificar sua atuacao no meio digital.

Ndo a toa, a busca por experimentacdes de novos formatos
jornalisticos é salientada no relatério interno feito em 2014 pelo The
New York Times. Denominado /nnovation, o texto vazou para o publi-
co externo um més apéds sua publicacdo e tinha por objetivo avaliar
a transicdo do jornal do meio impresso para o digital. Além disso,
trazia direcionamentos aos jornalistas — entre eles o de priorizar a
audiéncia e a busca por aperfeicoamento constante que dé conta de
captar as necessidades e habitos dessa mesma audiéncia. Segundo o
relatério, “[...] uma experiéncia digital deve ser lancada rapidamente
e refinada através de um ciclo de melhoria continua.”

A interseccao entre audiéncia digital, inovacao e novos forma-
tos jornalisticos envolve elementos que, unidos, refletem o foco cres-
cente dos grandes grupos de midia nas publicacdes para a internet.
Um dos objetivos deste trabalho é abordar e problematizar tal inter-
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seccdo, especificamente no caso da reportagem multimidia interativa,
um dos formatos jornalisticos que ganham nova roupagem na web.

Em paralelo, as transformacdes observadas no produto e
no receptor num contexto de web 2.0 e cultura de convergéncia
(JENKINS, 2008) possuem relacdo direta com novas configuracdes no
ambiente de trabalho jornalistico e com processos de producdo dife-
renciados. Tais mutacdes de ordem socioprofissional e na prdxis co-
tidiana serdo também discutidas neste artigo, cujo percurso metodo-
l6gico se ampara em revisao bibliografica acerca de estudos teoricos
e empiricos sobre a tematica e nos resultados obtidos em entrevistas
em profundidade realizadas na redacdo de dois veiculos digitais que
produzem reportagens multimidia interativas.

Os resultados reforcam que o investimento em formatos jorna-
listicos inovadores esta diretamente relacionado a possibilidade de mo-
netizacdo dos mesmos; além do fato de que surgem valoracoes especi-
ficas nos parametros de audiéncia e no contexto de consumo do usuario
que, por sua vez, influenciam o processo produtivo nas redagdes, que
se encontram em um momento de convergéncia e multiespecializacdo.

O estabelecimento da reportagem multimidia interativa

Pode-se considerar como marco inicial do formato em questao
a publicacdo de Snow Fall* no site do The New York Times, em 2012. A
reportagem surpreendeu positivamente tanto em apresentacao e apro-
fundamento da informacdo quanto pelo nimero de acessos oriundos
dos usuarios. “Este trabalho recebeu cerca de 2,9 milhdes de visitas na
primeira semana, com periodos em que 22 mil utilizadores acederam
simultaneamente a reportagem” (CANAVILHAS, 2014, p. 3).

Depois de Snow Fall, empresas jornalisticas de grande porte,
inclusive nacionais, passaram a investir, inicialmente de forma pon-
tual e, posteriormente com uma certa periodicidade, em reportagens
similares. Para Longhi (2014), em 2012 ocorre um ponto de virada na
producdo do género jornalistico nomeado pela autora como “grande
reportagem multimidia”. E a partir desse momento — que coincide
com a publicacdo da reportagem do NYT — que se tornam disponiveis
determinados avancos técnicos, como a versdao 5 da linguagem de
programacdo HTML, fatores que sdo decisivos para uma melhor na-
vegacdo e sofisticacdo no design. E nesse mesmo ponto em que co-
mecam a surgir as primeiras narrativas mais longas e verticais, com
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grande numero de palavras, comumente denominado no mercado
como jornalismo long form.

Ja Canavilhas (2014) refere-se a tal tipo de material jornalisti-
co como “reportagem paralaxe” por defender ser adequado defini-la
em relacdo a tecnologia utilizada. Para o autor, fazem parte desse
género as reportagens em que, além do uso do parallax scrolling?,
existe uma “[...] navegacao verticalizada e intuitiva, em conjunto com
a plena integracdo de conteudos multimidia” (CANAVILHAS, 2014, p.
8), algo que tornaria a leitura mais imersiva e envolvente, além de ser
facilmente adaptavel a diversos formatos de tela.

Neste artigo, entretanto, serd adotada a terminologia “repor-
tagem multimidia interativa”, uma vez que julga-se necessaria uma
nova denominacao, capaz de enfocar as duas caracteristicas prin-
cipais — multimidialidade e interatividade — desse tipo de producdo
e que, a0 mesmo tempo, esteja ligada ndo somente ao formato da
grande reportagem, uma vez que alguns veiculos de imprensa tém
apostado na publicacdo de narrativas mais enxutas.

No Brasil, os principais veiculos de midia publicam reporta-
gens do tipo desde 2013. Podem ser destacados os especiais da Fo-
lha de S. Paulo, de O Estado de S. Paulo, do Zero Hora, de O Globo
e do Uol, sendo que este ultimo disponibiliza semanalmente repor-
tagens do tipo na série TAB (tab.uol.com.br). O TAB é veiculado com
destaque as segundas-feiras, na home do portal, e € um exemplo de
narrativa mais enxuta em relacdo as que se assemelham ao formato
de Snow Fall.

Percurso metodolégico

Nas pesquisas qualitativas em Comunicacdo, uma das técni-
cas mais utilizadas para se compreender uma situacao ou a estrutura
de um problema é a entrevista em profundidade. Segundo Duarte
(2015), “A entrevista em profundidade é um recurso metodolégico
que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo inves-
tigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma
fonte, selecionada por deter informacdes que se deseja conhecer”
(DUARTE, 2015, p. 62). Entretanto, é essencial haver rigor metodo-
l6gico em sua conducdo, a fim de que se garanta validade e confia-
bilidade no uso da técnica. Tal rigor relaciona-se, por sua vez, a trés
questdes principais apontadas pelo autor: 1. a selecdo adequada dos
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informantes; 2. procedimentos que garantam a obtencao de respos-
tas confiaveis, e 3. a descricdo dos resultados articulada ao conheci-
mento tedrico disponivel.

Neste trabalho, utilizou-se a entrevista em profundidade
como recurso metodoldgico. Realizadas nas redacdes dos veiculos in-
vestigados, as entrevistas aconteceram em marco de 2016, ambas na
cidade de Sao Paulo. No dia 14 de marco, foi entrevistado o editor do
TAB, Daniel Tozzi. A entrevista teve duracao total de 1Th56min. No dia
seguinte, 15 de marco, Fabio Salles, editor da secao “Infograficos”, do
site do jornal O Estado de S. Paulo, foi entrevistado durante Th35min.

No que se refere a selecio adequada dos informantes, bus-
cou-se obter informacdes de fontes que conhecem profundamente
o processo de producdo de redacdes digitais, e que, mais especi-
ficamente, produzem reportagens multimidia interativas. A escolha
dos veiculos é intencional, uma vez que desejava-se uma amostra de
comparacao entre redacdes que trabalham unicamente para o digital
(caso do Uol) e aquelas que produzem para pelo menos dois meios,
como o impresso e o digital (Estaddo). Apesar do longo tempo de
entrevistas (mais de 1Th30min), ambas as fontes foram solicitas e res-
ponderam a todos os questionamentos, sem excecdes.

Ja em relacdo aos procedimentos citados por Duarte (2015),
destacam-se os cuidados de ordem técnica - como a gravacao — e
aqueles relacionados a postura do entrevistador (que pode atuar
como permissivo, agressivo ou neutro, sendo que este ultimo foi
o estilo que majoritariamente ocorreu), além do preparo do rotei-
ro. Neste caso, as entrevistas foram semiestruturadas, sendo que o
roteiro possuia seis questdes principais®, cada qual tratada individu-
almente como aberta, ou seja, a partir da pergunta surgiam novos
pontos a serem investigados, até o esgotamento da tematica. Apés a
transcricao total das duas entrevistas, iniciou-se o processo de des-
cricdo e andlise das mesmas, em que todo o material foi classificado
em trés grandes categorias: aspectos referentes ao 1. Formato em si;
2. A producio; e 3. A audiéncia.

Por fim, o ultimo ponto que garante a validade da técnica en-
contra-se disposto no decorrer deste artigo, uma vez que buscou-se
a articulacdo entre as informacdes obtidas ao conhecimento teorico
atual e a outros dados empiricos. A validacdo da andlise da entrevista
em profundidade esta exatamente na “[...] triangulacao de dados com
o acréscimo de fontes diversificas de evidéncias, como documentos,
observacao e literatura [...]” (DUARTE, 2015, p. 68).
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Formatos especiais, novas fontes de lucratividade

Apostar em novas formas de monetizacdo parece ser essencial
ante a crise financeira dos grandes jornais, uma vez que as duas fontes
principais de lucratividade - publicidade e venda de exemplares — tém
minguado pouco a pouco. Segundo o Instituto Verificador de Comuni-
cacao (IVC), os quatro maiores veiculos do Brasil sofreram variacoes
de circulacdo impressa negativas de 2014 para 2015; ja a televisao
segue sendo o meio de comunicacdo que recebe até 70% do share
publicitario no Brasil. Apesar deste ultimo dado ndo ser exatamente
uma novidade, o que ocorre agora é que o restante do investimento
publicitario, destinado a outros canais comunicacionais, como radio e
impresso, é investido também em formatos e contelddos on-line, ndo
necessariamente jornalisticos, de forma pulverizada. Dados recentes
do Kantar Ibope Midia” mostram que, enquanto a midia jornal recebeu
13% do bolo publicitario no ano de 2015, a publicidade na internet ja
alcanca 7% e pode vir a crescer em 2016.

Se, por um lado, por consequéncia da crise nas financas as
empresas jornalisticas necessitam realizar cortes de custos (tanto em
relacdo a profissionais quanto a producao), por outro lado, deixar de
investir em novos formatos e modelos de negdcio pode significar
perda de receitas até entdo inéditas para as mesmas. Um dos casos
que ilustra tal situacdo é a dos especiais de “cauda longa” produzidos
pelo Estaddo e publicados no site. Sdo assim nomeados internamente
por profissionais do jornal pelo fato de serem atualizados durante
um periodo extenso de tempo, como a duracdo de um campeonato
anual, por exemplo. Alguns temas desses especiais de cauda longa
despertam a atencdo de patrocinadores por conta de sua relevancia
a0 publico consumidor de nicho, algo que o jornal ja percebeu e tém
explorado durante a producdo, que prevé a insercao de publicida-
de no coédigo de programacdo de tais paginas. Como explica Fabio
Salles, do Estadao:

Alguns especiais que a gente fez deram a possibilidade ao jor-
nal de vender publicidade de forma diferenciada. A gente fez no
ano passado um especial que foi até premiado sobre a Formula
1. Através de algumas técnicas infograficas apresentavam-se
as mudancas técnicas, de engenharias dos carros, além dos
pilotos; e fazia-se um acompanhamento das tabelas — conforme
0 campeonato ia acontecendo, atualizavamos. Entdo, toda vez
que tinha uma noticia na home do portal sobre isso, colocava-
se o link “Veja o especial da Férmula 1” [...]. No meio de maio,
a gente conseguiu vender a publicidade pra Rolex. E ficou até o
fim daquele ano. E talvez fosse algo que ndo entrasse numa co-
bertura normal de Formula 1. Entdo, a gente percebe que esses
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tipos de especiais ajudam a vender uma publicidade diferente
do normal. E essa publicidade pode ter formatos diferenciados
para qualquer dispositivo.

Tanto no caso do Estaddao quanto no do TAB, a venda pu-
blicitaria ainda é a maneira como se monetizam formatos jornalisti-
cos inovadores. A marca, dentro desses especiais, geralmente surge
como patrocinador Unico e acaba se beneficiando da credibilidade
atribuida ao formato: seja um especial ou uma reportagem.

No TAB, a publicidade surge em espacos fixos, de grande visi-
bilidade, em duas ocasides. A primeira, logo ap6s o médulo inicial da
reportagem (que contém titulo e imagem em movimento no fundo),
mostra um video de cinco segundos que deve obrigatoriamente ser as-
sistido para que seja possivel acessar o restante do conteddo. A segun-
da publicidade, um video de duracao de aproximadamente um minu-
to, é colocada no modulo final da reportagem, ndo sendo obrigatério
assisti-la. Para o editor do TAB, Daniel Tozzi, ha uma diferenciacdo que
deve ficar clara entre a inovacdo no modelo de negécio e a inovacao
no formato de entrega: “Eu ndo diria que o modelo de negocio é ino-
vador, porque é uma venda publicitaria, como acontece desde a TV e
o impresso. Mas o formato é. A entrega é feita de uma outra maneira”.

A audiéncia da reportagem multimidia interativa

Assim como em toda venda de espaco publicitario, o interes-
se do patrocinador esta fixado na questao da audiéncia. No entanto,
0s parametros da mesma estao relacionados a interesses especificos
quando se trata da reportagem multimidia interativa. Esses interes-
ses sdo diferentes se comparados a webnoticia alocada em sites de
hard news, por exemplo.

No caso de sites como o Uol e o Ultimo Segundo, majoritariamente
focados em noticias quentes, o niumero de page views (visualizacdes da
pagina) é um dos parametros mais importantes de audiéncia web, uma
vez que mostra quantas vezes a pagina foi atualizada pelo usuario —
algo que pode ocorrer varias vezes durante a navegacao por esse tipo
de conteudo, ja que o usuario pode, por exemplo, estar acompanhando
atualizacdes de um fato.

Entretanto, no caso da reportagem multimidia interativa, a
quantidade de page views ndo é relevante, uma vez que nao sao
as atualizacbes de pagina que denotam valor a audiéncia, mas sim
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o tempo de leitura. Segundo o editor Daniel Tozzi, do TAB, ha uma
preocupacdo maior em relacdo a afericdo da permanéncia do usuario
na pagina (time spent). Questionado sobre uma comparacao do time
spent entre esse tipo de conteldo e uma webnoticia comum, do tipo
hard news, o editor afirma que o tempo médio de leitura do TAB é
de dois minutos e meio, em contraponto a média de 40 segundos de
leitura de uma webnoticia. Mas, segundo o editor, ha dados que mos-
tram que o time spent pode ser ainda maior (quando nao observado
na média), uma vez que determinados usuarios chegam a ficar até
dez minutos lendo uma reportagem do TAB.

Ainda sobre a audiéncia, no caso do TAB, leva-se em conside-
racdo o cruzamento de outros dados, como a relacdo entre o tempo
de permanéncia (time spent), o nUmero de visitas (visit), que se refere
a0s acessos a pagina® e a taxa de rejeicao (bounce rate), indice que
mostra se o site consegue reter o usuario, uma vez que mede a acdo
de entrar e logo sair do site (o que demonstraria que o conteddo nao
interessou ao usuario em questao).

Pode-se inferir entdo que, dentre as intencionalidades de se
publicar material como o TAB, esta o de ser uma pagina que se di-
ferencia do restante do conteido do Uol, focado em hard news, o
que é evidenciado na valoracdo do time spent e do bounce rate. Por
outro lado, ainda assim é importante que o contetdo tenha uma vi-
sibilidade grande, o que é garantido pelo nimero de visitas. “Ndo vai
adiantar vocé ter um time spent de 10 minutos se vocé tem sé 10 mil
visitas”, afirma Tozzi. A média de visitas do TAB, segundo o editor,
fica em torno de 200 a 250 mil visitas, montante muito superior ao
acesso a reportagens especiais de carater semelhante veiculadas no
jornal O Globo?, por exemplo, que costumam ficar em torno de 20 a
25 mil visitas.

No Estaddo, a audiéncia desse tipo de especial também per-
manece dentro do patamar das reportagens de O Globo. Segundo
Fabio Salles, de 2013 para ca, houve crescimento e estagnacdo da
audiéncia de materiais jornalisticos especiais, como infograficos e
reportagens: “Em 2014, praticamente a gente dobrou a nossa audién-
cia em relacdo a 2013. Em 2015, foi um crescimento pequeno, mas
mantivemos”. Até agora, os numeros de 2016 mostram um volume
de média em relacdo ao ano anterior.

Apesar da entrega da publicidade ocorrer, muitas vezes,
em formatos diferenciados, a valoracdo atribuida a indices de au-
diéncia centrados em uma Unica pagina web relaciona-se, segun-
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do Jenkins, Green e Ford (2014), a um velho conceito de valor, a
aderéncia, na qual as empresas e marcas acreditam na formula da
insercdo de material em locais facilmente mensuraveis, a fim de
se avaliar os nimeros por tras disso — quantas pessoas acessam,
por quanto tempo e em quantas vezes. Segundo os autores, focar
na aderéncia é uma postura empresarial muito comum por estar
relacionada ao facil controle desses niimeros, mas que, por outro
lado, acaba por desconsiderar o fato de que na atualidade o pu-
blico exerce cada vez mais um importante papel de propagador
midiatico ativo.

Focar apenas em analytics — dados estatisticos de um site —
é uma pratica comum nas negociacoes de publicidade digital, mas
pode - e deveria — ser articulada ao conceito de propagabilidade
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014), uma vez que o incentivo do com-
partilhamento de conteludo diferenciado, inovador e criativo, muitas
vezes de tematica segmentada, auxilia ndo somente na questao da
monetizacdo, mas também se relaciona a expansdo do publico. Ca-
navilhas (2014) afirma que, no caso de Snow Fall, além da estatistica
favoravel de audiéncia, a reportagem trouxe novos leitores ao The
New York Times, uma vez que 30% dos usuarios que a acessaram
nunca tinham entrado no site do jornal até entdo. Fabio Salles corro-
bora ao resumir uma experiéncia parecida ocorrida numa reportagem
especial do site do Estadao:

Ha uns dois anos, a gente fez um especial sobre o [Gabriel]
Medina, e o publico padrdo do Estaddo ndo é o publico que Ié
sobre surfe. Mas no ambiente digital a gente teve espaco para
fazer um especial muito completo e tivemos 15 mil comparti-
lhamentos em dois dias. Porque foi o Unico especial sobre surfe
no mercado quando o Medina foi campedo [...]. Entdo, a gente
percebe com esses movimentos, por mais experimentais que
sejam, que a gente esta atendendo a novos publicos, aumen-
tando a nossa curva de acesso, enquanto que a do impresso,
légico, vai caindo, infelizmente.

A midia propagavel esta bastante relacionada a segmentacao
conteudistica, uma vez que pode despertar o “[...] engajamento par-
ticularmente profundo dentro de uma comunidade-nicho” (JENKINS;
GREEN; FORD, 2014, p. 48), o que pode ser exemplificado no relato
de Salles sobre a reportagem de Gabriel Medina.

A audiéncia, analisada tanto a partir de um olhar de passi-
vidade (por meio dos dados estatisticos dos sites) quanto de ma-
neira mais ativa (em que se leva em consideracdo a capacidade
do publico de compartilhar, remixar, opinar e até ressignificar o
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contetdo em questao) parece ser decisiva ndo somente para a mo-
netizacdo do produto final junto a marcas diversas, como também
influencia o ambito da producao, bastante centrado em contextos
de consumo dos usudarios, o que consequentemente traz novas
preocupacoes as equipes e influencia mudancas em determinadas
praticas profissionais.

“A meta é ser mobile first”

Os diferentes contextos de consumo de informacdo jorna-
listica sdo também aferidos via estatisticas de audiéncia dos sites.
Um deles esta relacionado a identificacao do dispositivo do qual se
faz o acesso. Uma tendéncia que vem crescendo é a navegac¢do na
internet via dispositivo mével, principalmente por meio de smartpho-
nes. Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD), referente ao acesso a internet e a televisao, os acessos a web
feitos somente via tablets ou smartphones (23,1%) ultrapassam, pela
primeira vez em 2014, o nimero de acessos feitos unicamente por
meio de computadores (17,4%).

O dado acena para uma necessidade atualmente indispen-
savel de adaptacao do que antes era produzido com vistas a atender
a um publico que tradicionalmente acessava a internet via desktop.
Isso ocorre porque, uma vez que o tamanho da tela e a capacida-
de de processamento de dispositivos moveis sao diferenciados em
relacdo ao computador, necessariamente deve-se adaptar determi-
nadas dimensdes da mensagem, como a linguagem, a extensao tex-
tual e o layout.

Assim, surgem preocupacdes novas no processo de producao,
com o objetivo de oferecer a informacdo adequada ao contexto de
consumo do usuario. Além das particularidades técnicas —tamanho de
tela e processamento — encontram-se relacionadas especificidades do
momento de acesso: a leitura feita via computador é uma leitura que
pode comportar textos e videos mais longos, exatamente por ser feita
em um momento de maior dedicacdo do usuario diante de um conte-
udo mais sofisticado. Ja a leitura via smartphone pode estar vinculada
a momentos cujo acesso é breve e até mesmo, entrecortado por inter-
rupcoes, exigindo, assim, mensagens mais curtas e diretas.

No caso dos veiculos visitados, o impacto do acesso via dis-
positivos moveis ja influencia o processo de producido. Em primeiro
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lugar, esta a preocupacdo em oferecer layouts responsivos, que mos-
trem a informacdo da maneira idealizada, sem ruidos, em diferentes
tipos de tela. O chamado design responsivo tem por objetivo adequar
as informacdes ao dispositivo que o usuario estiver utilizando no
momento de acesso (seja computador, smartphone, tv digital, entre
outros), de maneira que seja possivel a leitura em quaisquer apare-
lhos (sem distor¢des no tamanho de fontes e objetos, por exemplo)
(ZEMEL, 2012). Tanto no Estaddo quanto no TAB, o design é adaptado
com o objetivo de parecer responsivo, o que exige uma programacgao
diferenciada para cada tipo de tela.

Os entrevistados apontam que ja ha uma preocupacdo maior
em produzir pensando no consumo via dispositivo movel, o que pro-
voca modificacdes também em elementos que estruturam a narrativa
da reportagem multimidia interativa. Um exemplo é a disposicdo dos
videos, que tende a ficar alocada nos médulos iniciais, bem como a
sua duracdo, que passa a ser ainda mais curta, tornando melhor a
experiéncia de acesso via celular. “A gente quer ser um veiculo mobile
first. Por mais que isso possa parecer contraditorio, vide o tamanho
do TAB, da narrativa [...] Mas a meta é mobile first’, afirma Tozzi, que
lembra que, no caso do TAB, 50% dos acessos é feito via dispositivo
movel. Salles corrobora: “[...] hoje a gente ja esta pensando antes
em como sera a visualizacdo em um dispositivo mével — pra depois
pensar nas outras versoes”.

A redacao: convergente e multiespecializada

No inicio dos anos 2000, devido as evidentes modificacdes
nas praticas profissionais do jornalista, inicia-se um processo de
redesenho nas grandes redacdes, em que a segregacdo (delimita-
cao funcional e fisica entre aqueles que produzem para o impresso
e 0os que produzem para o digital) é a medida de ordem. Entretan-
to, o movimento é ultrapassado ja no fim da década, dando lugar
ao processo de convergéncia das redacdes, que agora funcionam
de maneira integrada, forcando o jornalista a trabalhar orientado
ao conteddo e ndo mais a uma Unica plataforma (GARCIA AVILES;
CARVAJAL, 2008).

No cenario da redacdo convergente, aumentam as pressoes
para o jornalista que, em muitos dos casos, deve produzir para mais
de uma midia: “Os repdrteres cobrem qualquer evento para todas
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as plataformas, e presume-se que eles vao exercitar habilidades em
edicdo de video, gravacdo, locucdo e publicacdo na web” (CARCIA
AVILES; CARVAJAL, 2008, p. 236).

Salaverria e Negredo (2008) ponderam que a convergéncia
das redacdes pode ser uma das formas de sobrevivéncia das empre-
sas jornalisticas ante a crise financeira. Mas os autores afirmam que
integrar uma redacao requer esforcos, mudanca na cultura profis-
sional, reorganizacdao das equipes, investimento em treinamento e
em ferramentas de trabalho avancadas, além da criacdao e implemen-
tacdo de softwares que publiquem conteddo automaticamente em
plataformas diversas.

Nesse novo ambiente, € comum haver a incorporacdo de
profissionais de outras areas, como programadores, ao ambiente da
redacdo. Definidos como tecnoatores por Canavilhas et al. (2014), a
influéncia dos mesmos é “[...] visivel no produto final, a informacao,
que aparece em novos formatos, com novas narrativas e, em alguns
casos, com uma organizacao diferente do habitual” (CANAVILHAS et
al., 2014, p. 90).

No caso das redagdes visitadas, ha duas diferencas princi-
pais: a do Estaddo é convergente e integrada, uma vez que a equipe
produz tanto para o site quanto para o jornal impresso. Os jornalis-
tas e designers que originalmente trabalhavam com impresso pouco
a pouco foram incorporando competéncias técnicas para atuar tam-
bém no digital.

Ja o Uol é, desde sua criacao, voltado apenas para a web. A
redacdo do TAB, em especial, surge apo6s a analise de uma empresa
de consultoria de inovacdo que indicou um protétipo do produto e
a necessidade de se formar uma equipe que sé trabalhasse com as
reportagens, ou seja, os profissionais que trabalham para o TAB ndo
executam outras pautas do Uol. Em marco de 2016, a equipe do TAB
era composta por jornalistas, editores, designers/UX'?, videografis-
tas e programadores.

E possivel notar, no caso da redacdo do TAB, que a rotina
produtiva é muito peculiar em relacdo a rotina de uma redacdo
como a do Estaddo. Primeiramente porque ndo ha uma preocupa-
cdo com a producdo voltada ao impresso. Outra particularidade
esta no deadline, que pode variar entre trés semanas a mais de um
més, dependendo da complexidade do tema abordado. As pautas
sdo desenvolvidas em simultaneo, o que faz com que o jornalista e
demais tecnoatores estejam, muitas vezes, trabalhando em temas
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diferentes ou em ritmos diferentes. E, por se tratar de uma rotina
de producdo até entao inédita num veiculo que majoritariamente
trabalha o hard news, houve um processo de ajuste até a com-
preensdo do funcionamento do fluxo produtivo, que deve incluir
um tempo consideravel para a programacdo e publicacdo da pa-
gina. Determinadas tarefas, como a producdo de imagens, videos
ou até mesmo parte da programacao da pagina sao terceirizados,
quando necessario.

No Estaddo, a estrutura de redacao também contempla di-
versas especialidades: do jornalista ao modelador 3D, passando pelo
infografista e pelo programador, por exemplo. Nada é terceirizado.
Muitas vezes, a producao que vai para o digital é também publica-
da no impresso (e vice-versa), com suas devidas alteracdes edito-
riais relacionadas as diferencas entre os meios. Ha ocasides em que
a producao é voltada para apenas um dos meios — ou o digital ou o
impresso. Projetos especiais, como as reportagens multimidia intera-
tivas ou infograficos, geralmente tém maior flexibilizacdo em relacao
ao deadline, podendo levar, da apuracdo dos dados até a entrega, de
trés a cinco meses.

Em ambas as redacdes visitadas, percebeu-se a existéncia
de profissionais — jornalistas ou nao — multiespecializados, que
se destacam dos demais por acumularem conhecimentos e com-
peténcias ndo s6 do campo jornalistico, como também de outras
areas, como a estatistica ou a linguagem de programacdo. No
caso do Estaddo, que também trabalha com jornalismo de dados
e possui uma equipe de jornalistas voltada somente a isso, ha,
por exemplo, o caso do jornalista Rodrigo Burgarelli, um dos ga-
nhadores da categoria principal do Prémio ExxonMobil 2015 pela
reportagem “Farra do Fies”, baseada majoritariamente em jorna-
lismo de dados. Burgarelli é jornalista por formacdo, mas possui
conhecimentos sélidos em estatistica e trabalha com linguagens
de programacdo, como HTMLS5 e JavaScprit.

Na redacdo do TAB, dois designers acumulam especializa-
¢Oes que, segundo o editor Daniel Tozzi, fazem diferenca em equipes
que produzem material jornalistico inovador. Sob seu ponto de vista,
o jornalista ndo precisa necessariamente dominar técnicas como a
linguagem de programacdo, mas ter uma nocao é muito bem-vindo,
uma vez que lhe permitiria compreender e sugerir solucdes ao pro-
gramador/desenvolvedor da pagina:
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[Nesta equipe] tem uma coisa assim: a Mariana é designer, UX,
muito experiente e também é jornalista formada. O René é
designer, jornalista, muito experiente, e formado em relacdes
internacionais [...]. O jornalista atualizado, que esta a fim de en-
trar na brincadeira, ele esta antenado com a tecnologia. Ele ndo
precisa ser um as, ter um dominio técnico sobre como funciona
tudo, fazer videos... Mas [é bom] entender o conceito. Ele deve
entender qual é o melhor jeito de contar a histéria usando os
recursos que existem hoje.

A figura do jornalista multiespecializado é comum em gran-
des redacdes internacionais. No caso do The New York Times, dois
profissionais encaixam-se nesse perfil: a estatistica e jornalista
Amanda Cox, homeada em janeiro deste ano como editora do The
Upshot, secao do NYT dedicada a analises e graficos sobre politica,
policia e cotidiano; e o jornalista, infografista e designer brasileiro
Sérgio Pecanha. Ambos tém em comum o fato de atuarem de ma-
neira autbnoma, em funcdes que mesclam o trabalho do jornalista,
do estatistico e do designer: eles apuram a informacao (extraida
ou ndo de bases de dados), editam-na e sdo capazes de apresentar
a visualizacdo de tais dados da maneira mais apropriada tanto no
digital quanto no impresso.

No Estadao, alguns infograficos sao apurados e produzi-
dos por profissionais que ndo sao jornalistas, entretanto, ainda
com a revisado final de um jornalista. Apesar de ndo ser comum,
a pratica ja ocorre em pautas mais simples, como o infografico
produzido sobre a representatividade negra na histéria do Oscar'',
cujos dados foram apurados e trabalhados pela editora de info-
grafia, Caroline Rozendo, com formacdao em Design. Ja no TAB, as
funcdes ndo costumam se mesclar; o que se vé é o trabalho cons-
tantemente integrado entre jornalista e outros tecnoatores, como
videografistas e designers.

Reno6 e Rend (2015) afirmam que uma das tendéncias para
o fazer jornalistico no futuro esta exatamente na integracdo maior
entre jornalistas e profissionais de outras areas, especialmente de
tecnologia, algo que, para as correntes académicas e profissionais
mais conservadoras pode ser visto como ameaca a profissdo, mas
qgue, entretanto, se trata de uma realidade nos grandes veiculos,
onde “transforma-se a maneira de construir o discurso jornalisti-
co, mas também a linguagem, os processos, a relacdo com as fon-
tes (agora em midias sociais) e a configuracdo da redacdo” (RENO;
RENO, 2015, p. 141). Neste cenario, o jornalista, por sua vez, neces-
sita de especializacdes que o habilitem a utilizar técnicas avancadas
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de apuracdo e de apresentacdo dos dados, algo que foi visto, em
alguns casos, nas redac¢des visitadas.

Consideracoes finais

Na atualidade, a aposta em conteldo jornalistico relevante,
como a reportagem multimidia interativa, vem tornando-se um dife-
rencial de empresas jornalisticas de maior porte, algo que vai ao en-
contro do que defende Canavilhas (2014). Neste artigo, observou-se
que o investimento em formatos especiais se relaciona a manutencao
de duas questdes-chave para a sobrevivéncia dos veiculos de midia
em questdo: a credibilidade e a monetizacao.

Pesquisadores internacionais e nacionais, entre eles Sala-
verria e Negredo (2008) e Ren6 e René (2015) ja demonstraram
que, para alcancar tal nivel de qualidade e inovacao, é essencial a
consolidacdo de uma redacdo integrada, em que jornalistas e tec-
noatores atuem em conjunto; e também convergente, no caso da-
quelas que produzem para mais de uma midia. Nas duas redacdes
visitadas especificamente, percebeu-se que, além de convergéncia
e integracdo, é marcante a presenca de profissionais multiespe-
cializados, que dominam competéncias de areas do conhecimento
diversas e que sdo capazes de produzir reportagens digitais da
melhor forma possivel.

Garcia Avilés e Carvajal (2008) apontam que uma redacdo
com jornalistas de multiplas habilidades oferece flexibilidade aos
gestores no planejamento diario da producdo noticiosa e torna pos-
sivel realocar cada profissional em diferentes plataformas de midia,
quando necessario. Ja em redagdes como a do TAB e a de “Infogra-
ficos”, do site do Estadao, que trabalham com a missdo de entregar
produtos jornalisticos diferenciados, a presenca de profissionais poli-
valentes, jornalistas ou ndo, parece se configurar também como uma
vantagem importante (além da elasticidade dos deadlines) para o
aprofundamento do conteldo e a sofisticacdo em sua apresentacao,
que utiliza recursos e potencialidades do meio internet de maneira
adequada e criativa.

Entretanto, nada disso seria possivel se ndo houvesse publi-
co interessado em gastar minutos — e nao segundos, como foi visto
- lendo (e interagindo em) uma reportagem multimidia interativa. A
grande surpresa de Snow Fall talvez esteja mais no sucesso em aces-
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sos do que no formato em si, porque, na verdade, se ndo houvesse
0 boom de visitas ao site, muito possivelmente a originalidade do
formato estaria hoje restrita a experimenta¢des. Enquanto no TAB
a quantidade de acessos é bastante significativa, nos especiais do
Estadao, apesar do volume menor, ainda assim ha interesse de patro-
cinadores em apresentar esse tipo de conteudo.

O patrocinio, por sua vez, ocorre porque ha um reconhe-
cimento das marcas sobre os indices de audiéncia web descritos
neste trabalho. Tais nimeros sugerem leitores mais atentos e
menos volateis, possiveis formadores de opinido quando se tra-
ta de um tema especializado. Outra informacao relevante obtida
nas entrevistas é que, além do uso como argumento para a ven-
da publicitaria, em algumas situacdes o monitoramento da au-
diéncia revela dados que, apesar de alheios a pratica jornalistica
em si, sdo utilizados como balizadores da producdo — caso das
mudancas editoriais que focam no consumo via dispositivos mo-
veis, revelando a importancia atribuida aos analytics que remete
aos direcionamentos apresentados em [nnovation, do The New
York Times: priorizar a audiéncia, suas necessidades e também
seus habitos.

Por fim, é valido salientar aqui que os dados apresentados
neste artigo referem-se a realidades especificas dos veiculos de co-
municacdo visitados para este trabalho que, por conta de seu carater
qualitativo, busca ser uma contribuicdo valida aos estudos do campo
jornalistico, sem entretanto ter a pretensdo de apontar maiores ge-
neralizacbes referentes a outras realidades de redacdes jornalisticas
nacionais e internacionais.

NOTAS

1 Aestimativa leva em consideracdo o fato de que, ano apés ano, a leitura
de jornais digitais tem crescido em detrimento ao consumo da versao
impressa. Em 2015, a queda de jornais em papel foi de 13% ante o
crescimento do paywall em 27%. Os niumeros sdo 0s mais recentes do
Instituto Verificador de Comunicacao (IVC) e referem-se as comparacoes
entre os anos de 2015 e 2014. Disponivel em: <http://www.meioemen-
sagem.com.br/home/midia/noticias/2016/02/10/Circulacao-digital
-pode-passar-impressa-em-2016.html>. Acesso em: 24 mar. 2016.
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Na pagina New York Times Virtual Reality esta o material produzido
pelo jornal que propde um tipo de narrativa audiovisual inteiramente
imersiva. Para ter acesso a experiéncia, o usuario necessita de um
cardboard, dispositivo que se assemelha a 6culos onde é possivel
encaixar o smartphone. As imagens mostram cenas em 360° e sdo
interativas. Disponivel em: <http://www.nytimes.com/newsgraphi-
¢s/2015/nytvr/>. Acesso em: 26 mar. 16.

Disponivel em: <http://mashable.com/2014/05/16/full-new-york-
times-innovation-report/>. Acesso em: 2 mar. 2016. Traducdo da
autora de: “[...] a digital experiment should be released quickly and
refined through a cycle of continuous improvement”

Disponivel em: <http://www.nytimes.com/projects/2012/snow-
fall/#/?part=tunnel-creek>. Acesso em: 29 mar. 2016.

O parallax scrolling é um recurso de design que implica em mo-
vimento de elementos na tela quando o usuario usa a barra de
rolagem.

A entrevista versou sobre o investimento crescente em publicacdao
de reportagens multimidia interativas. As seis grandes questdes
tratadas no roteiro foram: 1. Por que investir em reportagens mul-
timidia interativas?; 2. No caso desse tipo de material jornalistico,
detalhe o processo que vai da pré-pauta a publicacdo e também
ajustes pés-publicacdo; 3. Como é composta a redacdo e como se
da a divisao de trabalho?; 4. Qual é o papel da audiéncia web e
como sdo analisados os indices de audiéncia no caso das repor-
tagens multimidia interativas? 5. Como funciona o patrocinio das
edicdes que sdo apresentadas com publicidade? 6. Habitos de con-
sumo dos usudrios sdo levados em consideracdo na producao deste
tipo especifico de material?

A pesquisa esta disponivel no site: <https://www.kantaribopemedia.
com/meios-de-comunicacao-2015/>. Acesso em: 12 maio 2016.

A visita é contabilizada como uma sessao de 30 minutos. Apds
esse tempo, se 0 usuario acessar novamente a pagina, é contabi-
lizada uma nova visita. Antes disso, é contada apenas como uma
visita.

A informacéao foi dada por Chico Amaral, editor executivo do jornal O
Globo, durante palestra on-line promovida pela Associacdao Nacional
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de Jornais. Disponivel em: <http://www.anj.org.br/item/desenho-de-
noticias-multiplataforma/>. Acesso em: 12 maio 2016.

10 UX é a sigla utilizada comumente para se referir ao profissional que
possui conhecimentos de design de experiéncia do usuario (user ex-
perience) relacionados a interacdo e ao comportamento do site em
questao.

11 Disponivel em: <http://infograficos.estadao.com.br/caderno2/oscar
-polemica-racial/>. Acesso em: 24 maio 2016.
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