Edson Fernando Dalmonte '

>>> O webjornalismo enquanto

bem de experiéncia:
do receptor ao leitor participante 2

Ao abordarmos a dinamica social da comunicacédo, nos deparamos
com a necessidade de dominar uma gama de definicées que, se por um lado
resultam de uma nomenclatura técnica, por outro, decorrem de contextos
sociais, oscilando entre usos e expectativas®. Nesse interim, a definicdo de
novas midias pode nos conduzir tanto a um debate acerca da construcao
social do conceito, bem como a percepcao de sua transitoriedade, decorrente
da mutabilidade das tecnologias, o que nos conduz a dualidade velhas/
novas midias.

O simples entendimento da palavra midia nos leva a pensar tanto
no suporte, quanto na estrutura de difusdo de mensagens. Dessa forma,
pensar a organizacao das novas midias pode resultar num exercicio de
constante adequacgao conceitual, para tentar abarcar uma situagdo que nao
é estanque, e que a0 movimentar-se, requer ajustes para abarca-la. Ainda na
tentativa de definir o que é uma nova midia, podemos optar pelo
entendimento de uma midia como artefato cultural, surgindo como
possibilidade imaginativa e de operacionalidade tecnolégica. Como sugere
Manovich,

As novas midias podem ser compreendidas como o mix de antigas
convencodes culturais de representacdo, acesso e manipulacdo
de dados e convengdes mais recentes de representacdo, acesso e
manipulacdo de dados. Os ‘velhos' dados sdo representagdes da
realidade visual e da experiéncia humana, isto é, imagens,
narrativas baseadas em textos e audiovisuais — o que normalmente
compreendemos como ‘cultura’ Os 'novos’ dados sao dados
digitais (2005, p. 36).



Seguindo essa perspectiva, uma nova midia é aquela que abre novos
caminhos estéticos e permite criar estratégias de difusao e veiculagdo de
conteudos, mas que também pode dialogar com as que a precederam. Essa
possibilidade de conjugacao midiatica é o que tem sido experimentado pela
pratica de jornalismo na Internet, que pelo processo de digitalizagcao da
informacéo, vem se descolando de préticas estanques, como o impresso, o
radio e a televisdo, para ambientes em que ha o didlogo entre essas praticas.
Como lembra Palacios (2005), o jornalismo impresso, ha tempos, vem usando
num mesmo discurso, distintos géneros, tais como gravuras, charges e fotos.

E importante frisar que ainda hé discordancia quanto a definicao
da nomenclatura do tipo de jornalismo praticado na Internet, oscilando entre
jornalismo eletronico, jornalismo digital ou multimidia, ciberjornalismo,
jornalismo online e Webjornalismo. Mielniczuk (2003) adota o termo
Webjornalismo?, tomando por referéncia as interfaces gréaficas da rede. Varios
autores tém usado essa terminologia: Porto Alegre (2004), Nogueira (2005) e
Ribas (2005) e essa é também nossa opgao.

O webjornalismo, por sua vez, refere-se a uma parte especifica
da internet, que disponibiliza interfaces graficas de uma forma
bastante amigdvel. A internet envolve recursos e processos que
sao mais amplos do que a web, embora esta seja, para o publico
leigo, sinénimo de internet (MIELNICZUK, 2003, p. 26).

Para o entendimento dessa modalidade de jornalismo na rede,
alguns pesquisadores se dedicam a estudar suas caracteristicas, como
Bardoel e Deuze (2000) e Palacios, (2002, p. 2), que aponta como sendo as
seguintes: multimidialidade, interatividade, hipertextualidade, personalizacao,
atualizacdo e memoria (base de dados). Para efeito de entendimento, o
Webjornalismo é classificado como de primeira, segunda e terceira geracdes,
segundo Pavlik (2001, p. 43), que propode essa distincao tendo por parametro
a producao e a disponibilizagcdo de conteldos, cuja base é o uso dos recursos
multimidia da Web.

O Webjornalismo de primeira geracao (MIELNICZUCK, 2003, p. 32-
33) n&o estabelece uma narrativa jornalistica especifica, ndo obstante as
possibilidades tecnolégicas. Esse modelo é também definido como
transpositivo (SILVA JUNIOR, 2000, p. 63), o que & ilustrado pela proposta dos
pioneiros jornais on-line, cujas formatacao e organizagao seguiam o modelo
dohomoénimo impresso. O material disposto na rede era apenas transportado
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e disponibilizado, o que marca um aproveitamento do produto jornalistico,
entao totalmente elaborado segundo critérios de digitalizacdo, resultado da
informatizacdo das redacoes.

Afase posterior, definida como Webjornalismo de segunda geracéo,
deixa-se perceber em finais dos anos 90. Nesse perfodo comecam a surgir
modalidades de um produto jornalistico elaborado com base nas
possibilidades oferecidas pela rede. No entanto, é importante ressaltar que
essa segunda modalidade ainda esta atada ao modelo do jornal impresso,
que lhe serve de referéncia, fazendo com que seja conhecida como fase da
metafora (MIELNICZUCK, 2003, p. 34).

Na fase atual, experimenta-se o Webjornalismo de terceira geracéo.
Pavlik (2001, p.43) diz que “o terceiro estagio esta apenas comecando a emergir”.
Para o autor, esse estagio € marcado por uma producao jornalistica especialmente
desenvolvida paraaWeb, o que compreende a Internet como um novo ambiente,
apontado como um novo meio de comunicacao. Para Mielniczuck, (2003, p. 36),
nessa fase ha o enriquecimento da narrativa jornalistica, sobretudo pelo uso de
recursos multimidia e de interatividade, dentre outros®.

Na linha evolutiva do Webjornalismo, ja se fala de uma quarta
geracéo, referindo-se ao uso do banco de dados na narrativa Webjornalistica.
Para Machado (2004, p. 3), diferentemente dos bancos de dados simples,
que organizam as informacdes de uma pessoa fisica, os bancos de dados
complexos, como aqueles empregados no jornalismo e que permitem a
recuperacdo rapida de informacées, “os dados armazenados em Bancos de
Dados complexos sdo tudo menos uma simples colecdo de itens”

As possibilidades de uso de bancos de dados para a composicdo
de distintas narrativas digitais foram apontadas por Manovich (2001, 2005).
Como lembra o autor, uma narrativa pode ser auxiliada pelo banco de dados
e a construcdo dessa narrativa é assegurada pela ligagdo/ordenamento
desses dados numa determinada ordem. Segundo o autor, a narrativa é virtual,
ao passo que o banco de dados existe materialmente.

Para Machado (2004, p. 5), o uso do banco de dados permite a
ininterrupcao do fluxo informacional, o que torna possivel e confidvel o acesso
as informacoées, podendo estreitar ainda mais as relacdes entre uma
organizacao jornalistica e seus leitores. O texto Webjornalistico, incrementado
pelo banco de dados, pode viabilizar varios caminhos a determinados
conteldos e o usudrio pode acessa-los a qualguer momento.
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Tem-se, dessa forma, uma nova relacdo entre o leitor e o contetido
informativo, o que aponta dicotomias quanto a organizacdo e
disponibilizacéo textuais. Se o jornalismo é historicamente definido como a
revelacdo de fatos que irrompem na ordem do dia (FRANCISCATO, 2005), a
partir da Web ele esta associado a um desdobramento desse fato, indo do
mais atual ao mais antigo. Dessa forma, recupera-se a narrativa cronoldgica
dos fatos jornalisticos (MOUILLAUD; TETU, 1989), que € apresentada ao leitor
via banco de dados.

O produto Webjornalistico: bens de experiéncia

Todos os produtos “situados”na Web podem ser classificados como
vituais, conforme o conceito trabalhado por Deleuze (1968), Deleuze e Gatarri
(2004) e Lévy (2001). Para Lévy (p. 15-16), o virtual ndo se opde ao real; é uma
realidade latente, faltando-lhe apenas a existéncia. A existéncia pode ser
entendida como a materializagdo de uma pdagina da rede, que existia antes
mesmo do acesso, mas que depende desta acao para se aproximar de quem
executa o acesso. A figura metafdrica proposta por Lévy (2001, p. 15)
exemplifica essa questao: “a arvore esta virtualmente presente na semente’,

E nesse sentido que o Webjornalismo deve ser entendido: em sua
existéncia virtual, que € real, mas que, para tomar forma, deve ser acessado.
Paginas, cadernos, editorias, esses conceitos oriundos da tradicao do
jornalismo impresso, na Web tomam forma a medida que o leitor navega por
espacos que vao sendo construidos interativamente, com base nas
possibilidades oferecidas pelo veiculo em questéo.

Torna-se essencial entender o Webjornalismo dentro da légica de
um mercado que se organiza segundo os ditames da concorréncia. A questao
ndo se resume ao fato de o Webjornal estar aberto ao internauta ou fechado,
podendo ser acessado apenas por usuarios pagantes. No geral, a questao
principal é o nimero de acesso e tempo de permanéncia, critérios similares
aos que priorizam a tiragem, nimero de assinante e circulagdo de um jornal
impresso.

E interessante notar que embora os Webjornais estejam comumente
divididos em abertos, acesso gratuito, e fechados, acesso pago, o acesso a
qualguer um dos dois, no geral, exige um cadastramento. Essa exigéncia faz
pensar no sentido de comunidade de leitores que o veiculo quer formar. Esse
cadastro também é usado dentro das estratégias de marketing e como na
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tradicdo do impresso, a identidade desse leitor € de suma importancia para o
posicionamento do Webjornal no mercado.

Passada a fase inicial do Webjornalismo, em que se exaltava as
potencialidades libertérias da Web — definido por Manovich como tropos
ideoldgicos — e o livre fluxo da informacédo®, o que se observa hoje é um
momento de maior ponderacao quanto as possibilidades reais do produto
Webjornalistico se posicionar neste novo ambiente. A Web representa, de
fato, um novo ambiente informacional (PALACIOS, 2003), mas que deve ser
avaliado segundo critérios econdémicos. Como lembram Shapiro e Varian
(2003, p. 13), “a tecnologia muda. As leis da economia nao”.

Os produtos disponibilizados na Web, dentre eles o Webjornalismo,
sao 0s chamados bens informacionais, que tém no processo de digitalizacdo
a sua principal caracteristica.

Empregamos o termo informagdo de modo bem amplo. Em
esséncia, qualquer coisa que puder ser digitalizada - codificada
como um fluxo de bits — é informagao. Para nossos objetivos,
resultados de jogos de beisebol, livros, bancos de dados, revistas,
filmes, musica, cotagdes de acdes e paginas da Web sao todos
bens da informacao (SHAPIRO; VARIAN, 2003, p.15).

Uma reviravolta do bem informacional, sob o ponto de vista
econdmico, estd no cerne desse produto que, ao ser produzido digitalmente,
pode ser distribuido por distintas plataformas. Como aponta Silva Junior
(2000), o inicio da producéo e distribuicdo digitalizada da informacao esta
nos anos 1970. E a sutileza desse produto que vai possibilitar uma nova
organizacdo dos mercados informacionais, o que torna possivel a criacdo de
versdes de um mesmo conteudo.

Sob a perspectiva econdmica, o custo mais elevado estd no
desenvolvimento do protétipo de um bem informacional, ao passo que o
custo da reproducdo, ou copia, é proximo a zero (VARIAN, 1997, 1998). “A
informacéo é cara de produzir, mas barata para reproduzir” (SHAPIRO; VARIAN,
2003, p. 15). O bem informacional, produzido digitalmente, pode ser formatado
de varias maneiras. A um mesmo conteudo, uma vez digitalizado, é possivel
agregar elementos ou suprimir outros, para que seja distribuido, por meio de
distintas plataformas, a varios consumidores ou grupos de consumidores.

Dessa forma, a reprodutibilidade do material informacional abre
uma outra questado: a criacdo de versoes “versioning” de um mesmo produto.
Essa é uma estratégia que vem sendo amplamente usada pelos grupos de
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midia, que passam a operar em distintas plataformas. O atual perfil do
profissional da &rea de comunicacao exige que ele seja capaz de produzir e
direcionar um mesmo conteldo para distintas midias, 0 que pressupde
distintos leitores e contratos de comunicacao e leitura. Como exemplo, pode-
se tomar os jornais capixabas A Gazeta e Noticia Agora, de uma mesma
empresa. O primeiro, mais tradicional, posiciona-se no mercado se dirigindo
a um publico “especializado’, ao passo que Noticia Agora, vendido a um terco
do valor do outro, é de carater popular. No dia 8 de julho de 2006, o jornal A
Gazeta teve como chamada principal Cariacica supera Serra no ntimero de
homicidios e, numa estrutura menor Universitdria assassinada. Em Noticia
Agora: Universitdria é morta com 4 tiros. Embora jornalistas distintos assinem
as matérias, as fontes e as fotos sdo as mesmas. No geral, as matérias comuns
aos dois jornais sao assinadas pelo mesmo repdrter, apresentando apenas
alguma diferenca no texto.

A criacao de versdes de um conteudo noticioso possibilita a
exploracdo desse mercado de forma mais especializada. Os contetddos séo
elaborados considerando-se as caracteristicas do publico e para ele sao
direcionados tais contelidos. Um bom exemplo desse trabalho é oferecido
pela Reuters, que trabalha com o “empacotamento” de conteddos.

Apesar da natureza de mercadoria do produto noticioso, a Reuters
tem conseguido sair-se bem nesse ramo de negdécios. Uma das
razdes é que ela tem conseguido empacotar itens noticiosos que
sdo do interesse de determinados setores. Esse pacote acrescenta
valor ao produto mediante o fornecimento de servicos de
filtragem e classificacdo — servicos que séo altamente valiosos
para clientes que sofrem com sobrecarga de informacgéo (SHAPIRO;
VARIAN, 2003, p. 45).

A criacao de versdes de conteudos pode viabilizar a venda do
produto informacional a um numero maior de consumidores, dispostos a
pagar valores diferenciados pela informacéo.

Ainformacédo é agora comumente vendida em pacotes: as revistas
s&d0 pacotes de artigos e as assinaturas sao pacotes de revistas.
Isto faz sentido: hd com freqUéncia variagdo consideravel sobre
quanto os usuarios estariam dispostos a pagar pelos diferentes
artigos de uma revista (SHAPIRO; VARIAN, 2003, p. 97-98).

Um conceito importante para balizar as reflexées sobre o mercado
da informacédo é o de bem de experiéncia (NELSON, 1970, 1974; ARROW,
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1971,1984). Um bem de experiéncia é caracterizado pela necessidade de ser
experimentado para que Ihe seja atribuido um valor. Todo produto novo
pode ser visto como um bem de experiéncia e, para a sua comercializacao,
no geral, o consumidor deve ser motivado a conhecer o produto em questao.
Sobre essa relacao, lembra Gensollen (2004, p. 7):

No caso dos bens de experiéncia, a qualidade ndo é conhecida ex
ante’ pelos consumidores; trata-se tanto de uma qualidade vertical
(ou seja, correspondente a uma classificagdo objetiva conhecida
por todos: por exemplo, a confianca em uma transacdo: todo
mundo prefere uma alta confianca), quanto de uma qualidade
horizontal (ou seja, pela qual as classificagdes sdo diferenciadas
segundo os consumidores: por exemplo: a qualidade de um bem
cultual, como um filme, depende dos gostos de cada um); nos
dois casos, os consumidores potenciais devem se remeter aqueles
que j& consumiram o bem considerado, no caso de uma qualidade
vertical, e devem confiar (caso das opinides criticas em um site
como eBay, por exemplo), no caso de uma qualidade horizontal,
eles devem poder estimar a proximidade entre os préprios gostos
e o dos consumidores-criticos (caso das criticas de CD ou de DVD
presentes em um site de vendas como Amazon.com).

Segundo essa légica, todo produto informacional equivale a um
bem de experiéncia exatamente pelaforma de relacdo que estabelece com o
consumidor. E sempre algo novo, cuja validade apenas sera conhecida apos
0 consumo.

A informacéo, contudo, é um bem de experiéncia toda vez que é
consumida. Como podemos saber se a edicao de hoje do Wall
Street Journal vale 75 centavos sem que a leiamos? Resposta: néo
podemos (SHAPIRO; VARIAN, 2003, p.18).

Quais sdo, entdo, as implicacdes quando se percebe que o jornal
estd enquadrado na categoria de bem de experiéncia? £ preciso considerar
as varias estratégias utilizadas para promover a aproximagao com o leitor.
Pode-se pensar, por exemplo, nas taticas usadas nos pontos de venda, como
as bancas, onde jornais e revistas estdo disponiveis para consulta. Mas, para
Shapiro e Varian,

Ha vérias formas de folhear: vocé pode olhar as manchetes nas
bancas de jornais, ouvir can¢des populares no radio e ver trailers
no cinema. Mas folhear é apenas parte da histéria. A maioria dos
produtores da midia supera o problema do bem de experiéncia
por meio da promo¢do da marca e da reputacdo. A principal razdo
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pela qual lemos o Wall Street Journal é porque o julgamos Util no
passado (2003, p. 18).

Reside nessa questdo a importancia da marca®, principal elemento
facilitador desse reconhecimento, o que faz ativar as reflexdes acerca da
comunicacao tensionada sob a ldégica contratual, sequndo Charaudeau
(1994) e Veron (1985). Um dos principais ativos do Wall Street Journal é a
marca, sendo que o jornal investe significativamente “na contrucao de uma
reputacao de exatiddo, oportunidade e relevancia” (SHAPIRO; VARIAN, 2003,
p.18).

A identidade de um produto, seja de que natureza for, é essencial
para o seu posicionamento no mercado e essa é uma maxima igualmente
vélida para os bens informacionais. Essa questdo que foi fundamental para o
estabelecimento da tradicdo do jornalismo, em sua ja longa tradicao, no
caso do impresso. Na atualidade, essa tematica é retomada no caso do
Webjornalismo, visto que ja ndo é possivel pensar em conteldos dispersos;
mas sim em pecas informativas com origem conhecida. E essa origem distinta
que passa, necessariamente, pelas questdes da marca, em cuja construcao
estd a credibilidade.

E porisso que os produtos Webjornalisticos ndo estao isentos dessas
reflexdes. O produto digital carrega junto a marca e toda uma tradicdo, quando
é 0 caso de um produto que surge apods o impresso, como a Folha online.
Para os que ja surgem na Web, o desafio do posicionamento no mercado
passa também pela consolidacdo da marca, para que sirva de norteador para
o leitor. Sobre essa relacao, tomando como exemplo o produto digital do
Wall Street Journal,

A aparéncia e o clima da edi¢do on-line do Journal sdo
testemunhos de qudo longe foram os projetistas para reproduzir
a aparéncia e o clima da versdo impressa, estendendo, assim, a
mesma autoridade, identidade da marca e lealdade do cliente do
produto impresso ao produto on-line. A marca Wall Street Journal
transmite para os leitores em potencial uma mensagem sobre a
qualidade do conteuldo, superando assim o problema do bem de
experiéncia, endémico entre os bens de informacdo (SHAPIRO;
VARIAN, 2003, p.18).

Varias sdo as estratégias que vao surgindo e sendo testadas no
ambiente digital. Como lembra Gensollen (1999, p. 3), é a propria novidade
da rede que propicia uma série de indagacdes: “a Internet nao € apenas uma
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rede de dados? Ela se constitui numa nova midia? Ou ela formara a infra-
estrutura essencial para o amanha?”.

Bens de experiéncia: estratégias de aproximacao
com o publico

O conceito de bem de experiéncia abrange todos os bens culturais.
Os bens informacionais, da mesma forma, encontram-se sujeitos a uma
necessaria estratégia de exposicdo, ainda que parcial, da qualidade de seus
produtos. Da mesma forma que a exibicdo que jornais e revistas fazem nas
bancas, por meio de suas chamadas nas capas e primeiras paginas, os bens
de experiéncia digitais necessitam de estratagemas para sua divulgacao.

E nesse sentido que Gensollen (2006, p. 3) elenca as seguintes
estratégias:

Investimento em uma marca: quando os processos de producao
sdo controlados e a qualidade produzida pode ser considerada
como relativamente estavel, a indicacdo do produtor aporta,
geralmente, uma informacéo suficiente e credivel.

Fornecimento de amostras: em alguns casos, a consumacao
parcial de uma pequena parte do bem oferece, ex ante, indicacées
sobre a qualidade.

A critica dos que ja consumiram o bem em questao e ddo sua
opinidao aos que ainda ndao compraram: é o meio principal
utilizado para as obra culturais. A critica pode revestir varios
aspectos:

> As opinides podem vir de criticos profissionais [...];
> Boca-boca [..]

> Atualmente, as comunidades de criticos, em um site
como Amazon.com, ampliam consideravelmente a
propensdo do boca-boca: inUmeros colaboradores
opinam sobre praticamente todas as obras oferecidas;
trata-se de uma critica ampla e coletiva, j& que obras tdo
diversas sdo comentadas de maneira interativa.

Oinvestimento em uma marca faz pensar nas estratégias de anuincio
das noticias, como nas primeiras paginas, expostas e locais publicos. Essa
estratégia passa a ser usada pelos produtos digitais, por exemplo, cujas
chamadas principais sao disponibilizadas, além do proprio site do Webjornal,
nos principais portais.
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Pelo fornecimento de amostras os produtos se aproximam dos
leitores, uma vez que ao individuo é oferecida, no caso dos Webjornais
fechados, uma parte do texto. Pode-se considerar também a divulgacdo das
principais manchetes em distintas plataformas, como envio para celular, e-
mail etc. Para Shapiro e Varian (2003, p.106),

A Internet é um modo maravilhoso de oferecer amostras gratis
do conteldo da informacéo. As pessoas debatem hé varios anos
o modelo certo de publicidade para a Internet, mas a resposta
tem estado bem a sua frente desde o inicio: a Internet é ideal para
‘infomerciais”.

A questdo central reside nas reais possibilidades abertas pela Web
para a reorganizacdo do mercado informacional, do qual o jornalismo faz
parte. A estratégia de distribuicdo de amostras pode contribuir para o
conhecimento de um produto, que no caso do Webjornalismo, deve ser
constante, visto que ndo apenas a marca do produto deve ser conhecida,
mas também a importancia diaria do produto. Sobre o que doar, segundo
Shapiro e Varian (2003, p. 106),

A resposta ébvia é: doe somente parte de seu produto. Isso é
como a velha tatica de marketing de oferecer amostras gratis de
produtos de consumo, sé que atualizada para a era digital. A
beleza da informacéo é que é particularmente facil doar amostras
gratis de algo que tem custo marginal de distribuicdo zero. O
truque é dividir seu produto em componentes, dos quais alguns
vocé da, outros vocé vende. As partes doadas sdo os anuncios —
os infomerciais — das partes que vocé vende.

O papel da critica dos que ja consumiram, no caso do Webjornal,
pode ser associado ao espaco para postar comentarios a uma matéria. E ali
que esta a critica de alguém que ja consumiu aquele produto. Ademais,
pode-se observar também as estratégias de criacdo de foruns de leitores, a
partir de conteudos do proprio Webjornal. Essa articulagdo dos leitores no
espaco do Webjornal leva a criacdo do que Bourreau e Gensollen (2004)
definem como comunidades de experiéncia, termo decorrente das
comunidades virtuais'.

Em seu conjunto, essas sao estratégias que propiciam ao individuo
experimentar um referido bem de experiéncia e visualizar o que esta contido
naquele espaco. Essas taticas fazem parte da materialidade discursiva e
podem ser vistas como “dispositivos de apelo” (VERON, 1985, p. 211) e, como
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0s titulos e outros elementos do discurso impresso, podem operacionalizar
as novas modalidades de aproximacao com o leitor.

No estudo de 2004, Bourreau e Gensollen (p. 2) tratam da
importancia das comunidades de experiéncia nos sites de bens culturais'.
Para situar a relevancia de aspectos como a marca, os autores usam duas
definicdes para classificar um bem cultural: bem “star” — cujas caracteristicas
sao amplamente conhecidas pelos consumidores; bem “ndo-star” — cuja
qualidade é incerta antes do consumo, principio basico de um bem de
experiéncia. Os autores consideram trés tipos de sistemas: 1) o fornecimento
de amostras, 2) utilitérios de pesquisa e 3) sistema de opinides e criticas
redigidas pelos consumidores.

Considerando-se que 0s novos sistemas de venda na Web
necessitam de um formato de divulgacédo diferenciado, em especial por lidar
com bens de experiéncia, alguns distribuidores de bens culturais passam a
disponibilizar sistemas sofisticados, no intuito de auxiliar os consumidores
na selecdo dos produtos. Bourreau e Gensollen (2004, p. 2) apontam quatro
tipos de ferramentas:

1. as amostras musicais ou alguns extratos de um livro podem
oferecer, antes da compra, informacdes sobre a qualidade de
um bem;

2. asferramentas de busca permitem encontrar um bem especifico
a partir do titulo ou do nome do autor etc,

3. as ferramentas “topoldgicas” esclarecem ao consumidores
potenciais sobre as afinidades entre os bens (por exemplo,
indicando que “os que gostam de X, gostarao de Y”);

4. enfim, as opinides e criticas escritas pelas comunidades de
consumidores fornecem informacdes complexas, ao mesmo
tempo em termo de qualidade e de localizacdo no espaco dos
gostos dos consumidores.

A oferta dessas ferramentas, ainda segundo Bourreau e
Gensollen (2004, p. 3), se justifica, sobretudo, no caso de catdlogos
amplos, como da Amazon, visto que nem todos os produtos sao do tipo
“star”(amplamente conhecidos). Para o usuario essas ferramentas passam
a compor o cendrio do ambiente de compra, uma vez que produtos do
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tipo “ndo-star” (desconhecidos) podem ser parcialmente acessados. Para
Gensollen (2005, p. 11),

aInternet e seus equivalentes internos, as intranets, sdo suscetiveis
de induzir novos mecanismos sociais e, entdo, a partir das
comunidades online que surgem, novas rotinas coletivas de
percepcao, de tratamento da informacédo e de acdo.

Essas estratégias todas fazem parte de um novo dispositivo de
enunciagao, cuja preocupacao nao reside apenas na construcao de um
enunciado, mas também nas modalidades do dizer e de expor esse enunciado.
Nesse contexto, os bens de experiéncia estabelecem uma relacao de maior
proximidade tanto com o produto quanto com o préprio Webjornal, pela
articulacdo de estratégias como a distribuicdo de extratos de texto,
disponibilizacdo de chamadas em distintas plataformas, bem como a
possibilidade de o leitor reenviar esse material.

E nesse sentido que as comunidades de experiéncia assumem um
papel capital para que um determinado Webjornal entre na ordem do dia.
Numa légica de concorréncia entre sites de venda de produtos culturais, a
troca de experiéncia entre consumidores, inclusive anénimos (BOURREAU;
GENSOLLEN, 2004), pode agregar valor a circulacao daqueles produtos. Nesse
mesmo sentido, pode-se vislumbrar a relevancia das comunidades de
experiéncia em relacao ao Webjornalismo. O texto jornalistico nao permanece
estatico; a partir dele podem ser gestadas outras discussoes, que se originam
da possibilidade de o leitor postar sua opinido e por sua vez também receber
adesao ou criticas.

Essa nova relacdo do leitor com o produto informacional sé é
possivel gracas a dinamica das novas midias, cuja base, a partir do processo
de digitalizacdo, estd numa interface inteiramente inovadora. Para Manovich
(2005), essa é a principal caracteristica das novas midias, pois os dados digitais
podem ser manipulados mais facilmente, tendo no processo de automacéao
seu elemento basilar.

As novas midias reduzem-se a dados digitais que podem ser
manipulados por software como quaisquer outros dados. I1sso
permite automatizar muitas das operagdes das midias, gerar
multiplas versées do mesmo objeto, etc. (MANOVICH, 2005, p. 29).

A maioria dos Webjornais oferece ferramentas de interacdo entre
0s leitores, e destes com o Webjornal. Ndo apenas o leitor é incluido no
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processo, mas as suas expectativas de acompanhar os fatos do mundo
continuadamente, emitir opinido, reagir. E assegurada “toda a atualidade no
momento da conexdo”'?, o individuo é convocado a reagir e partilhar “seu
ponto de vista sobre a atualidade, através de uma multiplicidade de féruns”
O Webjornal posiciona-se como articulador de um espago onde o leitor se
informa, mas também pode expor sua opinido e partilhar “suas paixdes com
0 conjunto dos internautas”.

O leitor ndo é convocado apenas a se informar num érgédo especifico
(CHARAUDEAU, 1994, p. 12), mas num érgao que propde uma comunicagao
contratual numa outra esfera, centrada nas caracteristicas da Web. A nova
relacdo contratual, dessa forma, propde interacdo. Como ressalta a prépria
Agéncia Estado, é“o conteldo certo e na medida exata de suas necessidades
e interesses [...] E sé vocé escolher”. E assegurada, ao individuo, a
possibilidade de escolha de contelddos realmente necessarios.

Pensar a comunicacao, em especial o Webjornalismo, a partir das
novas midias requer um empenho para se observar um reordenamento dos
papéis das instancias de producdo e recepgao/consumo. Sob o ponto de
vista da producdo, a criagdo de versdes de um mesmo conteudo ilustra a
passagem para um novo momento do processo da comunicacao.
Inicialmente, hd uma mudanca da idéia de publico massivo, o que é ilustrado
pela‘quebra”’do produto Unico, que na condicao de produto digital, pode ser
adaptado para atender a demandas individuais, ou, pelo menos, de grupos
menores.

No tocante a esfera destinatdria, esse processo de automacao
confere maior liberdade ao consumidor, que ja ndo é um mero receptor, visto
que colabora com o processo de feitura da narrativa. Num segundo
momento, esse mesmo publico, segmentado, passa a ser fundamental no
processo de difusdo daquele conteldo, colaborando decisivamente para
ampliar a“’comunidade de experiéncia’, e divulgar um determinado produto.
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