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Índice

1 Resumo 3
2 Introdução 5
2.1 Sobre o percurso e a configuração do objeto de pesquisa 8
3 Jornalismo digital na cibercultura 10
3.1 Elementos que caracterizam o jornalismo no suporte

digital . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 15
3.2 Evolução dos formatos no jornalismo digital . . . . . . 23
4 Portal – Conceitos, definições, aplicações 31
4.1 Origem e surgimento dos portais na Web . . . . . . . . 32
4.2 Portais: os meios de massa da internet? . . . . . . . . 35
4.3 A tipologia dos portais . . . . . . . . . . . . . . . . . . 40
4.4 Portais: modelo padrão ou solução de organização? . . 47
4.4.1 Padronização no design em nome da funcionalidade . 53
4.5 Jornalismo de portal: um novo formato e categoria para

o jornalismo digital . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 56
4.5.1 Diferenciação entre portal e sites de edições dos jor-

nais impressos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 62
∗Dissertação de Mestrado apresentada ao Programa de Pós-Graduação em
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5.4 O interesse pelos conteúdos locais . . . . . . . . . . . . 90
5.4.1 Outros modelos de aplicação do conceito de informação

de proximidade na Web . . . . . . . . . . . . . . . . 93
5.5 Diferença entre portais regionais e guias urbanos . . . 97
6 Metodologia do estudo 98
7 UAI E iBAHIA – Dois casos brasileiros de portais regionais 99
7.1 O grande portal dos mineiros . . . . . . . . . . . . . . 102
7.1.1 Sobre a composição do conteúdo do UAI . . . . . . . 105
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7.6 Modelos de negócio e gestão administrativa . . . . . . 161
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1 Resumo

Passados sete anos do surgimento das primeiras edições online dos
jornais com similares impressos e diários na Web nacional, o jorna-
lismo digital no Brasil prosse- gue como uma espécie emergente,
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tendo permitido o surgimento de diversos formatos. Entre eles
estão os portais regionais, tema central desta dissertação. Como
um formato que ganha projeção a partir do segundo semestre de
1999, os portais regionais dão ênfase aos conteúdos locais. Para
verificar como esses portais utilizam a tecnologia das redes para
a produção e distribuição de conteúdos e de serviços direciona-
dos; como são empregadas as caracteŕısticas de interatividade, hi-
pertextualidade, multimidialidade, personalização e memória na
construção da narrativa jornaĺıstica, bem como conhecer como é a
prática jornaĺıstica e a gestão financeira desse tipo de empreendi-
mento, optou-se pelo estudo de caso dos portais UAI (de Minas
Gerais) e iBAHIA (de Salvador). Para tanto, foram adotados
os seguintes procedimentos: acompanhamento das publicações,
através de observações livres e estruturadas; visita às respectivas
redações; entrevistas semi-estruturadas com os respectivos supe-
rintendente e coordenadores, além de entrevistas em profundidade
com os profissionais.

Palavras-chave: Jornalismo digital – Portais –Portais Regi-
onais – Informação de Proximidade – Conteúdos Locais – Glocal
– Cibercultura – Internet – World Wide Web.

Summary

Seven years after the first editions of on-line Brazilian news-
papers in the Web, digital journalism in Brazil continues to thrive
as an emerging species, with the co-existence of several different
formats. One of such formats, the Regional Portals, constitutes
the object of this dissertation. As a product that gained increased
visibility since the second half of 1999, Regional Portals constitute
a type of journalism with emphasis on local contents. This work
studies Regional Portals attempting to characterize, among other
aspects, their use of new technologies of information and commu-
nication for the production and distribution of contents and ser-
vices; their level of interactivity, hypertextuality, multimidiality,
personalization and use of memory resources in the construction
of the journalistic narrative; and their journalistic as well as ad-
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ministrative and financial practices. Two examples were selected
as “case studies”: UAI (Minas Gerais) and iBAHIA (Salvador).
Case study methodology was used in the research, with visits to
the organizations, non-participant observation, and the applica-
tion of structured, semi-structured and in-depth interviews with
journalists and administrators of the ongoing projects. A com-
parative analyses of the two cases was produced, presented and
discussed.

Keywords: Digital journalism – Portals – Regional Portals –
Information of Proximity – Local Contents – Glocal – Cybercul-
ture – Internet – World Wide Web.

2 Introdução

As̀ı como los assuntos de alcance global tendrán gran desar-
rollo en Telépolis, también lo local se verá potenciado.Javier
Echeverŕıa, 1996, 1999.

Na nova forma da cidade global digital e planetária, sem fron-
teiras, a que o acadêmico espanhol Javier Echeverŕıa (1994; 1996;
1999) denomina Telépolis para caracterizar o terceiro entorno so-
cial onde as ações - diferentemente do primeiro entorno, cuja vida
e atividades estavam ligadas à natureza, e do segundo entorno, re-
lacionado à sociedade industrial - são mediadas pelas tecnologias
digitais, a importância atribúıda aos conteúdos locais é crescente.
O novo esquema representativo do mundo assenta-se sobre um
modelo de interação entre o global e o local.

Assim, no atual estágio do jornalismo contemporâneo, especifi-
camente em sua forma presente nas redes telemáticas, a produção
e distribuição dos conteúdos locais adquirem formatos novos de
veiculação para a chamada informação de proximidade.

Os portais regionais, considerados aqui como uma variante do
formato de portal e uma subcategoria para o jornalismo veiculado
através da World Wide Web (WWW), são o tema central desta
dissertação. Os portais regionais começam a surgir na Web naci-
onal em 1999 e são sites cuja produção de conteúdos, serviços e
entretenimento destinam-se a uma localidade ou região espećıfica.

www.bocc.ubi.pt
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Neles, a informação é tratada segundo os critérios de proximidade
e é estruturada de acordo com as caracteŕısticas do jornalismo na-
quele ambiente midiático: interatividade, hipertextualidade, mul-
timidialidade/convergência, personalização, memória (BARDOEL
& DEUZE, 2000; PALACIOS, 1999).

No presente trabalho, decidimos pelo estudo de caso de dois
portais regionais: o UAI, de Minas Gerais, o primeiro nesta ca-
tegoria a surgir no páıs em setembro de 1999 - lançado pela S/A
Estado de Minas, do Grupo Associados, constituindo-se como por-
tal de conteúdo e provimento de acesso -, e o iBAHIA, um pro-
duto da Ilimit Internet & Business - empresa da Rede Bahia -, que
iniciou a sua operação em outubro de 2000, num peŕıodo em que
esses portais estavam em expansão no Brasil.

Principal referência de Minas Gerais na internet, o UAI (http:
- //www.uai.com.br) opera segundo o modelo de conteúdo fe-
chado, possuindo 40 mil assinantes e, como provedor de acesso,
está presente em 102 cidades dos 853 munićıpios do estado1. Já
o iBAHIA (http://www.ibahia.com.br) é um portal de conteúdo
regional, aberto, com 30 mil usuários cadastrados em sua base,
sendo também uma das referências do estado na internet, e inte-
gra a rede de portais regionais ligados ao Globo.com2, das Orga-
nizações Globo.

A questão central que orienta o trabalho é: Como os portais
regionais utilizam a tecnologia das redes para a produção e dis-
tribuição de conteúdos jornaĺısticos e de serviços direcionados?
Identificado o objetivo geral, estabelecemos os seguintes objetivos
espećıficos:

I. Verificar a prática jornaĺıstica nos portais regionais;
1 De acordo com Geraldo Teixeira da Costa Neto, superintendente de Inter-

net dos Associados Minas, em entrevista concedida em 16/05/2002, o provedor
de acesso Uai está presente em todas as cidades mineiras que têm acima de
30 mil habitantes, atingindo, assim, 70% do PIB do estado. Ver entrevista no
anexo 3.

2 Conforme Osvaldo Curvello, então coordenador geral do iBAHIA, em
entrevista concedida no dia 29/05/2002. Ao todo, 33 portais regionais estão
integrados ao portal Globo.com. Ver entrevista no anexo 7.
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II. Identificar a composição dos conteúdos, distinguindo os
conteúdos originais;

III. Conhecer a infra-estrutura dos portais;
IV. Traçar um perfil dos jornalistas que atuam nesses portais;
V. Conhecer a dimensão da gestão administrativa e financeira

desses empreendimentos.

A dissertação está dividida em cinco caṕıtulos, além da In-
trodução e da Conclusão. No caṕıtulo 1, abordamos o jornalismo
digital na cibercultura, definindo-o, bem como procedendo a classi-
ficação dos elementos que caracterizam o jornalismo neste suporte
e a evolução dos formatos. No caṕıtulo 2, apresentamos mais de-
talhadamente o conceito de portal, o que o formato representa
para o jornalismo digital3 - já que consideramos que o formato
gera uma nova categoria, o jornalismo de portal - procedendo a
contextualização e a exemplificação.

A seguir, no caṕıtulo 3, nos concentramos nos portais regionais.
Enfatizamos a articulação local-global inserida nesses portais, a
partir de um referencial teórico que abrange as contribuições da
sociologia, bem como os trabalhos no campo do jornalismo e da
comunicação; identificamos a origem e o surgimento dos portais
regionais; suas especificidades; trazendo um mapeamento desses
portais na Web. Abordamos, ainda, o interesse crescente pelos
conteúdos locais; o conceito de informação de proximidade nos
portais regionais, além de outros exemplos de sites que utilizam
esse conceito. O caṕıtulo 4 - UAI e iBAHIA: dois casos brasileiros
de portais regionais - é essencialmente descritivo e histórico, apre-
sentando os dados colhidos no que se refere à prática jornaĺıstica
nesses portais (apuração, redação, edição), aos conteúdos, à estru-
tura organizacional, e aos aspectos empresariais.

No caṕıtulo 5, interpretamos e discutimos os dados coletados.
3 Nesta dissertação adota-se o termo jornalismo digital para denominar a

produção e a distribuição jornaĺıstica que utiliza como suporte a World Wide
Web (WWW) da internet, pois consideramos o termo mais abrangente em
relação a Jornalismo Online, Webjornalismo, Ciberjornalismo, Infojornalismo,
etc. Há controvérsia quanto ao uso desses termos e, academicamente, existe
discussão estabelecida por autores como João Canavilhas (1999) e Elias Ma-
chado Gonçalves (2000).
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O caṕıtulo fornece os elementos para a formulação das conclusões
da presente pesquisa, bem como para indicações de posśıveis des-
dobramentos e sugestões de novas questões a serem investigadas.

2.1 Sobre o percurso e a configuração do objeto de
pesquisa

A motivação para realizar esta pesquisa surge em 1999, a partir
do interesse de compreender o papel desempenhado pelos suple-
mentos de Informática dos jornais brasileiros na divulgação das
idéias, práticas, atitudes, valores e produtos expressivos da ciber-
cultura4, bem como identificar o seu status no jornalismo contem-
porâneo face à essa nova cultura vigente. Interesse esse originado,
em grande medida, pela prática profissional durante quatro anos
como repórter do caderno Informática do Correio da Bahia, em-
presa jornaĺıstica onde também iniciamos o contato com o jorna-
lismo digital, a partir do trabalho com a versão digital do jornal,
entre 1998 e 1999. Dáı advém o desejo de compreender os aspectos
que envolviam a produção jornaĺıstica no novo ambiente comuni-
cacional que é a internet, mais especificamente na World Wide
Web (WWW).

Em 2000, estabelecido um projeto de Mestrado junto ao Pro-
grama de Pós-Graduação em Comunicação e Cultura Contem-
porâneas, passamos a concentrar o foco de nossa pesquisa no
jornalismo dos portais regionais na internet, definidos como si-
tes com atuação direcionada a um determinado estado ou cidade,

4 A cultura vigente na contemporaneidade. Cibercultura nomeia a in-
teração do homem com as novas tecnologias e modifica as práticas intelectuais,
de atitudes, modos de pensamento e de valores, gerando uma nova sociabili-
dade. Para Mark Dery (1996), a cibercultura é a cultura dos computadores.
Está na tecnologia da informática, a qual tem possibilitado ao homem a capa-
cidade de extenxão e ampliação f́ısica e sensorial. Já Pierre Lévy (1999), define
cibercultura como o conjunto de técnicas (materiais e imateriais) de práticas,
de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem junta-
mente com o crescimento do ciberespaço - o novo meio de comunicação que
surge da interação mundial dos computadores. O termo ciberespaço foi cu-
nhado pelo escritor canadense William Gibson no romance de ficção cient́ıfica
Neuromancer (1984) e descrevia um mundo interligado por computadores. No
livro, ciberespaço aparece como definição para a simulação da realidade virtual
com resposta neural direta.

www.bocc.ubi.pt
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que se concentram na oferta de conteúdos locais, entretenimento
e serviços espećıficos.

Num primeiro momento, definimos três sites como amostra
para análise. No entanto, diante das turbulências enfrentadas pela
superestimada new-economy, que resultaram no fechamento de al-
guns sites, fez-se necessário proceder a ajustes na escolha dos pro-
jetos para estudo. Foi então que, em novembro de 2000, elegeu-se
os portais UAI e iBAHIA, para se trabalhar, acrescentando-se,
depois, o Pernambuco.com, pois, por se constitúırem como empre-
endimentos vinculados a grupos de comunicação consolidados, nos
dava a segurança de não sermos surpreendidos pelo fechamento das
operações ou mesmo pela mudança conceitual dos projetos.

Num terceiro e último ajuste de rota, terminamos por concen-
trar o estudo nos portais UAI e iBAHIA. Escolha justificada em
razão daquele ter sido o primeiro da categoria no páıs, enquanto
o segundo representa uma operação baiana, o que por si já justi-
fica a sua seleção. Ao lado disso, influiu também o fator tempo,
bem como as limitações financeiras para empreender a pesquisa em
três estados diferentes. Por isso, optou-se por retirar da análise
o Pernambuco.com, todavia, considerando-o no mapeamento em-
preendido, constante no caṕıtulo 3 desta dissertação.

Finalmente, partimos também de uma constatação fundamen-
tal: o jornalismo na Web encontra-se em uma fase ainda inicial e
experimental, com a convivência de formatos, sem que se possa,
pelo momento, afirmar-se a hegemonia de qualquer modelo, seja
para o jornalismo de proximidade ou qualquer outro gênero. As-
sim, nessa situação que, necessariamente, a médio e longo prazos,
se caracteriza também pela mutabilidade e até efemeridade de mui-
tos dos experimentos, o nosso objetivo é igualmente produzir um
“retrato”, uma imagem congelada de um dos muitos caminhos que
estão sendo trilhados.

Há, portanto, também, uma intenção documental nesta dis-
sertação, que acreditamos possa, futuramente, constituir-se numa
modesta contribuição para a preservação da memória e para a re-
constituição de uma fase da História do Jornalismo Digital no Bra-
sil. Essa pretensão explica também não só a escolha metodológica
deste trabalho (case study), que possibilita a construção de um

www.bocc.ubi.pt



10 Suzana Barbosa

quadro aprofundado de vários aspectos do objeto analisado, mas,
igualmente, a inclusão, a t́ıtulo de anexos, das principais entre-
vistas realizadas, que acreditamos possam, eventualmente, servir
como material primário para outros investigadores.

3 Jornalismo digital na cibercultura

(. . . ) and the dawn of the twenty-first, there is emerging a
new form of journalism whose distinguishing qualities include
ubiquitous news, global information access, instantaneous re-
porting, interactivity, multimedia content, and extreme content
customization. John Pavlik, 2001.

Forma singular de conhecimento5 e interpretação da realidade,
o jornalismo, na cibercultura, se apresenta sob um novo suporte -
o digital - o qual permite que uma nova modalidade dessa forma de
conhecimento do presente, criadora de sentido e de interpretação
do real, possa ser veiculado e acessado por meio de computadores,
celulares, assistentes pessoais, entre outros equipamentos. É com
a digitalização da informação, processo iniciado na década de 70 e,
logo depois com a informatização das redações, que o jornalismo
adquire a possibilidade de construção narrativa congregando em
um único suporte o texto, o som e a imagem. No suporte digital,
todos os dispositivos particulares ativados para cada um dos su-
portes em que historicamente se amparou o jornalismo - nascido
no século XVIII - primeiro com a imprensa, em seguida com o
cinema (séc.XIX), o rádio (anos 20), e a televisão (final da década
de 30), estão integrados.

5 O conceito de jornalismo como uma forma singular de conhecimento da
realidade e diferenciada do conhecimento do senso comum, da arte e da ciência
está presente em GENRO FILHO, Adelmo. O segredo da pirâmide. Para uma
teoria marxista do jornalismo, Porto Alegre, Tchê, 1987. Robert Park, ex-
jornalista e sociólogo norte-americano fundador da sociologia urbana, publicou
em 1940 o artigo News as a form of knowledge, no qual define o jornalismo
como forma de conhecimento da realidade a partir do que ele tem de diferente
e do que lhe é espećıfico. Ele propõe a existência de uma gradação entre
um “conhecimento de” utilizado no cotidiano e um “conhecimento sobre”,
sistemático e anaĺıtico, como o produzido pelas ciências, observando que o
jornalismo realiza para o público as mesmas funções que a percepção realiza
para os indiv́ıduos (MEDITISCH, 1997; PARK, 1955).
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A digitalização da informação faz desaparecer o meio f́ısico, ins-
taurando uma nova forma de fazer jornalismo, a qual pressupõe
atualização instantânea dos bits na forma de textos, gráficos, ima-
gens, animações, áudio, v́ıdeo - os recursos da multimı́dia. Com
a digitalização, o jornalismo se renova dando seqüência ao mo-
vimento de evolução dos meios de comunicação, movimento esse
diretamente associado ao desenvolvimento e à dinâmica das cida-
des.

Elias Machado Gonçalves (2000), abordando a associação en-
tre a cidade e o jornalismo a partir do final do século XIX até a
circulação dos jornais com a aparição das redes digitais, afirma que
a progressiva mutação da cidade, com um substantivo crescimento
em sua população e em seus serviços, correspondeu a uma trans-
formação semelhante no jornalismo, que agregou novas funções,
adotou inovações tecnológicas e, acima de tudo, se constituiu numa
cadeia industrial de produção” (GONÇAL- VES, 2000, p. 91). Ele
revela ainda: o desenvolvimento das empresas jornaĺısticas, como
hoje conhecemos, resultou em grande parte da percepção de al-
guns editores de que nas cidades metropolitanas emergentes havia
uma necessidade de reativar o sentimento perdido de comunidade.

De acordo com o pesquisador e jornalista, o cenário atual - de
uma economia de mercados mundiais, dos avanços das tecnologias
da comunicação e da progressiva participação dos diários no am-
biente digital – leva a empresa jornaĺıstica a superar a referência
territorial nos limites do mercado nacional.

La descentralización en términos de espacio y tiempo de las re-
des comunicativas produjo una recomposición en la noción de
territorialidad, que asumió una acepción de organización y pro-
ducción de una materialidad simbólica compartida (GONÇALVES,
2000:102).

Retornando à questão da digitalização, ela estabelece um am-
biente multimidiá- tico para a produção e difusão da not́ıcia, sur-
gindo assim o jornalismo digital, uma nova modalidade de jorna-
lismo que podemos definir, preliminarmente, como: toda a produção
dos eventos cotidianos estruturada segundo prinćıpios espećıficos
ao ambiente das redes telemáticas por onde circularão os conteúdos,
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veiculados a partir de diferentes formatos e com atualização cont́ınua,
através da WWW, das intranets (as redes internas das empresas),
das aplicações baseadas em WAP6 (Wireless Application Protocol)
e de outros dispositivos tecnológicos integrantes do chamado cibe-
respaço. Essa modalidade nova de jornalismo presente na ciber-
cultura está localizada no terceiro entorno social (ECHEVERRÍA,
1994; 1996; 1999), onde as ações são mediadas pelas tecnologias
digitais criando um novo tipo de cidade, a cidade global Telépolis.

Telépolis es uma ciudad desterritorializada, que desborda las
fronteras geográficas y poĺıticas. Su estructura topológica básica
no es el recinto con interior, frontera y exterior, sino la red de
interconexiones que vincula puntos geográficamente dispersos,
pero unidos por la tecnoloǵıa... El ordenador conectado a In-
ternet puede ser considerado como la puerta que nos permite
salir a Telépolis (ECHEVERRÍA, 1996:3).

Numa metáfora com a estrutura de ruas e avenidas das cida-
des, Javier Echeverŕıa compara a internet como a primeira grande
rua pública da Telépolis. Rua esta onde os “periodistas no solo
orientarán sus esfuerzos a vender en ella, sino también a extraer
información a base de “patear” la calle, es decir de recorrer la
tela de araña pantalla por pantalla y portal por portal” (1996:7).
Para o acadêmico espanhol, o desafio para o jornalismo do ter-
ceiro entorno consiste em distribuir informação de maneira des-
centralizada, multidirecional e interativa, posto que, mesmo que
a rede seja horizontal, também admite estruturas verticais den-
tro dela, com diferentes ńıveis de acesso à informação (ECHE-
VERRÍA, 1999:315).

Para a nova modalidade de jornalismo desenvolvida no cibe-
respaço, Elias Ma- chado Gonçalves (2000) tem a seguinte de-
finição:

En una definición sintética el periodismo digital es todo el
producto discursivo que construye la realidad por médio de la
6 WAP ou aplicações sem fio é a especificação global e aberta que permite

que usuários de dispositivos móveis sem fio, como telefones celulares, possam
facilmente acessar e interagir com informação e serviços. (PÓVOAS, 2000)
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singularidad de los eventos, que tiene como soporte de circu-
lación las redes telemáticas o cualquier otro tipo de tecnoloǵıa
por donde se transmita señales numéricas y que incorpore la
interacción con los usuarios a lo largo del processo productivo”
(GONÇALVES, 2000:19).

Para ele, o formato que emerge com o jornalismo digital signi-
fica uma verdadeira revolução no modelo hegemônico de produção
da not́ıcia na atualidade, pois a tecnologia digital possibilita que
uma mesma publicação possa manter vários tipos de edições, desde
a mais geral até a mais individualizada incorporando em todos os
casos as demandas dos usuários durante as etapas de produção da
not́ıcia.

Esclarecendo a confusão que se faz quanto aos termos “digital”
e “online”, muitas vezes usados como sinônimos para especificar o
jornalismo produzido na e para circulação nas redes telemáticas,
Gonçalves reitera que “digital” está ligado ao suporte de trans-
missão para a nova modalidade de jornalismo, enquanto o termo
“online” se refere à forma de circulação das not́ıcias.

Mas há autores que adotam o termo jornalismo online, como
é o caso de José Afonso Silva Júnior (2000), para quem o jor-
nalismo online é um modelo de disponibilização que opera com
caracteŕısticas de tempo real e pode ser acessado pelos usuários
da rede” (SILVA JÚNIOR, 2000:16).

Outro acadêmico, o português João Canavilhas (1999), citando
Angéle Murad, vai dizer que o conceito de jornalismo está rela-
cionado ao suporte técnico e ao meio que permite a difusão das
not́ıcias (jornalismo impresso, telejornalismo, radiojornalismo). Di-
ante disso, ele propõe chamar a nova modalidade de jornalismo de
webjornalismo, contrapondo-o com o conceito de jornalismo on-
line, o qual para ele refere-se à simples transposição dos velhos
jornalismos escrito, radiofônico e televisivo para um novo meio.
Aos conceitos anteriores, podemos acrescentar, ainda, a visão de
Eugênio Trivinho (1998), que propõe o conceito de infojornalismo,
“o jornalismo informático puro” sendo o prelúdio da forma do jor-
nalismo no século XXI.

Não por acaso, o jornalismo tradicional se apresenta total-
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mente reformulado em suas bases operacionais e funções soci-
ais, dando origem a um tipo de not́ıcia e um produto com carac-
teŕısticas bastante diferentes dos correlatos de épocas passadas
... Isso indica que a tecnologia de ponta e seus dispositivos
impõem-se como os novos suportes dos processos de produção
e transmissão das not́ıcias. Longe do papel impresso, das ondas
sonoras do rádio, da áudio-imagem de TV e dos equipamentos
a que estão ligados, assumem doravante o centro do jornalismo
hardwares e softwares ultra-sofisticados, não raro multimı́dia,
bem como a imagem produzida por numerização (TRIVINHO,
1998:140).

Diferentemente das formas anteriores de jornalismo que ne-
cessitam ser “distribúıdas” seja através da circulação (papel im-
presso) seja pela difusão de ondas, o jornalismo digital precisa
ser acessado pelo leitor/usuário. O texto está lá posto como uma
unidade que deve ser constrúıda segundo um formato multilinear
propiciado pelo hipertexto7, o qual permite a organização da nar-
rativa jornaĺıstica em diferentes ńıveis ou blocos de texto aliando
além de imagens estáticas, v́ıdeos, animações e áudio8, que são
ligados entre si pelo link9 como o elemento constitutivo e inovador

7 Theodor Nelson, autor da expressão, definiu hipertexto em 1974 como
uma escrita não seqüencial, num texto que se bifurca, que permite que o leitor
escolha e que se leia melhor numa tela interativa. De acordo com a noção po-
pular, trata-se de uma série de blocos de textos conectados entre si por nexos,
que formam diferentes itinerários para o usuário”. Sobre o assunto, ver LAN-
DOW, G.P. Hipertexto. La convergência de la teoria cŕıtica contemporânea y
la tecnoloǵıa, Barcelona, Paidós, 1995. Ou, ainda, LÉVY, P: As tecnologias
da inteligência, São Paulo, ed.34, 1998, e Cibercultura, São Paulo, ed.34, 1999.

8 Há autores que distinguem hipertexto como informação puramente es-
crita, considerando os textos também sonoros, gráficos e visuais como hi-
permı́dia (SILVA JR. 2000; NIELSEN, 1995, apud ARMAÑANZAS). Nesta
dissertação, como Lévy (1995) e LANDOW (1995, apud MIELNICZUK e PA-
LACIOS, 2001), não fazemos distinção entre hipertexto e hipermı́dia, podendo
o primeiro abarcar não só textos escritos como sonoros, gráficos e visuais.

9 Essa idéia é desenvolvida por MIELNICZUK. L. e PALACIOS, M. (2001)
no texto Considerações para um estudo sobre o formato da not́ıcia na Web: o
link como elemento paratextual. Eles defendem que o link é o elemento real-
mente inovador apresentado pelo hipertexto em suporte digital, sendo conside-
rado um elemento com funções paratextuais, isto é de apresentação do texto
principal e de negociação e transação entre o texto e o leitor. A afirmação
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para o hipertexto digital, uma escrita marcada pela supressão de
limites de espaço e de tempo.

Como o hipertexto é um texto virtualizado10, sendo ele próprio
a operar a virtualização do texto (LÉVY, 1999:57), abandonando
a linearidade caracteŕıstica do texto clássico e seqüencial11 - cujo
conceito aparece na filosofia de Thomas Hobbes em sua obra Le-
viatã (ARMAÑANZAS et al. 1996:62), permite criar uma matriz
de textos potenciais, e cada um deles se realizará ou se atualizará
a partir da interação do leitor/usuário ao acessá-lo. Isso significa,
na prática, que, enquanto um website de determinada publicação
não é “atualizado”, ou seja acessado, o seu conteúdo existe apenas
virtualmente como potência no ciberespaço. A informação tradu-
zida em bits requer parâmetros e ativa dispositivos que até então
não eram utilizados para a produção da not́ıcia, da circulação da
informação, da formação da audiência e da estruturação mesma
do jornalismo.

3.1 Elementos que caracterizam o jornalismo no
suporte digital

Neste item, nos deteremos sobre as caracteŕısticas para a produção
de conteúdos jornaĺısticos no suporte digital. Tais elementos aqui
apresentados foram usados para a análise dos portais regionais se-
lecionados para estudo nesta dissertação (UAI e iBAHIA). Clas-
sificadas como espećıficas, essas caracteŕısticas são as seguintes: a
Interatividade, a Multimidialidade/Convergência, a Hipertextua-
lidade e Personalização ou Customização de conteúdo, conforme
classificam Bardoel & Deuze (2000). Palacios (1999), por sua
vez, aponta cinco caracteŕısticas: a Interatividade, a Multimidia-
lidade/Convergência, a Hipertextualidade, a Memória e a Perso-

está calcada, principalmente, em dois motivos que estão relacionados com a
caracteŕıstica da intertextualidade e da multimidialidade.

10 Sobre a questão da virtualização, ver LÉVY, P. O que é virtual, São
Paulo, ed. 34, 1996.

11 Em oposição a essa narrativa seqüencial ou linear, temos como exemplos
de narrativas literárias não-lineares as obras O jardim dos caminhos que se
bifurcam, de Jorge Lúıs Borges; O jogo de amarelinha, de Júlio Cortazar e Se
um viajante numa noite de inverno, de Ítalo Calvino. Mesmo sem utilizarem
o termo hipertexto, essas obras já experimentavam a não seqüencialidade.
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nalização. Antes de apresentarmos cada uma delas, cabe ressaltar
aqui o pensamento de Palacios (1999; 2002), que, ao estabelecer
as caracteŕısticas, as considera sob a perspectiva de continuidades,
potencializações e rupturas.

(...) Entendido o movimento de constituição de novos for-
matos mediáticos não como um processo evolucionário linear
de superação de suportes anteriores por suportes novos, mas
como uma articulação complexa e dinâmica de diversos for-
matos jornaĺısticos, em diversos suportes, “em convivência”
e complementação no espaço mediático, as caracteŕısticas do
jornalismo na Web aparecem majoritariamente como Conti-
nuidades e Potencializações e não, necessariamente, como
Rupturas com relação ao jornalismo praticado em suportes
anteriores. Com efeito, é posśıvel argumentar-se que as carac-
teŕısticas elencadas anteriormente como constituintes do jor-
nalismo na Web podem, de uma forma ou de outra, ser encon-
tradas em suportes jornaĺısticos anteriores, como o impresso,
o rádio, a TV, o CD-Rom (PALACIOS, 2002:6).

Neste sentido, temos como continuidades a multimidialidade,
já que a conjugação de formatos – imagem, som e texto - já ocor-
ria na TV, e a hipertextualidade, encontrada em suportes digi-
tais como o CD-Rom ou num objeto impresso tão antigo como a
enciclopédia. Palacios adverte, todavia, que toda continuidade é
também potencializada, exemplificando para isso que há uma clara
potencialização da multimidialidade de uma enciclopédia quanto
transposta para o ambiente telemático.

Já a personalização é potencializada na Web, pois também já
estava presente nos suportes anteriores por meio da segmentação
da audiência. No jornalismo impresso, a segmentação se dá através
dos suplementos especiais direcionados a públicos espećıficos (ru-
ral, tuŕıstico, informática, infantil, feminino) e no rádio e na TV, a
personalização pode ocorrer com a diversificação e especialização
das grades de programação e até mesmo das emissoras, como temos
com a Rede Vida, direcionada para a comunidade católica. Quanto
às rupturas, estas se dão com a caracteŕıstica da memória, já que
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no suporte digital a ausência de limites de tempo e espaço amplia
as possibilidades para a disponibilização de material noticioso.

Embora reconheça a presença desta caracteŕıstica em suportes
anteriores – pois tanto o jornal impresso, como as emissoras de
rádio e TV mantêm arquivos f́ısicos, sonoros e de imagens – Pa-
lacios esclarece que no suporte digital tem-se a primeira forma de
memória múltipla, instantânea e cumulativa, podendo ser recupe-
rada tanto no ńıvel do produtor da informação como do usuário,
já que existe flexibilidade combinatória - hipertextualidade e ra-
pidez de acesso - e alimentação - interatividade e instantaneidade
(PALACIOS, 2002).

É importante notar também que algumas caracteŕısticas e suas
possibilidades geradas para o uso pelo suporte digital tem efeitos
ressonantes nos suportes anteriores. Por exemplo, os jornais, re-
vistas, rádios e TVs têm ampliado o seu ńıvel de interação com os
leitores através do uso do correio eletrônico e mesmo em seções e
programas criados para favorecer a participação do público. Em
outros casos, organizam discussões integrando o jornal impresso,
os telejornais e radiojornais com a versão digital ou remetendo
para a complementação de assuntos dispońıveis nos respectivos si-
tes dos telejornais e de jornais impressos na Web. Além disso, a
própria disposição visual dos conteúdos nos suportes tradicionais
vem sendo afetada, com o surgimento de padrões de diagramação
que emulam sites da Web. Exemplos patentes disso são o se-
manário brasileiro Época e o canal Bloomberg na rede de TV a
cabo.

Abaixo, procedemos à apresentação dos elementos que carac-
terizam o jornalismo digital, para uma melhor explicitação dos
mesmos.

Interatividade - Bardoel e Deuze (2000), assim como Gonçalves
(2000) e Armañanzas (1996) consideram que a not́ıcia no suporte
digital possui a capacidade de fazer com que o leitor/usuário sinta-
se parte do processo. A participação do leitor pode se dá através
de e-mail à redação, sugerindo assuntos a serem abordados, de
mensagem enviada diretamente ao redator da matéria; através da
disponibilização da opinião dos leitores, no caso em sites que abri-
gam fóruns de discussões; através de chats com jornalistas e, ainda,
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através da opção “envie seus comentários sobre esta matéria”.
Bardoel e Deuze não contemplam a perspectiva da interatividade
no âmbito da própria not́ıcia e dos conteúdos em si, ou seja, a na-
vegação pelo hipertexto que, conforme Gonçalves (1997), constitui
também uma situação interativa.

Situação essa que, conforme Lemos (1997) e Mielniczuk (1998),
nos permite falar não simplesmente em interatividade, mas numa
série de processos interativos. E, nesse sentido, o termo multi-
interativo deve designar o conjunto de processos que envolvem
a situação do leitor de um produto jornaĺıstico na Web. Pois,
diante de um computador conectado à internet e acessando um
produto jornaĺıstico, o leitor/usuário estabelece relações: 1) com
a máquina; 2) com a própria publicação, através do hipertexto; e
3) com outras pessoas - seja autor ou outros leitores - através da
máquina (LEMOS, 1997; MIELNICZUK, 1998).

Multimidialidade/Convergência - No contexto do jornalismo
digital, multimidialidade refere-se à convergência dos formatos das
mı́dias tradicionais - imagem, texto e som - na narração do fato
jornaĺıstico. Essa convergência, conforme Palacios (2002:2), é favo-
recida pelo processo de digitalização da informação e sua posterior
circulação e/ou disponibilização em múltiplas plataformas e supor-
tes numa situação de agregação e complementaridade. Assim, na
organização da narrativa jornaĺıstica, um texto pode ser integrado
por arquivos de áudio de uma entrevista, por exemplo, bem como
por fotos, gráficos, v́ıdeos e animações. Não necessariamente to-
dos esses recursos deverão aparecer sempre ou conjuntamente em
matérias ou reportagens.

Hipertextualidade - Esta caracteŕıstica, apontada como es-
pećıfica da natureza do jornalismo digital, traz a possibilidade de
organizar a narrativa jornaĺıstica com os recursos do hipertexto, fa-
vorecendo diversos ńıveis de informações por meio da estruturação
em blocos de texto, interconectando-os através de links (os elos
de ligação). Esta caracteŕıstica também está relacionada com a
própria organização da publicação. Bardoel e Deuze (2000) cha-
mam a atenção para a possibilidade de, a partir do texto noticioso,
apontar para outros textos, como originais de releases, outros sites
relacionados ao assunto (o que seria feito através dos links inter-
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textuais ou externos, pois apontam para fora) e também para o
material de arquivo dos jornais, ou dos sites noticiosos de forma-
tos diversos e mesmo de portais, e mesmo relacionando matérias
de editorias diferentes. Nesse caso, a conexão seria realizada por
meio de links intertextuais ou internos.

Memória – Caracteŕıstica acrescentada por Palacios (1999) e
apontada por ele como a que de fato promove uma ruptura com
relação aos suportes anteriores, pois no digital, a memória, conju-
gada com a inexistência de limites cronoespaciais, a hipertextua-
lidade, a interatividade e a instantaneidade, confere ao jornalismo
a sua primeira forma de memória múltipla, instantânea e cumula-
tiva. A memória pode ser recuperada tanto no ńıvel do produtor
da informação, quanto do leitor/usuário. Diferentemente do que
sucedia em suportes midiáticos anteriores (impresso, rádio, TV,
CD-Rom), a Web possibilita a utilização de um espaço pratica-
mente ilimitado para o material noticioso (sob a forma de texto
ou outros formatos midiáticos), bem como permite a disponibi-
lização imediata de informação anteriormente produzida e arma-
zenada, através de material de arquivo. Desta maneira, o volume
de informação diretamente dispońıvel ao usuário e ao produtor da
not́ıcia é potencialmente muito maior no jornalismo digital. Além
disso, na Web, o armazenamento de informações se torna mais
viável técnica e economicamente do que em outras mı́dias.

Personalização - Também denominada de individualização ou
customização de conteúdo (BARDOEL & DEUZE, 2000), con-
siste na opção oferecida ao usuário para configurar os produtos
jornaĺısticos de acordo com os seus interesses individuais. Na sua
forma mais comum, a personalização é a possibilidade oferecida
pelos sites noticiosos do usuário configurar seu browser (navega-
dor) para abrir junto com a primeira tela do site, ou, ainda, o
recebimento de newsletters com os assuntos principais de determi-
nada publicação. Ou seja, já na construção do site se prevê essa
possibilidade de “empurrar” (tecnologia push) informações para os
usuários. Mas a personalização se dá também a partir de serviços
h́ıbridos que unem a tecnologia push à tecnologia pull (puxar)
permitindo a própria escolha do leitor/usuário sobre o que vai ler,
acessar, “puxar” em determinada publicação digital. Assim, ele
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tem mais liberdade para construir o seu caminho, a sua leitura.
Exemplos desse tipo de opção de personalização são os dos sites
noticiosos, como o da CNN 12 e o do Crayon13 (Create Your On-
line Newspaper). Eles permitem a pré-seleção dos assuntos, bem
como a sua hierarquização e formato de apresentação visual. As-
sim, quando o site é acessado, este já é carregado na máquina do
usuário atendendo aos padrões previamente estabelecidos. As pri-
meiras experiências com personalização começaram na década de
90 nos Estados Unidos, através da iniciativa do Fishwrap (papel
de embrulhar peixe), projeto do laboratório de mı́dia do Massa-
chussets Institute of Technology (MIT) e do Crayon14.

Ainda sobre a caracteŕıstica da personalização, faz-se impor-
tante destacar o conceito trazido por José Afonso Silva Júnior, que
lhe confere o valor de potência:

Com a personalização, o conteúdo jornaĺıstico passa a ter a
configuração de uma potência, ou seja, de uma série de conteúdos
armazenados não mais como depósito ou arquivo, e sim, como
uma miŕıade de conteúdos, atualizáveis segundo a lógica de pre-
ferência, histórica e hipertextual de cada usuário. Gerando pro-
cessos efêmeros de publicização eletrônica, atualizáveis várias
vezes ao dia, e diferenciados entre si, de acordo com a sua
inter-relação com usuários espećıficos (SILVA JÚNIOR, 2000:68).

Ele identifica ainda outros modelos de personalização na confi-
guração do jornalismo, além da própria personalização de conteúdo:
personalização de serviços baseados em disseminação hipermidiática
e a personalização relativa às fontes. ”Normalmente, nesse tipo de
personalização, ocorre a integração com bancos de dados, onde
constam as preferências dos seus usuários. Tanto com fontes pre-
existentes, como por fontes que o usuário – caso queira – pode
inserir”(SILVA JÚNIOR, 2000:78).

12www.cnn.com
13www.crayon.net
14 Sobre essas experiências, ver o estudo de PALACIOS. M; MACHADO.

E. Três modelos de jornalismo personalizado à Internet: as experiências do
Fishwrap, Pointcast News e Crayon. Revista Textos de Comunicação e
Cultura, n. 35, 1996. p. 141-154
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Aqui, cabe, também, retomarmos a diferenciação que alguns
autores fazem em relação ao uso dos termos personalização e custo-
mização de conteúdo. Bardoel e Deuze, por exemplo, consideram
mais apropriado usar customização de conteúdo, já que customizar
significa colocar um produto jornaĺıstico junto e para satisfazer o
cidadão individual. (BARDOEL e DEUZE, 2000).

Sobre personalização, Santos (2002:43) afirma que está mais
para a procura do atendimento de necessidades e interesses indivi-
duais, valendo-se da coleta de perfil como questionários e progra-
mas de observação de comportamento e hábitos, onde predomina
a tecnologia push.

Já a customização, conforme define, recorrendo a Mônica Bon-
net (2001), trata-se de um conceito que vai mais além, agregando a
possibilidade de o usuário escolher sobre o que quer ser informado
e de que maneira isso será apresentado.

(...) Customização ocorre quando o usuário pode configurar
uma interface e criar manualmente um perfil, adicionando e
removendo elementos no perfil. O controle da aparência e/ou
conteúdo é expĺıcito e é dirigido pelo usuário, isto é, o usuário
está envolvido ativamente no processo e possui o controle (BO-
NETT, 2001 apud SANTOS, 2002:45).

Além dessas cinco caracteŕısticas apresentadas, é posśıvel des-
tacar uma sexta - a Atualização cont́ınua - também proposta por
Palacios (1999). É a instantaneidade do acesso que permite a
alguns sites jornaĺısticos apostar na atualização cont́ınua. Um
exemplo oorre no portal iG15 com o jornal Último Segundo, o
qual maximiza o material informativo, cuja atualização no canal
de ”últimas not́ıcias”acontece a cada 90 segundos16.

Apesar desses elementos serem dados como balizadores para a
produção jornaĺıstica no suporte digital, nem todos os sites notici-

15 www.ig.com.br
16 Sobre as especificidades do jornal Último segundo, ver SANTOS, Ana

Lúcia Reis dos. Informação fast-food: um estudo de caso do jornal Último se-
gundo do portal IG. (Dissertação de mestrado), Programa de Pós-Graduação
em Comunicação e Cultura Contemporâneas. FACOM/UFBA, Salvador,
2002.
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osos exploram tais potenciais efetivamente - como se pôde consta-
tar na pesquisa Um mapeamento de caracteŕısticas e tendências no
jornalismo online brasileiro, realizada de agosto de 2000 a agosto
de 2001 pelo Grupo de Pesquisa em Jornalismo Online17 da Facul-
dade de Comunicação (UFBA). Isso ocorre por motivos técnicos,
financeiros, de conveniência, de adequação do produto oferecido ou
por questões de aceitação do mercado consumidor (PALACIOS;
MIELNICZUK et al. 2002).

De acordo com as conclusões da pesquisa, os jornais brasilei-
ros com versões na Web ainda apresentam fortes caracteŕısticas
das publicações de papel, não explorando as possibilidades ofere-
cidas pelo ambiente digital de forma satisfatória para o desenvol-
vimento de produtos jornaĺısticos (PALACIOS; MIELNICZUK et
al. 2002:13). O estudo verificou que poucos foram os recursos uti-
lizados em mais de 50% do total de 44 jornais analisados.

– Entre os mais utilizados estão:

Interatividade: e-mail = 95%

Hipertextualidade: links externos (intertextuais) = 64%

Memória: arquivo dispońıvel = 68%
.. superior a 7 dias = 59%
.. busca por data = 64%

– Entre os recursos menos empregados, não alcançando
10% dos jornais analisados, estão:

Interatividade: chat = 2%

17 Esse estudo foi o primeiro realizado até agora para avaliar como os ele-
mentos de interatividade, hipertextualidade, multimidialidade, personalização
e memória estavam sendo utilizados pelas edições digitais de 44 jornais diários,
gratuitos e com similares impressos, auditados pelo Instituto Verificador de
Circulação (IVC). Os resultados, apresentados durante o I Encontro da Rede
de Escolas de Comunicação da Bahia (Redecom), em abril de 2001, estão dis-
pońıveis no site do GJOL, em: www.facom.ufba.br/jol .
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Personalização:
.. assuntos de editorias selecionadas = 5%
.. configurar a 1a tela do jornal como abertura do browser =

5%

Multimidialidade: utiliza áudio e v́ıdeo = 7%

Memória: arquivo até 7 dias = 9%

Como uma última observação, cabe registrar que, embora a
pesquisa não tenha inclúıdo os portais na análise, durante o seu
desenvolvimento pôde-se perceber que muitos dos elementos ci-
tados como caracteŕısticos para a produção jornaĺıstica na Web,
muitas vezes são mais utilizados nesses sites, a exemplo dos re-
cursos de multimidialidade, como áudio e v́ıdeo. É claro que o
assunto merece ser contemplado e explorado em novas e futuras
pesquisas, e, aqui, deixamos a nossa sugestão, já que não é esse o
nosso objetivo no presente trabalho.

3.2 Evolução dos formatos no jornalismo digital

Antes de chegar aos formatos que conhecemos atualmente, o jorna-
lismo digital, em sua história de uma década, passou por diversas
fases e experimentou diferentes tendências. Ao passo que o desen-
volvimento da tecnologia ampliava as possibilidades de utilização
de recursos, as empresas, tanto as essencialmente jornaĺısticas
como as que resultaram de fusões com empresas de informática
e de telecomunicações, iam adaptando e melhorando o ńıvel dos
respectivos produtos para, com isso, atrair e fidelizar cada vez
mais a audiência.

Até que a primeira edição completa de um jornal digital fosse
lançada – o que ocorreu em 1992 com o The Chicago Tribune
através da rede do provedor América On Line (ARMAÑANZAS
et al, 1996:97) – ocorreu todo um processo evolutivo, iniciado na
segunda metade da década de 70 do século XX, com os bancos
de dados – como o New York Times Information Bank do New
York Times que disponibilizava resumos e textos completos de
artigos para assinantes com pequenos computadores – e com as
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experimentações em torno do videotexto - denominação genérica
para todo sistema de informação textual eletrônica enviado por
um centro emissor, sendo transmitido por ondas para aparelhos
de televisão convencional18.

O videotexto é considerado o principal precursor dos atuais
produtos jornaĺısticos digitais, mas, além dele, se pode citar também
o teletexto (uma espécie de videotexto, tido como mais interativo,
pois permitia ao usuário escolher algumas opções), o audiotexto
(sistema para transmitir informações e serviços complementares
aos oferecidos pelo jornal, só que disponibilizado através do tele-
fone) e a difusão de not́ıcias através de fax.

Na década de 80, os jornais dos Estados Unidos comercializa-
vam resumos selecionados de seus produtos para assinantes com
aparelhos de fax (SQUIRRA, 1997; DIZARD JR., 2000). Á época,
os jornais também tinham como opção veicular conteúdo mediante
pagamento de taxa através das redes de provedores. Um exemplo
citado por Dizard (2000: 246) é o caso do Columbus Dispatch, de
Ohio, que colocou todo o conteúdo editorial diário à disposição
dos possuidores de computadores, cobrando taxa pelo serviço for-
necido através do provedor Compuserve.

Voltando às edições digitais dos jornais na Web, tem-se também
como pioneiro o San Jose Mercury Center, a versão na WWW
do San Jose Mercury News, também veiculada inicialmente pelo
América On Line e, em seguida, diretamente na internet. Em
1993, o Mercury Center já oferecia serviços complementares à
edição impressa e também elementos de interatividade, como o
e-mail como canal de comunicação entre o jornal e os leitores e,
em 1995, já disponibilizava opções de personalização, assim como
o Wall Street Journal com o seu Personal Journal e o Washington
Post, através do Digital Ink.

No Brasil, o Grupo Estado foi quem primeiro percebeu o po-
tencial da Rede e, em fevereiro de 1995, passou a operar serviços
informativos pela Web, através de link com a World News, de

18 Durante os anos 80 surgiram várias iniciativas de serviços de videotexto,
como os da Time, Time-Mirror, Knight-Ridder e Prodigy, entre outros, nos
Estados Unidos. Antes disso, ainda na década de 70, a Inglaterra também
havia entrado nesse mercado através da Oracle. Mas o páıs onde esse sistema
obteve grande êxito foi na França, através do serviço Minitel.
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Washington. Mas o jornal que de fato lança serviço próprio,
ainda por meio do Gopher19 é o Jornal do Commércio, de Recife,
também em 1995. Contudo, o primeiro jornal a disponibilizar a
sua edição completa na Web, em 28 de maio de 1995, é o Jornal
do Brasil20 , por iniciativa dos jornalistas Rosental Calmon Alves
e Sérgio Charlab.

Em seguida, vieram a Folha de S.Paulo21, O Globo22, Zero
Hora23, Estado de Minas24, entre outros. O primeiro jornal com
atualização cont́ınua das not́ıcias em “tempo real” foi o Brasil
Online25, lançado pelo UOL em 1996. Na Bahia, o Correio da
Bahia26 lançou a sua versão digital em junho de 1996, ano em
que também o jornal A Tarde27 disponibilizou o seu site. Como
se percebe, os jornais são o primeiro setor industrial a aderir ao
ambiente digital. Isso se verifica nos Estados Unidos, no Brasil,
na Europa e nos páıses da América Latina.

Ao lado da corrida desenfreada das empresas jornaĺısticas para
ocupar um espaço na Web, na internet, tomava corpo, simultane-
amente, a discussão sobre o fim do jornal impresso, pois àquela
altura já se verificava uma queda no número de leitores, além do
problema do papel - de ordem econômica, com o preço ficando
cada dia mais caro, obrigando as empresas a fazerem ajustes nas
publicações, e também ecológica, pois é preciso a derrubada de
árvores para fabricá-lo . Debate esse, a nosso ver sem fundamento,
pois bastava virar-se um pouco para o passado para perceber que,
ao contrário do que também se apregoava, a TV não acabou com

19 Sistema que comporta apenas textos, possibilitando o acesso através de
menus às informações mantidas em diversos computadores na rede.

20 A entrada oficial do JB na WWW foi anunciado da seguinte maneira:
“A manchete do JB impresso de hoje está no “JB Online” , na rede mundial
Internet” . O site do jornal ficava hospedado no Ibase (Instituto Brasileiro
de Análises Sociais e Econômicas), quando a instituição criou o Alternex, o
primeiro provedor comercial do páıs (www.jb.com.br).

21www.folha.com.br
22www.oglobo.com.br
23www.zh.com.br
24www.estaminas.com.br
25 Logo depois, o Brasil Online passou a se chamar Folha Online.
26www.correiodabahia.com.br
27www.atarde.com.br
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o rádio, antes o obrigou a renovar-se. Remetemos a Roger Fidler
(1997), que exerceu papel importante na implantação dos siste-
mas de videotexto nos Estados Unidos, e é professor da Ken State
University, para dizer que o desenvolvimento dos meios se dá se-
gundo o prinćıpio de coevolução das mı́dias. Isso ocorre pelo fato
do surgimento das mı́dias não ocorrer de maneira espontânea e in-
dependente, mas sim de uma metamorfose das velhas mı́dias, que
não morrem, porém evoluem e adaptam-se às transformações.

Esse processo é denominado por Fidler como mediamorphosis
– uma forma de se pensar a evolução tecnológica dos meios de
comunicação de modo unificado. Ao invés de se estudar cada
meio separadamente, ela nos estimula a analisar todos os meios
como membros interdependentes de um sistema, identificando as
similaridades e as relações existentes entre passado, presente e as
formas emergentes (FIDLER, 1997:23).

O processo de ‘midiamorfose’ é justificado pelos prinćıpios de
coevolução e coexistência das comunicações, onde qualquer forma
de comunicação existente ou emergente não existe sem a outra
na cultura humana; de convergência, relacionada ao caráter da
indústria da mı́dia de utilizar tecnologias de multimı́dia e hipermı́dia
para ofertar conteúdos; e de complexidade, pois diante das inovações,
todo sistema de comunicação (meios e empresas) desencadeia um
processo de auto-organização para sobreviver em ambientes em
constante mutação.

Nesse sentido, vale referenciar o livro Diez años para sobrevivir
(el diário de massas de 1980), de Daniel Morgaine (1971), no qual
ele aponta a necessidade dos jornais se adaptarem às tecnologias
e às condições impostas pelo desenvolvimento econômico e social
para evoluir, inclusive já indicando que a informática seria a base
para o futuro do jornal: “La automación e la informática consti-
tuyen las bases de uma tecnologia que prepara el futuro al per-
mitir desde ahora um mejor aprovechamiento del mercado actual
y de los servicios que reclama” (MORGAINE, 1971:40). Outro
antecipador de tendências, Anthony Smith, em sua obra Goodbye
Gutenberg (1980), escrita a partir de pesquisa durante a segunda
metade dos anos 70, teve a capacidade de prever que a informação,
no futuro do jornalismo, seria muito mais personalizada, apesar de

www.bocc.ubi.pt



Jornalismo Digital e a Informação de Proximidade 27

não dizer, ou não conseguir ter a antevisão àquela altura, sobre
qual seria o suporte.

Retomando o histórico do jornalismo nas redes, temos que a
transposição dos conteúdos da edição em papel para a edição digi-
tal é o modelo que impera na fase inicial. Trata-se de uma simples
transferência do conteúdo do jornal ou parte dele para o ambiente
digital, processo chamado de shovelware pelos norte-americanos e
está relacionado a um momento em que os recursos e potenciali-
dades do meio são desconhecidos ou ignorados (ALVES, 2001:4)
e a metáfora do jornal impresso passa a ser adotada, seja na lin-
guagem, na divisão por editorias, na forma de apresentação das
telas principais dos sites (como se fosse a primeira página de um
jornal) e na própria utilização da palavra “jornal”. (BARBOSA,
2001).

O modelo transpositivo de jornalismo correspondente à fase
inicial de expansão da World Wide Web (WWW) - que no Brasil
se dá a partir de 1995 com a liberação do acesso comercial e a
operação de provedores – na qual a atualização do material se
dava de acordo com o fechamento das edições impressas, ou seja
a cada 24 horas (MIELNICZUK, 2001;3). Apesar da evolução
dos modelos, muitos jornais ainda hoje operam segundo o formato
transpositivo, como pôde constatar a pesquisa Um mapeamento de
caracteŕısticas e tendências no jornalismo online brasileiro, citada
anteriormente.

Após a euforia da estréia na Rede, os grupos editoriais, assim
como as empresas jornaĺısticas, perceberam que para seus respec-
tivos sites terem visibilidade era necessário ofertar conteúdos ex-
clusivos para além daquele produzido para as edições impressas,
implementando canais de not́ıcias em ”tempo real”28, por exem-
plo, para despertar e criar o hábito da leitura da versão digital.

28 Autores como Elisaberth Saad Correa (2001) consideram mais apropri-
ada a utilização da expressão em tempo quase real ou near time, pois, ela
argumenta, o conceito de informação em tempo real e online é quase ina-
tinǵıvel. Complementando, Elias Machado Gonçalves afirma que o tempo é
uma questão sucessiva e, como o jornalismo reconstitui ações, não se pode falar
em jornalismo em tempo real. O ideal é o tempo diferido, do ponto de vista
da produção, contudo, ele ressalva, o fluxo das not́ıcias pode ser intermitente.
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Nessa fase, classificada como metáfora29 por Luciana Mielniczuk
(2001), os produtos apesar de continuarem ‘atrelados’ ao impresso,
começam a apresentar experiências na tentativa de explorar as ca-
racteŕısticas oferecidas pela Rede: o e-mail passa a ser usado como
possibilidade de comunicação entre jornalista e leitor ou entre lei-
tores, através de fóruns e a produção de not́ıcias passa a explorar
os recursos do hipertexto.

Faz-se importante notar que, no caso brasileiro, a utilização
de recursos com a operação mais afinada com o ambiente digi-
tal (no que se refere à publicação de conteúdos mais interativos,
com circulação personalizada, contextualizados com os recursos
multimı́dia, além da própria escrita hipertextual) é verificada nos
produtos de perfil segmentado criados especificamente para o su-
porte digital30. Isto é, sem similares no meio impresso. Propomos
que, com esses produtos noticiosos surgindo entre o final de 1996
e ińıcio de 1997, temos o primeiro momento de diferenciação para
o jornalismo digital nacional.

Continuando com a classificação formulada por Mielniczuk,
chegamos à terceira fase, na qual o os sites jornaĺısticos passam
a surgir a partir da iniciativa de empresas de informática, de te-
lecomunicações, entre outras, aliadas às de comunicação (setor
impresso e de televisão), extrapolando a idéia de uma versão para
a Web de um jornal impresso, surgindo assim o webjornalismo.
Ao produto desenvolvido única e exclusivamente para a Web, a
pesquisadora chama Webjornal, que caracteriza o estágio mais
avançado e atual, onde a estrutura técnica relativa às redes te-
lemáticas já está bastante desenvolvida, assim como está mais am-
pliada a base de computadores e, conseqüentemente, o número de
usuários também é maior.

Pensamos que o termo Webjornal não se configura muito apro-
priado para classificar os diversos produtos jornaĺısticos, confor-

29 Sobre o uso da metáfora do jornal impresso aplicado ao jornal digital ver,
sobretudo, o trabalho de Melinda McAdams: Inventing Online newspaper. In:
www.sentex..net/∼mmcadams/invent.html, publicado pela primeira vez em
1995 no Interpessoal Computing and Technology: as eletronic journal for the
21st century ISSN: 1064-4326, July 1995, v.3, pp.64-90.

30 Um exemplo é a publicação IDGNow! (www.idgnow.com.br) cobrindo
assuntos direcionados às áreas de tecnologia, informática, internet e economia.
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mados sob diferentes formatos: revista, portal horizontal ou mega
portais (assunto do caṕıtulo 2), portal regional (assunto do caṕıtulo
3), guias urbanos e sites noticiosos de agências de not́ıcias, de as-
suntos econômicos, de tecnologia, os das próprias emissoras de TV,
entre outros. Além do mais, embora agregue o prefixo Web como
distinção do suporte onde circula, ainda mantém a metáfora com
o impresso.

Preferimos abordar o assunto do ponto de vista da diferen-
ciação de formatos e é assim que, para além das edições dos jornais
com similares impressos, gratuitos e diários, surgem na Web naci-
onal a partir do final de 1998 os portais – páginas que centralizam
informações gerais e especializadas, serviços de e-mail, canais de
chat e relacionamento, shoppings virtuais, mecanismos de busca
na Web, entre outros, e cuja intenção inicial é ser a porta princi-
pal de acesso a orientar a navegação do usuário pela WWW. Os
portais serão abordados no próximo caṕıtulo.

Sobre os diferentes momentos do jornalismo digital, vale lem-
brar, ainda, dos estudos realizados pelo professor John Pavlick
(2001:43), da Universidade de Co-
lumbia, que remete a três estágios de evolução: o primeiro, mar-
cado pela transposição da versão impressa para a internet; o se-
gundo, caracterizado pela agregação de recursos e criação de conteúdos
originais; e o terceiro, que segundo ele, está começando a emer-
gir, é caracterizado por um produto totalmente exclusivo para a
internet.

Fechando as classificações propostas para distinguir as fases
para o jornalismo no suporte digital, temos a contribuição de José
Afonso Silva Júnior (2000/2001), que especifica três estágios como
principais no desenvolvimento dos sites de jornal. Eles são cate-
gorizados em função da criação, adaptação e gestão de conteúdos,
estando relacionados tanto ao arranjo hipermidiático como ao de-
senvolvimento de interfaces.

Assim, temos: o transpositivo, como sendo o modelo mais
hermético e fiel da idéia da metáfora, seguindo de perto o refe-
rente impresso pré-existente; perceptivo, estágio em que já há uma
maior agregação de recursos possibilitados pelas tecnologias em
relação ao jornalismo, havendo percepção por parte dos véıculos

www.bocc.ubi.pt



30 Suzana Barbosa

dos elementos pertinentes à organização da not́ıcia na rede. Ape-
sar do caráter transpositivo permanecer, há uma potencialização
em relação aos textos produzidos pelo impresso; hipermidiático,
pressupõe o uso mais intensificado de recursos hipertextuais, a con-
vergência entre suportes diferentes e a disseminação de um mesmo
produto em várias plataformas e/ou serviços informativos.

Neste sentido, escreve Silva Júnior, “podemos colocar que não
há no jornalismo on-line atualmente produzido, uma tendência de
uso de uma modalidade hipermidiática única, posto que o conceito
de hipermı́dia aponta para arranjos circunstanciais, pertinentes a
cada caso espećıfico”. Ele complementa, afirmando que, para o
jornalismo, o caso mais provável de adaptação ou desenvolvimento
de interfaces extra-web, ou condicionadas pelos processos de rede
e digitalização se configura na forma das agências de not́ıcias.

Passados sete anos na história do jornalismo digital no Brasil,
atualmente não há empresa jornaĺıstica - sejam elas pertencen-
tes a grandes grupos ou as de médio e pequeno porte – que não
possuam seu site na Web e, por conseguinte, não tenham algo a
contar sobre a sua experiência com a operação na rede. Muitas
delas, talvez, ainda não possam apresentar números comprovando
o bom desempenho, no entanto, jamais dirão que não vale a pena
estar presente na rede por onde trafegam mais de 13 milhões31

de brasileiros e que tem, em todo o mundo, seis bilhões32 de pes-
soas circulando por suas ruas e avenidas, para usar a metáfora de
Echeverŕıa (1994; 1996; 1999).

Rede esta que ganha força a cada dia na nova cidade global sem
fronteiras, ou como denomina William Mitchel (2000), na bitsfera
- ambiente mundial e eletronicamente mediado formado por redes

31 De acordo com os dados da pesquisa mensal do Ibope eRatings
(www.ibope.com.br) , divulgados em maio de 2002, aproximadamente 13,8
milhões de brasileiros haviam acessado a internet de casa no mês de abril. In:
IDG Now (www.idgnow.com.br) . Acesso: 10/05/02 Em junho, conforme o
mesmo instituto, o número de internautas chegou a 14 milhões, situação mo-
tivada pela Copa do Mundo. In. IDG Now. Web brasileira bate recorde e
soma 14 milhões de internautas, matéria publicada em 10/07/2002. Acesso:
10/07/2002.

32 Este número foi aferido em pesquisa feita em 30 páıses pela empresa
Ipsos-Reid. Os dados foram divulgados em junho de 2002. In: Terra
(www.terra.com.br). Acesso: 14/06/02
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ub́ıquas, sendo que a maioria dos artefatos que nela funcionam
têm inteligência e capacidade comunicativa – mesmo a despeito
dos milhões de desconectados ou exclúıdos digitais.

A seguir, no caṕıtulo 2, discutiremos o conceito de portal, es-
tabelecendo as condições de seu surgimento e sua adaptação como
suporte jornaĺıstico, que, conforme acreditamos, também cria uma
categoria especifica para o jornalismo digital – o jornalismo de por-
tal.

4 Portal – Conceitos, definições, aplicações

Para os mestres cabaĺısticos era posśıvel saltar de um lugar
para outro, aparentemente lonǵınquo, sem passar por nenhum
outro lugar intermediário. Uma espécie de teletransporte ou
de mágica que era posśıvel desde que o mestre conhecesse um
shaar - um portal de acesso (...) um acesso que existe tanto
“aqui” como “lá”, que podem ser o mesmo lugar, desde que
exista o acesso correto...” É, na verdade, o que fazemos hoje
precariamente com nossos computadores (...), com meios por
nós criados na arte de pular o caminho e perceber os portais
no espaço que nos levam para outros espaços... Nilton Bonder,
1996.

A ascensão dos portais – sites que centralizam informações
gerais e especializadas, serviços de e-mail, canais de chat e relaci-
onamento, shoppings virtuais, mecanismos de busca, entre outros
- ocorre, no Brasil, em 1998. Em seu ińıcio na Web, a estratégia
dos portais baseou-se na idéia de ser a porta principal de acesso
a orientar a navegação do usuário pela WWW. Tal intenção, em
certa medida, carregava em si mesma a conotação mı́stica e secu-
lar dos portais - como portas de passagem para outros mundos a
ampliar a visão e a experiência humanas.

Não foi preciso muito tempo para que as empresas percebessem
o quão agregadores de audiência e, por conseguinte, de tráfego, de
publicidade, de visibilidade para seus conteúdos, eram os portais.
Até mesmo os conglomerados de mı́dia nacionais – de grande e
médio portes - adotaram os portais como modelo de operação di-
gital, o que, para o jornalismo, resulta numa categoria espećıfica,
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a de jornalismo de portal. Partiu dos norte-americanos a idéia de
criação e o próprio ‘batismo’ dos sites portais – hoje classificados
em diferentes tipos e destinados a aplicações variadas.

Encontramos uma das primeiras referências ao uso do termo
portal na literatura da área da cibercultura no livro Telépolis, de
1994, do espanhol Javier Echeverŕıa, quando ele, logo no caṕıtulo
introdutório, abordando a constituição da nova cidade digital em
desenvolvimento no terceiro entorno social, atribui à internet o
status de rua pública contrapondo-a com as ruas privadas, que
seriam as redes fechadas como a Milnet:

Por la calle de internet sólo circulaba texto hasta hace unos
años, pero recientemente se han añadido las imágenes. Todo
telepolita33 puede tener “portal” en la calle internet, numerado
conforme a sua clave de usuario (ECHEVERRÍA, 1994:59).

Ainda que na sua apropriação, o termo portal apareça como
sinônimo de site, tal colocação não deixa de ser significativa, pois
nos fornece uma antevisão sobre o que viria a ser o portal nesta
fase mais recente da Web e, portanto, da internet.

4.1 Origem e surgimento dos portais na Web

Os velhos engenhos ou mecanismos de busca, espécie de páginas
amarelas, criados com a função de localizar e classificar informações
para facilitar o uso da World Wide Web, são os precursores dos
portais ou “hubs”. Eles apareceram nesta sua forma mais simples
nos primeiros anos da década de 90 – notadamente a partir de
1994 -, nos Estados Unidos, sob nomes que logo se transformaram
quase em sinônimos da WWW e mesmo de internet para muitos:

Yahoo!, Lycos e Excite. A partir da corrida frenética para
dominar as autopistas da informação, mudaram seu rumo no sen-
tido de atrair um maior número de internautas (SHANON apud
CAMARGO e BECKER, 1999).

É quando passam a incluir categorias para abrigar documentos
e sites em grupos pré-configurados de acordo com o seu conteúdo
– not́ıcias, esportes, previsão do tempo, turismo, cultura, finanças,

33 Telepolita é a denominação que Echeverŕıa dá para o cidadão da Telépolis.
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serviços de calendário, religião, saúde, etc. Tudo oferecido gratui-
tamente para manter os usuários no site. O passo seguinte foi a
integração de outras funções, como comunidades virtuais e suas
listas de discussão, chats em tempo real, possibilidade de perso-
nalização dos sites de busca (My Yahoo!, My Excite, etc), assim
como acesso a conteúdos especializados e comerciais. Essa nova
concepção de máquina de busca é que passou a ser chamada de
portal (DIAS, 2001).

A idéia inicial por trás do portal era a de ser o lugar por onde
começava a ação do internauta, que, a partir dele poderia construir
os roteiros de ‘leitura’ que desejasse ou o seu próprio hipertexto34.
Ou seja, a página de partida (default, a primeira a carregar com
o browser) é o portal para a experiência na internet: pesquisa,
comunicação, entretenimento, comunicação (PÓVOAS, 2000).

Inicialmente, a estratégia dos portais baseou-se na idéia de
esta página de partida ser apenas a entrada para o conteúdo
na internet (...). Com o tempo, não é de estranhar que as
empresas passaram a achar interessante que o usuário perma-
necesse por mais tempo no site do qual o portal faz parte. Já
que o usuário começava ali, por que não usar sua presença
para gerar mais tráfego interno? Assim, o site pode vender
mais (e mais valiosos) espaços de propaganda, criar situações
34 Segundo Mireille Rosello (1994, p.129), o hipertexto propõe uma nova

relação entre corpo e espaço, ao afirmar que a capacidade para saltar entre sites
e locais no ciberespaço por meio dos links é uma das formas de se apropriar
do espaço e tem um caráter exploratório, aventureiro. A outra maneira de
”viajar”por esse espaço se dá a partir de um mapa pré-estabelecido, onde a
viagem depende de escolhas e seleções dentro do que está pré-configurado O
dado novo, ela afirma, é que em ambas as formas de apropriação do espaço, o
uso do hipertexto faz desaparecer a diferença entre os dois tipos de viajante.
Desta maneira, os corpos virtualizados escrevem o seu próprio texto no espaço,
desconstruindo os mapas e revelando novos caminhos. In: ROSELLO, M.,
The Screener’s Maps: Michel de Certeau’s ”Wandersmäner”and Paul Auster’s
Hypertextual Detective., in Landow, George., Hyper/Text/Theory. The John
Hopkins University Press, 1994. Sobre o assunto, ver também LEMOS, A..
Ciber-Flânerie. In: FRAGOSO, S., et alli, Comunicação na Cibercultura, São
Leopoldo, ed. Unisinos, 2001.

.
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de comércio e começar a formar uma percepção mais forte pelo
seu brand (PÓVOAS, 2000:90).

É quando entram em cena os pesos-pesados América Online
(AOL), Microsoft Network (MSN ), Altavista, GeoCities inves-
tindo na criação de portais, firmando parcerias para ampliar o
conteúdo com agências de not́ıcias, jornais, redes de TV, canais
especializados em esportes, em not́ıcias de tecnologia e internet,
livrarias como a Amazon e grandes conglomerados de entreteni-
mentos como Walt Disney. A MSN americana, originalmente fo-
cada em conteúdo, associou-se a mecanismos de busca (em inglês
search engines) e em paralelo criou uma gama variada de sites
internos (chamados sub-brands, como o MSN Expedia, viagens
aéreas), abrangendo não só conteúdo, mas também comércio e
serviços.

No Brasil, a trajetória dos portais começa pelo mesmo cami-
nho verificado nos EUA: com os mecanismos de busca ou “oráculos
digitais” - como preferia chamar Sérgio Charlab35. O Cadê, o
primeiro nesta categoria a estrear na Web em outubro de 1995,
expandiu-se baseado no conceito original de portal (página inicial
para a experiência das pessoas na WWW), mas logo precisou agre-
gar serviços diferenciados para competir com os grandes portais
que estavam se consolidando, como UOL e ZAZ, além dos norte-
americanos que estavam chegando, como Altavista, MSN, Yahoo!,
todos com versões em português dos seus sites ou em vias de lançá-
las como estratégia de expansão, entre os anos 1998 e 1999.

É interessante notar que o modelo de portal passa a ser o
adotado pelos provedores de acesso à internet, constitúıdos como
tal a partir de 1996 com a possibilidade criada pela privatização da
Embratel e pela abertura da legislação de provimento de acesso no
Brasil (SAAD CORREA, 2001:334). Exemplos são: os provedores,
nascidos como empresas espećıficas do setor de informática: - como
o Mandic36; de empresas de comunicação - como o Net Service do

35 Oráculos digitais era, inclusive, o nome da coluna que o escritor e jorna-
lista possúıa na revista Internet World, uma das primeiras publicações sobre
internet que surgiram no páıs, logo após o acesso comercial à rede ser liberado,
no ińıcio de 1995. A revista era editada pela Mantelmedia Editora e circulou
até o final da década de 90.

36 De Aleksandar Mandic, foi originado a partir da BBS que o engenheiro
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Estado de Minas, primeiro jornal a se tornar provedor de acesso
e a criar um portal regional, o UAI, em 1999, unindo provimento
de acesso e de conteúdo; o UOL, do Grupo Folha, criado em 1996,
e o BOL, do Grupo Abril, que se aliaram em agosto de 1997 em
torno da marca UOL, sendo hoje o maior portal com conteúdo em
ĺıngua portuguesa e com cinco milhões de assinantes; - além dos
provedores que surgiram como resultado da fusão de empresa de
informática e de comunicação, como foi o caso do ZAZ hoje Terra
Lycos, nascido da associação entre a Nutec e o Grupo RBS, do Rio
Grande do Sul), entre outros, como StarMedia.

Eles centraram os respectivos negócios no provimento de acesso
e de conteúdos, ou só de conteúdos, serviços e entretenimento di-
versificados dando ao internauta motivo para ele demorar mais
tempo nos respectivos sites. Portal, a partir de então, torna-se
um ponto de partida e, preferencialmente, deve ser o lugar de vi-
sita e de estada do internauta toda vez que ele “entrar” na rede.

4.2 Portais: os meios de massa da internet?

Dos mecanismos de busca, depois com os provedores de acesso e
de conteúdo, o conceito de portal ganha força no Brasil, sobretudo
pelo potencial para convergir grandes audiências37 e, com isso, vi-
sibilidade para o seu conteúdo e serviços, atraindo publicidade e
gerando possibilidades para o comércio eletrônico. Em 1998, a pa-
lavra portal adquiriu status, tornando-se o modelo escolhido por
dez entre dez empresas dos mais diversos setores para a sua pre-
sença digital, até mesmo para governos e administrações estaduais
e municipais.

De simples mecanismos de buscas, os sites mais acessados da
rede se converteram em portais ao longo deste ano. Agora,

montou em outubro de 1990. Após ajudar na criação do iG, em 1999, Mandic,
de olho no desenvolvimento das novas gerações de celulares e no desenvolvi-
mento dos dispositivos portáteis, partiu para outro negócio próprio, lançado
recentemente: o Mandic:Mail, um serviço de e-mail diferenciado, voltado para
usuários vips.

37 Em novembro de 1998, o UOL registrava 8,5 milhões de page views (média
de usuários por dia), o ZAZ, 5 milhões, Starmedia, 870 mil, e o Cadê, 1,2
milhão. In: FABRIANI, Maria. As portas da Web (Os portais em números) .
Revista Internet.br, nov.1998, ano 3. n˚30.
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além de facilitar a viagem dos internautas que procuram en-
dereços para navegar, os sites mais visitados da internet ofere-
cem not́ıcias, correio eletrônico gratuito, serviços financeiros,
salas de chat, shoppings virtuais, espaço para construção de
sites pessoais e cada vez mais facilidades para a vida do ciber-
nauta (AMARAL, 1998:1).

À época da proliferação dos portais (inicialmente entre empre-
sas essencialmente virtuais, e, num segundo momento, abrangendo
de provedores a grupos de comunicação, entretenimento e empre-
sas comerciais), o Gartner Group chegou a afirmar em estudo que
os portais teriam tanto impacto na vida das pessoas no ano 2000
como tinham naquele momento as maiores cadeias de TV do pla-
neta.38

Embora tal previsão não tenha se confirmado na proporção
anunciada, o fato é que eles se constitúıram como os maiores de-
tentores de audiência na Web. O que leva Póvoa (2000) a afirmar:

Possivelmente os dois meios que reúnem mais pessoas simul-
taneamente são os portais de internet e as redes de televisão
aberta. Em ambos os casos, o número de telespectadores pode
ultrapassar milhões, ou mesmo dezenas de milhões de pessoas
reunidas num mesmo ambiente, seja ele linear como a TV ou
interativo como a internet (PÓVOA, 2000:18).

Sobre os portais e a audiência na internet, o português António
Fidalgo em seu artigo Metáfora e realidade ou cooperação e con-
corrência na rede (2001)39, acha pertinente abordar o assunto sob
a perspectiva de centros e de periferias, tendo em vista que a gestão
eficiente dos sites exige dinheiro, inviabilizando as operações para
os indiv́ıduos e para os sites menores, nem sempre em condição de
concorrer com os portais.

Na internet a informação está a centrar-se cada vez mais
em portais, e até em portais baseados em estruturas tradici-
onais como jornais e televisões (elmundo.es, cnn.com, dn.pt,
38 AMARAL, Paulo. Portais da internet: as TVs do próximo milênio.

In: IDG Now!, www.idgnow.com.br, (Especial Final de Ano). Acesso:
17/10/2000.

39 In: www.bocc.ubi.pt. Acesso: 23/02/2002
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publico.pt). Se analisarmos a nossa própria experiência de na-
vegação, dar-nos-emos conta de que são normalmente os mes-
mos śıtios que visitamos regularmente (...) Hoje é muito claro
que os portais são esses centros comerciais, quais El Cortes In-
gleses da internet (...) Aliás passa-se o mesmo que se passou
com a rádio ou a televisão. Inicialmente dirigidas a um público
minoritário, de ńıvel econômico e cultural mais elevado, reflec-
tiam as preferências desse público, mas à medida que se tor-
naram mais populares e se abriram a toda a população, houve
como que um refluxo dos gostos das audiências para a produção.
Dá-se às audiências aquilo que elas querem. É esse o prinćıpio
de sucesso das audiências. Na internet não é diferente. O que
acontece é que a internet ainda está no seu ińıcio e não atingiu
ainda o grosso da população (FIDALGO, 2001:7).

Prosseguindo com Póvoa, este vai dizer que a maior demons-
tração da força popular da internet ocorre através dos grandes
portais como Yahoo!, para citar um norte-americano pioneiro, e
os nacionais ĺıderes de audiência, como UOL, iG, Globo.com, Ter-
raLycos. E talvez ele tenha mesmo razão, afinal basta observar
o tráfego da audiência na Web40, para perceber que são sempre
os grandes portais a ocupar os primeiros lugares nas medições re-
alizadas por diversas entidades, como exemplificado no quadro 1
(referente a maio de 2002) e no quadro 2 (demonstrativo de junho
de 2002).

Ou seja, os quadros acima confirmam a audiência41 privilegi-
ada dos mega portais na Web nacional, com suas propriedades

40 Estudo de cross media realizado pela DoubleClick comparando a
audiência de 25 sites Web com três programas ĺıderes de TV e a audiência
das revistas People, Reader’s e BH&G, aponta que os três sites principais
Yahoo! Search, Hotmail e MSN Search atráıram 43% a mais de audiência que
os programas de TV. Esses sites somaram somente 5% a menos de audiência
em relação às revistas ĺıderes de tiragem no mundo. FREIRE, S. Audiência
na internet bate tv e revista. In: IDGNow!, 22/07/2002. Acesso: 23/07/2002.

41 No mês de julho, o Instituto Verificador de Circulação (IVC) anunciou
mudança na nomenclatura para monitorar a audiência na Web. Segundo o
IVC, a mudança tem como objetivo igualar os termos utilizados no páıs aos
que são usados pelo International Federation of Audit Bureaux of Circulations
(IFABC), instituto americano equivalente ao IVC brasileiro. Com a nova no-
menclatura, os termos válidos são: “single unique users” em lugar de “unique
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Quadro 1 – Fonte: Ibope eRatings - Maio 2002

Quadro 2 – Fonte: Ibope eRatings - Junho 2002
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ultrapassando a marca dos cinco milhões. É importante ressaltar
a liderança do UOL, que, mesmo continuando fiel ao modelo de
conteúdo restrito aos assinantes, ocupa o primeiro lugar no ran-
king, enquanto os demais portais de conteúdo aberto, como o iG
e o Globo.com, ficam na segunda e na terceira posições, respec-
tivamente, e o Terra, ocupa a quinta. Também se percebe que
a configuração da audiência se manteve inalterada de maio para
junho42, verificando-se, contudo, um ligeiro aumento no caso do
Globo.com, motivado certamente pela Copa do Mundo, evento que
teve cobertura exclusiva por parte da TV Globo.

O evento esportivo foi o responsável43 de uma maneira geral
por elevar o tráfego na Web, que em junho alcançou os 14 milhões
de internautas, ficando em 7,6 milhões o número de usuários ati-
vos, com acesso residencial. Na lista das dez maiores propriedades,
vale notar, conforme apontou o Ibope eRatings, que, em junho,
como já havia sido verificado em maio e em abril, o Globo.com
manteve-se no terceiro lugar da lista, consolidando-se, portanto,
como o terceiro portal mais acessado. Com relação aos domı́nios
mais visitados (conforme ilustrado pelo gráfico44 abaixo), percebe-
se a queda do Terra, para a sexta posição, em função do BOL, um
portal de serviço com e-mail gratuito, além de opções de compras,
busca e personalização (Cf. figura 1).

O potencial dos portais para agregar audiência pode ser con-
siderado uma grande vantagem, já que, como observa Pollyana
Ferrari (2001, apud SAAD CORREA, 2001:433) por mais de 50
anos a TV tradicional reinou absoluta como sinônimo de mı́dia de
massa. Por outro lado, essa hegemonia do modelo de portal pode
resvalar para a tentativa de padronização da Web, uniformidade de

users” (usuários que acessaram um site pela primeira vez num determinado
peŕıodo); “page impressions” no lugar de “page views”, além de: “repeat unique
users” (para medir aqueles usuários que já acessaram determinada página an-
teriormente) e “time spent” (tempo de permanência médio no site). In: GAR-
CIA, Karina. IVC muda nomenclatura de medição da Web, matéria publicada
em 03/07/2002. WebWorld (www.webworld.com.br). Acesso: 21/07/2002.

42 In. IDG Now. Web brasileira bate recorde e soma 14 milhões de
internautas, matéria publicada em 10/07/2002. Acesso: 10/07/2002.

43 In: IDG Now! Copa do Mundo impulsiona a Web brasileira em maio,
matéria publicada em 10/06/2002. Acesso: 10/07/2002.

44 In: Ibope eRatings: www.ibope.com.br. Acesso: 24/07/2002
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fontes, homogeneização de conteúdos, e limitação da liberdade de
navegação do usuário/internauta, restringindo-o o poder de exer-
cer a errância, a navegação livre ou experimentar as sensações da
flânerie como um cyber-flâneur45, como acusam alguns pesquisa-
dores e teóricos. As cŕıticas ao modelo de portal serão discutidas
no item 2.4.

As rápidas transformações no modelo de portal levaram Hadley
Reynolds & Tom Koulopoulos (1999:29-34 apud DIAS, 2002:2) a
identificarem quatro fases do progresso do portal Web: pesquisa
booleana (baseada na associação de termos “E”, “OU” para res-
tringir ou ampliar o universo pesquisado), navegação por catego-
rias, personalização (tipo My Yahoo!) e funções expandidas para
outras áreas dos mundos informacionais e comerciais. É assim que
surgem os diferentes tipos de portais para conformar aplicações
variadas – assunto do item a seguir.

4.3 A tipologia dos portais

Com o objetivo de apresentar e identificar mais detalhadamente o
que é portal, para melhor compreendê-lo na esfera das empresas
informativas, julgamos necessário proceder à sua classificação, to-
mando como referencial os trabalhos de pesquisadores e autores,
como Cláudia Augusto Dias (2001) e Elizabeth Saad Correa (1999;
2001), dentre outros.

O conceito de portal pode ser adotado por empresas de per-
fis d́ıspares e direcionado para diferentes fins, oferecendo variadas
aplicações, desde que adequado à estratégia particular de presença
digital de cada uma. E para caracterizá-lo adequadamente, eis que
o ambiente da tecnologia e da indústria da informação, além de

45 Espécie de andarilho virtual, que faz reviver a figura do flâneur, tornada
célebre por Baudelaire e depois examinada por Walter Benjamin (LEMOS,
2001 op. cit.), surgido nas arcadas da Paris do século XIX. Para W. Benjamin,
o flâneur, andarilho observador que se move através das paisagens urbanas e
das multidões, foi um fenômeno chave para entender a cidade moderna. So-
bre a atividade do ciber-flâneur, LEMOS nos diz: “A ciber-flânerie é flânerie
por espaços relacionais criados por estruturas de informação eletrônica (si-
tes, home-pages, portais, documentos) sob a forma de interatividade digital
com interfaces gráficas e informações binárias (textos, sons, imagens fixas e
animadas).”
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pesquisadores, estabeleceram nomenclaturas e toda uma tipologia
para melhor enfocar os portais. Dias (2001)46 identifica duas for-
mas para classificar os portais: uma em relação ao contexto de
sua utilização (público ou corporativo) e outra em relação às suas
funções (suporte à decisão e/ou processamento corporativo).

O portal público é aquele denominado portal Internet, por-
tal Web ou portal de consumidores - a exemplo do Yahoo!, Terra,
UOL, Excite, MSN, MSN BRASIL, AOL -, pois provê ao consumi-
dor uma única interface à imensa rede de servidores que compõem
a internet. Tem como função atrair o público geral que navega na
rede para o seu site:

Quanto maior o número de visitantes, maior a probabilidade
do estabelecimento de comunidades virtuais que potencialmente
comprarão o que os anunciantes daquele site têm para vender.
Assim como a televisão, o rádio e a mı́dia impressa, o portal
público estabelece um relacionamento unidirecional com seus
visitantes e constitui-se em uma mı́dia adicional para o mar-
keting de produtos (DIAS, 2001:53).

Desde 1990, os portais públicos, de acordo com o estudo de
Wayne Eckerson (1999 apud DIAS, 2001:54), passaram por três
gerações: Referencial (ainda como máquinas de busca, hierar-
quizando o conteúdo da WWW), Personalizado (quando é dada
ao usuário a possibilidade de criar uma visão personalizada do
conteúdo do portal, com a chamada “Minha página”, My Yahoo!,
por exemplo) e Interativo (quando incorporam aplicativos, tais
como correio eletrônico, listas de discussão, chats, permitindo ao
usuário interagir com o portal e com o seu provedor de conteúdo).

O chamado portal corporativo é aquele que congrega várias tec-
nologias, a exemplo de sistemas de inteligência de negócios, gestão
de documentos, automação de escritórios, groupware47, data wa-
rehouse48, intranet49 com o propósito de expor e fornecer informações

46 DIAS, Cláudia Augusto. Portal corporativo: conceitos e caracteŕısticas.
Revista Ciência da Informação, v. 30, n.1. jan/abr, Braśılia, 2001.

47 Ferramenta cooperativa de trabalhos em grupo.
48 Grande repositório de dados, elaborado com a finalidade de dar suporte

ao processo decisório estratégico da empresa.
49 Aplicação da tecnologia internet no âmbito interno das empresas.
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espećıficas de negócio, dentro de determinado contexto, auxiliando
os usuários de sistemas informatizados corporativos (fornecedores,
parceiros distribuidores, clientes e demais colaboradores) a encon-
trar as informações que precisam para fazer frente aos concorrentes
(DIAS, 2001:53).

A autora esclarece que a terminologia relacionada ao portal
corporativo, por ser relativamente recente, ainda não se estabili-
zou, encontrando-se na literatura os seguintes termos utilizados
algumas vezes como sinônimos: “portal de informações corporati-
vas”, “portal de negócios” e “portal de informações empresariais” -
este último empregado pela primeira vez em relatório da empresa
de consultoria norte-americana Merryl Lynch, em novembro de
1998. Temos como exemplos de portais corporativos os adotados
por gigantes do porte da International Business Machine (IBM),
ou de software houses como a brasileira Microsiga, e, ainda, o do
Serpro (empresa vinculada ao Ministério da Fazenda). As funções
mais importantes de um portal corporativo são suporte à decisão
e processamento cooperativo.

Os Portais Corporativos são constrúıdos de acordo com a ne-
cessidade de cada empresa, ficando a cargo de provedores ex-
ternos o conteúdo informativo. Esse tipo de portal tem uso
restrito e é uma aplicação corporativa muito usada em busi-
ness inteligence, datamining, entre outras (SAAD CORREA,
1999).

Entre os requisitos mı́nimos de um portal corporativo, con-
forme Dias (2001:57), estão: facilidade de uso; informação clas-
sificada e indexação com uso de filtros para o refinamento das
informações; compartilhamento de informações entre os usuários;
roteamento inteligente para documentos selecionados pelo usuário;
sistema com arquitetura baseada em servidor.

Antes de abordarmos a classificação de portais sistematizada
por Elisabeth Saad Correa (1999)50, é importante reproduzirmos

50 Portais: uma ferramenta eficaz para o seu negócio ou um bom NOVO
negócio. Você decide... resumos temáticos dos eventos Info Soft Essentials e
The World Financial Information Conference, 15-18 de setembro, 1999, To-
ronto, Canadá.
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aqui a definição trazida pela autora, para verificarmos como ela foi
ampliada em relação ao conceito original, exatamente após a per-
cepção, por parte do mercado, das vantagens e benef́ıcios deste mo-
delo: “Portal é uma potente porta de entrada para a Web, através
de uma interface de hardware, que oferece a usuários espećıficos o
acesso imediato a serviços relevantes” (SAAD CORREA, 1999:1).

No trabalho de Saad Correa, são descritos quatro tipos de por-
tal: Portal básico ou Primary portals (aqueles que resultaram da
evolução dos mecanismos de busca); Micro Portais Microportals
ou Weblogs (portais constrúıdos pelo usuário, com ńıvel total de
personalização); Portal corporativo “Enterprise Information Por-
tals (EIP) e Portal vertical ou “Vortal” (mais segmentado, focado
em assunto espećıfico ou num conjunto de assuntos para uma co-
munidade de interesses comuns, como esportes, caso do Pelé Net,
hospedado no UOL).

Nesta categoria “Vortal” podemos encaixar, como variante, o
Portal Regional (também chamado de Portal Local), pela relação
direta entre comunidade e conteúdo, já que foca a sua atuação no
atendimento da demanda de informações e serviços direcionados
a uma determinada região, focando, portanto, na segmentação.
Além disso, o portal regional pode ser um elemento potencializador
para socializar o uso das redes telemáticas entre uma comunidade,
além de fortalecer o sentimento de pertencimento. Exemplos são
o UAI, iBahia, Portal Amazônia, e Pernambuco.com, que serão
abordados mais aprofundadamente no caṕıtulo 3.

Mas, continuando com a classificação de Saad Correa, dese-
jamos fazer algumas considerações ou complementações. Inicial-
mente, não nos parece muito coerente inserir os Weblogs como
um Micro Portal, que, segundo descreve a autora, seria patroci-
nado pelos portais básicos ou primary, teriam audiência única e
constariam na auditagem do tráfego. No nosso entendimento, o
Micro Portal funciona mais como uma página pessoal, cuja criação
e hospedagem é possibilitada pelos Primary portals do que efeti-
vamente como portal, ainda que o distinga através do termo “mi-
cro”. Enquanto os Weblogs, tal como os conhecemos atualmente,
têm outra conotação: podendo ser simplesmente diários, onde o
autor registra suas ações, inquietações, reflexões e descobertas, ou
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um “diário” onde se pode tratar de qualquer assunto considerado
relevante pelo seu autor. Em ambos os casos, possuem audiência
diversa, não única. Um exemplo é o blog Ponto Media, de moni-
toramento do jornalismo em Portugal e no mundo, mantido pelo
jornalista português António Granado51 desde janeiro de 2001. As
ferramentas para construção de blogs são fornecidas por empresas
espećıficas como a Blogger52 e a Blogspot e não por portais.

A nossa outra consideração diz respeito à terminologia Primary
Portal para identificar os portais de audiência de massa, com alto
tráfego e pouca segmentação. Pensamos ser mais apropriado clas-
sificá-los como Mega Portais, dado ao conteúdo diversificado de
informações e serviços, para atrair grandes audiências. Em seu
trabalho mais recente (2001)53, Elisabeth Saad Correa acrescenta
duas novas denominações justamente para melhor adequar e expli-
car as estratégias das empresas informativas brasileiras assentadas
no conceito de portal:

Portal: “Se a estratégia da empresa informativa for uma pre-
sença constante e como provedor de acesso à WWW, a exemplo
do UOL e Globo.com”, além de ligado a conglomerados de mı́dia
já existentes. Cabe notar que, enquanto o UOL possui modelo de
negócio baseado em conteúdo restrito a assinantes, o Globo.com
tem conteúdo aberto, pelo menos por enquanto54, oferecendo e-

51 Em http://www.ciberjornalismo.com/pontomedia
52 O portal Globo.com comprou os direitos do Blogger para o Brasil,

lançando o http://blogger.globo.com/index.jsp. O anúncio oficial da parce-
ria com a empresa Pyra Lab, proprietária do Blogger, foi feito em entrevista
coletiva no dia 20 de agosto, em São Paulo, e contou com a presença de Evan
Williams, presidente da Pyra Lab A disponibilização da ferramenta foi uma
estratégia para fazer concorrência com o Blig – o blog do portal iG.

53 As estratégias da desconstrução – Sobre o uso de estratégias diferenciadas
por empresas informativas na internet. Tese de livre docência. ECA/USP, São
Paulo, 2001.

54 No ińıcio do mês de julho, O Globo On Line – versão digital de O Globo –
e integrante do portal Globo.com estava querendo saber do internauta: “Você
assinaria O Globo On Line por R$13,50 mensais para ter acesso ao conteúdo
do site?”. A cada acesso, o pop-up com a pergunta trazia um valor diferente,
sendo que o mais baixo era R$4 e o mais alto R$20, o que pode ser um sinal
de que o portal poderá vir a ter áreas restritas a assinantes.
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mail gratuito;

Portal Horizontal: aqueles que apresentam ferramentas para
conhecer o público, suas preferências de consumo, hábitos e perfil
econômico e social; área de compras; e-mail gratuito; entreteni-
mento e esportes; not́ıcias; personalização de conteúdo; previsão
de tempo; leilões; anúncios classificados; bate-papo; calendários;
sincronizadores de agendas; áreas de download e espaço para ar-
mazenamento de dados no servidor. Nesse tipo estariam os pure
play55, como Terra (aliando também o negócio de provimento de
acesso, mas sem oferecer e-mail grátis, embora tenha conteúdo to-
talmente aberto); o iG (provendo conteúdo e acesso gratuito) e
a AOL (aliando também provimento de acesso e customização do
browser).

Saad Correa pondera, entretanto, que o UOL, com relação ao
conteúdo global do portal, assumiu a sua horizontalidade, cri-
ando conteúdos e áreas de interatividade para crianças, jovens,
conteúdos regionais, entre outros, menos o e-mail gratuito, pode-
mos acrescentar. (SAAD CORREA, 2001:358).

Diante disso, consideramos menos contraditório classificar os
portais de audiência de massa, como Mega Portais de conteúdo
horizontal, pois estabelece assim uma diferenciação mais objetiva,
já que tanto UOL, como Globo.com, iG e Terra criaram áreas de
conteúdo e serviços visando atrair interesse de um público diversi-
ficado, ao mesmo tempo que oferecem canais destinados a públicos
espećıficos – muitas vezes alimentado por sites parceiros, os por-
tais verticais - além das áreas de conteúdos regionalizados, como
por exemplo os canais denominados de “Cidades virtuais”, “Cida-
des Online” ou simplesmente “Cidades”, com informações sobre
pontos tuŕısticos, programação cultural e roteiro de restaurantes
de várias cidades brasileiras.

Nesse aspecto, o Globo.com se destaca, pois possui mais de
30 portais regionais integrando a sua rede, entre eles o iBAHIA.

55 Empresas exclusivamente com atuação no ambiente digital. Cf. com
dual player, empresas da economia tradicional que têm presença no ambiente
digital.
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Claro que essa vantagem em relação aos demais se deve ao fato
do portal pertencer às Organizações Globo e, por isso, dispõe de
uma rede de emissoras de TV afiliadas em todo o páıs, que são o
elo de ligação para que os portais regionais fiquem hospedados em
seu site.

Retomando Saad Correa, ela vai alertar que a identidade portal
não é uma estratégia de presença digital em si mesma.

A identidade portal cabe para uma empresa informativa desde
que ela compreenda claramente o que define portal e o que
isso envolve em termos de atividades, conteúdos e serviços.
Desde que sua relação com o mercado tenha esse propósito (...)
Conteúdo e audiência, somados à interatividade, são os pri-
meiros ingredientes (...) Consideramos que escolher o portal
como identidade de uma empresa informativa na Web deve ter
relação direta com suas estratégias. (SAAD CORREA, 2001:
431-432-433).

A observação procede, na medida em que se percebe que muitas
empresas optam pelo modelo portal, levadas talvez pelo chamado
efeito “manada”, sem de fato conhecerem todas as caracteŕısticas,
vantagens e riscos de adotar esse tipo de estratégia. Também é
interessante constatar que o modelo portal conseguiu adesão quase
que total entre as empresas do setor de comunicação no páıs, ao
passo que obteve preferência parcial entre as empresas de páıses
europeus, como no caso da Espanha (El mundo) e de Portugal
(Diário de Not́ıcias e Público).

Sobre as norte-americanas, Saad exemplifica o que ocorreu, ci-
tando as operações digitais do Washington Post, New York Times,
Chicago Tribune, que basearam a sua presença na marca e na cre-
dibilidade do conteúdo jornaĺıstico configu-
rando-a através de “páginas web”. Portais, nos Estados Unidos,
são os de serviços de busca, redes de TV ou aqueles resultantes
de fusões como MSNBC 56. Já as nacionais seguem assentadas no
modelo portal57, “seja porque refletem verdadeiramente uma es-
tratégia de amplo acesso, seja por uma questão de marketing e

56 Decorrente da associação entre a Microsoft e a rede de TV NBC.
57 Sobre o caso espećıfico do Estadão.com, consideramos oportuno destacar a

ressalva feita por Saad Correa (2001;357): “Se aplicarmos estritamente o con-
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status, supondo-se que um portal é muito mais importante que
uma página Web” (SAAD CORREA, 2001:432).

Arriscaŕıamos dizer que a escolha pelo modelo portal pode ser
motivada mais pelas possibilidades que pode trazer em termos de
retorno financeiro, pela própria diversificação de serviços e pro-
dutos oferecidos e, principalmente, pelo fato de se poder aliar ao
negócio o provimento de acesso à internet. Além do mais, através
do portal é mais fácil formar parcerias e atrair investimentos.

4.4 Portais: modelo padrão ou solução de
organização?

Seriam os portais uma solução de organização e ordenamento para
o fluxo intenso de informações circulando na WWW? Ou, ao contrário,
uma padronização imposta pelas grandes empresas de informática
e de tecnologia da informação (TI) para expandir seus domı́nios,
alavancando a venda de seus produtos sob o pretexto de serem a
melhor e mais fácil solução para motivar o acesso e a audiência do
público?

As respostas para essas questões não são unânimes e dividem
a opinião de pesquisadores e teóricos. Para o francês Dominique
Wolton (2000:114), o assunto portal tem a ver com as tentativas de
globalização da comunicação muito mais centrado em seu aspecto
funcional – com aplicações globais que sejam bastante simples e es-
tandardizadas - e menos na dimensão da comunicação normativa,
que repousa no respeito pelas diferenças. Corremos o risco, alerta
ele, de o sucesso das novas tecnologias amplificar unilateralmente
o sentido funcional em detrimento do sentido normativo.

É por isso que editores de browser de navegação e de lingua-

ceito de portal, o “Estadão.com” não apresenta aquelas caracteŕısticas diferen-
ciadoras do formato portal, que privilegiam a interatividade e a permanência
do usuário nas páginas em função disso. O portal não oferece, por exemplo,
e-mail grátis, fóruns ou áreas de downloads e entretenimento. Embora contra-
ditório, podeŕıamos dizer que é um “portal de conteúdo”, atraindo usuários
exclusivamente pela qualidade da massa informativa”. Para um maior apro-
fundamento sobre o Portal Estadão ver SILVA JR, José Afonso: Jornalismo
1.2: caracteŕırticas e usos da hipermı́dia no jornalismo, com estudo de caso
do Grupo Estado de São Paulo (dissertação de mestrado), FACOM/UFBA,
2000.
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gens de programação formam parcerias industriais. Ao ńıvel
mundial, a concorrência neste mercado resume-se actualmente
à luta entre, por um lado, o grupo constitúıdo pela AOL, Nets-
cape, Sun,e Java e, por outro lado, o pólo Microsoft. O que
está em jogo nesta batalha é o controlo do acesso à internet
por intermédio dos “portais” que são os principais pontos de
acesso à rede criada pela Microsoft e AOL-Netscape, e onde as
receitas publicitárias são consideráveis (WOLTON, 2000:114).

Em função disso, diz ele, é o próprio sucesso da internet e
dos multimédias que obriga uma reflexão sobre as condições a
satisfazer para que a globalização da comunicação não seja acom-
panhada pela vitória definitiva da dimensão funcional. Existe,
segundo Wolton, uma diferença fundamental entre a idéia de al-
deia global – que remeteria mais para a dimensão funcional e para
a ideologia técnica -, e a idéia de comunidade internacional, que
remete para a comunicação normativa, tendo como horizonte a
coabitação cultural. E nesse sentido, afirma ele:

Não existe um público internacional, mas apenas públicos na-
cionais que, de tempos em tempos, consomem produtos interna-
cionais. Quanto mais os produtos forem internacionais, mais
será necessário preservar as identidades culturais. É com o re-
forço das identidades que se poderá evitar a estandardização
internacional da comunicação, a qual não deixará de suscitar,
como reacção, revoltas e conflitos (WOLTON, 2000:115).

O português Gustavo Cardoso (2000), por sua vez, também
referindo-se aos portais como os sites que orientam a navegação
do usuário, diz que eles atuam como gatekeepers, não exatamente
como na perspectiva tradicional de utilização do termo relacio-
nado ao jornalismo em geral, “mas como filtros quer positivos
quer negativos, ou seja, a pesquisa realizada por estes é feita com
base em opções de valorização ou desvalorização das ocorrências”
(CARDOSO, 2000:2). E é justamente por essas caracteŕısticas
de filtragem e direcionamento que o pesquisador considera que
os portais nacionais e globais contribuem para a construção da
representação da internet enquanto espaço de Filtros, Montras e
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Not́ıcias. Mesmo assim, enquanto filtros, afirma Cardoso, a po-
tencialidade dos softwares não dá a totalidade da dimensão da
filtragem uma vez que só conseguem referenciar 60% do total da
informação pública dispońıvel na Web, isto é, os sites que não
estão protegidos por códigos de acesso.

A questão da qualidade e da quantidade de informação e da
forma como lidar com ela são o ponto de partida para perceber
que nem tudo se joga na questão do acesso às novas tecnologias
de comunicação e informação e que para além da destreza na
utilização da informática, o pensamento cŕıtico e a dedução
são ferramentas fundamentais para as diversas dimensões da
interacção social na sociedade em rede (CARDOSO:1)58.

Já o posicionamento do brasileiro Paulo Vaz (2000) está mais
voltado para considerar a filtragem como caracteŕıstica de inter-
mediação ao excesso de informações, sendo, por isso mesmo, um
ponto positivo. Vaz afirma que a rede ao abalar um tipo de in-
termediário que vicejou na Modernidade (ligado ao universal ou
que dependia da proximidade f́ısica), torna posśıvel a criação de
novas formas de intermediação ligadas ao excesso de informação.
E, como uma dessas formas de intermediação, ele aponta os por-
tais, que seriam uma alternativa ou esperança para o excesso de
informações dispońıveis na rede.

Se pensarmos que, na rede de informações, o que perturba o
contato entre dois nós é o excesso, que implica o desconheci-
mento respectivo, perceberemos que os portais e os mecanismos
de busca ocuparão esta posição de intermediários entre dois nós
quaisquer. Filtram e permitem encontrar (VAZ, 2000:12).

No que se refere ao modelo de portal aplicado ao jornalismo
– ou se quisermos Portais jornaĺısticos - nosso interesse espećıfico,
há que se considerar que, embora o conteúdo a ser veiculado pres-
suponha uma seleção e definição prévias das fontes de not́ıcias

58 CARDOSO, Gustavo. Os portais do internet gatekeeping, abril de 2000.
In: www.bocc.ubi.pt . Acesso em: 02/06/02.
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(agências, parceiros de conteúdo, colunistas) e dos demais produ-
tos e serviços a serem ofertados – portanto um trabalho de seleção
e filtragem - por outro lado, o público tem à sua disposição, pela
primeira vez, uma diversidade de canais de not́ıcias, advindas de
diferentes fontes num só lugar. Por exemplo, de que maneira o
público em geral teria acesso tão facilmente às edições traduzi-
das de jornais internacionais, como o The New York Times, Wall
Street Journal, Le Monde, entre outros, e encontraria uma varie-
dade de revistas de temáticas espećıficas senão através dos portais?
Pois, conforme observou José Afonso Silva Júnior (2000):

(...) O portal constitui-se numa poderosa variante de publi-
cização de conteúdo na internet, no sentido de ao mesmo tempo
procurar uma maior permanência do usuário dentro de deter-
minado site, e agregar a essa posśıvel navegação do usuário,
uma miŕıade de serviços que antes, senão impensada, era im-
provável de ser executada com eficiência técnica (SILVA JR.,
2000:80).

O analista Steve Outing, consultor internet da Editor & Pu-
blisher Interactive, confirma que a agregação de uma diversidade
de fontes de conteúdo d́ıspares tem sido uma alternativa muito
explorada pelos sites portais, que centralizam todo o conteúdo em
vários destaques na página inicial (OUTING apud SAAD COR-
REA, 2001:434).

Para Camargo e Becker (1999), os portais são inevitáveis (e
úteis), pois ninguém consegue ler tudo o que é colocado na Web.
No entanto, por outro lado, conforme afirmam, constituem-se numa
grande muralha, dada a brutal supressão da diversidade de fontes
de informação e o conseqüente direcionamento da ação de tomar
conhecimento de alguns em detrimento de outros fatos, de alguns
aspectos da realidade e não de outros, de apenas uma versão, pers-
pectiva ou razão de um dado acontecimento, tornando os habitan-
tes do planeta um pouco menos cidadãos a cada dia (CAMARGO
& BECKER, 1999:16).

Em sua cŕıtica aos portais, concretizada na forma de um artigo-
manifesto escrito em junho de 2000, André Lemos vai preferir clas-
sificá-los como “portais-currais, que tratam o que é excessivo de
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forma moralizante, desviante, improdutiva ou dispersiva”, defen-
dendo a sua morte simbólica:

Embora busquem agregar supostos conteúdos importantes, os
portais nos tiram, enquanto fenômeno hegemônico a possibi-
lidade de errância, da ciber-flânerie, nos transformando em
surfers-bois, marcados pelo ferro do e-business. Devemos re-
verter a hegemonia e a população desta nova prisão eletrônica
que se configura com a atual onda dos portais-currais (LEMOS,
2000:02)59.

Acreditamos que, por mais hegemônico que pareça ser o mo-
delo dos portais, a visibilidade deles na internet não tira do usuário/leitor/internauta
o poder de exercer a errância, a navegação livre ou experimentar
as sensações de um cyber-flâneur, a não ser que a pessoa que o
acessa prefira a comodidade. Ainda assim, links intertextuais e
de assuntos relacionados podem remetê-la para fora do portal -
além disso, o próprio leitor/usuário pode acionar seu bookmark e
acessar outros sites e conteúdos, se assim o desejar.

Por outro lado, concordamos que a previsibilidade de fontes
e not́ıcias ou o “agendamento homogêneo” da cobertura (SILVA
JR, 2002)60 verificada atualmente nos grandes portais em operação
na Web nacional, torna-os padronizados (problema estendido aos
jornais impressos e telejornais) até porque mesmo quando uma
not́ıcia é produzida originalmente em sua redação, logo é “pes-
cada” pelo concorrente que muitas vezes apenas dá uma “guari-
bada”, ou seja, uma leve alteração na redação da nota ou matéria
e a publica sem proceder qualquer checagem ou mesmo procu-
rar fontes para acrescentar dados a mais sobre aquele assunto em
questão.

Essa padronização também ocorre pelo fato de serem as mes-
mas grandes agências de not́ıcias (Folha, Estado, France Press, As-
sociated Press, Reuters) as principais distribuidoras de conteúdo

59 LEMOS, A. Morte aos portais. In:
www.facom.ufba.br/ciberpesquisa/alemos.

60 SILVA JR, A. Dejá-vu onipresente: repetição, previsibilidade e homoge-
neidade no jornalismo on-line brasileiro. Paper apresentado no GT Jornalismo
do XXV Intercom, Salvador, setembro 2002.

www.bocc.ubi.pt



52 Suzana Barbosa

para os canais de ”últimas not́ıcias”dos portais. Pela pressa, por
pressão ou para não tomar furo, eles terminam publicando e, as-
sim, replicando, as mesmas not́ıcias, sem realizarem qualquer in-
tervenção. Tal comportamento costuma ser justificado, sobretudo,
pela necessidade de velocidade na atualização e publicação de
not́ıcias exigidas pela internet, como atesta Fernando Arteche Ha-
milton no artigo Webjornalismo: novo ritmo do fazer jornaĺıstico
ou atividade derivada? (2002)61:

(...) O jornalismo vê seu sentido alterado no webjornalismo:
o processo começa em grande parte pela veiculação, ficando
para mais tarde as tarefas de conferência das informações,
confrontação com outras fontes e edição mais criteriosa das
not́ıcias. Isso pela prioridade mesma na veiculação, própria
do webjornalismo (HAMILTON, 2002:11).

É importante notar que, no caso dos portais regionais, essa
uniformização ainda que ocorra, se dá em menor proporção, por
dois motivos: primeiro, porque esses portais estão interessados na
cobertura dos fatos e eventos da região, do estado e da cidade
onde estão baseados e, segundo, porque a seleção dos assuntos é
realizada no sentido de contemplar os assuntos mesmo nacionais ou
internacionais que possam ser mais relevantes para o seu público,
pois, enquanto os mega portais disputam a audiência de massa,
os regionais têm maior interesse na audiência segmentada da sua
região ou cidade.

Assim, na própria rotina de trabalho adota-se tal procedi-
mento, a fim de assegurar a repercussão de determinado assunto
localmente. No caso dos portais regionais analisados nesta dis-
sertação, quando da pesquisa de campo, verificamos que no UAI
essa já é uma prática efetivamente presente na rotina de tra-
balho, enquanto que no iBAHIA, embora haja entendimento
dessa necessidade, não está tão difundida e incutida na rotina dos
repórteres.

61 Artigo apresentado no GT Jornalismo do XXV Congresso da Intercom,
Salvador, setembro 2002.
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4.4.1 Padronização no design em nome da funcionali-
dade

Por fim, ainda sobre padronização, deve ser mencionada a questão
do design. Esse aspecto está também relacionado ao que Wolton
(2000) classifica como dimensão funcional, pois os portais em ge-
ral possuem um desenho semelhante e a própria arquitetura da
informação obedece a um mesmo critério. Esse padrão provavel-
mente está em consonância com o que muitos pesquisadores sobre
usabilidade como Jakob Nielsen (consultor de webdesign) recomen-
dam, levando em conta a experiência do usuário na Web:

Os usuários passam a maior parte do tempo em outros sites.
Quer dizer, eles preferem que seu site opere similarmente aos
demais visitados por eles. Esta lei não é sequer uma tendência
futura já que tem governado a Web por vários anos. Certa-
mente, desde algum tempo atrás, sabemos que quanto mais nor-
mal é o seu design, mais negócios ele faz (NIELSEN, 2000)62.

Atualizando a visão de Nielsen, no seu mais recente livro Ho-
mepage: Usabilidade (2002), ele reforça que “a home page é a
primeira – e provavelmente a última – oportunidade de atrair e
manter cada cliente”, e, para justificar, faz analogia com a primeira
página de um jornal, ao dizer que um dos aspectos mais impor-
tantes da primeira página de um jornal é a prioridade atribúıda
aos principais itens de not́ıcias. Dessa maneira, todas as home
pages dos sites se beneficiariam ao serem tratadas como a pri-
meira página de um grande jornal, com editores que determinam
o conteúdo de alta prioridade e asseguram continuidade e con-
sistência de estilo.

E isso é o que fazem os portais, pois, como mencionado no
item anterior através de citação de Steve Outing, uma de suas
caracteŕısticas definidoras é a centralização de todo o conteúdo
em vários destaques na página inicial. E ao organizarem os des-
taques, os portais adotam um mesmo padrão na distribuição das

62 In: O fim do design na Web (documento digital). Agosto, 2000. Revista
Poder Online: http://www.poderonline.com.br/NR/exeres/3E744866-253D-
418A-AE69-E4CF52126B9D.htm. Acesso: 03/07/2002
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informações. Em geral, o design obedece a seguinte ordem: logo-
tipo no topo (canto superior esquerdo), lateral esquerda reservada
para a apresentação do menu listando-se os canais ou editorias e
os serviços, a parte central é onde ficam as chamadas principais
para o conteúdo jornaĺıstico e de entretenimento do portal, e a
lateral direita é destinada à área de compras, no caso dos gran-
des portais, mais especificamente, podendo ocorrer o mesmo nos
portais regionais que ofereçam opções de compra.

Geralmente, a coluna da direita nos portais regionais está de-
dicada à exposição do conteúdo de véıculos parceiros, como no
iBAHIA,que utiliza essa área para destacar chamadas da Rádio
Globo FM, da TV Salvador, da TV Bahia (as três pertencen-
tes ao mesmo grupo de comunicação do portal, a Rede Bahia)
e também de programas da Rede Globo cujos sites ficam hospeda-
dos no Globo.com, a exemplo do “Fama” e do “Big Brother” ou
ainda de produtos do próprio portal, como o site Paparazzo.

Já o UAI destina essa área da direita para as chamadas dos
jornais do interior de Minas Gerais que são parceiros do portal
(Vale do Aço, Diário de Caratinga, entre outros), para destacar
conteúdos dos véıculos dos Associados em Minas (TV Alterosa,
Rádio Guarani, Diário da Tarde), além das chamadas relativas às
seções do portal, como Forasteiro, Web Pesca, Saúde, Superávit,
entre outras. Esse conteúdo colocado no lado direito não é fixo,
podendo variar durante a semana, de acordo com a edição da pri-
meira página. No Pernambuco.com, tal qual nos grandes portais,
a lateral direita é reservada às opções de comércio eletrônico, mes-
cladas a outros destaques do conteúdo do portal.

Além do design, o próprio padrão de cor adotado pela maioria
dos portais também é semelhante. O azul, por exemplo, é uma cor
predominante no design dos portais desde 1998, sendo o laranja,
o amarelo, o vermelho e o cinza também muito utilizados. Atu-
almente, os webdesigners têm dado prioridade ao branco para as
áreas centrais dos portais onde ficam os destaques relacionados ao
conteúdo, equilibrando assim com o azul, o laranja, o vermelho e
o cinza, favorecendo a legibilidade através do contraste, além do
próprio conforto para a leitura na tela.
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O azul e suas variações predominam em grandes portais como o
Globo.com, iG e nos regionais, a exemplo do UAI, iBAHIA e Per-
nambuco.com63. No Terra, o laranja prevalece, ainda que apareça
também o azul, enquanto no UOL o vermelho é empregado para a
coluna esquerda onde está apresentado o menu, sendo que na área
central o fundo branco predomina, ficando o cinza para a coluna
da direita onde estão listadas as opções de comércio eletrônico
oferecidas pelo portal.

Outro aspecto a considerar é a utilização da cor azul para
os links não visitados, muito adotado tanto pelos portais como
pela maioria dos web sites. Tal opção é justificada mais uma
vez pela experiência dos usuários, que “estão acostumados com o
azul como a cor de link; portanto, têm demora zero para descobrir
como trabalhar com a página se os links não visitados forem azuis.
Simplesmente vêem o azul e clicam” (NIELSEN, 2000:64).

De fato, percebe-se a predominância do azul, embora os links
possam aparecer também em cores como o cinza (como no ca-
nal Agora de “últimas not́ıcias” do UAI ). Obviamente, há webde-
signers, entre outros profissionais - até mesmo empresários - que
contestam muitas das recomendações de usabilidade propostas por
Jakob Nielsen, que prega que o designer de interface não deve ja-
mais surpreender o usuário64.

A usabilidade simplesmente exige que os webdesigners pensem
sobre dois problemas – a aparência do site e como ele será
usado – e os equilibrem. Criatividade nada tem a ver com ex-
cesso de tecnologia. Alguns dos melhores sites usam a tecnolo-
gia mais simples nas páginas, embora tenham material sofisti-
cad́ıssimo por trás, onde o usuário não vê (NIELSEN, 2002)65.
63 O portal regional Rede Amazônia optou pelo verde aliado ao branco,

talvez para fortalecer a identidade com a região onde está a maior floresta
tropical do planeta.

64 O pesquisador inglês da Universidade de York, Andrew Monk, um
dos especialistas em Human Computer Interaction, HCI (Interação Homem-
Computador), em seu estudo sobre Funology Designing Enjoyment diz que a
usabilidade tem trabalhado com conceitos que parecem excluir sentimentos,
como excitamento e surpresa e pergunta: será que isto continua usual?. Ver
artigo em www-users.york.ac.uk/∼djr14/CHI02 funology .

65 Declaração dada em entrevista ao caderno Informática&etc do jornal O
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Tomando-se a simplicidade como ponto principal num design,
consideramos ser posśıvel equilibrá-la com maior criatividade e
mesmo com a utilização de elementos diferenciais que possam sur-
preender o usuário positivamente. Não exatamente com efeitos
abundantes em flash ou outros recursos estéticos mais usados em
web sites de arte, entre outros, mas com soluções para a orga-
nização do conteúdo dentro da arquitetura da informação que
permitam outras possibilidades alternativas para o atual modelo
empregado. A evolução no design de interface poderá contribuir
para se encontrar diferentes opções para disponibilizar conteúdos
através dos portais e de outros sites noticiosos, que até então prefe-
rem não arriscar designes, mantendo as respectivas operações base-
adas nos conceitos formais já aprovados, tendo como conseqüência
a homogeneização atualmente verificada na Web.

4.5 Jornalismo de portal: um novo formato e
categoria para o jornalismo digital

No Brasil, a adoção e consolidação do modelo de portal por parte
de empresas informativas pure play ou de grupos de comunicação
tradicionais que configuram a sua presença digital através de por-
tais – as dual player – vai propiciar a diferenciação de formatos
para o jornalismo digital, pois, até então, considerava-se como
produção jornaĺıstica na Web apenas aquela realizada através das
edições dos jornais impressos.

A diversificação de formatos indica, portanto, uma multiplici-
dade de produtos convivendo num mesmo ambiente, afastando a
visão equivocada da existência de um único formato. Se a internet
reflete a diversidade da humanidade e seu funcionamento descen-
tralizado favorece usos e apropriações variadas, também no que
concerne ao jornalismo digital - a quarta espécie do jornalismo,
como se referem Jo Bardoel e Mark Deuze (2000) - as experiências
e modelos geraram uma diferenciação de formatos que contem-
plam a distribuição de conteúdos variados, a depender do perfil
da publicação.

Globo, de 18/03/2002, sob o t́ıtulo: “O design minimalista é sempre o melhor”.
Acesso através do Globo On Line, dia 23/03/2002.
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Além de um formato, os portais contribuem com uma nova ca-
tegoria para o jornalismo digital: o jornalismo de portal, marcado
por uma dinâmica mais ágil, principalmente pela consolidação do
modelo de not́ıcias em tempo real66 ou tempo quase real, as cha-
madas hard news ou breaking news, bem próximas do formato de
conteúdos gerados pelos canais de not́ıcias 24 horas das redes de
TV a cabo, como CNN, Globo News, Band News.

Vejamos então, como ilustrado na figura, o que o formato por-
tal representa para o jornalismo digital (Cf. figura 2).

Antes de mais nada, devemos justificar o motivo pelo qual con-
sideramos o jornalismo de portal como nova categoria. Primeiro,
porque, embora not́ıcias com atualização cont́ınua e em fluxo es-
tejam presentes nos mais diversos sites, por ser mesmo uma ca-
racteŕıstica intŕınseca ao ambiente digital, é no portal que esse
modelo se consolida, principalmente em virtude dos investimentos
feitos para a constituição de redações espećıficas. Segundo, pela
alteração no próprio formato da not́ıcia, com o texto mais frag-
mentado, o que terá como conseqüência uma certa alteração no
conceito de not́ıcia, como veremos a seguir.

Afora esses aspectos, destacamos ainda: o fato de o jornalismo
de portal encon-
trar-se caracterizado por uma maior utilização de recursos mul-
timı́dia para a veiculação de conteúdos diversificados; ser alimen-
tado por variadas fontes de informação, como agências de not́ıcias,
principalmente, e os sites parceiros agregando conteúdo espećıfico
em determinadas áreas; trazer uma nova denominação para a com-
partimentação das informações, no caso “Canais”.

As chamadas “últimas not́ıcias” hard news ou breaking news,
disponibilizadas através de editorias homônimas ou classificadas

66 No texto Jornalismo online: em busca do tempo real, de Zélia Adghirni
(2002), ela diz que a circulação da informação em redes globalizadas altamente
velozes introduziu no jornalismo a noção de “tempo real”, o qual materializa
o conceito de turbina da informação porque renova sua produção de forma
cont́ınua. Segundo Adghirni, “a ‘febre’ do tempo real na imprensa brasileira
tem suas origens na instabilidade econômica do páıs, quando era preciso saber
rapidamente tudo o que se passava na área financeira para evitar, ou ao menos
limitar, as perdas tanto para o setor privado como para as contas do governo”
(ADGHIRNI, 2002:5).
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segundo nomes que traduzam a agilidade e a instantaneidade,
como “Plantão”, “Em cima da hora” ou mesmo “Em tempo real”
buscam anunciar os fatos e eventos no instante em que ocorrem,
dando informações sobre os assuntos em “ṕılulas”, pouco a pouco,
e complementando-as à medida em que se vai apurando mais de-
talhes. Ou seja, um procedimento completamente diverso do veri-
ficado no jornal impresso e mesmo nas TVs.

No impresso, os assuntos são apurados ao longo do dia para
ser veiculado no dia seguinte, trazendo a cobertura mais factual
e, se o assunto exige, as devidas repercussões e análise, ao passo
que na TV, a despeito das entradas ao vivo como “flash” ao longo
da programação de uma emissora, a reportagem completa só vai
ao ar no telejornal mais próximo aos fatos ocorridos e que mere-
ceram agendamento. Essas “ṕılulas” de informação que caracteri-
zam as editorias de ‘últimas not́ıcias”, possibilitando a construção
da narrativa jornaĺıstica sem limitação de dead line, já que cada
nova not́ıcia é motivo para uma nova atualização em um site noti-
cioso, seja ele portal ou não, são o que Luciana Mielniczuk (2002)
classifica como unidades narrativas:

(...) No webjornal, tendo em vista que o material pode ficar
dispońıvel, seria como se estas ‘unidades narrativas’ fossem
acumulando-se para formar uma única e grande narrativa sobre
determinado fato. O último bloco de textos seria somado ao
anterior, que ainda pode estar disponibilizado no site. Assim,
um conjunto de blocos de textos, que foram sendo acumulados
e todos ainda dispońıveis, constituem a narrativa una acerca
de determinado acontecimento (MIELNICZUK, 2002:5)67.

Esta narrativa é pasśıvel de acontecer dessa forma espećıfica em
virtude dos elementos e dos recursos caracteŕısticos do ambiente
digital e do próprio fazer jornaĺıstico neste suporte: a memória
– no caso das “últimas not́ıcias” é a imediata, possibilitada pelo
espaço ilimitado para armazenamento, sendo cumulativa – a atua-
lização cont́ınua - permitindo a veiculação mais ágil e instantânea

67 MIELNICZUK, L. A pirâmide invertida na época do Webjornalismo:
tema para debate. Artigo aceito para apresentação no GT Tecnologias da
Informação e da Comunicação do XXV Intercom, Salvador, 2002.
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- a hipertextualidade, estabelecendo a ligação através dos links
entre as matérias ou blocos de texto relacionados e favorecendo
o aprofundamento do fato, também podendo ser feito através da
disponibilização do áudio de entrevistas ou mesmo de gráficos, si-
mulações ou v́ıdeos (multimidialidade).

Constata-se, por outro lado, que nem sempre se verifica o uso
desses elementos conjuntamente e em todos os portais. Destaca-
mos, assim, a potencialidade dos recursos para utilização na cons-
trução da narrativa jornaĺıstica no suporte digital, embora seja
preciso dizer que, por enquanto, existe uma predominância do as-
pecto da agilidade e da velocidade na publicação. Em geral, as
matérias são listadas em ordem cronológica (com o horário colo-
cado ao lado) exatamente para demarcar o tempo de atualização,
que costuma ser realizada em média de cinco em cinco minutos
(ADGHIRNI, 2002) ou menos, como ocorre no Último Segundo,
onde uma nova not́ıcia deve ser veiculada a cada 90 segundos para
se alcançar as mil not́ıcias por dia (SANTOS, 2002:85).

Tal agilidade implica na fragmentação68 da narrativa às vezes
ao extremo para que se possa obter um número maior de not́ıcias
publicadas – empregando o procedimento de se colocar uma fonte
em cada bloco de texto, para dividir as matérias, de modo que
pareçam independentes – e dando também a idéia de que os fa-
tos estão sendo noticiados no momento em que ocorrem. Isso
nem sempre corresponde à verdade. Para exemplificar, aponta-
mos uma prática comum no portal iBAHIA, onde as not́ıcias cos-
tumam ter o horário da sua veiculação programado, alterando e
distorcendo completamente a lógica e o sentido da produção e atu-
alização cont́ınuas, a ética e mesmo um dos elementos da not́ıcia:

68 Diversos autores apontam a fragmentação do texto ao longo da história.
Entre eles está Mouillaud (1997), que observa que no final do século XIX,
quando, mesmo no jornalismo impresso, predominava a escrita literária e
poĺıtica, os textos longos faziam os jornais terem um aspecto pesado e cin-
zento. Na imprensa, a necessidade de narrar os fatos do cotidiano fragmen-
tou a escrita, pois os textos curtos e heterogêneos não respeitavam mais uma
ordem do discurso e sim a ordem da diagramação. A escrita hipertextxual
(MIELNICZUK & PALACIOS, op.cit) oferece possibilidades que acabam por
acentuar a fragmentação textual.
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a atualidade, pois o fato deve ser recente e o anúncio do fato,
imediato (SODRÉ & FERRARI, 1986:18).

Ana Lúcia Santos (2002) demonstra com o caso do Último
Segundo que pode ocorrer mesmo um afrouxamento no critério de
noticiabilidade tendo em vista a inexistência de limites de espaço e
de tempo e a utilização dos fait divers69 para preencher as lacunas
entre o ińıcio e o desenrolar de fatos com cobertura mais longa.
(SANTOS, 2002:91).

Apesar de um aparente predomı́nio dos canais ou editorias -
como alguns portais ainda preferem denominar numa associação
ou metáfora com o jornal impresso - de “últimas not́ıcias”, os mega
portais têm compreendido a importância de se oferecer conteúdo
diferenciado por meio de canais de reportagens especiais e artigos,
explorando assuntos e temáticas diversas de forma mais aprofun-
dada, inclusive com a colaboração de articulistas. Um exemplo é o
“Caderno i”, do próprio Último Segundo no iG, onde os repórteres
dispõem de mais tempo para produzir as matérias, sendo um ca-
nal de textos longos, conforme declarou a editora-chefe do caderno,
Andréa Fornes: “O caderno i” funciona como um contraponto à
instantaneidade e rapidez das not́ıcias do dia-a-dia”70. Também
a “Revista da Folha”,produzida em parceria com o UOL pode ser
citada como um diferencial ao formato hard news, alimentadas e
atualizadas pelas equipes espećıficas das redações dos portais, com
conteúdo fornecido também pelas agências de not́ıcias nacionais e
estrangeiras.

Outro diferencial do jornalismo de portal é a diversificação de
produtos jornaĺısticos num mesmo espaço. Além dos canais de
not́ıcias, agregando na maior parte dos casos texto e fotografia,
os portais incorporaram recursos de v́ıdeo através da veiculação
dos boletins que integram TV e Web num modelo h́ıbrido do co-

69 Fait divers são o que o teórico Roland Barthes classificou como fatos diver-
sos, o factual. Para Nilson Lage, fait-divers são eventos sem classificação, mas
ainda assim notáveis por alguma relação interior entre seus termos. (LAGE,
1979)

70 In: Caderno i um balanço. O contraponto do Último Segundo. Matéria
publicada em fevereiro no Panopticon (www.facom.ufba.br/panopticon), jor-
nal laboratório lançado no primeiro semestre de 2002, produzido pelos alunos
da disciplina Oficina de Jornalismo Digital da FACOM/UFBA.

www.bocc.ubi.pt



Jornalismo Digital e a Informação de Proximidade 61

nhecido ”ao vivo”das TVs com ”últimas not́ıcias”, resultando, por
exemplo, em produtos como o UOL News, no portal UOL, e no
Jornal da Lillian, com Lillian Witte Fibe, que ficou no ar através
do portal Terra (ARANHA, 2001:70) durante dois anos71.

Esses serviços são oferecidos aos assinantes que têm acesso in-
ternet via banda larga, embora os demais usuários possam acessá-
los só no modelo texto. O iG também veicula v́ıdeos, mas através
de parceria com a TV Bandeirantes, uma das acionistas do portal.
Nos portais regionais, a oferta de áudio e v́ıdeo se dá de maneira
isolada, como no caso do UAI e do iBAHIA, que disponibilizam
a programação de TVs e de rádios que estão dentro dos mesmos
grupos de comunicação aos quais pertencem.

Ainda como conteúdo jornaĺıstico, há os canais de economia,
tecnologia, cultura, esportes, além de um variado número de re-
vistas (existindo só no formato digital ou não) integrando o vari-
ado espectro informativo nos portais. Não se pode esquecer que
eles têm, ainda, como parte integrante do seu conteúdo, os sites
de grandes jornais consolidados na mı́dia impressa, os quais, por
sua vez, também possuem equipes atualizando o conteúdo de suas
respectivas versões online ao longo do dia. Estar num grande por-
tal significa maior visibilidade para jornais, inclusive regionais, a
exemplo do Jornal do Commércio do Recife, ou até mesmo ”A
Região”, de Itabuna (Bahia), ambos hospedados no UOL.

Nos chamados mega portais, a variedade de serviços e entrete-
nimento convive com o conteúdo jornaĺıstico, o qual é colocado
como mais um produto e, enquanto tal, disputa a atenção do
usuário. Mas é necessário notar que mesmo sendo um produto
a mais no mix de opções oferecido, o jornalismo é a peça chave
desses portais. Basta acessar qualquer um dos mega portais nacio-
nais, a exemplo do Globo.com, Terra, UOL para comprovar, além
do iG, onde o jornal Último Segundo se constitui como carro-chefe,
sendo mesmo um dos grandes geradores de tráfego.

71 O Jornal da Lillian deixou de ser atualizado desde o dia 31 de agosto. O
material produzido em dois anos (de 2000 a 2002) está dispońıvel através do
portal Terra, que continua aliando TV + Web através de um outro produto,
o TV Terra.
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4.5.1 Diferenciação entre portal e sites de edições dos
jornais impressos

E o que será que distingue os portais das edições digitais dos jor-
nais com similares impressos? Além de serem, em sua maioria,
operações de empresas pure play, portanto, sem um congênere em
outro suporte, e de agregar conteúdo jornaĺıstico diversificado,
inclusive através de parcerias com sites e/ou portais regionais,
serviços, entretenimento, compras num só lugar, os portais guar-
dam outras diferenças em relação aos sites dos jornais impressos
na Web, como atesta José Afonso Silva Jr (2000). Ele aponta fun-
damentalmente três fatores para estabelecer a diferenciação entre
os sites de jornais online - geralmente com similares impressos -
dos mega portais ou portais jornaĺısticos, operando segundo uma
lógica massificada, quais sejam:

Agregação de serviços paralelos ao caráter informativo, de na-
tureza não necessariamente jornaĺıstica;

A inter-relação estabelecida com sites de conteúdo diverso, no
sentido de fornecimento de informações jornaĺısticas, inclusive por
agências;

A convergência, em alguns casos, do serviço de provedor de
acesso com o de disponibilização de conteúdo. (SILVA JR.,2000:80).

E, sendo os portais emissores de grande conteúdo, eviden-
temente o jornalismo é uma das maiores fontes de geração de
audiência e acesso. Isso pode ser corroborado através dos dados
de medição do Instituto Ibope eRatings, divulgados em julho72,
demonstrando o crescimento de 69% em um ano da audiência dos
sites de not́ıcias nacionais, alcançando até o final de junho cerca de
2,85 milhões de internautas. De acordo com o estudo, de junho de
2001 a junho deste ano, a audiência dos sites de not́ıcias subiu de

72 Ver a matéria: Audiência de not́ıcias na Web tem ganho real de 69% em 1
ano, publicada dia 23/07/2002 no Último Segundo (www.ig.com.br). Acesso:
24/07/2002.
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1,226 milhão para 2,854 milhões de internautas, o que representa
um crescimento de quase 130%.

O Ibope eRatings avaliou, ainda, que 37,75% dos internautas
ativos de junho, que se conectaram pelo menos uma vez no mês,
acessaram sites de not́ıcias. O percentual também foi comparado
a ı́ndices de outros páıses, como a Espanha (26,10%), e o Reino
Unido (26,59%). Os analistas de mercado, à reboque do estudo,
informaram à época da divulgação dos dados que o iG - com seu
estilo fast-food de publicar uma not́ıcia a cada 90 segundos - havia
liderado a audiência de junho de 2001 a maio deste ano, tendo
perdido a posição número 1, em junho, para o GloboNews, do
Globo.com.

Embora tais dados possam vir a ser refutados por outros por-
tais através de medições de outros institutos, eles atestam - princi-
palmente se colocados junto aos números da audiência na Web - a
crescente preponderância desse formato e da própria categoria de
jornalismo de portal no páıs. Para além das posśıveis atribuições
de júızo de valor e das restrições à diversidade na rede, tudo indica
que o formato portal para o jornalismo digital ainda deverá vigorar
por um bom tempo. Há até quem, com um certo exagero, cogite
a hipótese da substituição dos jornais pelos portais, a exemplo do
jornalista e colunista Nayef Yehya:

(...) A la larga el objetivo de todo portal es volverse el destino
final de toda excursión en la rede. No es del todo descabellado
imaginar un futuro en que los periódicos sean substituidos por
estos recursos interactivos ombliguistas. Quien controla la pu-
erta de entrada a la red controla las ganancias generadas por
el comercio y la publicidad. (YEHYA, 2001:7)73

Além da oferta casada de informação (banco de dados, hiper-
textos, áudio, v́ıdeo), serviços, entretenimento, compras, outro fa-
tor a ser considerado refere-se ao fato de que, ao enredar usuários

73 In: ¿Depredación o florecimiento? Estrategias corporativas para la infor-
mación en la era de internet, artigo apresentado no II Congresso Americano de
Periodismo en Internet, organizado pelo ITESM-CEM e Sala de Prensa, em
novembro de 2000, e publicado em agosto de 2001 no site da Sala de Prensa
(www.saladeprensa.org). Acesso em 04/08/2002. Nayef Yehya é membro do
conselho editorial da Sala de Prensa
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em suas milhares ou milhões de páginas, fidelizando-os através dos
conteúdos, canais de relacionamento, chats e mesmo serviços como
e-mail gratuito, esses sites denominados portais podem também
permitir aos usuários/leitores participar de uma comunidade não
apenas existente no ambiente digital, mas com suas ramificações
e extensões no espaço f́ısico das cidades.

Os mega portais abriram caminho para o surgimento de uma
outra modalidade – os portais regionais, que se concentram na
oferta de conteúdo e serviços direcionados a uma localidade es-
pećıfica – assunto tratado no próximo caṕıtulo.

5 Jornalismo digital em portais regionais

Enquanto as tecnologias de comunicação precedentes valoriza-
vam a informação global, o webjornalismo privilegia o local.
Zélia Adghirni, 2001.

Cada lugar é, à sua maneira, o mundo, que se encontra em
toda parte. Milton Santos, 1996.

Como uma variante do modelo de portal, os portais regionais
– também chamados portais locais - se distinguem pela atuação
segmentada e pela relação direta estabelecida entre comunidade e
conteúdo. Esses portais são aqui definidos como publicações desen-
volvidas especificamente para o suporte digital e cuja produção de
conteúdos, serviços e entretenimento está relacionada aos critérios
de proximidade, utilizando, para isso, alguns dos elementos que ca-
racterizam o jornalismo no ambiente midiático digital, a saber: a
interatividade, a hipertextualidade, a multimidialidade/convergência,
a personalização, a memória e a atualização cont́ınua.

Os portais regionais surgem no cenário da Web nacional a par-
tir de 1999, sendo adotados tanto por empresas informativas com
atuação já consolidada no setor de comunicação, como também
por aquelas com atuação exclusiva no suporte digital e, ainda, pe-
las que atuam em ambos os domı́nios - no meio tradicional e no
digital.

A origem desses sites também remonta à experiências norte-
americanas, iniciadas em 1995. Constituindo-se em si mesmos
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como uma modalidade a mais para a produção e veiculação de
conteúdos jornaĺısticos na Web, além de uma subcategoria para
o jornalismo de portal, os portais regionais são um bom exemplo
da apropriação da tecnologia segundo uma lógica de articulação
local-global.

Podem ser descritos, ainda, como projetos de glocalização por
serem elementos constitutivos da globalização contemporânea (RO-
BERTSON, 1999). Confor-
mam-se como um instrumento ou uma versão do que a socióloga
norte-americana, Saskia Sassen, classifica de web-urbanismo (SAS-
SEN, 2000), pois, através da utilização das redes digitais, esses
portais podem fortalecer o engajamento em torno da localidade.
Sobre sites locais como versões do web-urbanismo, ela diz:

Esses sites nos contam uma história mais ampla sobre a inter-
net. Tornam-se refutação coletiva de uma representação muito
comum da rede enquanto destruidora da sociabilidade e do en-
gajamento com o entorno de cada um (...) Não se trata de um
percurso cosmopolita para o global. Trata-se do global como
multiplicação do local. O próprio meio – espaço digital – pro-
duz um rúıdo de fundo que vai ficando cada vez mais alto: esse
rúıdo é a presença de diversos outros sites locais. O meio abre
a possibilidade de evolução em direção a redes transnacionais
de sites locais (...) (SASSEN, 2000:1)74.

O também sociólogo Roland Robertson afirma que aquilo que
normalmente se entende por local está, em geral, no contexto do
global. Por isso mesmo, Robertson entende que a globalização75 –
definida por ele num sentido amplo como a compressão do mundo

74 Teórica da sociedade da informação, Saskia Sassen é professora do De-
partamento de Sociologia da Universidade de Chicago e professora visitante
na London School of Economics. Ela é autora de vários livros e artigos que
enfocam as telecomunicações e a globalização como forças fundamentais na
organização da economia do espaço. Dedica-se à pesquisa dos fluxos de ca-
pital, pessoas, informação e imagens. Entre seus livros recentes estão Global
Networks, Linked Cities (New York and London: Routledge, 2002) e Guest
and Aliens (New York: New Press, 1999). Atualmente, Sassen está finali-
zando o novo livro Denationalization: Territory, Authority, and Rights in a
Global Digital Age, que sairá em 2003 pela Princeton University Press.

75 Para Anthony Giddens (1991) “a globalização é a intensificação das
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como um todo – envolve a conexão de localidades. Roland Robert-
son considera mais adequada a adoção do termo glocalização76 -
com o qual concordamos - pois este pressupõe a simultaneidade e a
interpenetração do global e do local77, do universal e do particular.

Diante disso, podemos acrescentar que é no âmbito local onde

relações sociais em escala mundial, que ligam localidades distantes de tal ma-
neira que acontecimentos locais são modelados por eventos ocorrendo a muitas
milhas de distância e vice-versa. Este é um processo dialético, porque tais acon-
tecimentos locais podem se deslocar numa direção anversa às relações muito
distanciadas que os modelam” (GIDDENS, 1991: 69-71). Para o sociólogo
inglês, a globalização é uma conseqüência da modernidade e, portanto, não é
um fenômeno recente, já que a modernidade é inerentemente globalizante. In:
As conseqüências da modernidade.São Paulo: Unesp, 1991. Sobre globalização
ver ainda: FEATHERSTONE, Mike (Org.). Cultura global. Nacionalismo,
globalização e modernidade. 3. ed. Petrópolis, RJ: Vozes, 1999.

76 Estudioso da globalização desde os anos 60, Roland Robertson baseia suas
idéias no conceito japonês de glocalização, classificada como dochakuka, termo
derivado de dochaku “viver na sua própria terra”, que originalmente se referia
ao processo de se adotar técnicas agŕıcolas às condições locais, mas também
adotada em negócios japoneses como localização global, um olhar global adap-
tado às condições locais. Segundo a definição do Oxford Dictionary of New
Words (1991:134), citada por Robertson, o termo “glocal” e o substantivo,
processo de glocalização, foram formados pela fusão de global com local. Ele
diz, ainda, que os termos “glocal” e “glocalização” tornaram-se aspectos do
jargão dos negócios durante os anos 80 sendo o Japão o lócus principal da sua
origem. No seu sentido econômico, a idéia de glocalização está relacionada com
o que é chamado de micromarketing: personalização e comercialização de pro-
dutos e serviços de base global ou quase-global em escala local e para mercados
espećıficos cada vez mais diferenciados (op.cit.251). No entanto, Robertson es-
clarece que, mesmo baseando-se no conceito japonês de glocalização, o genera-
lizou de modo tal, a abarcar todo o mundo como um todo. “Em tal perspectiva,
a noção japonesa de glocalização aparece, então, como uma versão espećıfica
de um fenômeno genérico (...) eu reconheço plenamente que existem muitos
modos práticos diferentes de glocalização” (op.cit. 267). In: Globalização.
Teoria social e cultura global. Petrópolis, RJ: Vozes, 1999. Ver, sobretudo, o
caṕıtulo ”Glocalização: tempo-espaço e homogeneidade-heterogeneidade”(pp:
246-268).

77 Nesta dissertação, dado os objetivos, a questão sobre o global e o local -
embora apareça referenciada - não será abordada. Ficam apenas, bibliografica-
mente indicadas, as obras de Saskia Sassen e R. Robertson (op.cit); do geógrafo
Milton Santos (A natureza do espaço: técnica e tempo – razão e emoção. São
Paulo: Hucitec, 1996); do sociólogo Manuel Castells (A sociedade em rede,
1999) e, ainda, de Stuart Hall (A identidade cultural na pós-modernidade. Rio
de Janeiro: 5 ed. DP&A, 2001).
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a cultura global hegemônica é refuncionalizada através de relações
de assimilação e rejeição e é onde novas formas de sociabilidade e
também de socialidade78 são engendradas. Assim, torna posśıvel
a produção de novas visões do mundo e novas formas de expressar
e emitir informação na cibercultura contemporânea, passando do
“global mundial ao global como particular: o glocal” (LEMOS,
2002:14).

No que se refere aos portais regionais, pensamos ser posśıvel
considerá-los como projetos de glocalização. Pois, na sua lógica
de utilização das tecnologias da mundialização para a produção e
veiculação de conteúdos direcionados a um público segmentado de
uma cidade, estado ou região – embora possam ser acessados por
qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo dado ao aspecto ater-
ritorial das redes telemáticas – esses portais são um modo prático
diferente de glocalização e, portanto, constitutivos da globalização
contemporânea.

Estão, a todo o tempo, refuncionalizando e assimilando ele-
mentos de uma cultura global e, simultaneamente, exprimindo
identidade, diferença e mesmo produzindo novas identificações lo-
cais e identificações globais através da articulação entre o cibe-
respaço e o espaço territorial, geográfico.

(...) Ahora lo global puede convivir de forma más plural con
lo local y lo nacional (...) Como el desaf́ıo es compatibilizar un
planeamiento de las organizaciones dentro del mercado mundial
con una demanda creciente por contenidos locales, la oposición
convencional entre nacional y global es poco productiva para
dilucidar las caracteŕısticas de las formaciones espaciales en la
era de las redes. En el ámbito de la comunidad pública, el espa-
78 Terminologia proposta por Michel Maffesoli (Ver O tempo das tribos.

Tradução: Maria de Lourdes Menezes. Rio de Janeiro: Forense-Universitária,
1987) para classificar a estrutura das relações sociais na cultura contem-
porânea, onde as ligações têm bases mais afetivas, presentéıstas, efêmeras;
ao contrário da sociabilidade, onde as formações de elos sociais são baseadas
nas instituições oficiais. Em Santos (op.cit.), vemos que a noção de socialidade
difundida entre os sociólogos é explicitada por geógrafos como Di Meo (1991) e
J. Lévy (1994): “Tal socialidade lembra Schutz (Schutz, 1967), será tanto mais
intensa quanto maior a proximidade entre as pessoas envolvidas” (SANTOS,
1996:254).
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cio geográfico no se presenta en cuanto una abstracción concep-
tual, sino como un espacio vivido, practicado (GONÇALVES,
2000:102-104).

5.1 Da origem e da emergência de um formato

Antes de abordarmos o surgimento dos portais regionais – também
chamados portais locais – gostaŕıamos de deixar claro que o levan-
tamento histórico realizado a fim de descobrir a origem desses sites,
quando eles despontaram na Web, principalmente na Web nacio-
nal, bem como o próprio conceito neles embutido, baseou-se, so-
bretudo, em artigos e reportagens veiculados tanto pela imprensa
como pelas publicações digitais.

Mesmo com o limitado e disperso material existente sobre o
assunto, conseguimos reunir dados para estabelecer uma espécie
de linha do tempo, de grande importância para cercar o objeto
e permitir uma melhor descrição, mapeamento e análise dos por-
tais regionais, que, dentro da tipologia geral dos portais, estão
inclúıdos na categoria “Vortal”, como já explicado no caṕıtulo an-
terior.

Os portais regionais operam de maneira segmentada, com a
disponibilização de conteúdos, entretenimento e serviços para co-
munidades determinadas localizadas em cidades e regiões. Valem-
se do prinćıpio da proximidade aplicado através da tecnologia das
redes – proximidade tanto no sentido original da palavra vinda do
latim proximitate, relativo à condição de contigüidade, adjacência,
vizinhança, como também quanto à proximidade como um dos
fatores de noticiabilidade para as informações, jornaĺısticas e de
serviço. Além disso, são um formato que pode ser utilizado como
interface para intensificar as relações com a própria comunidade
e o público no seu entorno, através da articulação entre o cibe-
respaço e o próprio espaço territorial.

5.2 Sete anos de história dos portais regionais na
Web

As sementes para o que viria a ser classificado como portal regional
começaram a ser plantadas em outubro de 1995, nos Estados Uni-
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dos, justamente quando no Brasil79 ainda estavam sendo lançadas
as primeiras edições digitais dos jornais impressos na Web. Tudo
começou em Boston, através do Boston.com 80, operação do New
York Times Digital, a divisão Internet do The New York Times
Company. O Boston.com nasceu como um site do The Boston
Globe, o tradicional diário da cidade, e foi pioneiro na oferta de
conteúdos locais: breaking news, cobertura na área de esportes,
artes, entretenimento, tempo e trânsito, serviços de classificados,
e-mail, oferta de empregos. Desde então, tornou-se um dos portais
regionais com maior audiência nos Estados Unidos e também na
Web mundial, possuindo 2.5 milhões de visitantes únicos e regis-
trando 98 milhões de page views por mês, segundo informações
divulgadas pela empresa em seu próprio site (Cf. figuras 3 e 4).81

Outro pioneiro no formato de portal regional e na própria uti-
lização da informação local foi o KansasCity.com (Cf. figura no

5)82 , que compõe a Knight Ridder Real Cities do Knight Rid-
der New Media. A Real Cities foi criada em 1997 para ser uma
grande rede nacional de sites regionais oferecendo not́ıcias, entre-
tenimento, classificados, coberturas esportivas, páginas amarelas,

79 No Brasil, o Grupo Estado foi quem primeiro percebeu o potencial da
Rede e, em fevereiro de 1995, passou a operar serviços informativos pela
Web, através de link com a World News, de Washington. Mas o jornal
que de fato lança serviço próprio, ainda por meio do Gopher (sistema que
só comporta textos) é o Jornal do Commércio, de Recife, também em 1995
(GONÇALVES & PALACIOS, 1996). Contudo, o primeiro jornal a disponi-
bilizar a sua edição completa na Web, em 28 de maio de 1995, é o Jornal do
Brasil (www.jb.com.br), por iniciativa dos jornalistas Rosental Calmon Alves
e Sérgio Charlab. Em seguida, vieram a Folha de S.Paulo (www.folha.com.br),
O Globo (www.oglobo.com.br), Zero Hora (www.zh.com.br), Estado de Minas
(www.estaminas.com.br), entre outros. O primeiro jornal com atualização
cont́ınua das not́ıcias em “tempo real” foi o Brasil Online, lançado pelo UOL
em 1996. Na Bahia, o Correio da Bahia (www.correiodabahia.com.br) lançou
a sua versão digital em junho de 1996, ano em que também o jornal A Tarde
(www.atarde.com.br) disponibilizou o seu site.

80(www.boston.com)
81 Os dados são atribúıdos de acordo com o levantamento de institutos de

pesquisa, como: Traffic: Source: I/Pro Audit and partner-supplied counts:
Maio, 2002; Unique Users - Jupiter MediaMetrix Abril 2002; “At Work Inter-
net Users” – Online Publishers Association, “The Internet at Work”, Março
2002.

82(www.kansascity.com)
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mapas, entre outros. Atualmente, a Real Cities abrange 56 sites
regionais, cobrindo as diversas regiões norte-americanas. À época
da criação da Knight Ridder Real Cities, Bob Ingle, presidente do
Knight Ridder New Media, declarou:

Existe uma legião de empresários que alegam estar oferecendo
informação local na internet, mas a maioria desses serviços
não tem escritórios permanentes nas comunidades que eles ale-
gam servir. A Knight Ridder tem uma longa tradição de pre-
sença e serviço. Nós conhecemos nossas cidades intimamente,
nós temos investido pesadamente no desenvolvimento de equi-
pes de reportagem e publicidade que refletem as comunidades,
e agora nós estamos aptos a agregar valor por um longo tempo
e intensa afinidade para a internet (INGLE, 1997)83.

O que é interessante perceber é que esse novo conceito de site
ofertando conteúdos locais surge com o objetivo de complementar
as edições digitais de importantes jornais impressos. De acordo
com o consultor e colunista Steve Outing, no artigo Estratégia
para portais regionais84, de julho de 1999, eles constituem uma
estratégia inteligente para a Web. Outing deixa claro que “os
portais ou “hubs” são complementos comuns aos sites noticiosos
produzidos por muitos jornais de grande porte, e número cada vez

83 “There are a legion of players who claim to be offering local informa-
tion on the Internet, but most of these services don’t even have permanent
offices in the communities they claim to serve. Knight Ridder has a long
tradition of presence and service. We know our cities intimately, we have in-
vested heavily in developing reporting and advertising staffs that reflect the
communities, and now we are able to bring the value of that long-standing
and deep relationship to the Internet”. In: Knight Ridder New Media in-
troduces Real Cities: Real News. Real Information. Real People, release
sobre anúncio de criação da Knight Ridder Real Cities, em 20 de outubro
de 1997. Coincidentemente, foi também em 1997 que a cadeia Knight Rid-
der adquiriu o Kansas City Star, jornal que desde então tem seu conteúdo
publicado no portal, inclusive disponibilizando o arquivo das edições desde
1991. www.knightridderdigital.com/press/releases/05526600.htm. Tradução
própria.

84 In: Coluna Parem as Máquinas de 07/07/1999:
www.uol.com.br/internet/colunas/parem/
par070799.htm . Acesso em 13/10/2000.
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maior de jornais médios também vêm construindo portais regio-
nais” (OUTING, 1999). Isso, claro na origem do formato, pois logo
depois os portais regionais assumem caráter mais independente das
edições dos jornais, ainda que muitos deles utilizem como parte do
seu conteúdo material produzido por aquelas edições.

Vale destacar que além dos hoje já tradicionais conteúdos como
breaking news85, coberturas esportivas, matérias enfocando saúde,
economia e negócios locais, tecnologia, cultura, entretenimento
e serviços como e-mail, CEP, previsão do tempo, condições de
trânsito, classificados de empregos, automóveis e imóveis, os por-
tais regionais norte-americanos formaram parcerias com organizações
comerciais locais e outras mı́dias e com instituições e entidades
como museus e câmaras de comércio, na intenção de abranger os
diversos setores e serviços prestados para oferecer melhor e amplo
conteúdo, de cunho comunitário inclusive, além do essencialmente
jornaĺıstico.

Um dos exemplos citados como interessante por Outing é o
portal LasVegas.com (www.lasvegas.com), criado em 1997 e admi-
nistrado também por um grupo de mı́dia consolidado no mercado
tradicional - o Donrey Media Group e a sua unidade Las Vegas
Review-Journal. Tendo como vantagem o fato de Las Vegas ser

85 Essa categoria de informação na Web, que são as not́ıcias de última hora
com cobertura especial e com atualização cont́ınua, é oferecida pela maioria dos
sites – sejam eles mega portais, portais regionais, versões digitais dos jornais
impressos. No regulamento do prêmio concedido pela Online News Associa-
tion em conjunto com a Columbia Graduate School of Journalism, dos Estados
Unidos, que em 2002 teve a sua terceira edição, as breaking news aparecem
como uma categoria espećıfica. As outras contempladas são: o jornalismo in-
vestigativo baseado nas fontes do repórter, em suas análises e interpretações;
o jornalismo de serviços, que deve privilegiar conteúdos para a melhoria da
qualidade de vida das pessoas; e o comentário on-line, abrangendo desde os
editoriais, a ensaios, resenhas, cŕıticas, opinião e humor. Para concorrer em
uma das oito categorias do prêmio (General Excellence in Online Journalism –
more than 200,000 unique visitors, General Excellence in Online Journalism –
200,000 or fewer unique visitors, Breaking News, Enterprise Journalism, Ser-
vice Journalism, Feature Journalism e Online Commentary), os realizadores
alertam os participantes quanto à importância da utilização de recursos de inte-
ratividade, personalização, multimı́dia, navegação, design, as ferramentas co-
munitárias, além da boa redação para a composição dos conteúdos no ambiente
digital. Ver em: www.onlinejournalismawards.org. Acesso em: 15/08/2002.
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uma cidade tuŕıstica, visitada por mais de 30 milhões de pessoas
todos os anos, o LasVegas.com desde o ińıcio atrai tanto o público
local como também aquelas pessoas que estão em outras localida-
des86, mas querem saber informações sobre a meca do jogo.

Além de possuir conteúdo jornaĺıstico (inclusive dos jornais
diários e os semanários do Donrey Group), serviços (oferta de
empregos, classificados, e-mail, entre outros) e entretenimento, o
LasVegas.com se destacava dos demais pela própria estratégia ado-
tada: se aliou com as principais organizações do mercado, tanto
públicas como privadas, a exemplo do Serviço de Convenção e
Visitantes de Las Vegas, Câmara de Comércio local, Autoridade
de Desenvolvimento do Nevada, a Las Vegas Events e uma orga-
nização de museus e atrações tuŕısticas públicas e particulares.

Também arregimentou como parceiros para a sua área de “Afi-
liadas comunitárias”, a Comissão de Turismo de Nevada (órgão
estadual), o governo da cidade e o do condado de Las Vegas,
e a Universidade de Nevada em Las Vegas. “Acreditamos que
nossa versão (para o conceito de portal) seja única”, afirmava Jack
Harpster, então diretor executivo e de publicidade do portal para
o colunista Steve Outing, em 1999. Para produzir o conteúdo do
portal, o LasVegas.com contava com 15 funcionários, bem como
com as equipes dos jornais do Donrey Media Group que também
contribúıam com informações.

Da maneira como se estruturou, o portal deu maior visibili-
dade aos próprios sites governamentais e de outros órgãos e enti-
dades públicas, enquanto gerava mais audiência para ele próprio,
que baseou seu modelo de receita em publicidade e no comércio
eletrônico, inclusive trabalhando com reserva de quartos em hotéis
da cidade. Para promover seu portal, o LasVegas.com investiu
US$1 milhão em campanha de marketing anual para divulgar a
marca tanto na cidade como fora dela. Sob o slogan “one city.
one site”, o LasVegas.com se consolidou como um dos modelos de
portais regionais e prossegue com a meta de ser “a primeira fonte

86 Em 1999, 60% dos que acessavam o portal eram forasteiros, enquanto
o público local contribúıa com 40% para o tráfico do site, de acordo com S.
Outing (1999, op.cit.).
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de informação para e sobre Las Vegas na Internet” (Cf. figuras no

6 e 7).
As iniciativas listadas acima para identificar a origem dos por-

tais regionais foram o modelo para muitas outras que surgiram em
diversos páıses e cidades, atreladas a grupos de comunicação, já
consolidados no meio tradicional ou não. Embora a quantidade
e a qualidade do conteúdo e do serviço ofertados possam variar e
se diferenciar entre eles (inclusive com relação à própria utilização
dos recursos que o ambiente digital permite para a organização
e veiculação dos conteúdos), o conceito original permanece: pro-
duzir conteúdos afinados com os interesses da comunidade local –
seja uma cidade, um estado ou uma região – a partir da utilização
das redes telemáticas, no caso a internet, veiculando-os primordi-
almente através da World Wide Web e distribuindo-os para outros
dispositivos (celulares e Palms, por exemplo) por meio da tecno-
logia sem fio, Wireless Application Protocol (WAP), entre outras.

Atualmente, há um grande número de portais regionais dis-
pońıveis na Web. Podemos citar os portugueses Espigueiro – Cen-
tral de informações Regionais87; Coimbracidade88; Leirianet 89,
que se auto-intitula primeiro portal distrital e o Douronet.com90,
da região de Traz os Montes. No México, o Todito.com91 é um dos
mais conhecidos e premiados.

Existem, ainda, os portais regionais criados pelos grandes por-
tais como MSN, Yahoo! e América On Line (AOL) com atuação
em vários páıses e cobrindo os cinco continentes. Vale mencionar,
ainda, o russo Peterburg 92), no qual o mix de conteúdo segue o
modelo: not́ıcias (com links para jornais, rádios e TVs), serviço
(inclusive lista de pessoas, endereços, telefones úteis) e também
entretenimento (mensagem instantânea, no caso pelo ICQ, galeria
de fotos, etc).

87www.espigueiro.pt
88www.coimbracidade.com
89www.leirianet.pt
90www.douronet.com
91www.todito.com
92http://peterburg.km.ru
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5.2.1 Localizando a trajetória dos portais regionais no
Brasil

No Brasil, o formato de portal regional não surge de forma paralela
com os Estados Unidos. Quatro anos se passaram até que esse tipo
de portal aparecesse na Web nacional. A demora é justificada pelo
fato do páıs só ter tido o acesso comercial à internet liberado no
primeiro semestre de 1995, significando assim um processo mais
lento para a tomada de decisões do setor de comunicação com
relação à definição de suas estratégias de operação no ambiente
digital.

Exatamente por isso, o surgimento dos portais regionais vai sig-
nificar – na evolução do jornalismo digital no páıs – um novo mo-
mento de diferenciação e mesmo de amadurecimento com relação
à percepção de possibilidades de atuação para as empresas infor-
mativas nesse contexto.

Em especial, a compreensão de que, no ambiente midiático, o
jornalismo se apresenta sob diversos formatos93. Indica, portanto,
uma multiplicidade de produtos convivendo num mesmo ambiente,
afastando a visão equivocada da existência de um único formato,
e, principalmente, extrapolando a idéia de uma versão para a Web
de um jornal impresso.

O pioneiro entre os portais regionais nacionais foi o UAI, criado
em 199994 - estreando exatamente no dia 20 de setembro -, como
uma operação da S/A Estado de Minas, do Grupo Associados,

93 Assim, para além das edições on-line dos jornais comerciais, diários
e gratuitos, e dos portais, temos outros modelos de jornalismo digital na
Web: sites noticiosos como Bluebus (www.bluebus.com.br), que cobre o mer-
cado de comunicação; as versões digitais de revistas semanais, como Veja
(www.veja.com.br), as mensais como a Infoexame (www.infoexame.com.br),
sites das redes de rádio, como a CBN (www.cbn.com.br), sites de agências de
not́ıcias, como a Reuters (www.reuters.com), os sites classificados como travel
writer, como o Brazilmax (www.brazilmax.com). Ou, ainda, os Weblogs, que
já estão sendo considerados como uma forma de jornalismo.

94 O embrião do UAI foi o provedor NetService, que operava desde 1995,
quando o Estado de Minas lançou a sua versão digital. Quando foi lançado,
o UAI possúıa 17 mil assinantes. In: FUOCO, Táıs. NetService vira UAI e
lança portal em Minas. Matéria publicada na seção Plantão Info da InfoExame
Online (www.infoexame.com.br), dia 28/09/1999. Acesso em 27/05/2002.
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e constituindo-se como um portal de conteúdo e provimento de
acesso.

O UAI foi pensado para ser uma referência de Minas Gerais95

e, desde o ińıcio, a estratégia foi a de ser um portal que não limi-
tasse seu conteúdo às informações geradas pelos véıculos da casa
(Estado de Minas, Diário da Tarde, Rádio Guarani AM e FM, TV
Alterosa). Por isso, formou parcerias com jornais do interior e com
revistas como Carta Capital96, além de construir canal de relaci-
onamento, chat, meteorologia, cinema, ecoaventura, entre outros.
O modelo de gestão do UAI baseia-se em conteúdo fechado, isto
é, para assinantes. Apenas algumas matérias e outros conteúdos
podem ser acessados por aqueles que não são assinantes do portal
(Cf. figura no 8).

Dois meses após a estréia do UAI e inspirado no modelo norte-
americano, surgia o Guia Local, em novembro, inicialmente com
a edição somente do Rio de Janeiro97 e sem nenhum v́ınculo com
empresas de comunicação tradicionais. Embora traga “Guia” no
nome, ele pode ser considerado como portal regional ou local, pois
seu conteúdo contemplava muito mais que apenas listas de res-

95 Conforme declarou Geraldo Teixeira da Costa Neto, à época gerente de
tecnologia do Estado de Minas e responsável pela equipe de manutenção do
portal, “o UAI é um portal feito por mineiros e para mineiros. Com o
portal, estamos promovendo a globalização do nosso estado, disponibilizando
para o mundo nossas not́ıcias sobre esporte, poĺıtica, cultura e economia”.
In: Uai, o grande portal dos mineiros. Matéria publicada no caderno In-
formática/Telecomunicações, de 20/09/1999, do jornal Estado de Minas.

96 O conteúdo da revista não é mais disponibilizado pelo portal. O conteúdo
e estrutura organizacional do UAI serão melhor descritos e abordados no
caṕıtulo que segue.

97 O Guia Local expandiu a sua atuação, criando edições para São Paulo,
Salvador, Belo Horizonte e Braśılia. Até dezembro de 2000, todas elas funcio-
navam com escritórios e equipes espećıficas em cada uma das cinco cidades. As
equipes eram formadas por jornalistas (inclusive com estagiários), gerente co-
mercial, webdesigner e mais uma pessoa no setor administrativo. Em Salvador,
a equipe de conteúdo era composta por seis pessoas (um editor de conteúdo,
um sub-editor, dois repórteres e dois estagiários), composição similar às de
Braśılia e Belo Horizonte. No Rio e em São Paulo as equipes eram maiores.
Afetado pelos problemas que abalaram as empresas pontocom e, sobretudo
pela sáıda do sócio (a Telefônica Publicidade e Informação, TPI, empresa do
Grupo Telefônica), o Guia Local encerrou oficialmente as suas operações em
março de 2001.
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taurantes, programação de cinema, relação de casas noturnas e
bares.

O conteúdo estruturava-se de acordo com as seguintes seções
ou canais: Pro-
grame-se (cobertura jornaĺıstica de cinema, teatro e shows com
toda a sua programação), Esporte e Lazer (dicas e informações so-
bre o que acontece no mundo do esporte e lazer), Cidade (matérias
sobre assuntos diversos relativos ao dia-a-dia da cidade, trânsito,
condições do tempo, utilidade pública e serviços 24 horas), Gastro-
nomia (informações gastronômicas das cidades feitas por consul-
tores, além da listagem de restaurantes), Turismo (matérias e de-
mais informações tuŕısticas sobre cidades brasileiras), Promoções
(concursos e sorteios para fidelizar a audiência), Noticiário local
(informações atualizadas continuamente – as breaking news), SOS
Preço (um serviço comparativo de preços de eletrodomésticos e de
combust́ıveis).

O conteúdo também era disponibilizado para WAP e para
Palms. O Guia Local, conforme o então diretor e um dos seus cri-
adores, Daniel Deivisson, tinha como objetivo tornar-se um portal
de cidades de referência local98, contando, para isso, com profis-
sionais das cidades onde atuava para oferecer melhor conteúdo e
serviço aos leitores/usuários.

Entre o final de 1999 e ińıcio de 2001, a presença de portais
de bandeira estrangeira como o Cidade Internet do grupo argen-
tino Claŕın, com uma operação local no Brasil, e o também latino
StarMedia, que lançou o StarMedia Brasil, ainda refletia a boa fase
de investimentos no mundo das pontocom. Tal cenário se altera
completamente no segundo semestre de 2001, quando vários sites
encerraram suas atividades ou desistiram de investir em conteúdo
próprio.

Entre as operações inseridas no formato de portal regional,
destaca-se, ainda, a do MSN da Microsoft, que, após apresentar a
sua versão brasileira em 1999 sem atrair muita atenção e audiência,

98 Segundo ele declarou à época, um conceito pouco explorado na rede.
In: MONTEIRO, Elis. Diversão garantida. Matéria publicada no caderno
Internet do Jornal do Brasil, em 23/12/1999. Conforme Deivisson, o objetivo
era também criar conteúdo local, aliado a serviços, como o Guia LocalCard,
cartão de fidelidade. In: Jornal da Tarde, caderno Informática, de 27/04/2000.
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foi obrigada a direcionar investimentos de US$50 milhões para
campanhas de promoção do portal a partir do relançamento em
outubro de 200099.

Aqui, é necessário ressaltar que, do ponto de vista dos grandes
portais globais, as operações em páıses espećıficos, aproveitando
a fidelidade à marca, constituem-se sob a classificação de portais
regionais ou locais. Por outro lado, um mega portal como o UOL
é visto, pelos grandes players internacionais ou transnacionais,
como uma operação local, pois trata-se de uma empresa com sede
e atuação no Brasil, embora possua filiais em outros páıses.

O diferencial entre eles e os portais regionais genuinamente
brasileiros refere-se ao fato de que esses são empreendimentos de ou
ligados a grupos de comunicação consolidados regionalmente e com
atuação focada em mercados circunscritos em determinada região.
Além disso, geralmente as operações dos portais globais focam o
conteúdo em breaking news (alimentadas por agências de not́ıcias,
principalmente), sendo o restante organizado segundo diretórios
tal qual mecanismos de busca, constituindo-se, assim, em cópias
limitadas dos originais100. Ao passo que nos portais regionais de
bandeira brasileira, o conteúdo é produzido por equipes próprias,
juntamente com parceiros e agências noticiosas, além de agregarem
informações dos jornais impressos, TVs, rádios pertencentes aos
grupos de comunicação a que boa parte deles está integrada.

Retomando o mapeamento dos portais regionais brasileiros,
localizamos o momento de expansão e consolidação desse modelo
em 2000, quando diversos portais com estas caracteŕısticas são

99 In: Em busca de equiĺıbrio (op.cit.)
100 Um estudo do IDC América Latina, publicado no ińıcio de 2001, apon-

tava a falta de variedade de serviços e conteúdo como um dos problemas
para o crescimento de portais regionais classificados pelo instituto como sendo
o Yahoo!, MSN, Cidade Internet, Starmedia e também o UOL, o Terra e
o iG.Todos eles ofereciam: chat, not́ıcias, informações sobre arte, huma-
nidades, entretenimento, esportes e cinema – além do e-mail gratuito (a
exceção nesse item era UOL, Terra e StarMedia).In: Mais do mesmo. A
falta de variedade de serviços e conteúdo impede que os portais locais e
regionais decolem da América Latina. Matéria publicada na Revista Po-
der em 2/04/2001. Em www.poderonline.com.br/NR/42D53A5A-F104-4764-
8F20-255D1D3C1C1E.htm Acesso em 16/02/2002.
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lançados. Um deles é o ClicRBS101, que estreou em julho de 2000,
com o objetivo de consolidar o conteúdo de todo o grupo Rede
Brasil Sul (o quinto conglomerado de comunicação do páıs), in-
cluindo cinco jornais, 20 rádios e 21 emissoras de TV. O portal
foi um dos poucos a investirem com força em tecnologia para su-
portar veiculação de conteúdo multimı́dia (áudio e v́ıdeo)102. O
ClicRBS possui duas versões – uma para o Rio Grande do Sul e ou-
tra para Santa Catarina, agregando também conteúdos e serviços
produzidos pelas redações on-line (Cf. figura no 9).

Já o iBAHIA, da empresa Ilimit Internet & Business – perten-
cente ao Grupo Rede Bahia - iniciou a sua operação em outubro
de 2000. O iBAHIA, cujo slogan é “O portal da Bahia” começou
a ser gestado ainda em maio daquele ano, quando foi lançada uma
versão de teste, sendo lançado oficialmente em 10 de outubro.

No mix de informações definido para compor o conteúdo do
iBAHIA estavam: artigos sobre comportamento, música, sexo,
vestibular e esportes, programação cultural, últimas not́ıcias sobre
os principais fatos ocorridos na Bahia, além de um guia da cidade,
informações sobre meteorologia, trânsito, chat, compra de ingres-
sos, site de relacionamento103 e serviço WAP. Embora o iBAHIA
seja um portal da Rede Bahia ele não integra o conteúdo de todos
os véıculos de comunicação do grupo104. Em seu ińıcio, o portal
trazia apenas link para o site da rede; só a partir de 2001 é que
entram links para outros véıculos do grupo, como a TV Bahia, TV
Salvador e para as rádios Globo FM e Tropical Sat. O iBAHIA
configurou a sua estratégia como um portal de conteúdo aberto105,

101www.clicrbs.com.br
102 In: Informação na ponta do mouse. Matéria publicada como parte da

reportagem Que cara tem a web brasileira, da revista InfoExame, no180,
março/2001.

103 In: LUZ, Márcia. Portal da Rede Bahia alia informação e agilidade.
Matéria publicada no caderno Informática do Correio da Bahia, no dia
12/10/2000.

104 O grupo possui um jornal (o Correio da Bahia), a gráfica Santa Helena,
rádios (Globo FM e Tropical Sat), a TV Bahia, além das emissoras afiliadas do
interior e a TV Salvador (por assinatura). Também atua no segmento internet
com a Ilimit, no setor de construção, incorporação e loǵıstica.

105 A organização, bem como a composição de conteúdo e a estrutura orga-
nizacional do iBAHIA serão descritas no caṕıtulo que segue.
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tornando-se desde o ińıcio um parceiro do Globo.com (Cf. figura
no 10).

O mega portal das Organizações Globo, lançado em março de
2000, possui uma rede que integra 33 portais regionais atualmente,
além das versões digitais dos jornais e das TVs, todos elencados na
área “Cidades” do portal. Dos 33 portais, 14 foram desenvolvidos
pela Ilimit para as TVs afiliadas da Globo ou empresas ligadas a
elas, incluindo o próprio iBAHIA.

Como exemplo, citamos os seguintes: Megaminas 106, Evan-
guarda107, iModelo 108, PE360Graus 109, Verdes Mares 110 e Por-
tal Amazônia111. Este último possui, inclusive, uma versão em
inglês do portal. Também agrega conteúdos diferenciados para
destacar o histórico da região amazônica, o folclore e lendas, in-
formações sobre meio ambiente e biodiversidade. Na seção de
serviços, também oferece lista de embaixadas (Cf. figura no 11).

Na rede do Globo.com também estão o EPTV 112, Grandemi-
nas 113, RMT On line 114, Webpiaúı 115 e Goiás Net 116.

Outros portais regionais já consolidados são o Candango117,
de Braśılia, o Regional News118 e o Pernambuco.com 119. Perten-
cente aos Associados em Pernambuco, o portal foi criado como tal
em dezembro de 2000 para integrar os diversos véıculos do grupo
no estado: jornal Diário de Pernambuco, TV Guararapes, Rádio
Clube e Rádio Caetés.

De acordo com Silvia Valadares, gerente de internet do Per-
nambuco.com, a conceitualização desde o ińıcio foi de portal re-

106Rede Integração, Uberlândia, www.megaminas.com
107TV Vanguarda, São José dos Campos, www.evanguarda.com
108TV Modelo, Bauru, www.imodelo.com
109Globo Nordeste, www.pe360graus.com
110Sistema Verdes Mares, www.verdesmares.com
111Rede Amazônica, http://portalamazonia.globo.com
112Campinas, www.eptv.globo.com
113Montes Claros, www.grandeminas.globo.com
114Mato Grosso, www.rmt.online.globo.com
115www.piaui.globo.com
116www.goiasnet.globo.com
117www.candango.com.br
118 região São José dos Campos, www.regionalnews.com.br
119mais facilmente acessado através da URL www.dpnet.com.br
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gional, com um mix formado por conteúdo e serviços, inclusive
área para compras eletrônicas - tendo canais próprios, outros ali-
mentados por parceiros, e agências de not́ıcias - para abocanhar o
nicho local, aproveitando também nichos comerciais120. A própria
equipe do site (que em setembro de 2001 era formada por 15 pes-
soas, entre repórteres, estagiários, editor, programadores, webde-
signers e técnicos de suporte) faz a atualização e também produz
informação (Cf. figura no 12). Para Silvia, nenhuma outra em-
presa poderá fornecer informações locais tão bem quanto um grupo
de mı́dia local:

Imposśıvel o UOL saber tanto de Pernambuco quanto o Per-
nambuco.com. É uma questão até mesmo f́ısica que importa
nessa hora. Então, existe uma oportunidade nisso. No quesito
not́ıcias, serviços, guias, qualquer portal regional, desde que
tenha qualidade, é imbat́ıvel para seu público. Os grandes na-
cionais estão definidos, mas ainda há espaço para os pequenos.
O uso da informação local é o foco principal desses pequenos
portais. É o diferencial competitivo e uma oportunidade a mais
no mercado para os jornalistas (VALADARES, 2001)121.

Outros dois casos de operações regionais são o A Tarde On-
line122, de Salvador, e o CorreioWeb123, de Braśılia. Embora não
tenham sido constitúıdos originalmente como portais regionais,
pois, no caso do A Tarde Online ele era a versão digital para o
impresso A Tarde (lançado na Web em 1996) e que depois agrega
o provimento de acesso, passando a produzir material de últimas
not́ıcias, constituindo-se como portal em 2000. Atualmente, o por-
tal apesar de ter como ponto forte o conteúdo ancorado na edição
impressa (inclusive com os classificados – populares A Tarde), pro-
duz canais exclusivos para a Web, como o Zignow (com matérias,
resenhas de peças de teatro, cobertura de eventos), site sobre es-
portes, além de especiais, indicadores, meteorologia e enquetes.

120 Entrevista concedida à autora via e-mail em 28 de setembro de 2001.
121 Ibidem.
122www.atarde.com.br
123www.correioweb.com.br
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O CorreioWeb é a versão para o Correio Braziliense, jornal
pertencente aos Diários Associados em Braśılia. Ele também es-
treou em 1996 e pouco a pouco foi agregando conteúdo e serviços.
Entre os canais exclusivos que oferece, além da seção “Últimas”,
estão: Outros ares (turismo), Cidadão (informações de utilidade
pública), divirta-se (guia cultural), Concursos (o de maior audiência,
com editais, provas, exerćıcios, gabaritos, fóruns) e os hot sites.
Traz, ainda, indicadores, previsão de tempo, enquetes, pergunta
da semana, links para os demais véıculos dos Associados e um
link para a agência de not́ıcias Brasil Em Tempo Real, que não
pertence ao CorreioWeb124.

5.3 Informação de proximidade nos portais
regionais

A percepção do potencial oferecido pela tecnologia digital e pelas
redes telemáticas para a disponibilização de informações locais tem
motivado a criação de diversos projetos, que utilizam, sobretudo,
a Web para veiculá-las. Os portais regionais jornaĺısticos, tomados
aqui como nosso foco principal de estudo, são um exemplo e uma
tendência crescente, ao passo que vêm contribuindo para ampliar
a audiência para os conteúdos locais.

Concretizados tanto através das operações digitais dos grupos
de comunicação tradicionais, quanto por iniciativas de empresas
de negócios e de internet e, ainda, como resultado da fusão de
empresas de perfis diversificados, os portais regionais são um dos
segmentos para a aplicação do conceito de informação de proximi-
dade.

Como observa Zélia Adghirni (2001), o jornalismo online é
uma mı́dia de proximidade, pois, enquanto as tecnologias de co-
municação precedentes valorizavam a informação global, o web-
jornalismo privilegia o local. “Cada um informa do lugar onde se
encontra tecendo os fios e amarrando os nós da imensa rede de
informações mundial” (ADGHIRNI; RIBEIRO, 2001:9). Segundo

124 In: PEREIRA, Fábio; PEREIRA, Helder; BARBOSA, Rafael. A
produção da not́ıcia online: os impactos da internet nas rotinas produtivas
do CorreioWeb e do Universo Online. Trabalho de conclusão do curso de
graduação em Comunicação, Faculdade de Comunicação, UNB, abril/2002.
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Adghirni, a vocação do jornalismo digital seria mesmo atingir di-
retamente as pessoas lá onde elas vivem, com suas singularidades,
no entanto ainda há entraves para que se possa ofertar conteúdos
sintonizados com as possibilidades oferecidas pela tecnologia.

Certamente, os leitores gostariam de se identificar com o véıculo
que trata da atualidade nacional e internacional a partir de um
ponto de vista especial, voltado para suas preocupações cotidi-
anas. No entanto, todos dão a mesma coisa. E a internet,
a prinćıpio, tem tudo para oferecer a not́ıcia ideal: a veloci-
dade do tempo real, a possibilidade de se aprofundar a análise
nos links, a perenidade dos arquivos para consultas futuras, e
a interatividade para dialogar com o leitor. A singularidade no
tratamento da not́ıcia custa caro porque vai exigir da empresa
a contratação de profissionais de alto ńıvel que vão exigir bons
salários. De que adianta novas tecnologias se não estamos pre-
parados, ou não queremos fazer um jornalismo diferente, ho-
nesto, questionador” (ADGHIRNI, 2002)125.

Sobre a aplicação da tecnologia das redes para a produção e
veiculação da informação local, o jornalista catalão Vicent Par-
tal, idealizador de um dos diretórios locais pioneiros na Web (La
infopista, criada em 1995, e logo depois denominada Vila Web),
comenta:

Tivemos que padecer, de maneira repetida, o clichê segundo
o qual um meio na internet que não aspirasse à globalidade –
que não procurasse clientes por todo lado – não era um meio
adequado às possibilidades da rede. O tempo começa a passar
e hoje a informação local (à qual me referirei ampliando o seu
espaço como informação de proximidade) já não é desprezada
na rede (...) O futuro dos nossos meios de comunicação está
ali mesmo, entre a nossa gente, que é quem lhe interessam os

125 In: Vocação do jornalismo online é atingir as pessoas lá onde elas vivem.
Entrevista concedida à autora em 04/04/2002, e publicada no Panopticon, em
www.facom.ufba.br/panopticon.
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temas que nós podemos abordar, desde a proximidade à not́ıcia,
melhor que ninguém (PARTAL, 1998:1)126.

Os portais regionais geralmente compõem o mix conteúdo,
serviço, entretenimento/diversão estruturando-o segundo a importância,
significado, afinidade e interesse que possam ter e despertar para o
público ao qual se dirigem. Ou seja, elementos que, no jornalismo,
são constituintes do valor/not́ıcia proximidade (WOLF, 1992).

As not́ıcias são culturalmente próximas, se se referem a acon-
tecimentos que entram na esfera normal da experiência dos jor-
nalistas e do público, os que implicam uma esfera partilhada de
linguagem e pressupostos culturais comuns (...). A proximidade
geográfica refere-se simplesmente à regra prática da prioridade
das not́ıcias internas e que estão à disposição, em relação às
not́ıcias externas, de acordo com a sua proximidade em relação
ao público (WOLF, 1992:180).

Contudo, a prioridade para o entorno não elimina a veiculação
de not́ıcias sobre acontecimentos nacionais e internacionais, so-
bretudo no formato hard news ou breaking news. O foco é que
está direcionado, mas até mesmo por estar num ambiente des-
territorializado, o tratamento dado aos conteúdos não pode nem
deve ser redutor. Ao contrário, proximidade, contigüidade, afini-
dade, também pressupõem interpretação, contextualização, como
critérios de noticiabilidade127.

Trazendo mais uma vez a contribuição de Mauro Wolf, este, ci-
tando Galtung e Ruge (1965: 117 apud WOLF, 1992: 179) afirma:

126 In: Jornalismo glocal: utilizando as ferramentas da globali-
dade para a informação de proximidade, texto apresentado no Congrés
de la Federació Mundial de Periodistes, realizado em Recife, em
1998. Em http://www.partal.com/welcome/glocal/english.html. Acesso em
25/07/2001.

127 Definida por M.Wolf (op.cit.:172) como o conjunto de elementos através
dos quais o órgão informativo controla e gere a quantidade e o tipo de aconte-
cimentos, de entre os quais há que selecionar as not́ıcias. A noticiabilidade tem
como componentes os valores/not́ıcia (news values), que devem, segundo Wolf,
responder à pergunta: quais os acontecimentos que são considerados suficien-
temente interessantes, significativos e relevantes para serem transformados em
not́ıcia?
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“Para ser noticiável, o acontecimento deve ser significativo, isto é
‘suscept́ıvel de ser interpretado no contexto cultural do ouvinte ou
do leitor”’.

Ainda que, como se observou especificamente no caso dos por-
tais analisados nesta dissertação – UAI e iBAHIA – a cobertura
dos acontecimentos locais e regionais no canal das breaking news
(onde também se mesclam outros de âmbito extra-regional) tenha
a tendência de ser priorizada, muitos outros assuntos nacionais e
até internacionais que poderiam ser contextualizados nem sempre
o são.

No UAI, percebemos que a contextualização e a repercussão
para determinados fatos, decisões, bem como as conseqüências e
o que possam significar para a população de Belo Horizonte ou
para os mineiros em geral, são procedimentos presentes na rotina
da redação do portal. “Trabalhamos com uma seleção e um tra-
tamento diferenciados da not́ıcia, fazendo a repercussão local ou
buscando informação a respeito de determinado assunto sobre a si-
tuação em Belo Horizonte e em Minas Gerais”, afirma Fab́ıola San-
ches128, repórter do UAI. Já no iBAHIA, como revela o repórter
Bruno Quintanilha, a repercussão dos assuntos não é feita de forma
regular: “Nem sempre fazemos essa contextualização. Depende do
assunto. Se tiver como fazer, então vamos fazer”129.

Essas diferenças relacionadas à própria rotina produtiva, antes
de serem pasśıveis de justificativas quanto à estrutura e tamanho
das equipes, que de fato são diferentes – enquanto o UAI tem
dez jornalistas130, o iBAHIA possui cinco, incluindo a diretora de
conteúdo e os três estagiários – e podem acarretar em limitações,
evidenciam também a falta de compreensão acerca do que é e do
que pode ser o processo produtivo para as publicações jornaĺısticas
no ciberespaço.

Por meio dos diversos sites de fontes oficiais (mantidas pelo
governo, por empresas, por organizações como sindicatos e asso-
ciações), oficiosas (aquelas relacionadas de forma direta com uma
instituição ou personalidade, mas sem poder formal) e das fon-

128 Entrevista concedida à autora em 21 de maio de 2002. Ver anexo 6.
129 Entrevista concedida à autora em 03/06/2002. Ver anexo 9.
130 Após reestruturação ocorrida no final de julho de 2002, portanto dois

meses após a pesquisa de campo, a equipe foi reduzida para nove jornalistas.
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tes independentes (sem vinculação direta com o caso tratado), o
repórter pode ter acesso a informações e a dados complementa-
res para a construção de suas matérias (a partir de apuração na
própria rede) de maneira contextualizada.

Mais que isso: em consonância com o exerćıcio do jornalismo
nas redes telemáticas. E este exerćıcio, segundo constata Elias
Machado Gonçalves, depende do estabelecimento de critérios ca-
pazes de garantir a confiabilidade do sistema de apuração dentro
de um entorno com as especificidades do mundo digital (2002:6).

A estrutura descentralizada do ciberespaço complica o tra-
balho de apuração dos jornalistas nas redes devido à multi-
plicação das fontes sem tradição especializada no tratamento
de not́ıcias, espalhadas agora em escala mundial (...) En-
quanto no jornalismo convencional, muitas vezes, a not́ıcia
consiste na própria declaração, o jornalismo nas redes possi-
bilita que a declaração seja um dos elementos que reforça a
credibilidade da not́ıcia, quando permite aos envolvidos o di-
reito de expressar comentários sobre o caso. A inversão no
processo produtivo nada tem a ver com a substituição dos pos-
tos clássicos de cobertura como prefeituras, câmaras de vere-
adores, assembléias legislativas, governos estaduais ou federal,
câmara federal, senado ou federações empresariais e sindicais
pelas variadas fontes independentes acesśıveis no ciberespaço
(GONÇALVES, 2002: 6-11)131.

Gonçalves também pontua que não há necessidade dos jorna-
listas no local132 para a cobertura de um assunto espećıfico, pois

131 In: O ciberespaço como fonte para os jornalistas. Trabalho apresentado
no GT de Jornalismo da Associação Latino-americana de Pesquisadores em
Comunicação, Santa Cruz de la Sierra, Universidade Privada de Santa Cruz
de la Sierra, 05-08 de junho de 2002. Dispońıvel em: www.facom.ufba.br/jol.
Acesso em 10/07/2002.

132 Como constatamos através da pesquisa de campo, os profissionais das
redações dos portais regionais se concentrem muito mais no trabalho interno,
produzindo matérias da própria redação. Para eles, no entanto, a cobertura
in loco é muito importante. Situação ilustrativa, talvez, da pouca compre-
ensão acerca do processo jornaĺıstico no ciberespaço e do forte arraigamento e
referencial da prática jornaĺıstica nos meios tradicionais.
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a redação digital ocupa o lugar de um centro de gravidade para
onde converge o fluxo de matérias enviadas pelos profissionais, co-
laboradores e usuários do sistema.

Quanto mais cada profissional envolvido com o projeto esti-
ver vinculado à construção da rede interna de comunicação,
maiores são as possibilidades de troca de dados ou experiências
porque o segredo do sucesso de uma rede de comunicação reside
na diversidade de fontes dispońıveis (GONÇALVES, 2002:10).

Além da utilização do ciberespaço como fonte (sites, bancos de
dados, listas de discussão) e do e-mail para entrevistas, o repórter
tem o telefone, o rádio-escuta e a TV-escuta para ampliar a apuração
e dar suporte ao processo de coleta de dados para as suas matérias.
Desta maneira, estará empregando os recursos das tecnologias da
mundialização (juntamente com os demais recursos tradicionais)
ou globalizantes, como diz Partal, para a produção da informação
de proximidade. Afinal, como observa Helder Bastos (2000: 86),
com a crescente confiança em bases de dados eletrônicas133, o
jornalista não se limitará a citar alguém, mas questionar, como
fazendo parte da estória, se a asserção citada é ou não verda-
deira. Ou como nos diz Tom Koch sobre os recursos da informação
eletrônica (1991:135):

(...) Pelo menos, esta tecnologia permitirá ao profissional da
informação colocar em contexto declarações públicas freqüen-
temente vagas, contraditórias e em circuncolóquio, de forma a
poderem ser, pela primeira vez, medidas e depois transformadas
para além do ńıvel unitário (KOCH, 1991:135)134.

133 Sobre os sistemas de armazenamento digital da informação e a sua
aplicação no jornalismo, ver KOCH, Tom. Journalism in the 21st Century:
online information, electronic databases, and the news. West point: Praeger,
1991.

134 Traduçao livre para: “At least, this technology will allow the newsperson
to place the often vague, contradictory, and circumlocutious public statement
in a context where it can be first measured and the transformed beyond the
unitary level”.
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5.3.1 Caracteŕısticas do jornalismo nos portais regionais

Todo o mix de informação fornecido pelos portais regionais con-
templando tanto conteúdos jornaĺısticos, como os de entreteni-
mento e os de serviços é formatado em função da proximidade,
pois é ela que pode criar ”solidariedade, laços culturais e desse
modo identidade”(SANTOS, 1996:255). Essa modalidade como
uma das possibilidades para o jornalismo digital possui especifici-
dades que a coloca como uma subcategoria do jornalismo de portal.
Primeiro, por ter foco na segmentação, e, em segundo lugar, pelo
tratamento dispensado às informações.

Ademais, como uma variante dos mega portais, os portais re-
gionais contemplam critérios distintos para atender à demanda de
segmentação, tanto de público como de conteúdo. Eles convivem
sem concorrer com os mega portais horizontais – em alguns casos
até fornecem conteúdo em área espećıfica para eles e vice-versa,
vide exemplo do iBAHIA, que está sempre gerando not́ıcias para o
Globo.com, e demais portais regionais integrados à base do portal
das Organizações Globo.

A linguagem é h́ıbrida, mesclando conteúdos com atualização
cont́ınua e em fluxo, como é o caso das breaking news, com o
semanal, pois a maioria das matérias e entrevistas dos canais
ou estações temáticas é atualizada semanalmente, permanecendo,
portanto, maior tempo no ar. Na verdade, essa combinação da
atualização em “tempo real” com a atualização semanal, tal qual
semanários (que no impresso corresponderia tanto a jornais com
essa periodicidade, como com as revistas), pode ser vista como
uma metáfora135 com o suporte impresso.

Outra herança do impresso diz respeito à compartimentação
das informações, segundo editorias, agora denominadas canais ou
estações temáticas, por exemplo: cidade, turismo, cultura, econo-
mia, esporte, lazer, véıculos. Evidentemente, que nem tudo espe-
lha o impresso. Os canais de matérias de comportamento, colunas
de dicas (e.g. Tem jeito do iBAHIA), comentários de colunistas
em v́ıdeo (como o canal ClicStation do ClicRBS ), especiais so-
bre os mais diversos assuntos, assim como os demais conteúdos de

135 Sobre o uso da metáfora do impresso no jornalismo digital, ver McAdams.
Op.cit.
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serviço e entretenimento, como sites de relacionamento, canais de
educação à distância, classificados de estágios e empregos, chat,
cobertura de eventos, são diferenciais.

O jornalismo de serviço em geral é um dos importantes diferen-
ciais nos portais regionais, justamente por explorarem uma relação
de maior proximidade com o território, com a comunidade. Con-
firma, assim, uma das tendências apontadas por Bardoel e Deuze
(2000) para o jornalismo digital. De acordo com os autores holan-
deses, o jornalismo se tornaria uma profissão que provê serviços,
não para coletividades, mas primeiro e, principalmente, para in-
div́ıduos, e não apenas em sua capacidade como cidadãos, mas
também como consumidores, empregados e clientes.

Essa tendência pode ser vista, inclusive, nos próprios jornais
impressos e nos telejornais. Porém, as possibilidades que a tec-
nologia digital oferece, aliada às caracteŕısticas do suporte apli-
cadas ao jornalismo, reforçam o emprego do conteúdo de serviços
no jornalismo digital. Essa habilidade só confirma a importância
do profissional jornalista como um mediador136, pois a ele cabe
a função de ser um nó em um ambiente complexo, entre tecnolo-
gia e sociedade, entre not́ıcias e análise, entre anotação e seleção,
entre orientação e investigação, como defende Katherine Fulton
(FULTON 1996 apud BARDOEL; DEUZE, 2000:5).

Na composição do mix de informação, os portais regionais uti-
lizam o material produzido pelos jornalistas e profissionais da sua
própria redação, o material dos véıculos do mesmo grupo a que
pertencem (no caso dos que estão ligados a grupos de comunicação
consolidados). Oferecem também material de sites parceiros para
conteúdos espećıficos (como economia, direito, emprego, educação,
comércio eletrônico, tanto para a venda de livros, CDs, eletroe-
letrônicos, como venda de ingressos para shows, peças de teatro,
entre outros), além de material das agências de not́ıcias. Inte-
grando as equipes dos portais regionais, estão jornalistas, webde-

136 Enquanto P. Lévy (1999:188) sugere não ser mais necessária a atuação
dos jornalistas como intermediários no suporte digital, pesquisadores como
Dominique Wolton (1999 apud PALACIOS, 2002:6), Elias M. Gonçalves (2000)
e Marcos Palacios (1999, 2002) afirmam que com o crescimento da massa
de informação dispońıvel, a função do jornalista como mediador exercendo a
filtragem e o ordenamento, é cada vez mais crucial.
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signers, produtores, profissionais da área de marketing, pessoal de
suporte técnico, além de estagiários tanto de jornalismo como das
demais áreas.

Outro tipo de conteúdo que pode ser integrado pelos portais
regionais diz respeito aos sites de entidades e órgãos públicos e pri-
vados, além de associações e mesmo ONGs (no Portal Amazônia,
o trabalho das ONGs é regularmente colocado como um dos desta-
ques na home). Ao implementar esse tipo de conteúdo, os portais
estreitam a conexão entre o portal e a comunidade, oferecendo,
assim, mais informações e servindo melhor ao público – tanto o
localizado no seu entorno, como até mesmo aos visitantes e ao
público externo que possa vir a acessar o site.

Ações dessa ordem ampliam tráfego e audiência, beneficiando
tanto o próprio portal como os parceiros. Contribuem, ainda,
para reforçar a presença de ambos na Web, consolidando-os ainda
mais como referências das suas cidades ou estados. No que se
refere à publicidade, uma importante fonte de recursos a ser pros-
pectada são os anúncios de instituições e de empresas privadas
locais (como hotéis, pousadas, locadoras de véıculos, telefonia
móvel, imobiliárias, internet, supermercados, restaurantes, etc),
como também das oficiais de turismo (tanto municipal como esta-
dual) e dos demais órgãos ligados ao desenvolvimento do turismo.

Contudo, as verbas de grandes anunciantes, normalmente di-
rigidas aos véıculos de mı́dia tradicionais dos mercados locais,
constituem-se alvo potenciais para o incremento da publicidade
nos portais regionais. Sobre a questão espećıfica da publicidade, é
importante considerar o fato de que a Web não se constitui ape-
nas como um espaço para exposição de produtos, mas, sobretudo,
como espaço de transação e efetivação do ato de compra137.

A seguir, apresentamos um quadro geral que ilustra a com-
posição do mix de informação, comum à maioria dos portais regi-
onais. O mix reflete, em boa medida, aqueles serviços e conteúdos
apontados por Steve Outing (1999) como essenciais para o sucesso
de um portal regional ou local: noticiário atualizado e dividido

137 Sobre o assunto, ver PISCITELLI, A. Post televisión. Ecologia de los
médios em la era de internet (Buenos Aires: Paidós, 1998), sobretudo o
caṕıtulo Marketing, publicidad y consumo em la web.
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por áreas temáticas, sistema de manchetes do dia, links atuali-
zados para jornais e TVs, links para serviços diversos (eventos,
programação cultural, entre outros), salas de bate-papo, relações
de compras online, serviço gratuito de webmail e serviço perso-
nalizado de home page que permita ao usuário criar suas páginas
com sumários noticiosos.

Essas caracteŕısticas apontadas por Outing conferem seme-
lhança entre os portais, ficando o diferencial naquilo que eles pos-
sam oferecer como conteúdo exclusivo. Vejamos, então:

5.4 O interesse pelos conteúdos locais

Evidentemente, para o jornalismo, a instância local sempre foi
de grande relevância. O dado novo é que no jornalismo digital,
a estrutura das redes permite novas possibilidades para a geração
desses conteúdos locais, ampliando o espaço para a sua veiculação.
Cada vez mais, iniciativas são direcionadas para expressar e fazer
circular informações e serviços focados no interesse das comuni-
dades. Como nos diz Javier Echeverŕıa, (1996, 1999), os assuntos
locais também serão potencializados no novo cenário da cidade
global, Telépolis:

Los diversos circuitos de información local tendrán por tanto
una importante función a cumplir, incluyendo los anuncios por pa-
labras y los circuitos underground, como ya sucede en la internet
actual. La prensa electrónica local que proporcione unos buenos
servicios al respecto podrá constituirse como u n referente funda-
mental para este tipo de teleconsultas previas (ECHEVERRÍA,
1999:318).

Os sites com conteúdos locais - sejam de jornais, portais, guias
urbanos e demais serviços - são uma tendência crescente na Web,
e atraem cada vez mais audiência, como apontam algumas pesqui-
sas. Nos EUA, aproximadamente metade dos usuários internet, o
equivalente a 48 milhões dos usuários adultos procuram sites que
forneçam informação local, de acordo com um levantamento do
CyberDialogue138. Outro estudo realizado pelo cPulse dos EUA,
também em 2001, sobre o ńıvel de satisfação dos usuários, aferiu

138 Dado referenciado por Peter Krasilovsky no relatório Local online adver-
tising: market and players, do Kelsey Group (Maio/2001), elaborado para o
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O mix de informação oferecido – Quadro 3
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que os sites de not́ıcias locais estavam criando um ńıvel crescente
de satisfação, enquanto aqueles nacionais e os de atuação mais
global, decresciam de importância.

Quarenta e quatro por cento dos usuários de sites de not́ıcias
locais disseram estar muito satisfeitos, contra 37% dos que de-
monstraram estar contentes com not́ıcias nacionais139. John Pa-
vlik (2001:152), citando relatório do New Media Report de 1999,
também mostra que nas versões digitais dos jornais norte-americanos,
as not́ıcias locais são o conteúdo de maior popularidade: 72%; en-
quanto not́ıcias sobre tempo têm 40% ; not́ıcias nacionais 39% e
classificados, 38%.

Tais dados revelam, entre outras coisas, vantagens competiti-
vas que as diversas operações de conteúdos locais podem obter,
em relação àqueles sites nacionais ou àquelas operações globais,
que destinam domı́nios espećıficos para atender a determinadas
regiões, mas sem conhecerem suas respectivas realidades.

No Brasil, ainda não há números espećıficos sobre conteúdos
locais, nem tampouco sobre as operações regionais. Os institu-
tos não especificam as suas pesquisas de acordo com os tipos de
conteúdo, nem tampouco costumam demonstrar estat́ısticas dos
portais regionais no páıs. Se esses levantamentos existem, ficam
restritos, pois normalmente as medições são feitas levando em
conta o tráfego dos grandes portais.

Por outro lado, a ausência de estat́ısticas pode refletir, em
certa medida, a pouca importância atribúıda à imprensa regional
no páıs, como observa Zélia Adghirni.

No Brasil, não temos uma tradição de imprensa local ou re-
gional forte. Os jornais de referência têm sede no Rio e em
São Paulo de onde falam para o resto do Brasil. Isso se repro-
duz no jornalismo online, com raras exceções. Continuamos
abordando questões gerais, nacionais, globais, sem pensar nos
interesses das pequenas comunidades, dos bairros ou até mesmo
das regiões. Na França, por exemplo, onde os jornais regionais

The Interactive Advertising Bureau. [mensagem pessoal]. Mensagem recebida
por suzana-b@uol.com.br em 29/08/2001.

139 In: Survey finds local news rules. Em:
www.lostremote.com/story/research localnews.html . Acesso em 20/08/2002.
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ou locais são profundamente ancorados nas tradições culturais,
a internet reforçou esta tendência (ADGHIRNI, 2002).

5.4.1 Outros modelos de aplicação do conceito de in-
formação de proximidade na Web

A informação de proximidade, como já nos referimos, não é ex-
clusiva dos portais regionais ou locais. Esse tipo de conteúdo é
encontrado nas edições online dos jornais impressos, embora a
maioria delas (especificamente falado no caso dos jornais nacio-
nais), limite a cobertura ao que é noticiado pela versão impressa,
além de algumas matérias nas seções de ”últimas not́ıcias”, mas
ainda assim de forma pouco dinâmica. Tem-se, ainda, os guias
urbanos de cidade ou city guides, que mesclam not́ıcias com in-
formações de serviços, listas de eventos, programação de cinema,
teatro e shows, além de outras utilizações de portais, mas não
exatamente para fins jornaĺısticos140.

As iniciativas e experiências evidenciam não apenas as es-
tratégias empresariais dos grupos de comunicação tradicionais,
como também das redes transnacionais formadas entre empresas
dos mais diversos setores empenhadas em ofertar serviços e in-
formações para solidificar seus empreendimentos. Por outro lado,
também confirmam a relevante e concreta articulação entre o local
e o global – o glocal – por meio do uso das tecnologias das redes
telemáticas.

Uma experiência bastante interessante é catalã Vila Web (www.vilaweb.com),
criada em 1995 originalmente com o nome La Infopista para ser
um diretório local independente reunindo sites web em ĺıngua
catalã. Na Vila Web, os jornalistas trabalham não explicando
not́ıcias, mas indicando onde elas são produzidas, oferecendo va-
riadas versões de uma história para situar o leitor em relação às

140 Exemplos são o newpittsburgh.org, criado para divulgar a história da
Pittsburgh, exaltando as vantagens da vida na cidade; a Civic Network
(www.civicnetwork.com), empenhada em construir uma rede ćıvica, com base
em informação local comunitária; e o SISEI (Environmental Information Sys-
tem on the Internet), em http://212.27.191.132/sidsisei/eu/portals.html , que
tem como conceito implementar sistema de informação e dados históricos,
técnico-cient́ıficos e culturais sobre diversos páıses e sub-regiões da África.
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fontes. ”Procuramos a not́ıcia e damos ao leitor os meios de in-
terpretá-las”, explica Vicent Partal, um dos sócios-fundadores do
site.

O conceito no qual se baseia a Vila Web é utilizar as ferra-
mentas tecnológicas e as redes telemáticas para a informação de
proximidade. ”Integramo-nos na globalização para contribuir com
a nossa observação - nem melhor nem pior, simplesmente dife-
rente”(PARTAL, 1998). A Vila Web disponibiliza, ainda, edições
locais cobrindo toda a Espanha e também outras cidades em di-
versos páıses, visando atender à comunidade catalã que vive nesses
lugares, numa atuação que visa aproximar o site dos usuários não
se limitando assim ao páıs de origem. Cada edição local está a
cargo de uma empresa espećıfica. A idéia dos criadores da Vila
Web é construir um projeto jornaĺıstico global (numa espécie de
rede glocal) partindo da localidade e sendo uma alternativa aos
meios globais (Cf. figura no 13).

Grandes jornais como o Washington Post141 (www.washingtonpost.com),
o The New York Times142 e o Chicago Tribune143 operam de
acordo com essa articulação glocal: têm espaços dedicados à co-
bertura mundial, nacional e, principalmente, à cobertura local - à
publicação de conteúdos direcionados à própria cidade onde estão
baseados, assim como às regiões próximas às suas respectivas se-
des.

O Chicago Tribune Internet Edition possui, além da seção
“Metro”, equipe que cobre not́ıcias urgentes na região de Chicago,
disponibilizando-as na seção “Day Watch” que envia as not́ıcias
locais por e-mail aos assinantes do serviço. Embora a informação
local seja prioridade para os grandes jornais norte-americanos, Jim
Lowney, no artigo Online journalism fails in local news, publicado
no site do Online Journalism Review144, considera que os jornais

141 Em Expanding local coverage, Melinda McAdams relata como
se deu o trabalho de implantação da seção Metro para a pu-
blicação dos conteúdos locais no Washington Post online.Ver em
www.sentex.net/∼mmcadams/invent/invent4b.html . Acesso em 31/08/2001.

142www.nytimes.com
143www.chicagotribune.com
144 In: www.ojr.org/ojr/workplace/1017964274.php , artigo postado em

27/06/2000 e modificado em 04/04/2002. Acesso em 22/07/2002.
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não estão cobrindo suas comunidades corretamente, desperdiçando
e limitando o espaço e o poder da internet como uma ferramenta
para a publicação ilimitada de not́ıcias, para melhor informar o
público.

O jornalismo online é freqüentemente um espelho da cobertura
pobre do jornal em vez de fonte atualizada de informação que
deveria ter – como not́ıcia local detalhada. Toda a poĺıtica é
local, mas parece que a not́ıcia local não é rentável. Se fosse,
teria dúzias de web sites especializando em not́ıcia local boa. De
qualquer maneira, o jornal da cidade devia se importar (LOW-
NEY, 2000/2002)145.

Na França, onde a imprensa regional (ou Presse Quotidienne
Règionale, PQR) sempre foi uma tradição146, há muitos modelos
na web para a veiculação de informação local: desde sites ins-
titucionais das administrações regionais de pequenas localidades
que também incorporaram a internet em sua comunicação com
os cidadãos, até os guias urbanos, inspirados no modelo norte-
americano, que chegaram à França em 1998. Esses guias traba-
lham com equipes baseadas nas principais cidades do páıs para
produzir conteúdos de serviços, agenda cultural, entre outros.

A rede Webcity147, operando desde outubro de 1998, está pre-
sente em diversas villes francesas com edições locais sendo produ-
zidas por equipes instaladas nas respectivas cidades. A Webcity
percebeu na internet uma ferramenta para a informação de proxi-
midade, objetivando se constituir uma rede pan-européia de pro-
ximidade, ampliando sua operação para outros páıses europeus.

145 Tradução livre para: “Online journalism is so often a mirror of poor
newspaper coverage instead of the fresh source of information that it should
be – like detailed local news. All politcs is local but it seems local news isn’t
profitable. If it was, you figure, there whould be dozens of web sites specializing
in good local news. Regardless, the home town newspaper should care”.

146 Sobre o caso espećıfico francês, ver TÉTU, J.F. A informação local: espaço
público local e suas mediações. In: MOUILLAUD, M; PORTO, S.D (org.).
O jornal da forma ao sentido. Braśılia: Paralelo 15, 1997.Ou ainda: MOUIL-
LAUD, M; TÉTU, J.F. Le journal quotidien. Lyon: Pul, 1989.

147www.webcity.fr
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Outras redes de guias urbanos são: a Maville.com148, lançada
em 1999 pelo jornal Ouest France, o Vivaville.com149, o France-
surfnet150 e o Paris-avenue.com151. Há, ainda, a rede de guias
Viapolis.com (www.viapolis.com), com informações direcionadas
tanto às cidades francesas como às espanholas. A Viapolis.com
pertence a uma empresa espanhola, proprietária dos jornais El
Correo, El Mundo e La Vanguardia, que se associou na França
com os jornais Sud-Ouest e o Liberatión, e opera com um modelo
de franquias (Cf. figura no 14).

Como dissemos, os guias urbanos franceses se inspiraram no
modelo norte-americano, e entre as experiências pioneiras desse
modelo, o IntraDenver152 é um dos mais referenciados. Ele foi
criado em 1997 pelo Centro Multimı́dia do Colorado e sem laços
com empresas de mı́dia tradicional. Nos EUA, outros guias são
os mantidos pela América On Line153 para diversas cidades em
regiões diferentes do páıs e os da CitySearch154. O modelo dos
guias se espalhou por diversos páıses, como a Índia, que, entre
outros, possui o AtIndia155.

No Brasil, existem diversos guias urbanos, que privilegiam in-
formações culturais, de turismo, serviços e entretenimento, dividindo-
as em categorias. Exemplos são o GuiaSP (www.guiasp.com.br), o
GuiaRio (www.guiario.com.br), Via Rio (www.via-rio.com.br), o
Inbahia (www.inbahia.com.br), além dos guias e sites sobre várias
cidades brasileiras disponibilizados pelos mega portais como UOL
(Cidades Online, onde as informações sobre Salvador são alimenta-
das pela Agenda Salvador, www.agendasalvador.com.br) e Terra
(Cidade Virtual, nesse canal, as informações sobre Salvador são
fornecidas pelo Correio da Bahia, pois na compra do provedor de
acesso do jornal, o BahiaNews, em fevereiro de 2000 pelo Terra, o

148 www.maville.com
149www.vivaville.com
150www.francesurfnet.com
151www.paris-avenue.com
152www.intradenver.com
153www.aol.com
154www.citysearch.com
155www.atindia.com
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portal ficou com o direito de usar as informações do Correio até
2004).

Além dos projetos nacionais financiados por grupos brasileiros,
há, ainda, os guias de empresas estrangeiras, como o espanhol La-
netro156 (www.lanetro.com), que mantém guias para sete cidades
no páıs, entre elas Salvador, São Paulo, Belo Horizonte e Porto
Alegre.

5.5 Diferença entre portais regionais e guias
urbanos

Embora o uso do conceito de informação de proximidade seja em-
pregado tanto pelos portais regionais, como pelos guias urbanos,
cabe pontuar algumas distinções entre eles. Os guias, como o
próprio nome indica, orientam os usuários, facilitando o acesso
a informações essenciais sobre uma cidade, sendo mesmo uma
coleção de referências trazendo: telefones úteis, órgãos públicos,
listas de restaurantes, programação de eventos, entre outras, in-
clusive not́ıcias, a depender do guia. Por isso, estruturam as in-
formações em categorias para tornar a busca mais ágil.

A ênfase é mais nas informações de lazer e serviços do que na
cobertura jornaĺıstica. Alguns guias, como o IntraDenver publi-
cam colunas escritas por profissionais de áreas diversas e também
material de organizações comunitárias com sites hospedados no
próprio guia. Esse é um diferencial, mas a maioria se concentra
mesmo nas informações mais básicas.

Os portais regionais, como demonstrado até aqui, têm uma
composição de conteúdos e serviços bem mais diversificada e abran-
gente. Neles, a cobertura jornaĺıstica é de fato uma das âncoras,
sendo estruturada tanto pelo material produzido pelas equipes dos
portais, como dos parceiros, agências de not́ıcias e, ainda, pelo
material dos véıculos ligados ao mesmo grupo de comunicação aos

156 Apesar da empresa afirmar em seu site que opera no páıs, ao acessar
os respectivos guias percebe-se que já não são atualizados há muito tempo.
De acordo com o jornalista Luciano Aguiar, que coordenou a produção do
conteúdo da edição do Lanetro em Salvador, entre 2001 e ińıcio de 2002, a em-
presa interrompeu as atividades no Brasil desde o ińıcio do ano. A informação
foi dada em entrevista via telefone no dia 12/09/2002.
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quais pertencem. Além disso, podem abrigar também guias es-
pećıficos.

É claro que, os guias, dependem primordialmente da publi-
cidade local, enquanto os portais regionais podem atrair, ainda,
anúncios de empresas nacionais e transnacionais, com atuação re-
gional ou que estejam planejando ações em estados espećıficos.
Bancos, companhias de telefonia móvel, companhias aéreas, entre
outras, são alguns exemplos das empresas que costumam anunciar
em portais regionais.

6 Metodologia do estudo

Para conhecer melhor a realidade dos portais regionais, optamos
pela realização do estudo de dois portais regionais – UAI e iBAHIA
– adotando, para tanto, a metodologia do estudo de caso157 pelo
fato desse método se caracterizar pelo estudo profundo, permi-
tindo o amplo e detalhado conhecimento do objeto. O método do
estudo de caso está entre os mais usados na pesquisa em Comu-
nicação (VASSALLO DE LOPES, 2001:150), sendo o mais ade-
quado para pesquisas exploratórias e particularmente útil para a
geração de hipóteses (BRESSAN, 2000).

Por se tratar de dois portais, temos aqui a aplicação do tipo de
Estudos multicasos, possibilitando assim estabelecer comparações
entre os dois casos espećıficos, o que pode ser considerado como
Estudos Comparativos de Casos (TRIVIÑOS, 1987:136).

A observação de ambos os portais realizou-se de julho de 2001
a julho de 2002, embora até o final da redação dessa dissertação
se continuasse atenta ao trabalho de cada um deles. Para co-
nhecer a estrutura, as rotinas produtivas, sobretudo as práticas
jornaĺısticas, bem como levantar a gestão administrativa e finan-
ceira, foram realizadas visitas às respectivas redações: no UAI –
de 16 a 22 de maio – e no iBAHIA – de 27 de maio a 03 de
junho158.

157 Os procedimentos adotados estão detalhados no anexo 1 - Aspectos me-
todológicos.

158 Como o dia 30 de maio foi um feriado – de Corpus Christi – optamos
pela observação online, acrescentando um dia a mais no peŕıodo de visita à
redação.
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Na oportunidade, foram realizadas entrevistas com os responsáveis
pelos portais, e os jornalistas e estagiários, que resultaram em mais
de seis horas de gravações. Aplicamos, ainda, questionário, com-
posto por questões fechadas e abertas para traçarmos os perfis dos
jornalistas e conhecer suas opiniões sobre as práticas, as definições
sobre portal regional e sobre questões espećıficas relacionadas à
realidade do trabalho na redação de cada um deles.

7 UAI E iBAHIA – Dois casos brasileiros de
portais regionais

(...) ninguém sabe Minas...só os mineiros sabem. E não dizem
nem a si mesmos o irrevelável segredo chamado Minas. Carlos
Drummond de Andrade, 1979.

(...) o mito baiano é um fato... está assentado num tripé:
antigüidade histórica, originalidade cultural, beleza natural e
urbana. Foi a partir desses elementos, que são reais, que o
mito evoluiu, dos tempos coloniais aos dias de hoje. Antônio
Risério, 1993.

A partir deste caṕıtulo, nos concentramos na descrição, história
e análise dos portais regionais selecionados para os estudos de caso
nesta dissertação – o UAI e o iBAHIA. Ao optarmos pelos dois,
consideramos:

O fato do UAI ter sido o projeto que inaugura o formato de
portal regional no Brasil, em 1999;

A importância do iBAHIA enquanto representante de uma
operação baiana, e lançada no momento em que os portais regio-
nais estavam em expansão na Web nacional, em 2000.

Os dois se traduzem em modelos de operação diferenciados:
o UAI é um portal de conteúdo fechado159 que agrega o serviço

159 Isto significa que todo o conteúdo do portal está dispońıvel exclusivamente
aos seus assinantes. Apesar disso, o UAI possui partes do conteúdo jornaĺıstico
abertas a qualquer usuário, como é o caso de algumas matérias do canal de
últimas not́ıcias (o Agora).
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de provimento de acesso, integrando os véıculos pertencentes à
S/A Estado de Minas: os jornais Estado de Minas e Diário da
Tarde160, Rádio Guarani FM e TV Alterosa. O iBAHIA é um
portal de conteúdo aberto161 e, embora seja uma empresa da Rede
Bahia162, que possui o jornal Correio da Bahia, as rádios Globo
FM e Tropical Sat, a TV Bahia (afiliada da TV Globo) e a TV
Salvador (a cabo), além de emissoras de TV no interior, não atua
de modo a integrar todos os véıculos e conteúdos respectivos em
seu site.

Ambos constituem-se como duas iniciativas que são referências
dos respectivos estados na Web. Paralelamente, importa dizer,
correspondem a expressões de duas fortes noções de identidade
aglutinadas na idéia de mineiridade, por um lado, e de baiani-
dade, por outro. Noções identitárias163 que podem ser melhor

160 Juntos, o EM e o DT detêm 90% do mercado mineiro, sendo que o
EM é o principal jornal do grupo. Sua circulação durante a semana (segundo
dados de abril, auditados pelo Instituto Verificador de Circulação, IVC) variou
entre 78.561 e 80.024 (segunda a sexta), aos sábados, 91.955 e, aos domingos,
133.545 exemplares. Na categoria Comunicações – editora de jornais, o EM,
de acordo com o balanço anual da Gazeta Mercantil de julho de 2001, ano
XXV, é a sétima empresa do páıs. Já na lista dos maiores grupos de 2000, o
Diários Associados ocupava a 298a posição.

161 Todo o conteúdo pode ser acessado livremente por qualquer usuário.
162 O grupo, pertencente à famı́lia de Antonio Carlos Magalhães, possui, no

total, 21 empresas, atuando nos segmentos de comunicação (tem também uma
gráfica, a Santa Helena), internet, loǵıstica, e construção civil dentro e fora da
Bahia. Segundo informações dispońıveis no site institucional, suas empresas de
comunicação fazem da rede o maior grupo de comunicação do Norte e Nordeste.
A TV Bahia (afiliada da Rede Globo) ocupa as melhores posições nos rankings
de empresas de comunicação em relação aos demais véıculos da rede. No
balanço anual da Gazeta Mercantil de julho de 2001, ano XXV, a TV Bahia
aparece em 12˚ lugar na categoria Comunicações/Televisão. Já o Correio
da Bahia, fica em 27˚ lugar na categoria comunicações/editora de jornais.
O Correio possui 23 mil assinantes e uma tiragem de aproximadamente 30
mil exemplares de segunda a sábado; aos domingos, aproximadamente 40 mil.
Esses dados foram colhidos junto aos funcionários do jornal, já que ele não é
auditado pelo IVC.

163 Apesar da importância de que se reveste a questão da identidade regional,
que por si só poderia constituir-se em eixo estruturado de um estudo dos dois
portais, essa dimensão não pôde, por questões práticas, ser explorada neste
trabalho. Nossa intenção, aqui, ao referenciá-la, cumpre a função muito mais
de uma breve contextualização.
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descritas através dos numerosos sinais de identificação, que unem
pela diversidade, mineiros das mais diversas regiões de Minas, e
baianos dos mais variados pontos – do Recôncavo, da Chapada,
do litoral e do sertão.

Sobre a mineiridade e a baianidade, pode-se considerar aqui o
sentimento, a força imaginal (FRANÇA, 1998), estabelecendo os
laços sociais, as subjetividades, as caracteŕısticas, atribuindo um
jeito singular: ao mineiro, pelo comportamento “natural e espe-
rado”, pela astúcia, a reserva (misto de prudência e desconfiança),
a sobriedade (FRANÇA, 1998: 73); ao baiano, pelo comporta-
mento espontâneo, alegre, “a afirmação do bom-viver, da fidalguia
de sentimentos” (BRANDÃO, 1994:52), a extroversão, a despreo-
cupação (“ser sério, sem levar a sério”, como diz o historiador Cid
Teixeira).

Tanto a mineiridade164 como a baianidade165, na análise da
socióloga Maria Brandão, são uma espécie de “ĺıngua-franca” que
decodificaria “os chamados códigos locais ou regionais, aqueles
estilos de interlocução intra ou interclasses, que acumula o caráter

164 De acordo com Vera França (op.cit.:69), desde as primeiras décadas do
século XX, pode-se assinalar várias obras e observações sobre a mineiridade,
nomeada como tal, pela primeira vez, por Gilberto Freyre em uma conferência
proferida em 1946, em Belo Horizonte. Diversos autores, poetas, entre outros
pesquisadores abordam a questão da mineiridade, que é uma noção polêmica.
Sobre o assunto ver: FRANÇA, Vera. Jornalismo e vida social: a história
amena de um jornal mineiro. Belo Horizonte: UFMG, 1998.

165 Sendo igualmente uma noção polêmica, a baianidade, de acordo com
o sociólogo Milton Moura (1999:102 apud PINTO, 1999), pode ser entendida
como uma representação – “o nome de nossa máscara t́ıpica e pública” – dotada
de certos traços caracteŕısticos, como a familiaridade, a sensualidade a religi-
osidade e, em grande medida, a negociação poĺıtica. Está presente tanto nas
obras de escritores como Jorge Amado, João Ubaldo Ribeiro, Antônio Risério,
nas campanhas das empresas oficiais de turismo do estado e também nas letras
do cancioneiro popular baiano. O tema da baianidade e da identidade baiana
tem sido assunto de diversas pesquisas dentro da teoria sócio-antropológica,
através de trabalhos como o de Milton Moura (ver a tese de doutorado: Carna-
val e baianidade: Arestas e Curvas na Coreografia de Identidades do Carnaval
de Salvador, FACOM/UFBA, 2001) e de Maria Brandão, op.cit.. Ver, ainda,
RISÉRIO, Antônio. Carnaval Ijexá. Salvador:Corrupio,1981; Uma teoria da
cultura baiana. In : O poético e o poĺıtico e outros escritos. Rio de Janeiro:
Paz e Terra, 1988. P. 155-178 e Caymmi : uma utopia de lugar. São Paulo,
Salvador: Perspectiva/Copene,1993.
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de um movimento de afirmação cultural ao de um código regional.”
(BRANDÃO, 1994:53)166.

Enfim, é atrelado a sinais de identificação com a mineiridade e
com a baianidade que tanto o UAI como o iBAHIA estabelecem
suas operações, buscando laços de sociabilidade com a comunidade
do seu entorno. O primeiro, toma como slogan “O grande portal
dos mineiros”, enquanto o segundo se estabelece como “O portal
da Bahia”.

7.1 O grande portal dos mineiros

Lançado em 20 de setembro de 1999, o UAI constituiu-se como
uma operação que alia portal de conteúdo regional ao provimento
de acesso a partir de uma decisão estratégica do grupo de comu-
nicação ao qual pertence - a S/A Estado de Minas, do Grupo
Diários Associados. O objetivo: ser o grande portal dos mineiros,
contemplando os serviços básicos, o conteúdo do próprio UAI e
demais véıculos do grupo, colocando no jeitinho do mineiro, como
afirma o engenheiro e jornalista Geraldo Teixeira da Costa Neto,
superintendente de Internet da S/A Estado de Minas, da qual o
UAI é um setor.

Acredito que a internet é um meio global e quanto mais glo-
bal, mais local será o interesse das pessoas em acessá-la. Quer
dizer, você não encontra um site de pesca nem no Terra, nem
no UOL, que sempre oferecem sites com assuntos mais gerais,
como esporte, economia. Pesca é bem mineiro. Atlético e Cru-
zeiro são mineiros, a forma de fazer poĺıtica em Minas é di-
ferente da maneira que se faz na Bahia. Nós queremos dar
esse referencial ao portal. Apesar do mineiro ser muito mo-
desto, hoje podemos dizer que existe um padrão UAI. Somos
referência no páıs. O UAI foi o primeiro na categoria de por-
tais regionais e sempre tem alguém querendo saber em que a

166 A autora prefere grifar mineiralidade, que, segundo ela, estaria relacio-
nada à negociação, enquanto que a baianidade se relacionaria ao lúdico. In:
BRANDÃO, Maria de Azevedo. Baiano Nacional: a formação de uma “ĺıngua
franca” do Brasil contemporâneo. Cadernos do Ceas. Salvador, 149, 51-60,
jan/fev, 1994.
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gente se baseou para criá-lo. Puxamos uma fila grande de pro-
jetos regionais (COSTA NETO, 2002)167.

Como o próprio Geraldo Teixeira da Costa Neto lembra, o
UAI começou a ser gestado em 1995, quando o Estado de Minas
decidiu se tornar provedor de acesso, o que se concretiza em janeiro
de 1996 com o lançamento do NetService, dando ao jornal o posto
de ter o primeiro provedor de acesso de um grupo de mı́dia no
páıs. À época, o jornal já possúıa a versão digital para a edição
impressa e Geraldo ocupava o posto de gerente de tecnologia do
Estado de Minas.

A partir de 20 de setembro de 1999, o NetService passou a
se chamar UAI. A escolha do nome do portal, uma expressão
fortemente relacionada com a idéia de mineiridade, já é por si
emblemática e indica a clara intenção de que o projeto se tornasse
referência para os mineiros e uma referência de Minas para o páıs
e fora dele.

Como slogan, foi adotado “O grande portal dos mineiros”,
numa clara referência ao próprio jornal Estado de Minas, que
traz como um subt́ıtulo a frase “O grande jornal dos mineiros”.
A adoção do slogan, apenas substituindo “jornal” por “portal” é
também estratégica. O EM - criado em 7 de março de 1928 - é
o principal jornal de Minas Gerais, constituindo a referência jor-
naĺıstica mais importante do estado168. Portanto, a frase como
slogan pretende que se faça a identificação, relacionando os dois
produtos como pertencentes a um mesmo grupo, já conhecido dos
mineiros.

Costa Neto afirma que 80% do segredo do UAI é justamente
a marca Estado de Minas com o seu conteúdo.

Eu não tenho dúvida disso. Se não tivesse a marca do EM,
o UAI não estaria vivo. Por exemplo, na época em que havia
também o Guia Local no mercado de Belo Horizonte, embora

167 Entrevista concedida à autora, em 16/05/2002. Ver anexo 3.
168 Sobre a história do Estado de Minas como uma referência local, o seu

perfil, o monopólio, o papel que desempenha, bem como o quadro interacional
que ele estabelece com os mineiros, ver Vera França, 1998, op.cit.
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ele tivesse mais informação local que o UAI, as pessoas vi-
nham, acessavam o UAI e por quê? Por causa da marca, da
credibilidade, não porque as pessoas de lá não fossem sérias,
mas é porque a marca EM era mais forte. Se você investir
muito dinheiro em mı́dia e publicidade durante muito tempo,
talvez você consiga montar uma marca na internet para concor-
rer com uma marca sólida, como é o caso do Terra, que investe
muito dinheiro para criar uma marca. Mas para você competir
com a marca de um jornal que tem a tradição de quase 75 anos
é dif́ıcil (COSTA NETO, 2002).

Quando passou de NetService para UAI169, a previsão era a
de que a audiência passasse dos 800 mil acessos mensais para 1,5
milhão até o ińıcio de 2000. Em setembro de 2001, a audiência
total do portal registrava dez milhões de page views170, conforme
informou Costa Neto, em entrevista por e-mail em 25/09/2001,
enquanto a home page do UAI tinha 63 mil hits (visitas) por dia.
De abril até a primeira semana de julho de 2002, os acessos à home
do portal, por dia, oscilavam entre 67 mil (abril), 68 mil (maio), 70
mil (junho) e 66 mil (primeira semana de julho). Os horários das
8h até às 10h e das 17h às 19h, são os que registram maior número
de acessos, sendo que os dias de maior audiência são segunda, terça
e quarta. Os números são medidos pelo sistema Analog do próprio
portal, que não é auditado por nenhum instituto.

A decisão de estabelecer a operação digital a partir do modelo
de portal regional parece ter sido acertada. O UAI, diz Costa
Neto, “hoje é reconhecido como um projeto regional, mas de re-
percussão nacional”171, declarou ele após o UAI ter sido o vence-
dor deste ano do prêmio iBest (considerado o “oscar” da internet
brasileira) na categoria Portal Regional. O UAI foi eleito pelo

169 Há um guia urbano que também adotou essa expressão. Trata-se do Portal
Uai (www.portaluai.com), um site com catálogo de restaurantes, bares, entre
outros. Geraldo T. da Costa Neto o ignora, afirmando ser muito pequeno,
mas afirma que estão brigando na justiça por conta do nome, já que foram os
primeiros a usá-lo.

170 Correspondem às páginas vistas. Page view é a página solicitada pelo
usuário através de um click no seu mouse.

171 In: FONSECA, Flávia. Uai ganha o “oscar” da internet. Caderno In-
formática. Jornal Estado de Minas, 16/05/2002.
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júri popular, derrotando dois outros sites mineiros – o da Fiat
Automóveis e o do Clube Atlético Mineiro.

7.1.1 Sobre a composição do conteúdo do UAI

Antes do UAI ser lançado, foi realizada uma pesquisa para se
saber o interesse do público sobre determinados assuntos. Três
mil pessoas responderam ao levantamento e, através dele, se de-
cidiu por acrescentar sites com os seguintes conteúdos: - pesca,
por ser um dos maiores hobbies dos mineiros, consolidado através
do site Webpesca; e o Bichano, sobre animais domésticos. Ambos
são produzidos pela Agromı́dia, empresa incubadora da Universi-
dade Federal de Viçosa que trabalha com mı́dia digital. Eles, no
entanto, só foram disponibilizados em agosto de 2000.

Embora afirme que o UAI foi formatado em cima da pesquisa,
Costa Neto admite ter adaptado “algumas coisas” do que os me-
gaportais ofereciam, além de adotar o próprio padrão portal para
a organização do conteúdo, visando facilitar a navegação do lei-
tor/usuário. Além disso, o portal fez um trabalho de prospecção
de parceiros no interior do estado com o objetivo de constituir
uma rede ampla de not́ıcias sobre Minas Gerais.

Visitamos algumas regiões de Minas Gerais para tentarmos
agregar parceiros. Nosso objetivo era ter um jornal parceiro
em cada microrregião. Propus uma parceria muito boa: dei vi-
sibilidade para o jornal deles, dei infra-estrutura internet, dei
hospedagem. Três jornais têm até comissão porque veiculam
anúncios da gente lá. Se eles precisam de matérias de Belo
Horizonte, também fornecemos. No ińıcio, eles desconfiaram
de tanta oferta, mas depois perceberam que a internet era im-
portante para o negócio deles (COSTA NETO, 2002).

Entre os jornais parceiros do interior do estado estão: Folha
da Manhã (de Passos), Jornal Agora (Divinópolis), Diário do Aço
(Caratinga), Jornal de Not́ıcias (Montes Claros), Jornal de Ube-
raba (Uberaba), Jornal Vale do Aço (Ipatinga), Correio do Sul
(Varginha) e Mantiqueira (Poços de Caldas). Todos eles conti-
nuam como parceiros do UAI.
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O mix inicial oferecido estava formatado a partir da seguinte
divisão:

Jornais (Estado de Minas, Diário da Tarde, Diário do Comércio,
todos de Belo Horizonte, mais os oito do interior citados acima);
Revistas (Economia, do EM ; Palavra, AutoCar, Carta Capital,
Telas e Artes, Destaque); Sites de Serviço (Bookmarks, com
dicas de sites; Culinária, com mais de 500 receitas; Horóscopo,
Indicadores Econômicos, Previsão do Tempo, Programação de ci-
nema); Entretenimento (Bitoque, humor; Chat ; CD fácil, sor-
teio de CDs; E-cards, cartões-postais; Cara metade, amizade e
namoro; Sites temáticos, pais, mães e namorados); Informação
(Agora172, últimas not́ıcias; Brasileirão 99 ; Campeonato Mineiro;
Links dos sites dos jornais e revistas mineiros; Ecoaventura, espor-
tes radicais; Felićıssimo, só not́ıcias boas; Minas off road, trilhas
de Minas).

A partir de agosto de 2000, mais sete novos sites foram incorpo-
rados, além dos que foram implementados, assim como novos par-
ceiros, visando ampliar a oferta de serviços e conteúdos. O layout
do portal também foi reformulado, atualizando o design, que ficou
mais leve, já incorporando o azul no lugar dos tons escuros do
primeiro layout173 (cuja tela está apresentada no caṕıtulo 3). En-
tre os novos sites de serviços, estava o UaiMail, correio eletrônico
temático, tendo opções de domı́nios com os clubes mineiros de fute-
bol, os relacionados à Belo Horizonte e ao próprio nome do serviço,
oferecido gratuitamente, possuindo hoje aproximadamente 70 mil
pessoas cadastradas.

Os sites de conteúdo exclusivo foram: Chacras, sobre eso-
terismo e relacionamento; Sol e chuva, sobre previsões meteo-
rológicas, desenvolvido em parceria com o Centro de Meteorologia
da Cemig (Companhia Energética de Minas Gerais) que alimenta

172 O canal de últimas not́ıcias, que é aberto, já teve uma versão plus só para
assinantes, mas acabou no ińıcio de 2001.

173 Alexandre Mágno, da área de tecnologia da Lazo, empresa de informática
responsável pelo layout afirma que à época do lançamento do portal, o uso
das cores escuras foi um sucesso, pois tinham muito contraste, mas, por outro
lado, prejudicavam a leitura e ficava cansativo para os usuários que acessavam
o portal todos os dias. Na segunda versão, passaram a utilizar fundo branco
para o conteúdo, incorporando o azul, o cinza e o amarelo.
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o site com informações captadas das 54 estações automáticas da
Cemig para mais de 100 cidades; o Webpesca; Bichano; Clube do
Riso, com as charges e as tiras dos cartunistas do Diário da Tarde
e do EM (que ficou pouco tempo no ar, por falta de audiência)
e o novo Bookmarks. Já no mês de setembro do mesmo ano fo-
ram lançados os canais Superesportes - para cobertura completa
do esporte mineiro e também nacional, com colunistas, seção net-
gol (que permite ver clips dos gols), esportes radicais (incorporou
o Ecoaventuras), além dos especiais sobre olimṕıadas e copa - e o
SaúdePlena - com matérias, guia de saúde, com a lista das unida-
des da rede pública e privada nas principais cidades mineiras, os
postos de saúde, cĺınicas e hospitais de Belo Horizonte, as seções
do bebê, de mitos e verdades, check-up, etc. O portal passou a
oferecer também os Classificados do EM com foto, o Busca EM,
arquivo do jornal apenas para assinantes e, para download de
programas, o site da Tucows.

Em seguida, foram agregados outros sites parceiros: Feira BH,
site sobre eventos e feiras em Belo Horizonte; Mercado Mineiro,
que traz pesquisa de preços por setores, ranking de produtos,
os melhores preços praticados nos estabelecimentos comerciais de
Belo Horizonte; Sempre um papo, um projeto cultural que já exis-
tia fora da Web e realizava palestras informais, transformou-se em
site que traz bate-papos com personalidades mineiras e de outros
estados; Webaula, de ensino à distância, mantido por outra em-
presa parceira, o grupo Zargon; Cabrum, site de entretenimento
sobre cultura, teatro, noite e eventos em geral; e o Todobr, ferra-
menta de busca desenvolvida na Universidade Federal de Minas
Gerais.

Incorporou-se, ainda, o site Net Cidadão, a versão na Web
para o Tell Service Cidadão (serviço lançado em 1995 pelo EM
através do setor de Novas mı́dias, disponibilizando gratuitamente
informações úteis para a população sobre o estado, com acesso
através do telefone), os canais Net Rodas (Véıculos), Mundo Info
(Informática), Superávit (Economia) e Como Vou (também de
parceiro, site de serviço para localização de endereços a partir
de algumas informações prévias fornecidas pelo usuário174). Das

174 Este site já não aparece mais com destaque na home.
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revistas, apenas as editadas pelo EM, como a Economia conti-
nuam com links, enquanto o Felićıssimo foi tirado do ar. Para os
serviços de Short Message Service (SMS) e WAP, o portal tercei-
riza o conteúdo através da Telemig Celular.

A composição atual do conteúdo é formada por 70% do ma-
terial do Estado de Minas, e os outros 30% são produzidos pela
equipe do UAI, além de parceiros e das agências de not́ıcias Folha,
Associated Press, France Presse e Reuters. De todo o conteúdo,
os canais Superesportes e o Agora (últimas not́ıcias) são os res-
ponsáveis por atrair maior audiência para o portal. Apesar do
crescimento na oferta e da consolidação do UAI, Costa Neto ad-
mite que o portal tem limitações:

Não vou mentir. As maiores delas são: não ter site bom de cul-
tura, não ter personalização. Estamos atrasados nisso, porque
para essa personalização precisamos ter todas as informações
no mesmo sistema, um mesmo banco de dados... Está na mi-
nha lista de prioridades, mas vou fazer quando for oportuno
(...) Também falta agilidade para responder aos leitores. Falta
maior integração entre os véıculos Associados, o que permiti-
ria maior interatividade e disponibilização de conteúdo mais
abrangente (COSTA NETO, 2002).

Os Associados em Minas ainda não têm projeto de integração
de todas as redações em uma multimı́dia, onde seriam produzi-
dos conteúdos conjuntamente para serem publicados por qualquer
véıculo. Entretanto, segundo Costa Neto, existe sinergia em tra-
balhos de algumas editorias do EM com o portal para coberturas
de esporte e poĺıtica, por exemplo.

Sobre a utilização dos recursos possibilitados pelo suporte di-
gital – considerando os elementos de hipertextualidade, multimi-
dialidade, memória, interatividade e personalização – ele assegura
que sempre esteve preocupado com o uso e a incorporação deles no
conteúdo. Ressalta que recursos de interatividade, como chat, en-
quetes, fóruns, e o cuidado em responder aos e-mails dos usuários
foram incorporados, assim como acatam as sugestões do público
na medida do posśıvel.
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Costa Neto também destaca o pioneirismo na utilização de
v́ıdeo e áudio, ainda em 1997, através da seção No ar, com entre-
vistas e atualização semanal, e o projeto multimı́dia Internot́ıcias
- uma experiência de TV + Web, com boletins de cinco minutos
transmitidos conjuntamente pelo UAI e pelo canal a cabo TV Ho-
rizonte, a parceira no projeto, que ficou no ar de maio a dezembro
de 2001 e foi responsável por conferir maior agilidade ao trabalho
de apuração do portal. O uso da hipertextualidade é percebido
em algumas matérias, que costumam ser relacionadas com outras
reportagens, inclusive remetendo ao arquivo do EM.

Somos uma geração internet. Não somos adaptados para a in-
ternet. Então, o uso da interatividade e o uso de recursos mul-
timı́dia sempre fizeram parte do UAI. A gente pode não fazer
da melhor maneira, por falta de dinheiro, de tempo, mas que
isso é uma preocupação nossa, é. A gente até ficou um pouco
prejudicado, porque sáımos muito na frente em muita coisa, e
depois acabou se desanimando com algumas coisas... Estamos
aguardando que a banda larga pegue para retomarmos a uti-
lização de recursos multimı́dia e, então, entrarmos firmes. Er-
ramos antes e não queremos que isso se repita (COSTA NETO,
2002).

Um outro problema apontado por ele está relacionado ao ma-
terial de arquivo – ou seja, à memória. No UAI não se consegue
encontrar as matérias produzidas pelo portal, pois não há um sis-
tema de busca, apenas existe o Busca EM, somente com o material
do jornal e dispońıvel para os assinantes. Quando da nossa visita
à redação do portal, Costa Neto informou, que este problema do
arquivo estaria resolvido na nova versão do UAI, prevista para
entrar no ar em 15 de agosto, mas só foi disponibilizada no dia 07
de novembro. A solução para a questão do arquivo, assim como
para a melhor implementação e oferta de recursos interativos como
enquete e fórum (com mediação de um jornalista) na home do por-
tal, além da opção de comentar e enviar matérias será conseguida
com a adoção do sistema de publicação Vólo (desenvolvido pela
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Lazo, empresa de informática de Belo Horizonte)175. Na nova re-
formulação, o próprio design do portal assim como a organização
do conteúdo na home serão modificados.

Haverá também a opção de compra eletrônica, oferecida através
de parceria com o site Submarino176. Geraldo T. da Costa Neto
diz que não dispobilizava serviço de compra por pura falta de
projetos de empresas mineiras. Ainda assim, o portal teve uma
experiência com comércio eletrônico classificada por ele como frus-
trante, ao tentar vender cheeseburger (ele próprio fez o site para
a Bang Bang Burguer) e só conseguiu R$200 em vendas. “O mer-
cado mineiro ficou para trás nessa área. Agora estamos retomando
com os portais nacionais, pois com o comércio local não deu certo.
Nem mesmo a venda de flores”.

Aliado ao serviço, o jornalismo é o grande peso no mix do
UAI, fato que se comprova numa navegação inicial, sendo confir-
mado pelo próprio Geraldo T. da Costa Neto. Embora contemple
conteúdos de entretenimento, ele diz que o direcionamento ou a
linha editorial pode ser um reflexo do seu perfil: “Penso jornalis-
ticamente”.

Contudo, na recente pesquisa de avaliação feita no mês de
maio, e respondida por quase cinco mil pessoas, o portal em um
dos itens perguntou aos leitores/usuários se eles gostariam que o
UAI tivesse sites com fotos de modelos sensuais. Conforme Costa
Neto, 16% responderam que sim e, por isso, considera ser preciso
pensar numa futura oferta desse tipo de conteúdo. No novo site,
assuntos sobre dicas culturais serão mais explorados, mas ainda
não terá a cobertura de festas e eventos. Esse tipo de conteúdo
é contemplado no site Cabrum, porém Costa Neto ainda se aflige
por não oferecer um bom canal cultural.

Pela pesquisa, o conteúdo do portal é considerado bom por
2.947 pessoas (o equivalente 60,1%) e ótimo, por 1087 pessoas
(ou 22,2%). Esses números, conforme observações feitas após o
tabulamento dos dados, indicam uma avaliação positiva de mais
de 82% dos casos. Outra conclusão do estudo foi que a relação

175 O sistema já foi empregado no desenvolvimento dos hot sites da Copa e
das Eleições.

176 O portal disponibilizou a área de compras por meio do Submarino na
segunda quinzena de outubro – portanto, antes da estréia da sua nova versão.
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entre a assinatura do jornal Estado de Minas e a assinatura do
UAI não parece ser algo consolidado, revelando um ı́ndice de 37%
dos respondentes não assinantes, contra 17,8% dos respondentes
assinantes e os demais (diariamente, porém não como assinante; de
vez em quando e somente aos domingos) com leitura esporádica.
A renda familiar dos participantes da pesquisa variou de R$600, a
mais de R$6.000,01, sendo que a maioria dos respondentes (40%)
possúıa alta renda familiar (entre R$2.000,01 e R$6.000).

7.1.2 O provedor UAI

Além de ter sido o pioneiro entre os portais regionais, o UAI acu-
mula também o t́ıtulo de maior provedor regional do páıs e o maior
de Minas Gerais, segundo Luiz Mendes Júnior177, coordenador de
Expansão do portal.

Estamos presentes em 102 cidades, enquanto o Terra, prove-
dor com atuação mais efetiva no mercado mineiro, está em 52
cidades178. Mantemos o preço o mais baixo posśıvel. Temos
conteúdo e isso é o referencial. Nossa estratégia é ir para onde
ninguém está indo. Temos a capital e o interior e, agora, es-
tamos ampliando a atuação para o Nordeste. Temos base para
nos proteger (LUIZ MENDES JÚNIOR, 2002).

Todas essas 102 cidades possuem acima de 30 mil habitantes,
e equivale a dizer que o UAI atinge 70% do PIB do estado179,
abrangendo as diversas regiões, desde a capital, o norte, centro-
oeste, sul, zona da mata, entre outras. Atualmente, o UAI possui
um total de 40 mil assinantes no estado180, sendo que o valor

177 Entrevista concedida à autora em 21/05/2002.
178 De acordo com Juliana Nunes, jornalista da Planin, assessoria de comu-

nicação do Terra, o portal está presente em 78 cidades de Minas. A informação
foi dada em 16/06/2002, por e-mail, após solicitação via telefone.

179 Conforme dados do IBGE, Minas Gerais representa a terceira força
econômica do páıs, com um Produto Interno Bruto (PIB) de R$108,5 bilhões
(referente a 2000). A população residente de Belo Horizonte é de 2,2 milhões
de habitantes e na Região Metropolitana, são 4,3 milhões de habitantes.

180 O número de internautas em Minas Gerais, como informou Costa Neto,
é de aproximadamente um milhão, correspondendo entre 8% a 10% do total
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de cada um equivale a R$300,00. O provedor alcançou a cober-
tura de 102 cidades dos 853 munićıpios de Minas em dezembro de
2001. Para este ano, a estratégia é a expansão para outros estados
- Ceará, Paráıba, Rio Grande do Norte, Pernambuco e também
Esṕırito Santo – nos quais o UAI chegará apenas com o acesso,
pois o conteúdo ficará a cargo dos portais regionais parceiros, a
maioria integrante dos Associados nos respectivos estados, como
é o caso do Pernambuco.com. Costa Neto planeja prover acesso
também no Rio de Janeiro, onde os Associados têm o Jornal do
Commercio e a Rádio Nativo. A Bahia também estava nos planos
do UAI, mas deixou de ser estratégica:

Pensamos em ter o jornal A Tarde como parceiro nosso, mas
ele também é provedor de acesso. Até fiquei surpreso em saber
que eles têm apenas dois mil assinantes. Então desistimos do
mercado baiano (COSTA NETO, 2002).

O UAI também assinou contrato de parceria com o iBest,
provedor gratuito do iBest, Brasil Telecom e Grupo Estado para
ser seu representante exclusivo no estado. Embora não acredite
em provimento gratuito - pois segundo ele não é saudável nem
para o mercado nem para o usuário, apesar de reconhecer que
de fato democratiza a internet - Costa Neto diz que aceitou a
parceria porque “é melhor estar comigo do que com o inimigo.
Vou colocá-lo em algumas cidades estratégicas, onde eu não tenho
uma carteira muito boa de clientes, para avacalhar a vida do Terra
e do UOL onde eles estão bem”.

O provedor UAI oferece acesso normal discado (dial-up) e de
banda larga - conjunto de tecnologias e serviços destinados a pos-
sibilitar a transmissão simultânea de um grande número de canais
de informação e eventualmente de diferentes tipos: voz, dados,
imagem, multimı́dia - através das tecnologias ISDN (Integrated

no páıs. Tentamos obter números mais exatos junto ao Ibope, mas o instituto
não disponibiliza mais os dados por estado, a não ser através da compra de
pesquisas.
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Services Digital Networks) e ADSL (Asymmetric Digital Subscri-
ber Line)181. Os preços vão de R$19,90 a R$200.

Até mesmo nos anúncios publicitários veiculados tanto em jor-
nal, como outdoor e internet, o UAI tira partido do aspecto local,
utilizando textos como o que segue:

“Cansado de pagar caro para ler not́ıcias do Palmeiras e do
Bexiga, de ouvir sotaque paulista no atendimento? Venha para
o Uai, o único provedor que fala de Minas, ... ô meu? Mude
pro Uai, o provedor que fala a sua ĺıngua. A gente dá um des-
conto. Afinal, eles são de fora” (anúncio divulgando o acesso
comercial Uai, 56Kbps, em 17/06/2001, no jornal Estado de
Minas).”

De acordo com os resultados da pesquisa de avaliação, os itens
relacionados ao provedor considerados mais importantes pelos res-
pondentes foram: preço e e-mails (tanto webmail como quantidade
de e-mails ilimitados), com percentuais superiores a 69% e 64%,
respectivamente.

7.2 O portal da Bahia

O iBAHIA é um empreendimento da Ilimit Internet & Busi-
ness, empresa constitúıda para atuar na geração de negócios e
soluções internet e para a internet. Ambos pertencem ao Grupo
Rede Bahia, que em 1999 viu na operação baseada no modelo de
portal regional uma oportunidade para ampliar seu leque de co-
municação através deste segmento, pois já atuava nos setores de
mı́dia impressa (com o jornal Correio da Bahia), televisão (aberta,
com a TV Bahia, além de afiliadas no interior do estado; por as-
sinatura, com a TV Salvador) e rádio (com a Globo FM e Rede
Tropical Sat FM ).

O portal começou a ser pensado no ińıcio de 2000, sendo que os
testes se iniciaram em maio. O objetivo desde a fase de concepção
era tornar o portal uma referência de conteúdo, informação e en-
tretenimento regionalizados, com foco no dia-a-dia dos baianos. O

181 Em setembro, o provedor lançou um novo serviço o UaiVip, ao preço de
R$24,90, oferecendo disco virtual, e-mail com até 20 caracteres, home page de
50 mega, sub-domı́nio, roamming, entre outros.
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iBAHIA foi lançado oficialmente em 10 de outubro daquele ano,
com a intenção de oferecer um rico conteúdo local, abrangendo
informação, serviços, entretenimento, comércio eletrônico.

Como destaca o coordenador geral do iBAHIA, o adminis-
trador de empresas Osvaldo Curvello, o portal nasceu do senti-
mento de oferecer conteúdo regionalizado e ao mesmo tempo re-
levante para a comunidade. “Desde o ińıcio, a idéia era a de que
o iBAHIA não tivesse apenas uma fonte de not́ıcia, como ocorre
com A Tarde Online. A nossa atuação é focada em nichos que
existem em Salvador e não apenas no informativo”, revela Osvaldo
Curvello182. Como modelo para a criação do iBAHIA, conta ele,
o parâmetro foi uma experiência paulista – da qual ele não lembra
o nome – que já usava o conceito de regionalismo (“de não tentar
vender acarajé para gaúcho nem churrasco para baiano, que foi o
conceito que nós pegamos”) e que havia criado uma grande rede
de informação do interior.

O nome escolhido para o portal traduzia o objetivo do empre-
endimento, cujo slogan adotado foi “O portal da Bahia”. Embora
tenha essa intenção, o iBAHIA está mais voltado para a capital,
e só há pouco tempo passou a publicar mais informações sobre o
interior do estado, ainda assim de maneira limitada. A jornalista
Márcia Luz, editora de conteúdo do iBAHIA, justifica dizendo
que isso ocorre por conta da estrutura pequena do portal. Apesar
das limitações, afirma ela, não desistimos do slogan:

(...) Hoje, quando a gente fala portal da Bahia, é porque que-
remos cada vez mais nos aproximar das coisas da Bahia e do
internauta baiano...Estamos de olho no interior. A gente quer
ser o portal da Bahia. Não quero ser nariz empinado e falar
nós somos o maior da Bahia. Estamos fugindo desse conceito
de se dizer, mas estamos trabalhando para ser referência em
todo o estado, porque os grandes portais são muito informa-
tivos, tem muitas coisas interessantes, importantes, mas eles
são distantes da nossa realidade. Quando eu acesso o iG, o
Globo.com, o Terra, eu quero saber o que está acontecendo no

182 Entrevista concedida à autora em 29 de maio de 2002. Ver anexo 7.
Osvaldo Curvello já não é mais o coordenador do portal. Atualmente, quem
ocupa o cargo é Camilo Telles, também gerente operacional da Ilimit.
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mundo, mas quando eu quero saber o que está acontecendo na
Bahia, em Salvador, eu acesso o iBAHIA. E tem também a
questão da identidade. Quando você acessa o Globo.com, por
mais que você acesse not́ıcias nacionais e internacionais, ele
tem a cara do Rio porque ele está lá (MARCIA LUZ, 2002)183.

No momento em que realizamos o trabalho de campo, o iBAHIA
estava passado por uma fase de reestruturação administrativa e de
conteúdo, em função de reestruturação ocorrida na própria Rede
Bahia. E um dos planos era justamente utilizar mais os véıculos
da Rede Bahia, sobretudo as rádios e TVs do interior do estado,
visando ampliar a cobertura, bem como garantir maior interação
entre os véıculos.

A idéia era incorporar, a partir de 15 de junho, editorias fi-
xas do interior (cobrindo as regiões oeste, norte, sudoeste e sul,
onde existem emissoras afiliadas à Rede Bahia) exatamente para
estar mais em sintonia com o slogan. No entanto, até outubro isto
ainda não havia acontecido. Curvello revela ainda que a intenção
era também a de que o portal pudesse dar um passo em direção à
convergência de mı́dias, apesar de ainda não existir nenhum pro-
jeto de integração entre os véıculos da rede:

O iBAHIA, na verdade, serve como um laboratório para a
convergência de mı́dias e a idéia é que, quando estiver fun-
cionando a convergência entre TV e internet, entre outras,
a produção de conteúdo dos véıculos da Rede Bahia se dê de
forma integrada. Pode demorar quatro, cinco, dez anos, mas
essa convergência virá (OSVALDO CURVELLO, 2002).

Em dois anos de operação, o iBAHIA, de acordo com o seu
coordenador, já se tornou referência, cresceu muito e passou a
ter uma identificação com o público muito grande e cativa. “O
iBAHIA é ĺıder184. Nossa audiência registra cinco milhões de
page views por mês, com números auditados pelo Globo.com através

183 Entrevista concedida à autora em 28 de maio de 2002. Ver anexo 8.
184 O iBAHIA foi indicado como melhor portal no Top Web ADVB 2002,

premiação local para websites, e ficou entre os três finalistas na categoria
regional do iBest 2002.
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do Ibope e-Ratings e Media Matrix”, ele afirma. Trinta mil pessoas
estão cadastradas na base do portal185 para receber, via e-mail,
suas informações, enquanto que aproximadamente 19 mil possuem
e-mail com o domı́nio iBAHIA. Ainda sobre a audiência, nos
últimos meses, o total mensal variou entre 5.038 page views (ja-
neiro), 4.454 page views (fevereiro), 4.800 page views (março) e
5.347 page views (maio), de acordo com os dados fornecidos pelo
portal. A média diária variou entre 154 mil page views e 162 mil
page views, entre janeiro e março, sendo que em maio foi em torno
de 170 mil page views.

Segundo Curvello, o fato de pertencer a um grupo de comu-
nicação como a Rede Bahia ajudou a abrir caminhos, porém, o
peŕıodo de experiência acumulada com a internet através do pro-
vedor de acesso BahiaNews foi mais importante. Na verdade, o
projeto do portal de certa maneira substituiu o provedor Bahi-
aNews - lançado em setembro de 1997186 como sendo do jornal
Correio da Bahia e integrado ao ZAZ, atual Terra, quando ainda
era da NutecNet do grupo RBS. Quase três anos depois, em feve-
reiro de 2000, a Rede Bahia vendeu o BahiaNews para o Terra,
que ficou inclusive com o direito de usar o conteúdo do jornal até
2004.

Conforme revelam Osvaldo Curvello e Camilo Telles, gerente
operacional da Ilimit, que foi da equipe do provedor, o grupo en-
tendeu desde 1999 que não era mais interessante continuar no pro-
vimento de acesso, pois “era coisa para os grandes players do mer-
cado”. Ao decidir vender o BahiaNews187, a Rede Bahia também

185 Tentamos obter junto à Telemar, ao Ibope e ao próprio iBAHIA os
números referentes aos internautas em Salvador e no estado para verificarmos
o percentual atingido pelo portal. Contudo, a assessoria de imprensa da Tele-
mar diz que não tem como aferir esse número, enquanto no Ibope, o analista
Alexandre Magalhães afirmou que os dados regionais não são contemplados
na pesquisa do Ibope e-Ratings. Outro analista do Ibope, Rodrigo Cierco,
nos revelou que a pesquisa Internet Pop avalia dados regionais, mas que essas
informações são comercializadas. O iBAHIA também não sabe mensurar os
internautas em Salvador.

186 In: Bahia ganha novo provedor. Matéria publicada no caderno In-
formática do Correio da Bahia. 18/09/1997.

187 Quando foi vendido, o provedor possúıa 22 mil assinantes. De acordo
com Osvaldo Curvello, atualmente o Terra tem entre 23 e 24 mil assinantes
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decidiu continuar atuando na internet, e com um projeto que fosse
ĺıder de audiência. Por isso, lançou o iBAHIA, cuja base da
equipe foi formada pelos mesmos profissionais que atuavam no
provedor.

Desde o seu lançamento, o iBAHIA tornou-se um parceiro do
Globo.com, quando haviam apenas dois portais ligados às afiliadas
integrando a base do portal – hoje são 33. Desses, 14, contando
com o próprio iBAHIA, foram desenvolvidos pela Ilimit188 para
as TVs afiliadas da Rede Globo ou para empresas ligadas a elas,
como já mencionado no caṕıtulo anterior.

7.2.1 Sobre a composição do conteúdo do iBAHIA

Para estruturar o conteúdo informativo, de serviços e de entrete-
nimento, o iBAHIA tomou como base a experiência com os dois
anos e meio de provimento de acesso e hospedagem de sites. Por
isso, considerou como audiência potencial o perfil de um público
jovem, decidindo, inicialmente, focar a composição do mix priori-
zando mais o entretenimento, como se recorda Leonardo Villanova,
gerente de criação da Ilimit, e que também foi do BahiaNews.

Fomos mais para o lado da festa, até por conta do apelo da
Bahia. Queŕıamos que fosse atrativo para o internauta. Não
nos preocupamos com a linha editorial. Era muito oba-oba
mesmo no começo. Depois, fomos amadurecendo e entendemos
que o conteúdo era o importante, e que a idéia da festa pode-
ria estar em um canal do portal (LEONARDO VILLANOVA,
2002)189.

na Bahia. Tentamos confirmar esse dado através da Planin, assessoria de
imprensa do portal, mas a empresa informou por meio da jornalista Juliana
Nunes que não poderia divulgar dados regionais, apenas que o Terra está
presente em 24 cidades baianas. Dados passados por e-mail em 16/06/2002,
após solicitação via telefone.

188 Os portais regionais desenvolvidos pela empresa de negócios e internet
da Rede Bahia possuem o mesmo padrão gráfico. O diferencial fica por conta
dos conteúdos, que na maioria deles já está bem mais implementado que o do
próprio iBAHIA – espécie de matriz para os demais.

189 Depoimento dado à autora em 31/05/2002.
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O coordenador geral, Osvaldo Curvello, corrobora a declaração
de Villanova, dizendo que a própria identificação visual do portal
tinha uma linha mais jovem, pois estava voltado para o público de
16, 17 até 30 anos. O iBAHIA definiu o seu conteúdo sem ter
realizado nenhuma pesquisa. Atualmente, na sua terceira roupa-
gem, o portal tornou-se mais sólido e com um layout mais sério.
Na primeira versão, o portal listava na sua área Canais i nove
opções, sendo o restante do mix composto por material de banco
de dados e sites de terceiros que possúıam links no portal, com-
pletando a oferta de produtos e serviços. A partir das informações
colhidas, juntamente com a observação do layout inicial apresen-
tado no caṕıtulo anterior, conseguimos organizar a oferta inicial
do iBAHIA do modo que segue na tentativa de uma melhor sis-
tematização:

Os canais eram:
Plantãoi (com not́ıcias atualizadas de dez em dez minutos);

iRado (canal jovem, abordando assuntos sobre música, compor-
tamento, educação, esporte); iSSA! (site de cobertura de festas.
Trazia fotos e também textos); Culinária (com as receitas da
especialista Eĺıbia Portela); Essa é boa (canal de humor, com
piadas, charges, etc); BolsaCar (compra e venda de automóveis);
Astrologia (horóscopo e previsões do Guruweb); iCards (cartões
para diversas ocasiões: Natal, aniversário, etc); iBahiaCar (re-
vista de parceiro sobre automóveis).

Sites de serviços e produtos:
Tempo (com a meteorologia para a capital e cidades do in-

terior fornecidas pela agência Climatempo); Webmail (serviço
gratuito de correio eletrônico); Trânsito (informações sobre mul-
tas, pontuação na carteira de motorista e a situação do tráfego
em alguns pontos da cidade, por meio de parceria com a Supe-
rintendência de Engenharia de Tráfego, SET, da prefeitura muni-
cipal); Programação cultural (cinema, shows, teatro, e outros
eventos); Traduções (recurso de tradutores do inglês para o por-
tuguês, entre outros); Guia da Bahia (área para sites baianos
- entidades culturais, espaços de lazer, órgãos de governo, etc);
iBahiaWap (serviços e noticias enviados para celular); Busca
de CEP; Conversores de moeda; Download (de programas);
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Dicionários; Mapas; 102 Online (link para o serviço da Tele-
mar); Telefones úteis (policia, corpo de bombeiros, etc); Sal-
vador 24 horas (lista dos estabelecimentos da capital que não
fecham); iBarra (site parceiro gerenciado pela IB Barra Software,
que permite ao usuário instalar programa para receber informações
sobre eventos no rodapé do seu monitor) .

O portal também já estava apto a transmitir conteúdo para ou-
tras plataformas, como WAP e Palmtops. Conforme Osvaldo Cur-
vello, os sites de parceiros foram selecionados tendo como critério
a qualidade do conteúdo e o enfoque regional. No entanto, mesmo
tendo definido o iBAHIA como portal regional, eles enfrentaram
alguma dificuldade na concepção jornaĺıstica:

No ińıcio, nós sab́ıamos que deveŕıamos ter um plantão de
not́ıcias feito regionalmente, mas pensávamos em dar pince-
ladas de mundo, de Brasil, que hoje já percebemos que não
temos a velocidade necessária para isso (...) Hoje, prefiro que
o repórter fique concentrado nas not́ıcias locais. O iBAHIA
hoje está mais maduro com relação à questão regional (OS-
VALDO CURVELLO, 2002).

Entre o final de 2000 e ińıcio de 2001, o portal foi agregando
novos canais e novos parceiros, ampliando o seu mix. Ao lado
disso, reformulou o layout (que privilegiava as cores azul e la-
ranja), deixando-o mais leve e destacando o conteúdo produzido
pela equipe de jornalistas para o Plant ão, pois nos meses iniciais
o destaque (que era apenas uma chamada com foto) geralmente
enfocava a programação de festas, eventos e shows.

Entre os novos sites de serviços e canais, estavam: Economia
(cotações, indicadores, ı́ndices, not́ıcias, atualizadas por um jor-
nalista colaborador190); Veneno (coluna sobre bastidores da axé
music, a cargo do jornalista Osmar Martins, o Marrom); Tem
Jeito (dicas úteis e soluções para facilitar a vida das pessoas, e.g.
informática); Ĺıcia Fábio (coluna social); Publicidade (canal es-
pećıfico sobre a área, com cases, depoimentos, informações sobre

190 O jornalista Pedro Carvalho, repórter de Economia do Correio da Bahia
alimenta esse canal, por meio de prestação de serviço através da sua empresa,
a Meta.
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prêmios, etc); Baiana (voltado para o público feminino); iCidades!
(espécie de guia urbano dentro do portal, com listas de restauran-
tes, bares, casas de show, teatros, parques, hotéis, etc); Pida! (site
parceiro, que vende ingressos para shows, festas, eventos e CDs);
iBahia Express (newsletter com informações do portal); IBahia
Cards (cartões-postais e papel de parede, com a marca do portal).

O portal também já publicava hot sites, como da Rádio Bazar
(evento realizado pela Rede Bahia) e os especiais, a exemplo do
Moda Bahia (aparece listado como canal, mas tem mais o caráter
de especial, pois não é permanente) . No final de março de 2002, o
iBAHIA lançou novos canais e também atualizou o layout, agora
ainda mais clean, com a predominância do branco, ficando o azul
num tom claro para a barra de navegação e o amarelo e laranja no
logotipo. Na organização do conteúdo, foi acrescentado o recurso
que permite destacar três chamadas com foto do Plantão i na
parte superior central.

Mais canais também foram implementados, como o BahiaJu-
ris (sobre direito e questões juŕıdicas), Empregos (site parceiro
alimentado pela empresa HorizonteNet), Eu-i-você (de relacio-
namento e namoro), iBahiakids (para o público infantil), Sua
Casa (canal sobre imóveis da Ademi-Ba, entidade que reúne imo-
biliárias), Dad á (site da quituteira baiana), Patrimônio Histórico
(sobre monumentos e edificações da cidade), além de Agenda i
(para anotar compromissos, telefones e organizar links), Arte&Cultura
(com destaques da área) e Colunistas (um canal que passou a ser
alimentado pela colaboração de diversos profissionais).

Vale ressaltar que nesta nova reformulação, o espaço para sites
especiais (Vestibular, Verão, Micaretas) se ampliou, inclusive com
a agregação daqueles sites do Globo.com, a exemplo do Paparazzo,
Parafina, etc. Apenas um site foi tirado do ar, o parceiro iBahia
Revista, pois os responsáveis deixaram de atualizá-lo. O portal
disponibiliza not́ıcias para plataformas WAP e SMS por meio de
parceria com a Telebahia Celular. No iBAHIA não há opção de
serviço na área de comércio eletrônico.

Conforme Márcia Luz, a partir da reestruturação administrava
e do conteúdo ocorrida em maio deste ano, se decidiu concentrar
a maioria dos canais somente em serviço para diminuir, inclusive,
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o trabalho da redação, que havia perdido uma repórter. A decisão
também ocorreu porque eles perceberam que existiam muitos ca-
nais em que as pessoas entravam querendo serviço e nem sempre
liam as matérias.

Por isso, o trabalho dos repórteres passou a ser direcionado
para o Plantão i e para o iRado. Dessa forma, a produção de
conteúdos originais foi reduzida, reforçando-se as informações de
serviço e dos parceiros. Márcia Luz afirma que para a geração de
conteúdo há dois pilares: o GloboNews e o Correio da Bahia, cuja
parceria se tornou mais próxima nos últimos oito meses, especial-
mente para alimentar o canal Plantão i. O portal recebe material
de assessorias de imprensa, inclusive das prefeituras do interior,
mas não possui contrato com nenhuma agência de not́ıcia.

Até julho, apareciam listados no iBAHIA 26 canais temáticos191

(Plantão i, iRado, iSSA!, Economia, Eu-i-você, Culinária, Bahi-
aJuris, Baiana, Veneno, Ĺıcia F ábio, Essa é boa, Tem jeito, Sua
casa, Astrologia, BolsaCar, Empregos, Pida, iPublicidade, iCida-
des!, iBahiakids, Patrimônio Histórico, Colunistas192, Trânsito193,
iBahiacards, Agenda,Meu iBahia). Os canais traduzem o que o
portal classifica de Grupos de afinidades, abrangendo as seguin-
tes áreas: Not́ıcias, Entretenimento, Negócios, Cultural, Jovens,
Empregos, Feminino, Infantil, Dia-a-dia, Autos e Imobiliário. Os
canais de maior audiência são o iSSA! (agora só com cobertura
fotográfica, a cargo do free-lancer Sérgio Santana), com 937 mil
page views (números relativos a maio) e o Plantão i, registrando
por mês 85 mil page views.

Todo o material veiculado pelo Plantão i e pelo iSSA! pode ser
acessado, pois há um sistema de busca, assim como para o iRado.
O restante do conteúdo do iBAHIA está sendo guardado para
uma futura disponibilização. A editora de conteúdo do portal

191 No começo de outubro, o portal agregou outro site de parceiro, o Conteúdo
Econômico, do Instituto Miguel Calmon, IMIC. O site foi desenvolvido pela
Ilimit.

192 Este canal mudou de nome a partir de outubro, passando a ser identificado
como Artigos.

193 Agora aparece como um canal, mas antes estava listado como serviço.
Notamos que de fato ocorre uma alternância no menu de canais, e muitas
vezes alguns deles podem aparecer listados como produto ou serviço.
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assinala que os repórteres possuem autonomia para publicar as
notas no plantão, mas quando há alguma dúvida eles a procuram
diretamente ou telefonam.

No iBAHIA, o sistema de publicação não permite o uso de
hiperlinks. Quanto à utilização de recursos multimı́dia, há li-
mitações, por isso se usam apenas o texto e foto. O v́ıdeo é ofe-
recido através de link para o Jornal da Manh ã da TV Bahia. O
portal tem como serviços de personalização a newsletter iBahia
Express e também oferece a opção para que o leitor/usuário ha-
bilite o browser para abrir junto com a home do portal. Sobre a
interatividade, o portal, além de disponibilizar o e-mail, permite
que as pessoas possam atuar como colaboradores, através da seção
Colunistas.

7.2.2 O iBAHIA e o Correio da Bahia

O portal usa ou, como diz Márcia Luz, partilha informações do
Correio da Bahia especialmente no plantão, inclusive convidando
o leitor para ler mais sobre determinado assunto na edição do dia
seguinte do jornal. Porém, não pode utilizar o conteúdo na ı́ntegra
(nem link para a versão digital do jornal há na home do iBAHIA)
por conta do contrato entre o Correio e o Terra, que só terminará
em 2004. Apesar disso, as últimas not́ıcias veiculadas pelo site do
jornal são produzidas pelos repórteres do iBAHIA.

Integrando a equipe do portal desde o começo, Márcia Luz diz
que existe um distanciamento da linha editorial do iBAHIA em
relação ao Correio, e essa postura ajudou a criar uma identidade
própria para o portal.

(...) Nós ganhamos com isso, pois, se afastando completa-
mente da linha editorial do jornal, a gente ganhava e podia
conquistar público, ampliando nosso campo de atuação jorna-
listicamente. E isso foi bom, porque as pessoas perceberam
que a gente estava dentro da estrutura do Correio da Bahia
– pois o iBAHIA foi acolhido pela estrutura f́ısica do jornal
– mas t́ınhamos a liberdade de fazer uma coisa diferenciada, e
deu certo... Não queŕıamos usar o material do Correio como
também não queŕıamos usar a identidade do jornal, até por-
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que o Correio da Bahia, politicamente, é muito forte...Nós não
queŕıamos pisar nessa área poĺıtica porque não tinha nenhum
doutor para escrever, entendeu? E se afastando da linha edi-
torial do Correio, criamos a nossa forma de fazer, experimen-
tando outro meio (MARCIA LUZ, 2002).

Perguntada se há restrições para publicação de algum tipo de
informação, ela diz:

Tem restrições como todo véıculo. Não podemos fugir da re-
alidade que a gente está dentro de uma rede, que pertence a
um grupo e que tem as suas idéias, a sua poĺıtica. Tem muita
coisa que a gente, como o jornal, não publica, mas há outros
que cobrimos de maneira objetiva. Na greve das poĺıcias, ocor-
rida em julho do ano passado, abordamos o assunto, fizemos
plantão especial porque era um assunto que interessava à po-
pulação, à cidade...Nesse caso, tomamos cuidado para tentar
colocar os fatos de uma forma clara e o mais nêutro posśıvel
que a gente podia ser. Acho que na internet é mais fácil fazer
isso, porque você pode ser mais objetivo, mais direto (MARCIA
LUZ, 2002).

De acordo com Márcia Luz, ex-repórter do Correio da Bahia, o
que a interessava quando foi convidada para ser editora de conteúdo
do portal era experimentar uma nova linguagem, experimentar
uma nova forma de fazer jornalismo. Principalmente, com liber-
dade de fazer algo diferenciado, que, como ela afirma, deu certo. O
relacionamento entre a redação do iBAHIA e o Correio da Bahia
estão mais detalhadas no tópico sobre a estrutura organizacional
e sobre as práticas jornaĺısticas.

7.3 Descrição dos portais

Neste tópico, procederemos à descrição de ambos os portais, seguindo-
se a ordem estabelecida, primeiro com o UAI e, em seguida, com o
iBAHIA. A perspectiva adotada é a da organização do conteúdo,
ou seja, da sua distribuição em links na tela de abertura ou home
page (página principal). Justificamos nossa decisão, considerando
que a primeira página é de grande relevância, principalmente no
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modelo portal, já que nela deve estar apresentado tudo aquilo ou
o máximo do mix oferecido. Para melhor realizar a descrição, di-
vidimos a home de cada um dos portais em cinco regiões: A – B
– C – D - E.

7.3.1 Como se apresenta o UAI

A home do UAI tem uma apresentação limpa, sem muito excesso
de imagens, e equiĺıbrio no uso das cores. O azul prevalece, defi-
nindo desde o logotipo do portal, o topo, o fundo de algumas áreas
do menu, além dos próprios t́ıtulos e retrancas para as chamadas
em destaque194. O amarelo aparece em duas intensidades – mais
suave e um pouco mais forte – o cinza e também o branco como
fundo para algumas áreas. Delimitando a divisão entre cada t́ıtulo
de chamada, tanto para a área de conteúdo como para a área de
promoções, aparecem suaves linhas em tom de amarelo (localizada
abaixo dos destaques principais que aparecem com fotos no centro
da home) e em tom cinza. A organização do mix de informações
do portal privilegia a distribuição vertical, dando conta assim de
apresentar o conteúdo – jornaĺıstico, de serviço e entretenimento.
Vejamos a figura a seguir e a descrição da estrutura da home (Cf.
figura no 15):

Região A: É constitúıda do cabeçalho, ficando o logotipo do
portal no canto superior esquerdo, tendo um full banner publi-
citário no centro e, no lado direito, um banner menor. Numa
linha abaixo, aparece a data e, na inferior, logo em seguida, em
sentido horizontal, os três primeiros links anunciando o conteúdo
e serviços: ASSINE O UAI - JORNAIS E REVISTAS (Selecione)
– UAIMAIL GRATUITO (Escolha);

Região B: Corresponde à primeira coluna do lado esquerdo,
onde está a barra de navegação – conjunto de links constantes
em todas as páginas do site e que tem a função de orientar a
navegação do usuário – com o menu de opções. O primeiro desta-
que, encimado pelo nome ASSOCIADOS MG, traz os links para
os véıculos do grupo: Estado de Minas, TV Alterosa, Diário da

194 Na nova reformulação do portal, o azul continuará prevalecendo, só que
com tons mais claros, como revelou Geraldo T. da Costa Neto.
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Tarde, Guarani FM. Segundo destaque: NOTÍCIAS: Agora, Eco-
nomia, Esportes, Informática, Saúde, Véıculos. É nesse espaço
que costumam entrar os links para os hot sites, como foi o caso
do da Copa e o das Eleições 2002. A partir dáı, vem o conteúdo
SERVIÇOS: Astral, Bookmarks, Cidadão, Tempo, Turismo (Fo-
rasteiro), UaiMail Gratuito, Webaula. Logo depois, DIVERSÃO:
Bichano, CD Fácil, Chat, Cinema, Quadrinhos, Webpesca e, em
seguida, links para sites parceiros no VISITE TAMBÉM: Cabrum,
Feira BH, Mercado Mineiro, Sempre um Papo. Por último, vem
a área destinada aos Assinantes do provedor: ajuda, busca EM,
classificados, emite boleto, configuração, mudar cobrança, mudar
senha, netpages, tucows, webmail. No final, aparece um banner
pequeno com a logo do Grupo Associados e a frase: uai mais um
portal dos Associados.

Região C: Ocupa a parte central da home, onde estão desta-
cadas as chamadas, usando a disposição vertical para três colunas.
No alto das duas primeiras colunas estão as duas chamadas prin-
cipais com foto e abaixo delas a retranca localizando a seção ou
o assunto das matérias. Após as tênues linhas amarelas sob o
fundo branco, são dispostas as demais chamadas – dez ao todo.
Ao final delas, vem um banner e os destaques (com maior mobi-
lidade) da área de diversão. Normalmente, destaca-se nessa área:
promoções e sorteios de brindes para peças de teatro ou filmes;
os sites dos parceiros; chamadas para os serviços do próprio pro-
vedor, etc. O número de destaques varia entre 7 e 8. A terceira
coluna da parte central (em tom cinza) é dedicada para o canal
AGORA com as informações atualizadas continuamente ao longo
do expediente da redação (geralmente aparecem oito destaques);
TEMPO, remetendo para o site Sol e Chuva; ASTRAL, link para
o site Chacras, de astrologia e relacionamento; e INDICADORES
(poupança, dólar, Bovespa, Dow Jones, Nasdaq e Merval.

Região D: Corresponde à última coluna, localizada à direita,
com fundo amarelo claro. Nela, aparecem links com destaques
para a TV Alterosa, Guarani FM e mais oito chamadas basea-
das no material dos jornais parceiros do interior. Nessa coluna,
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também encontram-se chamadas para outros canais do portal,
como SaúdePlena, Forasteiro (Turismo) e Superávit.

Região E: É o rodapé da home. Nele aparecem: Fale conosco
(remete para os expedientes do portal, do Estado de Minas, do
Diário da Tarde, do provedor, e para os dos sites pertencentes ao
UAI, inclusive os jornais do interior); e os links em separado para
os véıculos Associados: Estado de Minas, Diário da Tarde, Gua-
rani FM, TV Alterosa, além do Clube de Assinantes.

A atualização da home ocorre de quatro a seis vezes ou quantas
se fizerem necessário ao longo do expediente – que se inicia às 07h e
vai até às 01h da madrugada. O canal Agora é alimentado segundo
a lógica do tempo real ou quase real, de acordo com a apuração de
novos acontecimentos, a partir da própria equipe do portal e com
o material das agências. O Superesportes é diário, assim como
a parte de cinema e horóscopo. Indicadores é diário e também
cont́ınuo, no caso de oscilações da bolsa e do dólar. O site Sol e
Chuva é atualizado de três em três horas; o Webpesca e o Bichano,
a cada dois dias. Alguns canais, como Informática e Véıculos têm
atualização três vezes por semana, enquanto o SaúdePlena é sema-
nal. Em outros canais como Bookmarks, além dos demais sites de
parceiros, a atualização é periódica, funcionando quinzenalmente
ou mais.

Algumas observações adicionais: a estrutura da home, bem
como a organização do conteúdo, torna fácil a navegabilidade por
entre as diversas páginas que compõem o portal. A home leva
de 30 a 40 segundos para carregar, conforme observamos a partir
de uma conexão discada com modem de 56Kbps, acessando em
diferentes horários. A página tem 196 Kbytes195, como informa

195 KiloBytes. O conceito de tamanho da página é definido como a soma dos
tamanhos de arquivos para todos os elementos que compõem a página: ar-
quivo de HTML, bem como todos os objetos inclúıdos, a exemplo de arquivos
de imagens com figuras GIF ou JPG, entre outros. Jakob Nielsen (2000) reco-
menda para as páginas o tamanho abaixo dos 34 Kbytes, para uma utilização
otimizada pelos usuários de modem. No entanto, ele diz que há muitas páginas
Web com cerca de 100Kilobytes de tamanho, cujo tempo de download é feito
em meio segundo, caso o usuário tenha linha de 1,5 Mbps e banda larga.
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o webdesigner e analista de sistemas do portal, Kurt Urban. O
design é pouco arrojado, o que reflete, talvez, a própria postura
tradicional do Grupo Associados.

Mas na que será a terceira versão do UAI - conforme Costa
Neto, o layout do portal é modificado a cada 15 meses, juntamente
com alguma novidade acrescentada ao conteúdo - o layout será
mais atual, moderno e clean, como define Alexandre Mágno, da
área de tecnologia da Lazo, empresa de informática, mais uma
vez responsável pela reformulação do portal. “Este novo projeto
gráfico ficou mais claro ainda. A estratégia tem como objetivo
valorizar o conteúdo, que é o foco principal”, ele descreve.

Segundo Magno, a diagramação para a organização do conteúdo
terá maior mobilidade, pois usará blocos de destaque. Isso será
permitido graças à utilização do sistema de publicação Vólo196.
Quanto às homes dos canais, percebe-se que o design é diferenci-
ado, sendo mais arrojado e explorando cores diferenciadas – exem-
plo do Superesportes (cuja cor padrão é verde), Mundo Info (o
laranja é mais utilizado) e Saúde Plena (onde predomina o azul).
Os sites dos parceiros também usam padrões mais diferenciados,
inclusive de cor.

7.3.2 Como se apresenta o iBAHIA

A home atual que corresponde à terceira reformulação no layout
do iBAHIA possui um visual clean por conta da utilização do
fundo branco, e um equiĺıbrio no uso de dois tons da cor azul
aplicados como fundo na barra de navegação para a apresentação
do menu, bem como na parte do Plantão i e para as fontes nos
textos de determinados destaques. Um tom mais claro do azul foi
aplicado para outras áreas de chamada. O que restou do laranja
e amarelo inicial continua presente no logotipo. O cinza aparece
delimitando algumas linhas entre as chamadas. Por conta da par-

196 O Vólo será empregado para gerenciar e atualizar o UAI em sua nova
versão. O software dará maiores possibilidades para a produção e para a
publicação dos conteúdos, hoje mais limitadas por conta dos atuais sistemas
usados, o Zope e o CGI. O Vólo já foi utilizado para a criação dos hot sites
da Copa e das Eleições 2002.
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ceria com o Globo.com são utilizados o verde na logomarca do site
Arquibancada (colocado desde a copa) e o vermelho da logo do
GloboNews (o canal de últimas not́ıcias do megaportal).

O excesso de imagens (três fotos que aparecem nos destaques,
além das utilizadas como ı́cones para as diversas chamadinhas dis-
tribúıdas na home) tornam a página pesada, e, conseqüentemente,
o carregamento mais demorado - entre 60 a 80 segundos, con-
forme observamos a partir de uma conexão discada com modem
de 56Kbps, acessando em diferentes horários. Leonardo Villanova,
gerente de criação da Ilimit, confirma que o peso da home – tem
100 Kbytes de imagem, incluindo banners, e 100 Kbytes de HTML
– de fato atrapalha a navegabilidade e, por isso, eles estão bus-
cando uma maneira de torná-la mais leve.

A organização do mix de informações do portal mescla uma
distribuição verticalizada, aliada à horizontalidade, empregada para
destacar o conteúdo na parte central da home. Nela, um recurso
interessante foi adotado para poder disponibilizar três chamadas
com fotos, sendo necessário clicar sobre uma das retrancas (e.g.
Saúde, Cidade, Ciência) colocadas com a função de localizar o lei-
tor em relação ao assunto da nota ou matéria. Vejamos a figura a
seguir e a descrição da estrutura da home (Cf. figura no 16):

Região A: Constitúıda pelo cabeçalho, ficando o logotipo do
portal no canto superior esquerdo, tendo um full banner publi-
citário no centro e, no lado direito, um banner menor. Numa
linha abaixo, aparecem a data e a temperatura registrada em Sal-
vador, assinalada por um ı́cone correspondente ao clima daquele
dia.

Região B: Corresponde à primeira coluna do lado esquerdo,
organizada verticalmente, onde está a barra de navegação com
o menu de opções. Nesta coluna, está descrito o mix do por-
tal: ESPECIAIS (sites como Big Brother Brasil 2 e Fama, Es-
porte Clube Bahia, Esporte Clube Vitória – o link leva para as
informações sobre os clubes publicadas pelo site Arquibancada -,
Paparazzo e Parafina, do Globo.com, ou os de Carnaval, Vesti-
bular, Verão); CANAIS (Agenda, Astrologia, BahiaJuris, Bai-
ana, BolsaCar, Culinária, Dadá, Economia, Empregos, Essa é boa,
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Eu-i-você, iBahicards, iBahiakids, iCidades!, iPublicidade, iRado,
iSSA!, Ĺıcia Fábio, Meu iBahia, Patrimônio Histórico, Pida!, Plantão
i, Sua Casa, Tem Jeito, Tr ânsito e Veneno; PROGRAME-SE (Ci-
nema, Exposições, Shows, Teatro, Outros Eventos); PRODUTOS
(E-mail grátis, Promoções, iBahia Express, Guia da Bahia, Com-
pras, iBahia Wap, iBarra, Cadastre-se); TV e RADIO (TV Bahia,
TV Salvador, Globo FM, TropicalSAT ); UTILIDADES (102 on-
line, Download, Espaço i, Mapas, Salvador 24 horas, Telefones
úteis).

Região C: Ocupa a área central da home, onde são usa-
das tanto a horizontalidade como a verticalidade para destacar
o conteúdo dos canais, produtos e serviços. A parte horizon-
tal compreende as três chamadas principais do Plantão e as de-
mais notas secundárias, seguida das not́ıcias do site sobre es-
porte do Globo.com, Arquibancada, e GloboNews. Na parte in-
ferior, Programação cultural, estão os quatro destaques dos fil-
mes, shows, etc. A parte vertical, com um fundo cinza claro,
traz como destaques principais o serviço de e-mail gratuito e o
chat (Psiu,remetendo para o portal Globo.com); logo após estão
as chamadas para canais e sites espećıficos, ilustrados por ı́cones
relacionados (iSSA!, iBahiakids, Economia, Empregos, Patrimônio
histórico, Colunistas, etc). Por fim, há espaço para o serviço de
e-mail do Globo.com (GloboMail) e opções de “sugira este site”
e “sua página inicial” para configurar o portal como página de
abertura na máquina do usuário.

Região D: Corresponde à última coluna, localizada do lado di-
reito. Ela é geralmente reservada para as chamadas sobre promoções,
sobre os programas da TV Bahia ou a programação musical da
Globo FM e para os sites especiais do Globo.com. Pode ser desta-
cado também serviços de sites de órgãos públicos, como o da Re-
ceita Federal (que aparece na figura acima), para que os usuários
chequem a restituição do Imposto de Renda. Ao final, estão as
logomarcas da Rede Bahia e da Ilimit.

Região E: É o rodapé da home. Nele aparecem os links para:
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Quem somos (texto institucional sobre o portal), Fale conosco
(remete para o e-mail de contato com o iBAHIA), Mapa do site,
Anuncie no iBahia (onde estão as informações sobre preço e tipo
de banners publicitários) e o Expediente (lista os integrantes da
equipe do portal com o e-mail de cada um e telefone. Traz também
os nomes dos gerentes da Ilimit.

Sobre a atualização do portal: os três destaques do plantão
são atualizados normalmente duas vezes no decorrer do expedi-
ente – das 8h às 19h; apenas em dias de jogos ou em situações
extraordinárias pode ir até às 22h ou um pouco além. As not́ıcias
no Plantão i são atualizadas continuamente, geralmente de 20 em
20 minutos, ao contrário do que ocorria no ińıcio quando se colo-
cava uma nova not́ıcia a cada dez minutos: “Não queremos estar
escravizados para cumprir um horário. Queremos informar o que
realmente é importante”, argumenta Márcia Luz. As informações
sobre o trânsito são atualizadas entre três e quatro vezes por turno.
Os demais canais são atualizados semanalmente.

Algumas observações: o acesso ao portal pode ser feito por
meio de três diferentes URLs: www.ibahia.com.br; www.ibahia.globo.com
e www.ibahia.com. A home do portal, ao ser carregada, abre
exibindo a barra de navegação do Globo.com197, que acompanha
também as páginas internas. O servidor que hospeda o iBAHIA –
assim como os demais portais ligados ao Globo.com - fica na sede
da empresa Host Opt Globe, em São Paulo. Das páginas inter-
nas, as do canal iRado talvez possuam o design mais diferenciado
em relação à home, pois utiliza cores mais fortes e um padrão um
pouco mais arrojado, inclusive na marca do canal que possui fontes
maiores. As do canal iBahiakids também tiram partido do perfil
do público e do conteúdo exibindo um visual leve e colorido. Já as
de Economia e Colunistas são um pouco mais discretas. Nota-se
que a marcação da temperatura aparecem em todas as páginas
que compõem o portal.

197 Isso é padrão em todos os portais regionais que integram a base do
Globo.com.
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7.4 Estrutura organizacional

Neste ponto, apresentaremos a estrutura de cada portal, a infra-
estrutura das redações, entre outros aspectos empresariais, e as
relações estabelecidas com os setores a que estão ligados. Descre-
vemos, ainda, o perfil das equipes que trabalham em cada um dos
portais, a definição de funções, destacando os dados referentes aos
jornalistas e estagiários.

7.4.1 Da estrutura do UAI

Com uma equipe jovem, formada por dez jornalistas e uma es-
tagiária de jornalismo198, além de três produtores internet e um
auxiliar de produção199, o UAI é um setor da S/A Estado de Mi-
nas (ligado diretamente à diretoria executiva), com uma atuação
de certa maneira independente em relação à redação do Estado
de Minas. Embora utilize boa parte do material produzido pelo
jornal, o portal sempre funcionou com a sua redação própria, e
localizada em uma sala independente. A redação do UAI, bem
como a sala do superintendente, Geraldo Teixeira da Costa Neto,
fica no sétimo andar do prédio dos Associados, na Avenida Getúlio
Vargas - enquanto o EM ocupa o quarto andar200.

Eles trabalham com um certo clima amistoso, embora nas
relações entre ambos sempre tenha havido resistência por parte
dos jornalistas do EM, desde a criação do portal. Hoje, apesar de
existir muita competição ainda – o repórter do jornal entende que
o furo tem que ser publicado lá – há maior cooperação. “No ińıcio,
era muito pior, hoje está contornado. Os repórteres do jornal até
ligam para nós para passar not́ıcias”, assinala Geraldo T. da Costa
Neto. Um jornalista do portal sempre acompanha as reuniões de
pauta do jornal, realizadas no final da manhã.

198 Em julho, após a sáıda de quatro repórteres que estavam desde o ińıcio
no portal, a equipe reduziu para nove jornalistas, sendo que a estagiária foi
contratada como trainee, ficando a sua vaga em aberto e mais a de um repórter.
Segundo Geraldo T. da Costa Neto, a mudança ocorrida foi encarada como
um movimento ćıclico, sem ter acarretado nenhuma interferência no trabalho.

199 Recentemente, foi incorporado mais um auxiliar na produção de internet.
200 A equipe técnica do portal, formada por dois analistas de sistemas -

Kurt Urban e Marcos Mendes, responsáveis pelo suporte - fica no setor de
gerenciamento técnico do provedor e do portal, localizado no quinto andar.
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Perfil da Redação – Uai – Quadro 4

Como os repórteres do portal realizam toda a cobertura da
redação mesmo, com raŕıssimas sáıdas à rua – a exceção fica com
os repórteres que cobrem esporte -, boa parte das fotografias relaci-
onadas aos assuntos locais é produzida pela equipe de fotografia do
jornal. As outras imagens vêm da agência Associated Press (AP)
e também podem ser capturadas diretamente de sites na Web.
A estrutura compreende, então: o superintendente de internet,
uma secretária, e a redação – com jornalistas, trainee, estagiário,
produtores internet mais um auxiliar de produção. O perfil da
redação, considerando todos os profissionais que a integram, pode
ser resumido no seguinte quadro:

Como se percebe através do quadro, não há editor na com-
posição funcional do UAI. Mesmo considerando que a figura do
editor é uma tendência e mesmo uma necessidade, Geraldo T. da
Costa Neto ainda não decidiu quando irá incorporá-lo à equipe.
Segundo ele, tudo funciona muito bem, e os repórteres têm auto-
nomia, de fato. “Quando há algo errado, às vezes dou um berro
daqui (NA= a sua sala fica ao lado da redação). Eu sempre traba-
lhei com eles, então era o editor diretamente”, explica. Apesar da
autonomia atribúıda aos repórteres, os mais antigos na casa “têm
mais moral para decidir alguma coisa quando é necessário”. Essa
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autonomia também é desfrutada pelos parceiros na produção de
conteúdo dos seus respectivos sites.

A redação funciona os sete dias da semana, sempre das 7h da
manhã até à 01h da madrugada. Nove jornalistas trabalham sete
horas por dia, o trainne, cinco horas, e a estagiária, quatro horas.
O esquema de turnos de segunda a sexta é o seguinte: 7h às 12h;
7h às 14h; 8h às 15h; 11h às 18h; 12h às 19h; 14h às 21h; 15h às
19h; 14h às 21h; 18h às 01h, sendo que pela manhã ficam duas
repórteres (Renata Ramalho e Luciana Ribeiro) para a cobertura
local e atualização do canal Agora, e mais uma outra repórter
(Márcia de Lemos) encarregada do canal Superesportes.

A partir das 11h, chega Fab́ıola Sanches para acompanhar a
reunião de pauta do Estado de Minas, e, logo em seguida, Da-
niela Serra. O horário entre 14h e 19h é o de maior movimento
na redação, pois trabalha a maioria dos repórteres (Elaine Pe-
reira, Luciene da Silva, Bruno Furtado, Rodrigo Fonseca, além de
Fab́ıola e Daniela), mais a estagiária (Diana Pimentel). Após às
21h, fica apenas um repórter (Evandro Araújo).

Nos finais de semana, a redação funciona das 9h às 21h, em
esquema de plantão, com três jornalistas – um só para cobrir es-
porte. No peŕıodo da Copa, foi montado um esquema extra, con-
templando o horário de meia-noite até às 6h da manhã, e das
6h até o meio-dia, com revezamento entre os três repórteres que
cobrem esporte.

Os produtores internet mais o auxiliar têm uma carga horária
de oito horas de trabalho, se revezando de acordo com os turnos
da redação, e são responsáveis pelas atualizações dos sites do Es-
tado de Minas, Diário da Tarde e pelos canais Véıculos, Culinária,
a parte de promoções, e de todo o material que não dependa do
jornalista, como Bookmarks, Cinema (a programação), Astral, Ci-
dadão, além das chamadas da TV Alterosa e da Rádio Guarani.
Eles são encarregados, ainda, pelo tratamento de imagens e fotos,
embora os repórteres também possam fazê-lo.

Sobre a infra-estrutura da redação: está localizada em uma
sala ampla. Nela estão distribúıdas duas bancadas: uma com oito
computadores – destinada aos jornalistas – e a outra com cinco
computadores, sendo os três primeiros ocupados pelos produto-
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res internet, e um outro pela reportagem. Há uma TV – para o
trabalho de tevê-escuta – dois rádios-gravadores para a apuração
de rádio-escuta, seis linhas telefônicas – apenas um aparelho faz
chamada para celular. Para coberturas externas, existe um laptop
e duas câmeras digitais, ultimamente pouco utilizadas, pois não
muitas sáıdas, a não ser em peŕıodos de final de campeonato de
futebol em Belo Horizonte.

No fundo da sala, próximo da janela, fica uma mesa para
reuniões, para entrevistas ou para receber visitas e os armários.
Há, ainda, um quadro onde são colocados avisos, escalas de fim de
semana, de folga, telefones importantes, além dos ganhadores das
promoções realizadas pelo portal. Numa sala cont́ıgua à redação
fica o coordenador de Expansão do provedor, Luiz Mendes Júnior.
A sala do superintendente de internet e responsável pelo UAI,
Geraldo T. da Costa Neto, fica ao lado da redação.

Como um dos objetivos da pesquisa é levantar o perfil dos jor-
nalistas e estagiários que integram a equipe do portal, a seguir,
apresentaremos quadro espećıfico sobre eles, montado a partir dos
questionários que foram distribúıdos (ver modelo no anexo 2) e
com informações colhidas durante as entrevistas realizadas. Uma
observação: para o tempo de experiência no jornalismo, foi consi-
derado também o peŕıodo de estágio realizado na área.

Existem apenas dois ńıveis de classificação para os repórteres
no UAI: 1 e 2. Os que têm mais tempo de casa (Daniela, Evandro,
Márcia e Fab́ıola) são repórteres dois. Os demais são repórteres 1
(Renata, Elaine, Luciene, Bruno e Rodrigo). Todos os repórteres
possuem contrato de trabalho. O UAI não trabalha com free-
lancers ou colaboradores, como colunistas, a não ser aqueles que
possam estar integrados aos sites parceiros.

A faixa salarial (valor bruto) dos repórteres, bem como a de
trainee e estagiário, é apresentada no quadro abaixo:

7.4.2 Da estrutura do iBAHIA

O portal também possui uma equipe jovem, formada por dois jor-
nalistas e mais três estagiários da área, além de dois estagiários de
Marketing, cuja função é classificada como webmarketing. Como
é um empreendimento da Ilimit Internet & Business, o iBAHIA
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Perfil dos Jornalistas – Uai – Quadro 5

Faixa salarial – Uai – Quadro 6
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conta com a equipe da empresa para suporte técnico, criação de
hot sites, entre outros, além de uma pessoa no departamento co-
mercial. A sede do portal fica na Avenida Paralela, no mesmo
prédio onde está instalado o jornal Correio da Bahia, embora ofi-
cialmente não integre a sua estrutura.

Os repórteres e estagiários de Jornalismo trabalham dentro da
redação do Correio (no primeiro andar do prédio) em espaço des-
tinado a eles, enquanto a editora de conteúdo, o coordenador, a
pessoa do departamento comercial e os estagiários de Marketing fi-
cam no segundo andar, dividindo espaço com o setor de circulação
do jornal. A Ilimit fica no térreo. Quando da visita para o tra-
balho de campo, fomos informados tanto pelo coordenador, como
pelo editor e pelos repórteres que o iBAHIA seria transferido para
uma casa vizinha ao prédio onde fica a TV Bahia, no bairro da Fe-
deração. Os repórteres revelaram-se preocupados com a mudança,
pois temem que o trabalho deles possa ser prejudicado já que o
fato de estarem dentro da redação do Correio facilita o trabalho
de apuração através das informações obtidas junto aos colegas do
jornal.

Entre eles, a relação é bastante amistosa e tranqüila, havendo
uma cooperação bem maior da que havia no começo. Algumas ve-
zes, como assinala Márcia Luz, “sabemos de algumas informações
antes do jornal e passamos para a equipe de reportagem e muitas
vezes a chefia e os próprios repórteres passam informações para o
iBAHIA”. No entanto, não existe o hábito do repórter ligar da
rua para passar informação, mas já houve, segundo Márcia Luz,
momentos de realização de trabalho conjunto, como na greve das
poĺıcias, em julho do ano passado. O mapa de produção do jornal
é sempre passado para os repórteres do portal para que eles sai-
bam qual assunto está sendo coberto e por quem. No Correio não
há reuniões de pauta, como no Estado de Minas.

O repórteres do iBAHIA realizam toda a cobertura da redação
mesmo, com raŕıssimas sáıdas à rua – a exceção fica com algumas
matérias do iRado, ou para a cobertura de eventos da Rede Bahia,
como o Festival de verão e Radio Bazar; no iSSA! a cobertura
é feita por fotógrafo free-lancer. As fotografias relacionadas aos
assuntos locais publicados pelo portal são produzidas pela equipe
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Perfil da Redação – iBahia – Quadro 7

de fotografia do jornal e, na maioria das vezes, digitalizadas e tra-
tadas pelo mesmo profissional que faz esse trabalho para o Cor-
reio201. As outras imagens utilizadas são criadas ou capturadas
diretamente de sites na Web pelos webmarketings do portal.

A estrutura compreende, então: o coordenador geral, uma pro-
fissional do departamento comercial, afora o pessoal da Ilimit. En-
volvidos com a produção e publicação dos conteúdos estão: a edi-
tora de conteúdo, um jornalista, três estagiários de Jornalismo e
os dois webmarketings. Portanto, o perfil da redação pode ser
resumido no seguinte quadro:

Como se percebe através do quadro, os estagiários são a maio-
ria na equipe do iBAHIA. Até maio haviam três jornalistas pro-
fissionais, mas com a reestruturação administrativa foi necessário
demitir um. Vale notar que os estagiários desempenham funções
como se fossem profissionais de fato, inclusive com relação à carga

201 Com a provável mudança da equipe do iBAHIA para a Federação, uma
das preocupações dos repórteres é justamente com o uso das fotografias. Além
disso, eles acham que terão problemas com a troca de material informativo,
pois no Correio essa partilha ocorre praticamente há dois anos.
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horária e ao trabalho nos finais de semana. Independente disso,
os repórteres – sejam estagiários ou profissionais - trabalham com
autonomia, pois, como afirma Márcia Luz, conhecem o funcio-
namento e são cuidadosos, embora algumas vezes deixem passar
erros de digitação. “No caso das matérias dos canais, editamos
juntos – o repórter e eu – pois tento me afastar daquele modelo
de hierarquia que distancia o repórter e a editora... Fazemos tudo
junto”, ela explica.

A redação funciona os sete dias da semana, sendo de segunda
a sexta-feira, das 8h às 13h (apenas um jornalista nesse horário,
Bruno Quintanilha) e das 13h às 19h (sendo o turno em que tra-
balham três estagiários, Bruno Porciúncula, Saverio Salvatore e
Carina Rabelo, com dois horários diferentes: das 13h às 18h, das
14h às 19h). Aos sábados e domingos, o expediente é mais redu-
zido, valendo o esquema de plantão, e geralmente trabalha apenas
um repórter atualizando o Plantão i : aos sábados, das 9h30 às
18h e aos domingos, das 13h às 19h.

Esse peŕıodo de trabalho pode ser menor, pois o sistema de pu-
blicação do iBAHIA permite programar a entrada de novas notas
ou matérias para os horários em que não há ninguém na redação.
Assim, o Plantão i fica sendo alimentado por assuntos mais “frios”.
A carga horária normal de trabalho para os repórteres é de cinco
horas. A editora de conteúdo costuma trabalhar a partir das 14h
de segunda a sexta-feira, sem horário certo para sair, e nos finais
de semana também acompanha o trabalho da redação.

Para os dois webmarketings, a carga horária é de oito horas,
mas eles costumam ultrapassar quando há necessidade. Eles são
responsáveis por boa parte das atualizações do portal, pois os
repórteres apenas publicam diretamente as notas e matérias do
Plantão i. Estão a cargo deles: a atualização do conteúdo da
programação cultural; atualização de sites parceiros como Ĺıcia
Fábio, Sua Casa, iSSA!, Culinária, BahiaJuris; além de todo o
material de promoção; a prospecção de parceiros para promoções;
a criação e o tratamento de imagens.

Ainda sobre a infra-estrutura, vale dizer que como o iBAHIA
está dentro da estrutura do Correio, os equipamentos que a redação
utiliza são do jornal, a exemplo de computadores, telefones e te-
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Perfil dos Jornalistas – iBahia – Quadro 8

levisão (o portal não trabalha com apuração através de rádio-
escuta). Mas o portal possui uma câmera digital e um laptop.
Como já ressaltamos, um dos objetivos da pesquisa é levantar o
perfil dos jornalistas, considerando também os estagiários, que in-
tegram a equipe do portal.

Por isso, a seguir apresentamos quadro espećıfico sobre eles,
montado a partir dos questionários que foram distribúıdos (ver
modelo no anexo 2) e com informações colhidas durante as entre-
vistas realizadas. Uma observação: para o tempo de experiência
no jornalismo, foi considerado também o peŕıodo de estágio reali-
zado na área.

Como se percebe, há apenas dois jornalistas profissionais na
equipe do portal – a editora de conteúdo Márcia Luz e o repórter
Bruno Quintanilha, ambos trabalhando no portal desde a fase de
testes, iniciada em maio de 2000. No iBAHIA não há classificação
para repórteres de acordo com ńıveis. A faixa salarial (valor bruto)
do editor de conteúdo, repórter, bem como a de estagiários, é
apresentada no quadro abaixo:
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Faixa salarial – iBahia – Quadro 9

7.5 Práticas jornaĺısticas: apuração – redação –
edição

Neste item, pretende-se descrever as rotinas produtivas, com a
identificação dos procedimentos de apuração, redação, edição e
publicação do material jornaĺıstico dos portais. Os procedimentos
habituais de cada portal foram observados in loco e estão apresen-
tados a seguir, juntamente com as opiniões dos profissionais sobre
o formato de texto, o tratamento da informação, a relação com as
fontes, entre outros assuntos espećıficos.

7.5.1 Sobre as práticas jornaĺısticas no UAI

Na redação do UAI, como não existe a figura do editor, os repórteres
possuem várias funções: apuração, pauta, redação, edição de tex-
tos principalmente dos fornecidos pelas agências de not́ıcia, seleção
e tratamento de imagens. A definição dos assuntos que vão me-
recer cobertura é condicionada pelos assuntos de maior relevância
local ou daqueles nacionais que têm repercussão ou merecem con-
textualização local. Como a equipe trabalha junta há bastante
tempo, os procedimentos de apuração e seleção são conhecidos e
estão de certa maneira consolidados entre os repórteres.

O sistema de apuração utilizado por eles para a ronda diária
compreende: o telefone, a Web, através dos sites dos órgãos de go-
verno, prefeitura, poĺıcia militar, bombeiros, companhia de trânsito
e demais portais e sites noticiosos, a tv-escuta e o rádio-escuta (os
repórteres trabalham com dois rádios-gravadores sintonizados na
CBN que permitem gravar as not́ıcias consideradas mais impor-
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tantes). O e-mail também é usado para o contato com fontes,
recebimento de material e entrevistas.

Vale ressaltar que o portal dispõe do material das agências de
not́ıcias Folha, Associated Press, Reuters e France Presse como
fontes, além do próprio material produzido pelo jornal Estado de
Minas e Diário da Tarde. Após o levantamento dos assuntos é que
se seleciona aqueles que serão cobertos, buscando quais fontes e
separando aqueles que terão súıte. Essa etapa do trabalho diário
começa a partir das 7h.

As duas repórteres da manhã – Renata Ramalho e Luciana
Ribeiro - produzem entre quatro e cinco matérias cada uma, fa-
zem a atualização dos indicadores econômicos, de hora em hora,
da própria home do portal, além do levantamento de temas para
enquetes. A cada semana elas se revezam entre a cobertura local e
a nacional, mais a edição do material de agência. Os assuntos que
não entram na cobertura da manhã são arquivados no relatório
“Doc. do dia” para que as repórteres da tarde possam se guiar na
hora da reunião para distribuir e selecionar as pautas.

Enquanto Renata Ramalho critica o fato de não haver possi-
bilidade de especialização (a não ser no caso de esportes), já que
a cobertura abrange assuntos diversos referentes ao local e assun-
tos nacionais e internacionais, Luciana encara como desafio, pois
precisa estar “ligada a tudo, mais intensamente sobre a cidade
e o estado”. As duas sentem falta das coberturas in loco e di-
zem que a cobertura realizada apenas da redação possui algumas
implicações, por exemplo: numa manifestação, pois não podem
perceber o clima nem mensurar o número real de participantes.

Para compensar, elas, assim como os demais repórteres, sem-
pre checam os dados passados pelos organizadores de determinada
manifestação ou da assessoria de imprensa, com fontes do batalhão
de trânsito, PM, entre outros, para confrontar as informações. No
contato com as fontes (as oficiais, oficiosas e as independentes) os
repórteres se identificam como o “repórter X, do portal UAI do
Estado de Minas”. A estratégia, segundo revelam, ainda é usada
porque o portal – mesmo depois de quase três anos de operação –
agora é que está se tornando mais conhecido pelo seu próprio tra-
balho. Apesar disso, afirmam eles, o relacionamento com as fontes
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melhorou muito, assim como o próprio reconhecimento do portal
como um produto jornaĺıstico. Também ficou melhor a relação
com os colegas da redação do EM 202.

A forte competição verificada no passado deu lugar a um en-
tendimento mais profissional, embora isso não elimine posśıveis
problemas de vez em quando, pois o UAI já saiu na frente com
alguns furos em relação ao EM e aos demais jornais do estado,
como por exemplo, no caso do assassinato do promotor Francisco
Lins do Rego, que investigava o cartel dos postos de combust́ıveis:
o portal foi o primeiro a informar sobre o assassinato e também
descobriu que o promotor havia participado de investigações no
caso Fernandinho Beira Mar. Contudo, eles explicam que nem
sempre é posśıvel trabalhar dessa maneira, por conta da equipe
reduzida e, assim, a prioridade da cobertura é para o mais factual
ficando o aprofundamento muitas vezes para o jornal.

Sobre a questão do editor, todos os repórteres consideram uma
necessidade, contudo, pondera Evandro Araújo, “depois de tantos
anos trabalhando sem o editor, não sei como seria para a equipe
se fosse introduzido um agora”. Ele acha que o cargo terá que
ser ocupado por alguém externo ao portal, pois nomear alguém
de dentro poderia não funcionar bem pelo fato de todos estarem
habituados a uma estrutura de redação sem hierarquia, a não ser
a figura de Geraldo T. da Costa Neto. Mesmo considerando a
falta de editor um problema, Renata Ramalho acha que a equipe
trabalha bem, pois é unida, não havendo competição como ocorre
em jornal.

Já Fab́ıola Sanches considera essa questão uma faca de dois gu-
mes, pois, se por um lado acaba obrigando a equipe a amadurecer,
por outro se corre uma série de riscos: “Como cometer algum erro
ou se houver conflito de opiniões dentro da mesma equipe. Nesse
caso quem decide se está todo mundo no mesmo ńıvel?”, pergunta,
mas afirma que nessas situações é o superintendente Geraldo T.
da Costa Neto quem resolve, apesar dele não ter condições de
acompanhar o dia-a-dia por conta de suas atribuições.

202 Com a redação do Diário da Tarde, a troca de informações é mais comum,
pois, segundo Bruno Furtado, repórter de esportes, o pessoal é menos vaidoso
que no EM.
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Para Daniela Serra, um dos problemas decorridos da falta
de editor é o enlace de funções, desde quando se é remunerado
para desempenhar apenas uma. “Se formos pensar no mercado
de trabalho, nós estamos ocupando quatro funções diferentes ao
mesmo tempo”. No entanto, Daniela acredita que no meio digital
o repórter é como uma espécie de coringa, uma pessoa que deve
ter habilidades espećıficas para lidar com situações inesperadas.
“Tem que ter discernimento sobre o que está fazendo, o feeling da
not́ıcia, ter texto final... precisa funcionar como seu próprio editor
– tanto da matéria como da imagem”. O responsável pelo portal,
Geraldo T. da Costa Neto, apesar de considerar o editor impor-
tante e uma tendência, afirma que ainda não foi decidido quando
o cargo será, de fato, criado.

Os repórteres com mais tempo de casa, como Daniela Serra
e Fab́ıola Sanches, de certa forma assumem um pouco informal-
mente o lugar de editores, pois acompanham o trabalho da es-
tagiária e trainee, as orientam, copidescam e revisam os textos,
ficando também a cargo de Fab́ıola a participação nas reuniões de
pauta do Estado de Minas203 e o encaminhamento de respostas
para os leitores/usuários que enviam e-mail para o endereço geral
da redação.

Daniela Serra e Fab́ıola Sanches ficam encarregadas, ainda, do
contato com os parceiros, e do acompanhamento de projetos de
reformulação do UAI e também do site do Estado de Minas. Já
Márcia de Lemos, fica responsável pelo conteúdo de esportes no
canal Superesportes, acompanhando projetos de hot sites como
o da Copa do Mundo, além de atuar como editora no dia-a-dia.
Ela, juntamente como Bruno Furtado e Rodrigo Fonseca formam
a equipe responsável pela cobertura de esportes.

A tarefa de atualizar a home do portal, fazendo os textos
das chamadas, t́ıtulos, selecionando e tratando fotos e imagens, é
também realizada por Daniela Serra e Fab́ıola Sanches, no horário
das 14h às 19h; e Evandro Araújo, que faz as últimas mudanças
no conteúdo jornaĺıstico do portal até a 01h da madrugada.

203 Ela não estando, uma repórter do turno da manhã, no caso Renata Ra-
malho, acompanha a reunião. Esse procedimento deixa a redação do UAI
informada sobre os temas que o jornal vai abordar. “Assim, temos uma co-
bertura conectada”, explica Fab́ıola Sanches.
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O trabalho de apuração, cobertura local e edição de material
de agência na parte da tarde é feito por Elaine Pereira e Luciene
da Silva, que decidem os assuntos das pautas juntamente com Da-
niela e Fab́ıola. Cabe a Elaine, ainda, a atualização do conteúdo
do canal Mundo Info (de informática, realizado três vezes por se-
mana). Luciene, por sua vez, fica responsável pelo Saúde Plena
(cuja atualização é semanal). Elas também atualizam a home
do portal. Diana Pimentel, como estagiária, trabalha na cober-
tura local, fazendo a ronda e matérias mais leves, orientada pelas
repórteres mais antigas na casa, bem como atualiza as informações
de indicadores econômicos.

O núcleo de esportes – Márcia de Lemos, Bruno Furtado e
Rodrigo Fonseca – cobrem os assuntos esportivos, do futebol (com
atenção especial para os times mineiros), vôlei, tênis, basquete, es-
portes radicais, além de preparem hot sites como os da Copa, jogos
oĺımpicos, etc. Atualmente, Bruno e Rodrigo se deslocam duas ve-
zes por semana às sedes dos clubes, pois o volume do trabalho na
redação aumentou. Obrigatoriamente, todo dia tem matéria nova
sobre Atlético e Cruzeiro, além do América. A cobertura in loco
fica para os jogos de decisão do Campeonato Mineiro, Copa Sul
Minas, no Mineirão, e para as finais de campeonatos de vôlei e
basquete no Mineirinho. Nessas ocasiões, eles costumam ir aos
estádios e ginásios com laptops em mãos para agilizar o envio das
matérias.

Fica a cargo de Evandro Araújo, repórter do turno da noite,
dar continuidade à atualização do Agora, de assuntos de esportes
que não justificam o deslocamento de repórter para a noite, além
do material do EM do dia seguinte, já dispońıvel às 22h. Com
essas informações, ele alimenta o site do jornal e seleciona uma
chamada de cada editoria (Poĺıtica, Economia, Gerais e Cultura)
que será transformada numa frase de 150 toques para ser dispo-
nibilizada através do celular pela Telemig Celular, via SMS204.

204 Para WAP, Evandro Araújo diz que o padrão tem 120 toques. Esse mate-
rial para usuários WAP não é enviado diretamente por ele. São os produtores
de internet que, no dia seguinte, via FTP atualiza o conteúdo diretamente no
site da Telemig Celular. Nos finais de semana e feriados, o repórter de plantão
é que fica encarregado de preparar as chamadas enviadas para celular. Ver
entrevista com Evandro Araújo no anexo 5.
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Evandro também deixa pronta a primeira atualização da home do
UAI, que entra às 03h, 04h da manhã.

O conteúdo jornaĺıstico é produzido segundo critérios de seleção
e tratamento diferenciados, pois se trata de um portal regional.
Isso não significa ser bairrista, como esclarecem os repórteres en-
trevistados. E para não correr esse risco, eles acreditam ser ne-
cessário ter bom senso, atentando para a contextualização de as-
suntos nacionais ou internacionais205.

“O desafio é tentar fazer um trabalho mais interessante, mais
rico, com esse enfoque”, posiciona-se Evandro Araújo, para quem
o UAI apostou certo ao se decidir pelo foco regional. Fab́ıola
Sanches acrescenta que a linguagem usada nas matérias não muda
pelo fato de ser portal regional. O que muda é o tratamento dado
às informações, mas “sem fechar os olhos para fatos relevantes, pois
temos leitores em diversas regiões e páıses”. Ela assinala, ainda,
que o destaque dado ao interior do estado na home do UAI é mais
um diferencial em relação a mega portais como o UOL.

A relevância do enfoque regional, como avalia Daniela Serra,
está na habilidade de se criar um canal eficiente de troca e quando
se consegue falar com mais pessoas no entorno, oferecendo serviços.
“Aı́ eu enxergo uma utilidade para a publicação regional. Eu só
consigo entender a internet como uma fonte de serviços também”206.
Para Daniela, no caso do UAI, o v́ınculo com a comunidade já
começa com o nome: “O que a gente quer é dizer para as pessoas
que o que elas querem vai estar aqui”.

205 Notamos que esse é um procedimento no portal. Um dos exemplos pode
ser as matérias produzidas quando do 11 de setembro, relatando casos de
mineiros que moravam em Nova York, ou ainda dos mineiros que, por conta
dos atentados, estavam tendo problemas por não poderem embarcar ou porque
quem estava lá não podia vir por conta do cancelamento de vôos. No dia-a-
dia, a contextualização pode ser exemplificada através do assunto da queda
do PIB brasileiro, divulgado dia 17 de maio pelo IBGE. Uma repórter (Elaine
Pereira) foi destacada para apurar dados referentes a Minas. Um outro fato
de grande repercussão nacional foi o do mineiro que assassinou uma garota
nos Estados Unidos, divulgado dia 21 de maio. Nesse caso espećıfico, o portal
optou por utilizar material do EM, com links relacionados, além de informações
das agências.

206 Ver entrevista no anexo 4.
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“Ṕılulas de not́ıcia”

Uma das unanimidades entre os jornalistas da redação do por-
tal é que, na internet, a prioridade é publicar o texto com in-
formações iniciais aproveitando a velocidade do suporte digital e,
a partir disso, ir construindo a matéria. É o que Daniela Serra
chama de not́ıcia picada. Para ela, não há problema na not́ıcia
picada, pois o leitor tem direito de ser informado.

“No UAI normalmente damos a not́ıcia e áı vamos crescendo,
construindo-a ao longo do dia”, ela afirma, dizendo que esse pro-
cedimento difere do impresso, onde o repórter apura durante o
dia, conclui, e publica no dia seguinte. Daniela diz que essa foi
uma percepção e não exatamente um padrão definido para a li-
nha editorial. Para ela, a produção de not́ıcia para internet é
muito próxima da das agências de not́ıcias, sendo a estrutura de
pirâmide invertida válida, porém, se usada com criatividade para
não engessar o texto.

Já Fab́ıola Sanches, acredita que esse diferencial da not́ıcia é
dado pelas caracteŕısticas do próprio meio: “Se você tem uma
not́ıcia importante, mas só tem duas linhas dessa not́ıcia, você vai
dar. E áı você põe no texto ‘aguarde mais informações’, enquanto
vai construindo a matéria na medida em que as coisas vão acon-
tecendo”. Ela classifica o procedimento como “ṕılulas de not́ıcia”,
fornecendo o necessário naquele momento e complementando em
seguida. Nesse ponto, diz Fab́ıola Sanches, o jornalismo na inter-
net é muito parecido com o rádio ou com o plantão da TV, embora
seja muito mais rápido, pois no plantão da TV tem alguns atrasos
para colocar a not́ıcia no ar.

Para ilustrar esse procedimento de “ṕılulas de not́ıcia”, re-
produzimos a seguir texto sobre a queda de um avião bimotor
na região norte de Belo Horizonte, ocorrida no dia 22 de maio,
que foi sendo constrúıda aos poucos como pudemos acompanhar
na redação. Foi a estagiária Diana Pimentel quem apurou a in-
formação a partir do rádio-escuta e do site do Corpo de Bombeiros
e a publicou em texto de dois parágrafos às 16h16. Somente de-
pois, ela avisou para Fab́ıola, que a orientou a telefonar para o Ae-
roporto da Pampulha para checar os dados, e obter informações
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complementares também com o Departamento de Aviação Civil
(DAC) e nos hospitais. Enquanto isso, Fab́ıola telefona para o
setor de fotografia do EM solicitando foto do acidente.

Essa matéria teve cinco versões ou atualizações, sendo a quinta
publicada às 18h37 já com informações corretas sobre o tipo do
avião (que no começo se noticiou que era monomotor), sobre o es-
tado de saúde do piloto e dos dois passageiros, as posśıveis causas
do acidente, além de um parágrafo feito a partir de pesquisa no
banco de dados sobre acidente com avião do mesmo tipo ocorrido
em janeiro de 2001. A cada atualização da matéria, são feitas in-
serções e alterações no texto, permanecendo no ar apenas a versão
mais recente. O texto de Diana foi copidescado e editado por
Fab́ıola Sanches, que o assinou, na quarta e na quinta versões como
“Redação Uai” (aparece em hipertexto linkando para o e-mail cor-
respondente). Observe que ao final do texto dessa primeira versão
aparece o aviso de “Aguarde mais informações no Portal Uai” (Cf.
figura no 17).

O formato opcional para os textos é curto – pode ter de cinco
linhas a quatro, cinco parágrafos -, pois os repórteres consideram
que o leitor/internauta, por conta da interface, não lê textos lon-
gos. Contudo, quando há necessidade de se produzir matérias mais
longas, a orientação é para colocar intert́ıtulo e, caso o assunto
renda mais páginas de texto, deve-se usar, além dos intert́ıtulos,
arquivos de som, entre outros. O portal não possui manual de
redação espećıfico, mas quando necessário recorre ao do Estado de
Minas.

Pelo que pudemos perceber em nossa observação sistemática
realizada on-line e verificada in loco, boa parte das matérias pro-
duzidas pela equipe do UAI para o canal Agora são disponibiliza-
das com links para uma ou mais matérias relacionadas, produzidas
pelo próprio portal e também pela redação do EM naquele dia ou
muitas vezes já arquivada no Busca EM.

Nesse caso, apenas a primeira pode ser acessada por qualquer
leitor/usuário. Isso ocorre tanto nas matérias de assuntos locais
(poĺıtica, economia, cultura, cotidiano, etc) como nacionais e in-
ternacionais, bem como nas dos canais Superesportes, Mundo Info,
Superávit, Saúde Plena. Os links, em sua maioria, são intratex-
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Quadro 10

tuais, podendo ocorrer a inserção de links intertextuais, ou seja,
externos ao portal, colocados de forma mais esporádica. Durante
o peŕıodo da nossa observação não encontramos arquivos de som
relacionados nas matérias.

A produção diária de matérias na seção Agora varia entre 70 e
80, incluindo tanto as relacionadas a assuntos locais como os na-
cionais e internacionais. As matérias produzidas pelos repórteres
do UAI são sempre assinadas no formato hipertexto com o e-mail
correspondente e a identificação do canal ou editoria. No caso do
material do EM, também e publicado assinado, assim como o das
agências.

Na home, os t́ıtulos das matérias do Agora são colocados sem
a marcação do horário ao lado, mas ao clicar para ler a not́ıcia
tem-se o horário da última atualização do canal. No ı́ndice das
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matérias, também é mostrado no topo a indicação do horário da
última atualização. Quando acessamos o ı́ndice, podemos perceber
que o horário também aparece ao lado daqueles t́ıtulos de matérias
publicadas no dia anterior, que são mostradas como uma espécie de
arquivo temporário durante todo aquele dia ou mais, como ocorre
com o material do final de semana. Veja exemplo a seguir:

7.5.2 Sobre as práticas jornaĺısticas no iBAHIA

No iBAHIA, mesmo havendo a figura do editor de conteúdo,
os repórteres também têm entre suas atribuições a edição das
matérias geradas para o canal de últimas not́ıcias – o Plantão i
–, assim como a escolha das matérias e fotos do destaque com
suas respectivas chamadas. O tratamento das fotografias e demais
imagens fica a cargo de um dos webmarketings, mas a maioria das
fotos é tratada pelo mesmo profissional que faz esse serviço para a
redação do jornal Correio da Bahia. O trabalho dos repórteres é
monitorado pela editora Márcia Luz, mesmo quando ela não está
na redação, já que seu horário é a partir das 14h.

Atualmente, a produção jornaĺıstica está concentrada nos ca-
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nais Plantão i e iRado. Este último é alimentado com as matérias
sobre comportamento, música, educação, meio ambiente, entre ou-
tras, produzidas pelos estagiários Saverio Salvatore, Bruno Porciúncula
e, mais recentemente, Carina Rabelo. As matérias para o iRado
são editadas conjuntamente pelo seu autor e pela editora.

As reuniões de pauta para discutir temas para as matérias do
canal iRado são realizadas de 15 em 15 dias, enquanto os encontros
de avaliação do trabalho da redação são feitas de maneira regular.
“No dia-a-dia conversamos muito. Sempre procuro deixar uma
hora para sentar, até bater papo com os repórteres porque dessas
conversas surgem pautas legais”, assinala Márcia Luz. Há, ainda,
reuniões com o pessoal de planejamento para decidir o conteúdo e
as ações para datas especificas como Dia dos Namorados e Dias
dos Pais, entre outros.

O repórter Bruno Quintanilha fica responsável pelo canal Plantão
i no seu horário regular de trabalho, que é das 8h às 13h, de se-
gunda a sexta-feira, já que nos finais de semana a redação funci-
ona com o esquema de escalas. Durante a manhã, ele é o único
na redação do iBAHIA, embora não esteja sozinho, pois divide
o mesmo espaço com os colegas do Correio. Os webmarketings
ficam numa outra sala no segundo andar.

Logo que chega, Bruno Quintanilha checa os assuntos do dia
com a chefe de reportagem do jornal, Maria Luiza Bŕıgido, para sa-
ber se houve algo mais urgente (no dia 29 de maio, por exemplo,
havia a greve dos ferroviários) e baixa as mensagens no correio
eletrônico para receber material enviado por assessorias de im-
prensa, como a Agecom, do governo do estado, a da prefeitura de
Salvador, entre outras.

Paralelamente, ele acessa portais como A Tarde Online, sites
de agências de not́ıcias a exemplo da Agência Brasil (do governo
federal), Agência Nordeste, o site da CNN, para se inteirar sobre o
que está sendo noticiado e então passa a produzir as notas para o
Plantão i, selecionando as matérias para os três destaques com foto
na home do portal. Bruno Quintanilha também checa as condições
do trânsito telefonando para a Getran (Gerência de Trânsito da
capital) para fazer a primeira das três a quatro atualizações da
manhã sobre as informações deste serviço. O telefone também
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é usado na apuração do que Bruno Quintanilha classifica como
assuntos quentes, mais factuais, como por exemplo, a greve dos
ferroviários.

Aı́ nós entramos em contato com algum dos sindicalistas, pelo
celular, para tentar colocar uma informação mais atualizada.
Nós podemos botar nota dizendo que a greve está ocorrendo,
mas, para conseguir uma coisa mais nova e diferenciada, temos
que ligar para essas fontes (BRUNO QUINTANILHA, 2002).

O relacionamento com as fontes transcorre de maneira tranqüila,
mas segundo comenta Saverio Salvatore, existem algumas que após
ele se identificar como repórter do iBAHIA, perguntam do que
se trata. “As assessorias enviam material direto para o iBAHIA,
mas ainda há dificuldade em muitos casos. Muita gente ainda não
conhece o portal e, por isso, sempre preciso explicar que é um
portal de conteúdo e serviços na internet”.

As fontes de apuração utilizadas são o Correio da Bahia, as
assessorias de imprensa – inclusive as de algumas prefeituras do
interior que enviam material por e-mail e fax – além das agências
de not́ıcias acessadas via Web, assim como outros sites noticio-
sos. Como o iBAHIA não possui contrato com nenhuma agência
para fornecimento de conteúdo, tanto Bruno Quintanilha como
Saverio Salvatore admitem usar o recurso Ctrl C, Ctrl V para
muitas not́ıcias publicadas, sempre indicando a fonte de onde foi
retirada a informação, mesmo quando se trata do material do Cor-
reio. Nesse caso, eles costumam colocar, inclusive, a observação
para que o leitor/usuário leia mais sobre determinado assunto na
edição do dia seguinte do jornal. Veja um exemplo abaixo, através
desta matéria publicada como destaque no dia 03 de junho a partir
de informações do Correio da Bahia:

“O copiar e colar funciona mesmo, pois só assim para manter
a atualização de 20 em 20 minutos. Sempre faço seleção a partir
do que é mais importante naquele dia”, justifica Bruno Quintani-
lha, explicando que o tempo de atualização foi uma percepção dos
próprios repórteres e não uma orientação da editora de conteúdo,
Márcia Luz. Ele esclarece que a prioridade do Plantão i é para os
assuntos locais (relacionados a Salvador e aos munićıpios do inte-
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rior), mas que mesmo assim - e apesar do portal trabalhar com as
informações do Globo.com através do canal GloboNews - costuma
inserir informações nacionais e internacionais de maior destaque
naquele dia , pois acha interessante ser mais abrangente.

Sobre o copiar e colar, o posicionamento de Márcia Luz é o
seguinte:

Usamos a informação e a informação se dá para quem acessa.
Temos o maior cuidado. Não usamos o texto de ninguém, as-
sim como não quisemos usar os textos do Correio. Pegamos
a informação, vamos em busca de coisas novas que podem ser
acrescentadas e sempre com o maior cuidado. Se a gente fizesse
essa coisa de copiar e colar, a gente ia tá jogando a nossa iden-
tidade fora, porque a identidade não é só o nome, o layout, é
também a nossa forma de escrever, de tratar a not́ıcia (MAR-
CIA LUZ, 2002).

Além do uso do copiar e colar, os repórteres costumam pu-
blicar, quase que na ı́ntegra, matérias enviadas pelas assessorias
de imprensa, como nos revelou Bruno Quintanilha. A justifica-
tiva para tal procedimento é a equipe reduzida. Este também
seria, de acordo com ele, o motivo pelo qual não se costuma fa-
zer a contextualização ou a repercussão dos assuntos localmente.
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Apesar disso, Bruno Quintanilha afirma que os repórteres não re-
ceberam orientação nesse sentido até então. “Se tiver como fazer,
então vamos fazer”. Para Quintanilha, estar dentro da redação
do Correio da Bahia constitui uma vantagem, pois assim com-
partilha o conteúdo do jornal, além de continuar no mesmo am-
biente onde já estava acostumado a trabalhar. O relacionamento
com os antigos colegas é cordial, havendo troca de informações
e, muitas vezes, Bruno Quintanilha, assim como Saverio Salvator
e Bruno Porciúncula costumam telefonar para os repórteres do
jornal em alguma cobertura para complementar dados de deter-
minada matéria.

Mas nem sempre foi assim. Márcia Luz diz que no ińıcio
havia resistência, pois as pessoas do jornal não entendiam por
que deveriam passar algum tipo de informação para o iBAHIA.
Atualmente, a cooperação é maior e já teve momentos em que
repórteres do portal e do jornal trabalharam juntos, como na greve
das poĺıcias, em julho de 2001. Apesar do bom conv́ıvio, Bruno
Quintanilha queixa-se da falta de infra-estrutura, mas diz que se
trata de um problema decorrido do fato da redação do portal ter
sido criada de improviso dentro do Correio.

Perguntando se já ocorreu algum tipo de interferência no sen-
tido de impedir a publicação de alguma not́ıcia, Quintanilha afirma
que sim, citando como exemplos os episódios das passeatas em prol
da cassação do mandato do senador Antonio Carlos Magalhães
pela violação do painel do congresso e também na época da greve
das poĺıcias, ambos ocorridos em 2001: “Lembro que estava co-
locando notas a partir da apuração junto ao sindicato da Poĺıcia
Civil e disseram para retirar e colocar as informações da Secretaria
da Segurança Pública”.

A presença do editor de conteúdo na redação do portal não im-
plica em menor autonomia para os repórteres, sobretudo no que
se relaciona com o conteúdo publicado no Plantão i. Para Bruno
Quintanilha, essa liberdade é boa, mas complicada por outro lado,
principalmente porque há estagiários mais verdes que têm maior
dificuldade com a elaboração de texto. Quando aparece algo er-
rado, ele explica que tenta revisar ou envia e-mail alertando, mas
diz não ter tempo para fazer isso todo dia. “Isso é um problema,
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pois falta orientação para os estagiários, que trabalham pratica-
mente sozinhos”.

O repórter também aponta o acúmulo de funções – escreve,
edita texto, seleciona imagens, fora a responsabilidade pela pu-
blicação das not́ıcias – como um problema, até porque a sua re-
muneração permanece a mesma da época que fazia apenas duas
matérias por dia no Correio da Bahia. Os problemas, no entanto,
não impedem que Bruno Quintanilha se declare satisfeito com o
trabalho: “O produto em si, acho maravilhoso. Creio que não
há nada igual na Bahia em termos de portal com informação e
serviço”.

Os estagiários, por sua vez, não se queixam do acúmulo de
funções, mas confirmam não terem recebido nenhuma orientação
sobre o trabalho desde que chegaram no iBAHIA. “Não há acom-
panhamento e orientação para o estagiário. Quando chegamos, nos
passaram informação sobre o site e o sistema usado para publicar
as not́ıcias”, afirma Saverio Salvatore. Todos eles revelam não
ter qualquer retorno sobre o que escrevem, pois nunca vêem as
mensagens enviadas pelos leitores/usuários. Em geral, os e-mails
enviados para o endereço geral do portal são respondidos pelos
webmarketings e por Márcia Luz, quando se referem ao conteúdo.
As matérias, sobretudo aquelas publicadas no Plantão i nem sem-
pre são assinadas, ao passo que as do iRado geralmente têm assi-
natura, mas nem sempre com o e-mail correspondente.

De segunda a sexta, no horário das 14h às 19h, ele fica sozi-
nho na atualização do Plantão i, enquanto Bruno Porciúncula fica
encarregado de produzir e enviar o material para celular. Márcia
Luz, que também trabalha à tarde, cuida do conteúdo dos canais.
Já Carina Rabelo, produz matérias para o canal iRado, bem como
as chamadas da home, atualizando ainda canais cujo conteúdo é
de banco de dados e sites de parceiros. Essa tarefa de atualização
é feita também pelos webmarketings.

A rotina de Saverio Salvatore é semelhante à de Bruno Quin-
tanilha pela manhã, mas além das notas e matérias do plantão,
ele também produz matérias para o iRado. A pauta de cobertura
do Correio é passada para Salvatore sempre às 15h, pela chefe de
reportagem do turno da tarde, Liana Rocha. Nos dias de jogos
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na Fonte Nova ou no Barradão, ele chega mais tarde à redação
para fazer a cobertura dos jogos pelo rádio, complementando com
as informações passadas pelo pessoal da editoria de esportes do
jornal. No iBAHIA, não há canal espećıfico de esportes.

As coberturas in loco são realizadas apenas no caso de entre-
vistas para o canal iRado, quando não é posśıvel fazer via telefone
ou e-mail. Quando é necessário, também utilizam a câmera digital
para fotografar algum personagem ou evento, como o Festival de
Verão, promovido pela Rede Bahia no mês de janeiro, quando os
repórteres vão a campo. Saverio Salvatore lamenta por não ir mais
vezes à rua, mas diz que também não há estrutura nem carro do
próprio portal para isso.

A atualização do material para celular se dá em horários dife-
renciados entre 9h e 18h. Bruno Porciúncula produz not́ıcias sobre
segurança, poĺıtica, economia, esportes, cujo padrão é 125 toques,
enviando também a programação cultural. Ele faz esse trabalho
tanto na redação como em casa, pela manhã, pois o sistema SGC
(veja quadro a seguir) permite a atualização remota de conteúdo.
Além das informações para celular, Porciúncula faz matérias para
o iRado e, nos finais de semana, produz not́ıcias para o plantão.

Um procedimento curioso e questionável adotado pela redação
do portal é a programação de not́ıcias para serem inseridas em
horários pré-determinados no canal Plantão i. Márcia Luz afirma
que os critérios para programar levam em conta aquelas not́ıcias
consideradas mais “frias”. “Mas ficamos o tempo todo ligados.
Bruno Quintanilha coloca o que acontece de quente pela manhã.
O que é mais frio, ele programa para entrar à tarde”.

Dessa forma, ela explica, Saverio Salvatore fica com mais tempo
para colocar not́ıcias “quentinhas”. Salvatore, por sua vez, pro-
grama durante a tarde o que entrará à noite – normalmente com
o intervalo de 20 em 20 minutos até meia-noite e, depois disso, de
hora em hora. Nos finais de semana, o plantão funciona com base
na programação, como revela Bruno Quintanilha. Tal prática,
conforme garantem os repórteres, não compromete o caráter da
atualidade da not́ıcia, pois caso ocorra qualquer acontecimento,
eles podem publicar instantaneamente, inclusive de suas casas já
que podem acessar o sistema através da Web.
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Quadro 11
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“Estilo direto” e “linguagem MTV”

O iBAHIA não trabalha com nenhum manual de redação,
mas a elaboração dos textos leva em conta o uso do estilo direto,
objetivo. As notas do plantão são rápidas, tendo dez ou 12 li-
nhas, pois na tela esse é um tamanho aceitável, conforme acredita
a editora Márcia Luz. No entanto, em nossa observação encontra-
mos boa parte das not́ıcias publicadas com cinco linhas. Quando
o assunto é considerado relevante, o texto poderá ter 30 linhas,
como no caso de matérias que são publicadas como destaque, com
chamadas na home. “Depende muito do fato. Ninguém está es-
cravizado. Não tem que elaborar X linhas para ocupar um espaço.
O espaço é o que a informação requer”.

Já nas matérias do canal iRado, o tamanho dos textos varia
de uma lauda, uma lauda e meia a duas. A linguagem também
é diferenciada. Ao contrário da objetividade e do estilo direto do
plantão, baseado na técnica da pirâmide invertida, a linguagem das
matérias do canal é mais leve e próxima do estilo da Revista MTV
, de acordo com Salvatore. Ou seja,explica ele, a intenção é que
o repórter produza um texto mais solto, com maior criatividade,
pois o canal é direcionado aos jovens.

Quando uma matéria de 30 linhas rende algum desdobramento,
o procedimento adotado é dividi-la em duas partes. Essa divisão,
contudo, não leva em conta a hipertextualidade para relacioná-las
entre si através dos links. A editora publica a primeira matéria
numa semana, deixando a outra parte para a semana seguinte.
“Dentro do iBAHIA atualmente nós não usamos hiperlinks por
uma questão de sistema”, justifica Márcia Luz. Em nossa ob-
servação, percebemos que em algumas das matérias do iRado são
colocados links intertextuais, apontando para sites externos de as-
suntos relacionados.

Um exemplo é a matéria sobre quadrinhos – reproduzida a se-
guir - e escrita por Saverio Salvatore, que prefere assinar Salvatore
Carrozzo. Ele fez a apuração da matéria por telefone, complemen-
tando com pesquisa sobre o assunto na Web, e no nosso primeiro
dia de visita ao portal, ele estava terminando de redigi-la para que
fosse editada. Na página, a matéria aparece ilustrada com foto do
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personagem principal e único – César Rocha Leal. Observe que o
texto possui mais de 60 linhas e está dividido por dois intert́ıtulos.
No final dela, foram colocados endereços dos sites relacionados.

IRADO - 1˚ de junho de 2002
Diversão e cultura em quadrinhos coloridos
Salvatore Carrozzo
Todo mundo tem manias, e juntar coisas é uma delas. Quando
criança, pode ser tampinhas, pregos, pedrinhas, papéis de ba-
las coloridos - sobretudo os das adolescentes mais apaixonadas.
Mas o que separa um mero passatempo de acumular quinqui-
lharias de um real colecionador? Bem, o apego e o cuidado
com os itens em questão podem ser um bom diferencial. Exis-
tem aqueles que apenas vão juntando, juntando, juntando, e
aqueles que separam, catalogam, limpam e admiram. Nessa
segunda classificação pode ser inclúıdo César Rocha Leal, um
’apaixonado por ficção cient́ıfica’. Ele se interessa por tudo que
relaciona-se com o tema: livros, bonecos, e claro, quadrinhos!!
O cara tem nada mais nada menos que 8 mil destes livrinhos
que fazem a alegria da garotada e de muito marmajão também.
César afirma que desde que se entende por gente, uma revisti-
nha em quadrinhos sempre o acompanhava.
Em sua opinião, o que divide um colecionador de um mero
leitor de quadrinhos é a periodicidade com que a pessoa com-
pra as edições. ’Costumo dizer que existem os civis e os mi-
litares’, afirma. Trocando em miúdos: o ’civil’ é aquele que
compra um quadrinho na banca uma vez ou outra, geralmente
quando vai fazer alguma viagem, enxergando na revista ape-
nas um mero passatempo. Já o ’militar’, além de ter uma
freqüência determinada de compra, preocupa-se com questões
como numeração, séries e autores. ’Tem pessoas que gostam do
Batman, mas somente aquelas edições feitas por determinado
desenhista’, exemplifica.
Hábito de criança
César começou a se preocupar com essas questões aos 11 anos.
Quando era pequeno lia muito tiras de humor, como Hagar, o
terŕıvel; Recruta Zero e Asterix, o Gaulês, além do tão polêmico
Homem-Aranha. Por falar no aracńıdeo, César, como conhece-
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dor de causa, acha que o filme homônimo atualmente em cartaz
nos cinemas brasileiros é a melhor transposição de um quadri-
nho de super-herói para as telas. Nesses casos existem dois
perigos: Ser fiel demais ao quadrinho e não fazer as adaptações
necessárias para a linguagem cinematográfica ou não se preo-
cupar com a história e estéticas originais. Para César, o diretor
e o roteirista souberam dosar perfeitamente as coisas, fazendo
as alterações devidas sem perder a áurea do super-herói que há
décadas encanta a todos.
Também existem os modismos, tendências passageiras que cos-
tumam surgir e desaparecer rapidamente. Os mais jovens, cita
o colecionador, estão na onda dos ’Mangás’, os quadrinhos ja-
poneses. Mas existem quadrinhos e quadrinhos. É claro que
um colecionador não vai juntando qualquer amontoado de pa-
pel colorido que vê pela frente, sob o risco de transformar a
casa em albergue de traças. César dá a dica: caso não sejam
manuseadas constantemente, o risco das revistas acumularem
poeira é grande. Raridades na coleção? Sim! Ele possui alguns
exemplares raros, como números de uma série chamada Big
Numbers, feita por Alan Moore, e que circularam, de forma
restrita, apenas na Inglaterra. Achou essas jóias meio que es-
quecidas em um sebo da cidade, e não sáıram caras.
Coisa séria
Muitas pessoas ainda torcem o nariz e desmerecem o ato de co-
lecionar quadrinhos, afirmando ser isso uma ’coisa de criança’.
Mas que nada, a coisa é séria e inclusive existem muitas asso-
ciações, grupos e listas de discussões circulando pela internet,
comprovando o fasćınio que as revistinhas exercem em muitas
pessoas. César participa há dois anos de uma dessas listas, a
Morsas. Os caras chegaram inclusive a se reunir, em 2001, em
Salvador, onde trocaram idéias. Mas, segundo César, a coisa é
levada mais a sério em outros páıses, como EUA, Japão e na
Europa. Na França, por exemplo, os HQ’s possuem o status
de 9a arte.
Mas Salvador, assim como em inúmeras coisas, ainda está há
anos-luz de outras cidades quando o assunto é HQ. Muitos
lançamentos, por questões mercadológicas, ficam restritos ao
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eixo Rio-São Paulo, para a ira dos colecionadores. Nesses casos,
a santa internet cumpre perfeitamente seu papel democrático,
disseminando para os lados de cá informações sobre as novi-
dades da área. E, na capital baiana, alguns sebos, como o
Berinjela e o Brandão, no centro da cidade, costumam reu-
nir alguns exemplares, até bem baratinhos, esquecidos em um
canto qualquer, esperando um amante da tal 9a arte apare-
cer e levá-lo para o aconchego do lar. E para um peŕıodo
mais chuvoso, proṕıcio para leituras em casa, bem agasalhado
e acompanhado de um belo par de meias e um moletom macio,
pegar um quadrinho e relembrar de peŕıodos felizes, com o a
infância, pode ser uma boa pedida. Assim como os livros, os
HQ também têm a incŕıvel potência de nos transportar para
lugares e épocas distantes, indo além de um mero passatempo
e transformando-se, (por que não?), em uma grande fonte de
conhecimento.
E ai, se interessou pelo assunto? Então aqui vão algumas dicas
de sites nos quais você pode saber mais sobre histórias em
quadrinhos.
www.omelete.com.br
www.universohq.com.br
www.banca2000.com.br

No Plantão i são publicadas de 25 a 30 not́ıcias por turno, de
acordo com os repórteres. E é justamente esse conteúdo o mais
explorado na parte central da home, sendo que a partir dele são
selecionadas as matérias de destaque para as três chamadas com
fotos. Abaixo delas, aparecem geralmente cinco t́ıtulos sendo eles
mesmos links remetendo para as not́ıcias correspondentes. Vele
lembrar que a produção desse canal muitas vezes é aproveitada
pelo GloboNews que, quando necessita de material a mais sobre
determinado assunto, costuma solicitar do iBAHIA, como ocor-
reu na greve das poĺıcias (ano passado) e também no casamento
da dançarina Carla Perez, em 2000.

Até o mês de maio, todas as not́ıcias do Plantão i eram pu-
blicadas com as respectivas indicações de horário ao lado. Porém,
a partir de junho, elas passaram a ser listadas sem a hora, até
mesmo no ı́ndice. Segundo Bruno Quintanilha, o procedimento
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mudou em virtude do entendimento de que com uma equipe pe-
quena seria melhor publicar as not́ıcias sem se estar muito preso
ao horário. A seguir, reproduzimos algumas das not́ıcias listadas
no Plantão i da maneira que eram publicadas até maio, e, em
seguida, como ficou o formato a partir de junho.

7.6 Modelos de negócio e gestão administrativa

Neste tópico, abordaremos os aspectos empresariais, a gestão ad-
ministrativa e os modelos de negócio, diferenciados, que regem o
UAI e o iBAHIA. Ressaltamos que as informações foram co-
lhidas diretamente junto aos responsáveis por ambos os portais,
quando da visita empreendida como parte do trabalho de campo.
Desta forma, os dados que em um ou noutro caso possam pa-
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recer mais ou menos completos refletem tão somente o ńıvel de
transparência das informações que nos foram passadas pelos ad-
ministradores de ambas as operações.

7.6.1 UAI: modelo é de conteúdo fechado + provimento
de acesso

O UAI é um dos poucos casos – talvez o único - de portal regional
no Brasil cujo modelo de operação está assentado no conteúdo
fechado para assinantes do portal, do jornal Estado de Minas e
para os que pagam R$4,90 para ter acesso ao material do EM
e do Diário da tarde, e R$7,90 para classificados e busca. Ao
estabelecer a sua presença digital baseada nesse modelo, aliado
ao provimento de acesso, a crença é a de que para ter qualidade
tem que ter receita, e para ter qualidade de conteúdo e de acesso
é necessário investir, e isso, atesta Geraldo T. da Costa Neto, é
muito caro.

A gente gasta R$4 milhões a R$5 milhões por ano para pagar
a infra-estrutura do provedor. Em conteúdo, a gente investe
cerca de R$300 mil por ano. No provimento, eu não tenho in-
vestimento em compra de máquina e aquisição de equipamento.
Eu tenho terceirização, uma conta alta mensal. Eu considero
isso investimento, mas é um investimento que é amortizado
mensalmente e dilúıdo ao longo do ano. Eu invisto em mı́dia,
em ações de marketing, de vez em quando compro um prove-
dor de acesso no interior. Por isso é que é dif́ıcil falar em
investimento (COSTA NETO, 2002).

Questionado se o UAI é uma operação que se paga, responde
ele:

Se paga não, a minha operação é lucrativa. Este ano, a minha
previsão é de R$1 milhão de lucro. No negócio UAI – prove-
dor de acesso e de conteúdo – tenho a previsão de gastar R$5
milhões em 2002 e de lucrar R$1 milhão. Nos preocupamos
com resultados (...) Enquanto o UOL perde R$200 milhões
num ano, eu ganho R$1 milhão (...) Não dormia sossegado
enquanto a gente não parou de perder dinheiro. Aqui, hoje, é a
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cultura do taleban. Estamos cheios de pedras no bolso, não te-
mos dinheiro. O que a gente faz? Mandamos pedra nos outros.
É guerra. A preocupação com resultado é constante (...) O
UAI se sustenta. Nenhuma empresa do grupo coloca dinheiro
no UAI. Esta é a minha primeira premissa: operar com qua-
lidade e com recurso (COSTA NETO, 2002).

Mas até conseguir se tornar uma operação lucrativa, o UAI
viveu alguns momentos dif́ıceis e, nesses peŕıodos, foi o Estado de
Minas que pagou a conta. Lucro mesmo, ou melhor “o lucrinho”
como Costa Neto classifica, só começou a ser registrado em 2001,
e foi de R$100 mil. Em 1999 e em 2000, o portal perdeu dinheiro,
sendo obrigado a renegociar todos os contratos, e, na redação, a
contenção significou restrição para uso do telefone – apenas um
faz chamada para celular.

O problema começou no meio de 1999, quando o mercado de
provedores foi surpreendido pela estratégia do Terra, que reduziu
de R$35 para R$19,90 o acesso ilimitado, obrigando os demais a
redefinirem os preços. No ińıcio de 2000, foi o surgimento dos
provedores gratuitos que abalou o setor. O UAI, que tinha 19 mil
assinantes, perdeu dois mil, e como conseqüência, precisou trocar
dois produtores de internet por um auxiliar de produção. “Foi a
única vez que mexemos no time, o resto foi só ampliação”, observa
Geraldo T. da Costa Neto.

A recuperação ocorreu entre o final de 2000 e ińıcio de 2001,
quando apenas no mês de março foram vendidas mais assinaturas
que no segundo semestre de 2000. Desde então, o provedor passou
a agregar mil usuários por mês, sendo que em janeiro deste ano,
bateu o recorde de 1.700 novas assinaturas. “Também ampliamos
a área de cobertura no estado, saltando de 14 cidades, em março,
para 102 em dezembro, que é o nosso número atual”.

A receita do portal é proveniente de duas fontes: 90% da venda
de assinatura com o provimento de acesso; e 10% de publicidade e
venda de conteúdo, o equivalente a R$10 mil por mês. Quando o
novo site estiver funcionando com a opção de comércio eletrônico
através do Submarino, Luiz Mendes Júnior, o coordenador de ex-
pansão, estima que entre 3% e 4% da receita seja gerado a partir
das transações eletrônicas. Para a publicidade, o portal trabalha
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com seis formatos de banners: cheio, half, botão quadrado, botão
1 – standard, botão 2 e mini-botão. O Custo por mil impressões207

(CPM) para o banner cheio na home, é de R$12,50, considerando-
se o mı́nimo de impressões em 300 mil. Esse tipo de anúncio cheio
também pode ser dividido por duas empresas: por exemplo, uma
compra 1/3 e a outra 2/3.

E qual é o valor de mercado do UAI hoje? Mesmo admitindo
ser dif́ıcil mensurar, Geraldo T. da Costa Neto afirma que é de
aproximadamente R$40 milhões. Os cálculos para chegar a esse
número levam em conta: o valor de R$300 referente a cada as-
sinante - que corresponde historicamente ao valor de um usuário
internet – e, portanto, faz a carteira de clientes valer R$12 milhões;
e a soma entre o valor do portal e a carteira de clientes.

No mercado mineiro, praticamente não há concorrentes para
o UAI. Situação considerada boa e ruim ao mesmo tempo, pois,
garante Costa Neto, competição é sempre saudável. Por outro
lado, ele diz, “nos leva a nos espelhar nos maiores”.

Eu quero dá canelada nos grandes: no Globo.com, no Terra,
no UOL, claro que regionalmente. Quero brigar com eles aqui.
E brigamos numa situação mais vantajosa porque se você tem
um projeto nacional, você tem um grande ganho em escala. E
a minha escala é muito menor. Eu tenho compromisso com
resultado. Sempre tive compromisso com resultado (COSTA
NETO, 2002).

Para fidelizar seu usuário, o UAI realiza diversas promoções,
com sorteios de ingressos para cinema, shows, além de brindes
como camisas e CD’s. Há, ainda, o cartão de fidelidade para o
assinante, que dá desconto em estabelecimentos que integram a
rede credenciada, como restaurantes, bares e cinemas. A pes-
quisa recente de avaliação qualitativa do portal perguntou aos
usuários sobre o grau de importância atribúıdo ao cartão. Resul-
tado: 45.3% responderam que o consideram importante, enquanto
35.2%, acham que é muito importante.

207 A comercialização dos banners em qualquer site Web é feita tendo como
parâmetro a visibilidade. Por isso, adotou-se a medida de custo por mil im-
pressões, CPM, sigla que em inglês significa Cost per thousand impressions.
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7.6.2 iBAHIA: modelo é de conteúdo aberto ancorado
na receita com publicidade

Já o portal iBAHIA foi estruturado segundo um modelo de conteúdo
aberto, tendo como principal fonte de receita a publicidade. Ou-
tras fontes de recursos são provenientes da produção e venda de
conteúdo, pois o portal fornece not́ıcias para a Telebahia Celular,
através de SMS, e para a TIM, via WAP. O coordenador geral,
Osvaldo Curvello, não revela o valor investido para a criação do
iBAHIA, principalmente por não terem tido gastos com a ferra-
menta de publicação (o Sistema de Gerenciamento de Conteúdo,
SGC) criado pela Ilimit, que teria um valor de R$850 mil.

Em dois anos de operação, o coordenador geral afirma que os
objetivos foram alcançados, apesar da retração total no mercado
publicitário em 2001, ocasionada pelos atentados terroristas nos
Estados Unidos, bem como pela crise na Argentina.

Ele revela que o iBAHIA, no começo fechava no vermelho,
mas nunca foi preciso que outras empresas do grupo injetassem di-
nheiro no portal, cujo orçamento está vinculado ao da Ilimit. Hoje,
diz Curvello, o portal se auto-sustenta, roda no azul, estando os
gastos empatados com os lucros. De acordo com Curvello, o portal
fatura em torno de R$22 mil, R$25 mil, já tendo alcançado R$30
mil, por mês, “sendo que R$22 mil é obtido através de publicidade
e R$7 mil a R$8 mil vem da venda de conteúdo”. Os sites par-
ceiros também rateiam a publicidade com o iBAHIA. Os preços
dos banners (comercializados em diversos tipos, do full ao half
rotativos, além de botões e pop-ups) vão de R$1.800 a R$5.590208.

Com uma estrutura enxuta, de sete pessoas, os gastos do portal
são os seguintes: funcionários, R$16 mil; impostos e a mensalidade
paga pela ferramenta de publicação utilizada e que foi desenvol-
vida pela Ilimit, de aproximadamente R$10 mil (os demais portais
regionais desenvolvidos pela empresa pagam o mesmo valor). Ape-
sar de não ter arcado com os custos com a ferramenta, Osvaldo
Curvello afirma que mesmo se tivesse que arcar com essa despesa
continuaria no azul.

208 Esses valores são referentes ao investimento mensal que o cliente precisa
fazer para manter banner no portal.
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O iBAHIA não dá despesa para a Rede Bahia, nem é ainda
uma grande fonte de receita, mas estamos trabalhando num
mercado que está se iniciando. As agências de publicidade
ainda não conhecem o poder da ferramenta internet e do mar-
keting um a um, elas ainda pensam na comunicação aberta para
TVs e rádios (OSVALDO CURVELLO).

Sobre o valor de mercado do portal, ele afirma que não dá
para saber, pois “só se pode mensurar valor se houver mercado”.
Atualmente, segundo ele, o portal possui duas metas: a financeira:
estabilizar o faturamento entre R$30 mil e R$35 mil por mês; e a
da audiência: atingir dez milhões de page views até dezembro.

Para ter audiência, conforme afirma, é necessário ter conteúdo
de qualidade, promoções atrativas para fidelizar o usuário e utili-
zar os véıculos de massa para chamar atenção para o portal (es-
tratégia, aliás, bastante usada quando do lançamento do empre-
endimento, sem contar que todos os programas da TV Salvador
possuem e-mail com o domı́nio ibahia.com). “A grande questão
em relação a isso é que o usuário vai ser fiel ao site muito mais
pelo conteúdo do que pelo meu marketing”. No entanto, ao ser
questionado que para formar bom conteúdo é preciso investir em
equipe, contratando jornalistas, ele responde:

A idéia é contratar jornalistas, mas isso de acordo com a
reação do próprio mercado e das possibilidades do portal. A
diferença entre o iBAHIA e uma série de portais que aconte-
ceram e sumiram é o fato de que eles viviam de prejúızos e em
cima de uma ação de ter investidor injetando dinheiro. Isso
acabou. O investidor sumiu do mercado. E nós, desde o ińıcio,
trabalhamos num formato de investimento real, ou seja, a gente
faz o que a gente pode, o que a gente não pode, busca uma
alternativa mais razoável financeiramente (OSVALDO CUR-
VELLO).

Pelas afirmações de Curvello, o iBAHIA deverá continuar
sendo portal de conteúdo aberto, pois ele acredita que para fechar
alguma área, esta deverá ter grande apelo:
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(...) Se eu fecho o canal Plantão do iBAHIA, por exemplo,
eu estarei fechando uma porta que não é necessariamente o
momento para fechar. Só fecharemos o conteúdo se for muito
relevante e em casos que sejam fundamentais, como fontes de
pesquisa. Por exemplo, se tivermos um site de economia que
venha a ter os balanços dos últimos 30 anos de todas as empre-
sas da Bahia. Fora isso, não creio que fecharemos o conteúdo
(OSVALDO CURVELLO, 2002).

Ele acredita que mesmo tendo muita coisa para implementar,
principalmente nas áreas de educação, cultura, entretenimento, o
conteúdo do iBAHIA é facilmente absorvido, já que é ĺıder. No
entanto, acredita que a interiorização possa atrair maior público e
novos produtos.

Como estratégias de fidelização e marketing, o portal realiza
diversas promoções conjuntas com empresas produtoras de even-
tos na cidade, a exemplo dos blocos de Carnaval, sorteia brindes e
ingressos para cinema, shows, etc. No aniversário do seu primeiro
ano de operação, o portal fez promoção interessante para atrair
usuários, convidando-os a encontrar moedinhas colocadas nos ca-
nais e, assim, ganhar créditos para concorrer a doze prêmios.

Em março, o iBAHIA, juntamente com o Correio da Bahia,
sortearam entre os visitantes do portal e os assinantes do jornal
que responderam enquetes com favoritos ao Oscar, entradas para
assistir à cerimônia em um restaurante da cidade. Já no São João,
o iBAHIA fez a promoção “Arraiá da Central” - em parceria
com a Central do Carnaval que estava produzindo festas em al-
gumas cidades do interior com atrações da chamada axé music –
sorteando 25 camisas para os forrós.

8 Interpretando os casos

(...) Não sei se o local é mais importante. E também, e en-
quanto tal tem vida por muito tempo. O UAI apostou nisso
e apostou certo. O desafio é tentar fazer um trabalho mais
interessante, mais rico, com esse enfoque. Evandro Araújo
(Repórter UAI )
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(...) o iBAHIA embora queira falar com o mundo, fala primeiro
com o baiano. E a questão da regionalização, de você colocar
dentro do iBAHIA quem são as pessoas da cidade, a cara da
Bahia, o que é feito aqui. Márcia Luz (Editora iBAHIA)

Com base nas discussões teóricas estabelecidas nos caṕıtulos
1, 2 e 3, assim como na análise descritiva dos portais UAI e
iBAHIA - apresentada no caṕıtulo 4 - e, sobretudo, tendo como
referencial as entrevistas e as respostas ao questionário aplicado,
procederemos à interpretação dos dados. Complementando as in-
formações reunidas neste caṕıtulo temos, ainda, a observação de
ambos os portais, permitindo que seja apresentada a percepção
do pesquisador sobre cada um deles, no que tange à estrutura,
aos conteúdos, às práticas jornaĺısticas, e à utilização dos recursos
relacionados às caracteŕısticas do jornalismo digital. Procurou-
se sistematizar os dados a partir de categorias para que fossem
apresentados de maneira clara e precisa, evitando prolongamentos
desnecessários.

Faz-se importante destacar que o UAI e o iBAHIA apesar de
terem sido constitúıdos segundo o formato de portal regional, guar-
dando caracteŕısticas semelhantes, possuem diferenciações entre si,
tanto no que se refere ao modelo de negócios209 sob o qual estão
assentados, como no que diz respeito à estrutura, além das espe-
cificidades relacionadas às práticas jornaĺısticas e à composição e
escolha dos conteúdos.

8.1 O produto UAI

Do lado do portal e dos jornalistas, o entendimento quanto à clas-
sificação do UAI como um portal regional é bastante claro. O
mesmo ocorre quando distinguem os portais regionais dos mega
portais pela segmentação de público e, principalmente, pela cober-
tura mais ampla para os conteúdos locais. Dessa forma, a proximi-
dade é um fator relevante para a produção dos conteúdos na Web

209 UAI e iBAHIA possuem modelos que estão entre os que Pavlik (2001) lista
como os mais empregados por web sites de jornais e portais que conseguiram
ter bons resultados. Para ele, a chave para o futuro do jornalismo digital está
no desenvolvimento de um modelo de negócios bem-sucedido aliado à melhoria
crescente na qualidade do conteúdo.
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para atender, especialmente, ao público local. O caráter h́ıbrido
combinando informação jornaĺıstica, serviço, entretenimento é res-
saltado, sendo apontado o enfoque regional como preponderante
para definir as caracteŕısticas principais de seleção e do tratamento
dado às informações.

No UAI, a compreensão compartilhada pelo superintendente
e a maioria dos jornalistas é a de que o portal regional se confi-
gura como um formato para o jornalismo digital (apenas quatro
dos jornalistas também o consideram como agregando a função de
guia), constituindo-se como um bom modelo para a veiculação dos
conteúdos locais na Web pelos seguintes motivos:

Centraliza informações regionais, podendo integrar, inclusive,
os conteúdos de diversos jornais do estado, entre outros sites par-
ceiros;

Permite maior foco da produção do conteúdo contemplado;

Prioriza a proximidade na seleção de not́ıcias e serviços para
atender ao público;

Possui potencial para motivar os habitantes de uma cidade ou
região a uma participação mais ativa na sugestão e elaboração dos
conteúdos;

Constitui uma modalidade de operação apropriada para em-
presas de comunicação, com atuação em diferentes suportes.

Embora a proximidade dos acontecimentos seja assinalada como
relevante, em nenhum momento, os jornalistas do portal deixam
de considerar a veiculação de conteúdos de interesse geral sobre
assuntos nacionais e internacionais (os quais ficam concentrados
no canal Agora, que baseia parte da sua produção no material
produzido pelas agências de not́ıcias). Vale lembrar, mais uma
vez, que no UAI a contextualização regional ou local dos assun-
tos é um procedimento utilizado e uma orientação já incorporada
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pela equipe, quando se trata de temas relevantes para o estado de
Minas Gerais ou para a cidade de Belo Horizonte.

A prioridade em se alcançar um público-alvo local – desper-
tando o sentimento de pertencimento - não elimina o interesse que
o portal regional possui para quem está fora de sua cidade ou
estado de origem e mesmo para aqueles que buscam informações
locais determinadas, como observa Márcia de Lemos: “Os portais
locais centralizam as informações regionais, o que facilita a con-
sulta por parte do leitor/internauta dentro ou fora da região em
questão. Mas, o portal regional é útil para o internauta de ‘fora’
”.

Em relação à participação do leitor/usuário na produção dos
conteúdos, os jornalistas destacam o e-mail como recurso que per-
mite a interação entre eles e o público, que constantemente envia
sugestões de assuntos, sempre analisadas e acatadas tanto quanto
posśıvel. Entretanto, o UAI não possui canal espećıfico para a
veiculação de material produzido por seus assinantes ou demais in-
teressados, um espaço que motive a participação do leitor/usuário
na construção das pautas, ou canal onde ele possa indicar os assun-
tos para serem destaque na home ou simplesmente um espaço para
que se possa deixar registrado o que é ser mineiro, por exemplo.

Sobre o fato do padrão portal e suas barras laterais serem
adaptados para organizar e publicar os conteúdos com o enfoque
regional, sem nenhuma inovação, tanto o superintendente como os
jornalistas em geral não consideram um fator negativo. Eles acre-
ditam que a padronização facilita a navegação por já ser familiar
aos leitores/usuários e até mesmo favorece os portais regionais, ge-
ralmente operações de menor porte, pois os nivela aos mega por-
tais, segundo argumenta Geraldo Teixeira da Costa Neto. Para
Fab́ıola Sanches, os elementos comuns do padrão portal, com suas
particularidades para o melhor aproveitamento do espaço são fruto
de pesquisa e, por isso, a sua aplicabilidade é relevante. Já Dani-
ela Serra, acredita que há espaço para inovações, pois nos portais
regionais tem-se maior liberdade de experimentação. No entanto,
isso não se verifique na prática.

Quanto às cŕıticas feitas pelos jornalistas ao portal, dizem res-
peito à própria estrutura e ao investimento no uso de recursos para
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a implementação do formato, pois, no caso do UAI, boa parte do
conteúdo ainda se mantém muito atrelado ao material produzido
pelo impresso – nesse caso, ao material do Estado de Minas, além
do Diário da Tarde. No entanto, destaca Fab́ıola Sanches: “Es-
tamos num caminho legal, sim. Temos coisas para crescer, por
exemplo, precisamos de um site de cultura, que já está nos planos
da empresa e será feito assim que for posśıvel”. Evandro Araújo,
por outro lado, apesar de ressaltar a melhoria ocorrida na linha
editorial, lamenta o fato de o UAI ter si tornado mais pobre
quanto ao uso de recursos multimı́dia:

Usávamos mais a riqueza da Web. Hoje, de matérias inéditas,
temos umas 80 por dia, mas se tiver link em dez delas já é
muito. Em algumas, pode ter links para matérias do nosso
próprio portal, mas os links externos quase não existem mais
até porque o tipo de not́ıcia que temos produzido é mais quente e
factual. No entanto, se você tem matérias que discutam algum
assunto cultural, você pode ver links para a USP, UFMG, entre
outros (ARAUJO, 2002).

O próprio superintendente, Geraldo Teixeira da Costa Neto,
quando questionado sobre o motivo pelo qual o portal deixou de
inovar como fizera no começo e mesmo antes de se tornar UAI,
admite as limitações existentes atualmente, assinalando, principal-
mente, que “as tarefas obrigatórias estão tomando muito o nosso
tempo”. Ao lado disso, e bem sintonizado com o estilo mineiro,
ele diz ter consciência das necessidades de investimento, mas que
tudo é feito de maneira muito calculada e com o pé no chão. A
ordem de prioridades é estabelecida contemplando cada aspecto
de uma vez, sempre avaliando o ńıvel de investimento equilibrado
com os benef́ıcios e ponderando o que é mais essencial.

Podemos categorizar o UAI, quanto aos estágios de criação,
adaptação e gestão de conteúdos, como possuindo um sistema
que pode ser definido por justaposição – a partir da classificação
proposta por Silva Júnior (2000/2001) apresentada no primeiro
caṕıtulo – como perceptivo-hipermidiático, pois:

– Em relação ao modelo perceptivo: apesar de ter no conteúdo
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do Estado de Minas a sua grande força e ter uma produção cen-
tralizada (correspondendo áı ao caráter de certa maneira transpo-
sitivo), agrega recursos possibilitados pelo suporte digital, além de
conteúdos produzidos com exclusividade para a Web, através da
sua própria redação, bem como de parceiros, e serviços de origem
não necessariamente jornaĺıstica;

– Em relação ao modelo hipermidiático: porque usa recur-
sos hipertextuais para a construir parte das matérias, para or-
ganização dos seus conteúdos, assim como para a publicação dos
mesmos; implementa a convergência entre suportes através da TV
Alterosa e da Rádio Guarani FM ; dissemina produtos e serviços
produzidos originalmente para uma outra plataforma, como é o
caso do Net Cidadão. O portal, de certa maneira, atende ao obje-
tivo de formar um pool com os véıculos dos Associados em Minas
e os de parceiros que se integrem à sua rede, o que amplia a capa-
cidade de disseminação de conteúdos e produtos.

Como complementação, cabe notar que, mesmo tendo como
destaque o conteúdo do Estado de Minas, o UAI utiliza o material
não exatamente transpondo-o tal e qual publicado no jornal (que
possui a sua versão digital), mas, sim, procedendo à seleção de
matérias e editando-as segundo os recursos hipertextuais, como,
por exemplo, no caso do material publicado pelo canal Mundo
Info, gerado pela editoria de Informática do EM. No canal Agora,
de últimas not́ıcias, onde a atualização ocorre de maneira cont́ınua
durante todo o expediente, muitas vezes os textos produzidos pela
redação do próprio portal são relacionados e linkados para aqueles
produzidos pelos repórteres do EM ou mesmo para os distribúıdos
pelas agências de not́ıcias. Porém, no canal Net Rodas, que é
atualizado diretamente pelos produtores de internet, sem edição
de um jornalista, o conteúdo é transposto da editoria de Véıculos
do EM.

Embora seja posśıvel verificar um sistema de produção ainda
muito próximo e atrelado ao do impresso (a exceção fica com os
conteúdos gerados pelos sites parceiros, onde a produção está des-
centralizada), percebe-se a incorporação de procedimentos dife-
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renciados, já adotados em função da percepção do trabalho para
o suporte digital. O fato de desde o ińıcio o UAI ter formado
uma equipe independente em relação ao jornal e com uma estru-
tura também independente revela em si uma preocupação em, de
certa maneira, tentar construir um produto mais sintonizado com
as caracteŕısticas do suporte digital.

Atuando num mercado praticamente sem concorrentes, o UAI
desfruta de uma posição confortável. Mesmo em relação à mega
portais como o Terra (que de acordo com Geraldo T. da Costa
Neto investe mais no mercado de Minas Gerais do que o UOL), ele
se mantém como a principal referência do estado na Web, ancorado
na solidez da marca Estado de Minas.

8.2 O produto iBAHIA

Na interpretação feita pelos jornalistas, sobretudo, e pelo portal,
na figura do coordenador geral, há uma certa contradição entre
considerar o iBAHIA um portal regional, por um lado, e guia
de entretenimento, serviço e informação, por outro. Essa dúvida
quanto à classificação ficou demonstrada ao se confrontar as en-
trevistas realizadas, nas quais, em geral, todos falam em portal re-
gional, com as respostas registradas nos questionários – nos quais
os jornalistas, incluindo os estagiários, não consideram os portais
regionais como um formato para o jornalismo digital. Os vêem
como guias.

Aqui, cabe referenciar o posicionamento da jornalista Márcia
Luz, editora de conteúdo do portal, que em uma entrevista con-
cedida à autora, via e-mail, postada em 02 de outubro de 2001,
ao ser perguntada sobre qual era a classificação do iBAHIA –
quanto a ser portal regional ou guia – afirmava que se tratava
de um portal regional, mas que não desprezava o que acontecia
no páıs e no mundo. Na entrevista realizada quando da visita à
redação, Márcia Luz destacava que “o iBAHIA, embora queira
falar com o mundo, fala primeiro com o baiano. E a questão da
regionalização” (...).

A ambigüidade verificada entre os jornalistas do portal reflete,
talvez, a inexistência de uma definição mais clara quanto ao pro-
jeto desde o peŕıodo de sua idealização e criação. Pois, ainda que o
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iBAHIA possua uma produção menor de conteúdos jornaĺısticos,
dando ênfase ao entretenimento e serviços, não pode ser conside-
rado um guia. Como já referido no caṕıtulo 3, o guia constitui-se
uma coleção de referências com informações essenciais sobre uma
cidade.

O próprio iBAHIA possui guias em sua base, entre outros
sites parceiros (como ocorre em muitos portais regionais), abran-
gendo um mix maior de informações do que se poderia encontrar
em um guia, além de implementar seu conteúdo por meio da oferta
de v́ıdeos do Jornal da Manhã da TV Bahia, assim como da pro-
gramação da rádio Globo FM, entre outros serviços comuns aos
portais regionais, a exemplo de e-mail gratuito e chat.

Com relação ao enfoque regional, o entendimento manifestado
é mais coerente, resultado, em boa medida, dos constantes ajustes
ocorridos ao longo dos dois anos, que garantiram maior maturi-
dade aos gestores e jornalistas do portal, como admitem o próprio
coordenador geral, Osvaldo Curvello: “O iBAHIA hoje está mais
maduro com relação à questão regional” e o repórter Bruno Quin-
tanilha: “Antes, a cobertura local não era tão prioritária como
agora”.

Embora desde o começo se tivesse definido a opção pela oferta
de conteúdos regionalizados, o portal ainda hoje não conseguiu
ampliar a sua cobertura de modo a contemplar as cidades mais
importantes do estado, por exemplo. Contudo, quando o coor-
denador revela que há um interesse em aumentar a identificação
através da interiorização, utilizando para isso a posição estratégica
da Rede Bahia e suas emissoras afiliadas, demonstra uma maior
clareza quanto à importância de um produto como o iBAHIA
na geração de conteúdos mais sintonizados com as caracteŕısticas
do suporte digital. Além disso, percebe que o portal pode servir
a um projeto de convergência de mı́dias que, como diz Curvello,
pode demorar alguns anos, mas virá, e a Rede Bahia, certamente,
não vai querer ficar de fora e deverá utilizar o iBAHIA como
laboratório para essas experimentações, segundo afirmou o coor-
denador geral.

Do lado dos jornalistas, o foco na realidade regional diferencia
os portais regionais dos mega portais, pois a cobertura para os
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conteúdos locais é mais ampla, assim como o tratamento dado aos
conteúdos é mais espećıfico, “especial”, sendo mais seletivo e dire-
cionado, assim como o público alvo é também segmentado. Quanto
ao padrão portal para a organização do conteúdo, se considera que
o formato confere facilidade de navegação, pois a estrutura “já é
conhecida por todos”, como explica Bruno Quintanilha.

Como referido, no iBAHIA, os jornalistas que responderam
ao questionário não consideram o portal regional como sendo um
formato para o jornalismo digital. No entanto, vêem os portais
regionais como um bom modelo para a veiculação dos conteúdos
locais na Web pelos seguintes motivos descritos a seguir:

– Permitem concentrar dados relacionados a uma cidade, a um
estado, com fácil acesso para o internauta;

– Neles, o internauta pode se informar e utilizar serviços, pos-
sibilitando a criação de elos com o portal;

– O foco na realidade regional permite atingir públicos es-
pećıficos;

– Oferecem conteúdos que combinam informação jornaĺıstica
com o entretenimento e serviço, aproveitando o caráter interativo
da Web;

– Requerem produtos objetivos e de consumo rápido.

Em relação à participação do leitor/usuário na produção dos
conteúdos, os jornalistas ressaltam que através da interatividade
propiciada pela internet, o envolvimento por parte do público é
ou pode ser maior, especialmente levando-se em conta as questões
regionais, e o próprio sentimento de pertencimento através dos
sinais de identificação. Por meio do correio eletrônico, principal-
mente, o leitor/usuário pode participar - seja opinando, criticando,
enviando sugestões, comentários – ou mesmo através de recursos
de “Comente esta matéria”. “Através da internet, o jornalista
recebe mais rapidamente um retorno do seu trabalho e pode ter
acesso, por conta da interatividade, às necessidades do internauta.
Através de um simples e-mail, de uma enquete, isso é posśıvel”,
assinala Márcia Luz.
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No portal, existe um canal – o Colunistas210 – cujo conteúdo
é composto por artigos escritos por profissionais liberais ou qual-
quer um que se interesse em escrever sobre algum assunto relacio-
nado à cultura, à economia, à saúde, ao marketing, entre outros, e
queira publicá-lo. A participação é motivada, bastando que o lei-
tor/usuário envie seu texto por e-mail ou mesmo responda a uma
enquete sobre os temas preferidos. Além do contato via correio
eletrônico, dos comentários que podem ser enviados a partir das
caixas colocadas nas próprias matérias e das enquetes, esta é uma
das maneiras interessantes que o portal encontrou para atrair a
participação do público na implementação de seus conteúdos.

Especificamente sobre a questão da interatividade entre jor-
nalistas e leitores no iBAHIA, Bruno Quintanilha revela que
“nunca tive contato direto com o usuário”. Saverio Salvatore,
por sua vez, é mais categórico, afirmando que a interação entre
leitores/usuários e jornalistas não ocorre no iBAHIA: “Esse as-
pecto pode ser incrementado. A resposta dos internautas (se há)
perde-se em algum ponto da estrutura do site”. Geralmente, as
respostas aos e-mails encaminhados ao portal e relacionados ao
conteúdo, são respondidos diretamente pela editora, sendo os de-
mais respondidos pelos webmarketings. Por isso, talvez, o canal
de interação que possa ser estabelecido entre o repórter e o lei-
tor/usuário fique comprometido. Além disso, a quase totalidade
das matérias não é assinada. E mesmo quando aparece o nome do
repórter, ele não é colocado no formato hipertexto com o e-mail
correspondente.

Um outro ponto que deve ser destacado se refere à própria es-
trutura da redação. Desde o seu começo, o portal funciona com
a redação separada do local onde fica o editor e os webmarke-
tings, que desempenham funções de produtores de internet. En-
quanto Bruno Quintanilha fala de improvisação, pois a redação
do iBAHIA211 foi instalada aproveitando-se espaço na redação

210 A partir de outubro, esse canal passou a ser identificado como Artigos.
211 Quando já estávamos fechando a dissertação, fomos informados através

do repórter Bruno Quintanilha que o iBAHIA passaria a funcionar – a partir
do dia 11 de novembro – numa casa vizinha ao prédio da TV Bahia, no bairro
da Federação.
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do Correio da Bahia, Márcia Luz diz que o iBAHIA foi acolhido
pelo jornal.

Essa descentralização, conforme pudemos verificar, não con-
corre para que o portal possa ter uma produção distinta do sistema
aplicado pelo impresso (ou seja, centralizado) e mais sintonizada
com os recursos possibilitados pelo suporte digital. Ao contrário,
reforça o ńıvel de improvisação constante em toda a estrutura do
portal, interferindo na gestão dos conteúdos e mesmo naquilo que
se refere às práticas jornaĺısticas.

Quanto aos estágios de criação, adaptação e gestão de conteúdos,
podeŕıamos dizer que o iBAHIA se configura como um exemplo
de um produto constrúıdo especificamente para a Web, porém,
quanto ao sistema de produção do conteúdo a cargo de sua redação,
o modelo que prevalece mantém-se bem próximo ao do impresso –
a exceção fica para os conteúdos dos parceiros, cuja produção se dá
de maneira descentralizada, por meio do trabalho remoto e tirando
partido da tecnologia das redes. Frente a tal consideração, acre-
ditamos ser posśıvel classificá-lo como possuindo um modelo per-
ceptivo, com elementos caracteŕısticos do modelo hipermidiático
(SILVA JUNIOR, 2000/2001), pois:

– Em relação ao modelo perceptivo: embora não possua o seu
conteúdo atrelado a um jornal, no caso o do Correio da Bahia (já
que utiliza apenas parte limitada do material produzido pelo Cor-
reio), o caráter transpositivo estaria ligado ao sistema de produção
e à própria linearidade com que os textos são publicados. O por-
tal agrega recursos possibilitados pelo suporte digital, e possui
conteúdos produzidos com exclusividade para a Web, através da
sua própria redação, bem como de parceiros, e serviços de origem
não necessariamente jornaĺıstica;

– Quanto ao modelo hipermidiático: usa recursos hipertextu-
ais para a organização dos seus conteúdos, no que diz respeito à
publicação dos mesmos e não exatamente à construção dos textos;
implementa a convergência entre suportes através da TV Bahia
e da Globo FM. Entretanto, o portal não dissemina conteúdos,
produtos e serviços originários de outras plataformas. Talvez, o
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que seria mais próximo, enquanto serviço, seria o 102 online (da
Telemar), mas que mesmo assim já existe no formato digital há
bastante tempo. Até agora, o portal não integra todos os véıculos
da Rede Bahia, o que poderá acontecer num futuro próximo, per-
mitindo a disseminação de conteúdos e produtos gerados em outras
plataformas.

A percepção que temos é que a própria Rede Bahia investe
muito pouco num produto que ela quer ĺıder de mercado. Ao
contrário do UAI, o iBAHIA – principalmente quanto a cober-
tura jornaĺıstica, tem um forte concorrente (o A Tarde Online) –
e mesmo que esteja entre as empresas de uma poderosa rede de
comunicação, até agora tem preferido canalizar mais esforços para
a oferta de conteúdos de entretenimento, além de serviços.

8.3 Sobre a utilização das caracteŕısticas do
jornalismo no suporte digital

Para melhor apresentar como se dá a utilização de recursos rela-
cionados com as caracteŕısticas do jornalismo no suporte digital,
conforme descritas no primeiro caṕıtulo a partir das classificações
propostas por Bardoel & Deuze (2000) e Marcos Palacios (1999),
optamos pela formulação de um quadro geral comparativo. Desta
maneira, julgamos tornar mais clara a compreensão sobre como
ambos os portais estão empregando os elementos de hipertextuali-
dade, multimidialidade, personalização, memória e interatividade
na construção da própria narrativa jornaĺıstica, bem como na or-
ganização e publicação dos conteúdos, produtos e serviços.

Como os recursos aparecem no UAI e no iBAHIA:

Hipertextualidade

UAI – Além da função mais viśıvel – que é de organizar a
própria estrutura do portal -, percebe-se a hipertextualidade na
construção de parte das matérias disponibilizadas nos canais: Agora,
Superesportes, Mundo Info e Superávit. O modelo de ordenação
de t́ıtulos e chamadas também usa o hipertexto. Em geral, os
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v́ınculos para o relacionamento de matérias são links do tipo intra-
textuais, ou seja, remetendo para dentro do próprio portal, mesmo
quando se trata de textos do Estado de Minas. No canal Mundo
Info, costumam aparecer links intertextuais – apontando para si-
tes externos ao portal – assim como, mais esporadicamente, pode
ocorrer em determinadas matérias que abordem assuntos cultu-
rais. Esse tipo de link é mais comum nos banners publicitários.

iBAHIA – O portal usa a hipertextualidade muito mais para
organizar a publicação e a sua própria estrutura, assim como a
ordenação de chamadas e t́ıtulos. As matérias são editadas de ma-
neira linear. Como, em geral, elas não são assinadas, também não
se utiliza o recurso da assinatura do repórter em hipertexto. O em-
prego da hipertextualidade se constitui uma das maiores limitações
do portal. Quando aparecem links, eles são colocados abaixo dos
textos e, em sua maioria, são externos ao portal. Os links externos
ou intertextuais são comuns nos banners publicitários. O portal
também possui links remetendo para as TVs Bahia e Salvador, e
para as rádios Globo FM e Tropical Sat, bem como para os sites
do Globo.com.

Multimidialidade

UAI – Percebemos que a foto e o texto ainda são os recursos
mais utilizados. Segundo os repórteres, algumas vezes são inseri-
dos links com áudio em algumas matérias, mas durante a nossa
observação não constatamos essa prática. No canal Superesportes
é onde os recursos de áudio e v́ıdeo aparecem através da seção
NetGol, com lances dos gols das principais partidas de futebol de
determinado dia. O áudio e o v́ıdeo também são oferecidos isola-
damente por meio dos clips dos telejornais da TV Alterosa e da
programação da rádio Guarani FM.

iBAHIA – A foto e o texto são os recursos mais empregados.
O uso do áudio e do v́ıdeo se dá de maneira isolada através da
opção de se assistir aos clips do Jornal da Manhã da TV Bahia e
da programação da Globo FM.
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Personalização

UAI – Opções de personalização são praticamente inexistentes
no portal. Esse certamente é um dos pontos onde o UAI está mais
defasado, como o próprio superintendente admite. Nem mesmo a
opção para que se configure a home do portal para abrir junto com
o navegador do leitor/usuário o portal oferece. Apesar da base de
40 mil assinantes, o UAI não possui newsletters para o envio de
informações aos leitores/usuários. Uma das experiências isoladas
nesse sentido se deu através do hot site Caminhos da América (que
fica dentro do Superesportes), onde durante o peŕıodo de viagem
do aventureiro Rodrigo Fiúza, que partiu de Ouro Preto rumo ao
Alaska (no primeiro semestre deste ano), os usuários cadastrados
no site recebiam o seu diário de bordo.

iBAHIA – As opções oferecidas pelo portal incluem os recursos
de personalização ao ńıvel dos serviços e dos conteúdos: possibi-
lidade de configurar a home para abrir junto com o navegador
do leitor/usuário (personalização de serviços, no caso); newsletter
iBahia Express que é enviada para as 30 mil pessoas cadastradas
em sua base. O usuário pode escolher os canais sobre os quais
deseja receber informações (personalização no ńıvel do conteúdo).
Uma outra opção é o Meu iBahia – misto de produto e canal – um
espaço através do qual o leitor/usuário do portal pode gerenciar e
alterar os seus dados e as promoções das quais deseja participar.

Memória

UAI – Está relacionada ao arquivo. O portal disponibiliza o
Busca EM, que contém as edições passadas do Estado de Minas.
Tira partido da flexibilidade combinatória para relacionar matérias
para os textos do jornal, inclusive os que estão em formato PDF.
No entanto, o portal não disponibiliza o arquivo do seu próprio
conteúdo – outra de suas limitações. Apenas se pode ter acesso
ao material anterior veiculado pelo canal Agora relativo a um ou
dois dias (caso dos finais de semana), pois ele fica armazenado no
ı́ndice. Para os hot sites produzidos para a Copa e para as Eleições
havia arquivo do material, pois esses produtos foram desenvolvidos
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com um outro sistema de publicação - o Vólo -, o qual se planeja
utilizar para todo os canais do portal. O Superesportes já possui
arquivo para parte do seu conteúdo. O superintendente do portal,
Geraldo T. da Costa Neto, afirma que na próxima versão do UAI,
já usando o sistema Vólo, a questão do arquivo estará resolvida.

iBAHIA – O portal disponibiliza acesso ao arquivo apenas para
os canais iSSA! e Plantão (esse, de forma mais limitada), utilizando
a combinação dos sistemas de busca por data e por palavra-chave.
No iRado, as matérias têm um arquivamento diferente, aparecendo
uma lista de matérias publicadas anteriormente logo abaixo da-
quela que é mais atual. Segundo o coordenador geral do portal,
Osvaldo Curvello, e o gerente operacional da Ilimit Internet &
Business, Camilo Telles, todo o material do portal está sendo ar-
quivado para futura disponibilização.

Interatividade

UAI – Entre os recursos mais usados estão e-mail, chat, enque-
tes e fóruns. O uso do e-mail é bastante difundido, aparecendo em
formato hipertexto junto às assinaturas dos repórteres e mesmo
quando se assina apenas Redação Uai. De acordo com Fab́ıola
Sanches, o portal recebe aproximadamente 100 e-mails por dia,
enviados tanto por pessoas de Minas Gerais – assinantes ou não –
como de outros estados e por mineiros no exterior. No expediente,
são disponibilizados todos os e-mails relacionados ao portal e ao
provedor UAI, assim como os dos jornalistas, editorias, setor co-
mercial, entre outros do Estado de Minas e de alguns dos jornais
parceiros do interior do estado. As enquetes não estão presentes
na home do portal212, mas, sim, na dos canais (Mundo Info, Saúde
Plena, Superesportes, Superávit) inclusive com possibilidade de se
acessar resultados anteriores. O fórum aparece no canal Mundo
Info. No canal de cinema (parte de entretenimento), há uma opção
que permite aos usuários atribúırem notas aos filmes que assisti-
ram, assim como enviarem seus comentários. O recurso de “Envie
esta matéria a um amigo” aparece no canal Mundo Info.

212Na nova versão do portal disponibilizada no dia 07 de novembro, a home
já trazia enquete.
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iBAHIA – O e-mail, as enquetes, o chat são os recursos mais
utilizados, assim como as opções de “Comente esta matéria” e “En-
vie esta matéria a um amigo”. O portal disponibiliza os e-mails
para contato através do expediente, onde também aparecem os en-
dereços dos gerentes da Ilimit Internet & Business. Os e-mails não
acompanham as assinaturas dos repórteres ao lado das matérias.
As mensagens recebidas relacionadas ao conteúdo são respondidas
pela editora Márcia Luz, e as referentes a assuntos não jornaĺısticos
e às promoções ficam a cargo dos webmarketings. As enquetes cos-
tumam ser inseridas nos canais como iCidades!, Colunistas, Essa é
boa. O chat disponibilizado é externo (Psiu), remetendo o usuário
para o Globo.com. No iRado, há opção para que o leitor/usuário
envie dicas de pautas sobre matérias que queira ler no canal.

8.4 Sobre os conteúdos

Na composição dos conteúdos tanto do UAI como do iBAHIA,
percebe-se o interesse de atrair o leitor/usuário por meio de ca-
nais que possam gerar a identificação com o jeito mineiro de ser
e o jeito baiano de ser. Cada um, à sua maneira, tem buscado
atingir seu objetivo: o UAI fazendo consultas regulares aos assi-
nantes por meio de pesquisas sobre o conteúdo dispońıvel e o que
eles gostariam de ver contemplado no portal, o iBAHIA usando
a percepção e mesmo o retorno que recebe via e-mail para im-
plementar canais e serviços sintonizados com o interesse do seu
público.

Tanto um como outro, conformam seus conteúdos sob o tripé
informação jornaĺıstica, entretenimento e serviços, oferecendo aquilo
que é básico nos portais regionais (a exemplo de not́ıcias atuali-
zadas em tempo real ou quase real, canais com informações es-
pećıficas e atualização semanal, canais de relacionamento, condições
climáticas e de trânsito, oferta do e-mail gratuito, chats, busca,
entre outros).

A quantificação dos conteúdos originais gerados apenas pela
redação do UAI está abaixo dos 30%, pois, conforme revelou Ge-
raldo Teixeira da Costa Neto, esse coeficiente é atingido levando-
se em conta também o material dos parceiros e das agências.
No iBAHIA, esse percentual é menor. Apesar de não ter sido
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quantificado, pode-se percebê-lo já que, atualmente, o material
jornaĺıstico está concentrado em apenas dois canais: o Plantão
e o iRado, sendo os demais compostos por material de serviço
basicamente de banco de dados e de parceiros. Contribui para
isso, também, a reduzida equipe trabalhando no portal, que, ao
contrário do UAI, não possui contrato com agências de not́ıcias,
nem pode utilizar integralmente o material do Correio da Bahia
nem sequer colocar link remetendo ao jornal, como já explicado
no caṕıtulo anterior.

O iBAHIA¸entretanto, não possui restrição para o uso do
material dos demais véıculos ligados à Rede Bahia, como as emis-
soras de TV e de rádio da capital e afiliadas do interior. A despeito
disso, possui apenas links remetendo ao sites desses véıculos loca-
lizados em Salvador, além de oferecer a possibilidade de se assistir
aos v́ıdeos do Jornal da Manhã da TV Bahia, assim como ouvir
a programação da Globo FM. Com a integração do material das
emissoras do interior do estado, certamente, o iBAHIA construi-
ria uma rede de not́ıcias sobre o estado, como parece ser o objetivo
a partir do que deixa claro no seu slogan. Através disso, poderia,
inclusive, ampliar a audiência e, mais ainda, consolidar-se como
uma referência de cobertura jornaĺıstica no estado e fora dele. O
UAI entendeu desde o começo que precisaria agregar jornais do
interior em sua base, mesmo que os Associados não possúıssem
véıculos para além de Belo Horizonte. Por isso, ofereceu a infra-
estrutura através do provedor de acesso em troca do conteúdo dos
oito jornais das principais cidades mineiras.

Apesar de disponibilizarem conteúdos e serviços de parceiros
e o material dos jornais ligados aos grupos de comunicação a que
pertencem, UAI e iBAHIA ainda não perceberam a importância
de investir nas parcerias com instituições e entidades ligadas às
diversas áreas – como turismo, cultura, educação, o terceiro setor,
entre outros - para integrar o máximo posśıvel de informações
sobre os respectivos estados onde geograficamente estão situados.

Essa é uma estratégia que pode gerar e ampliar audiência,
atrair publicidade local e mesmo anúncios de empresas e insti-
tuições de atuação nacional, mas que destinam verba para pro-
dutos e véıculos regionais. O próprio conteúdo – especialmente
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o de informação jornaĺıstica - seria potencialmente valorizado, já
que constitui a base principal de um portal regional jornaĺıstico.
Por isso mesmo, cada vez mais, esse conteúdo deve ser melhorado,
implementado e constrúıdo a partir dos elementos possibilitados
pelo suporte digital, priorizando a inserção do leitor/usuário na
sua produção. Como já referimos acima, o portal regional pode
atrair audiência do público externo, podendo tornar-se referência
jornaĺıstica nacional, desde que apresente boa cobertura para os
acontecimentos locais e agregue o máximo de informações sobre a
cidade, estado ou região onde geograficamente está situado.

8.5 Sobre as práticas jornaĺısticas

Nesse ponto, percebemos mais diferenciações do que semelhanças
entre os procedimentos adotados pelo UAI e pelo iBAHIA. De
um modo geral, as práticas refletem o ńıvel de consolidação dos
procedimentos para a produção de conteúdos e mesmo de orga-
nização e orientação para essa produção.

Se do lado do UAI, o fato da equipe ter mais tempo de tra-
balho e experiência no suporte digital, contando com uma melhor
estrutura e sistemas de apuração mais estabilizados possam ser
destacados como pontos positivos, no iBAHIA, encontra-se ou-
tra realidade. Lá, a equipe pequena, contando apenas com dois
jornalistas profissionais (sendo um, o editor), além da estrutura
improvisada, termina produzindo alguns desńıveis e, sobretudo,
uma certa distância entre o que se diz fazer e o que de fato se
constata na prática. Cabe notar, ainda, que não é apenas a equipe
pequena que influencia, mas, sobretudo, a falta de direcionamento
e maior organização – que, na nossa percepção, são justamente os
fatores que mais comprometem a condução e gestão dos conteúdos
no iBAHIA.

Por outro lado, se os jornalistas do UAI se queixam da ausência
de um editor na condução dos trabalhos e dizem ser um desafio
produzir conteúdos com as ferramentas de trabalho, a equipe e
o tempo que efetivamente se dispõe, no iBAHIA, a presença do
editor é insuficiente para gerar um ordenamento e mesmo unifor-
midade com relação aos procedimentos para a condução dos tra-
balhos, principalmente naquilo que se refere ao desempenho das
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funções dos estagiários. Para os jornalistas do iBAHIA, igual-
mente, o desafio em produzir os conteúdos diante das limitações
que enfrentam, é grande.

Todavia, em ambos os portais, a flexibilização hierárquica re-
sulta positiva. Os jornalistas experimentam autonomia no cum-
primento de suas funções e desenvolvem habilidades, ainda que
não tão de acordo à que deve ser a atuação do jornalista numa
redação online213.

Eles precisam apurar, selecionar, redigir, editar e publicar,
além de tomar decisões e terem responsabilidades que normal-
mente caberiam a um editor . Ainda que disponham de pouco
tempo ou mesmo de poucas ferramentas tecnológicas, eles podem
atentar para a construção do texto, de modo a empregar elementos
hipertextuais, combinando-os aos recursos de multimidialidade –
como imagens, fotos, gráficos, animações, áudio. No UAI,algumas
das matérias já tiram partido da flexibilidade combinatória para
relacionar as matérias com outras anteriormente produzidas (ca-
racteŕıstica da memória).

Os próprios sistemas de publicação, inclusive, podem facilitar
algumas dessas etapas. No SGC do iBAHIA, por exemplo, já
tem inserida a opção de se incluir v́ıdeo, no entanto, fica inativa
pois o portal oferece apenas texto e foto. Quanto ao uso dos
links, o próprio gerente operacional da Ilimit Internet & Business,
Camilo Telles, afirma ser posśıvel utilizá-los, mas o problema é a
inexistência dessa cultura dentro do portal.

As habilidades indicadas acima requerem um ńıvel mı́nimo de
conhecimento de softwares como editores de texto, editores de
imagem, entre outros programas para uso de áudio e de v́ıdeo
na própria web, mesmo que o portal (ou qualquer outro site jor-

213 Entre as habilidades que julgamos inerentes ao desempenho da função
de jornalista numa redação digital estão: apurar, selecionar, redigir, editar e
publicar; pensar a arquitetura de construção do texto, de modo a empregar
elementos hipertextuais e demais recursos de multimidialidade – como ima-
gens, fotos, simulações, gráficos, animações, áudio -, usar a flexibilidade com-
binatória para relacionar os textos com artigos e matérias anteriormente pro-
duzidos (de acordo com a caracteŕıstica da memória). Os jornalistas também
devem acompanhar o desenvolvimento de ferramentas de publicação junto com
os analistas de sistemas e demais profissionais para que elas estejam mais em
sintonia com os conteúdos que se pretende oferecer.
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naĺıstico) possua profissional ou profissionais espećıficos para reali-
zar tais tarefas. Os jornalistas, em geral, reclamam por terem que
trabalhar com tal carga de responsabilidade, sem receber remu-
neração mais condizente com as funções exigidas desse profissional
que se quer “hoĺıstico”.

O UAI e o iBAHIA coincidem quanto ao sistema centra-
lizado de produção, apoiado no modelo do jornalismo tradicio-
nal. Contudo, já incorporaram as ferramentas disponibilizadas
pelo próprio suporte, como e-mail, bancos de dados, a própria
Web, e os engenhos de busca. Para a apuração, apóiam-se, prin-
cipalmente, no telefone, no e-mail, nos sites jornaĺısticos da Web,
rádio-escuta (no caso do UAI), tv-escuta (em ambos, porém mais
regularmente no UAI) e no fax (mais presente no iBAHIA).
O trabalho remoto é pouco estimulado, ainda que, no caso do
iBAHIA, o sistema de publicação favoreça essa prática. Para os
jornalistas de ambos os portais, a limitada ida à rua se configura
um problema, o que reflete uma visão muito atrelada aos modos
de produção pertinentes ao jornalismo tradicional.

8.6 Os sujeitos UAI e iBAHIA

Sobre os profissionais de Jornalismo que atuam nos respectivos
portais, vale, ainda, apresentar especificidades relacionadas aos
perfis de cada um deles, no que diz respeito à experiência anterior
na área e ao ńıvel de satisfação com o atual emprego.

Nove dos dez jornalistas da redação do UAI, antes de atuarem
no suporte digital, trabalharam em assessoria de comunicação,
inclusive a estagiária. Quatro deles também acumulam experiência
em telejornalismo e jornal impresso, e apenas um trabalhou em
revista, como ilustrado no quadro a seguir:

Com relação ao ńıvel de satisfação com o trabalho atual, no
portal UAI, a maioria dos jornalistas se diz satisfeita, como re-
presentado no quando abaixo:

No iBAHIA, os dois jornalistas profissionais vieram de jor-
nal. A editora de conteúdo, Márcia Luz, trabalhou também em
assessoria de comunicação. Entre os estagiários, apenas um havia
tido experiência anterior – em assessoria de comunicação. Veja o
quadro abaixo:
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Quadro 13

Quadro 14

Quadro 15
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Quadro 16

Apesar dos problemas relatados pelos jornalistas e estagiários,
a equipe do portal mostra-se satisfeita com o trabalho, conforme
demonstrado no quadro.

Em ambos os portais, os jornalistas informaram não serem
realizadas atividades de formação ou cursos de reciclagem e trei-
namentos especificamente voltados para o trabalho no suporte di-
gital. No UAI, alguns mencionam terem participado de cursos de
gestão e de português.

9 Conclusão

Por mais que o telefone, a rádio, a televisão e o computador
sejam idênticos de uma ponta à outra do planeta, os códigos, os
estilos e os modos de comunicação não o são. Existem tecno-
logias de comunicação globais, não existe comunicação global,
algo que vale tanto para os meios de comunicação generalistas,
como para as novas tecnologias. Dominique Wolton, 2000.

Guiada pela questão central deste trabalho - verificar como os
portais regionais utilizam a tecnologia das redes para a produção
e distribuição de conteúdos jornaĺısticos e de serviços direciona-
dos – selecionamos o UAI e o iBAHIA como casos para es-
tudo, visando: identificar como se configuram as práticas jor-
naĺısticas, qual a composição dos conteúdos - distinguido, sobre-
tudo, os conteúdos originais –, quais os perfis dos jornalistas que
atuam nesses portais, bem como conhecer a dimensão da gestão
administrativa e financeira de ambos os empreendimentos.

Longe de pretender alcançar uma conclusão definitiva, quise-
mos compreender melhor o objeto que nos propusemos conhecer.
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Nessa perspectiva, certamente avançamos e pudemos olhar para
os portais regionais tentando compreendê-los na sua natureza de
fenômeno comunicativo, cuja origem e consolidação ocorrem den-
tro da linha evolutiva do jornalismo digital – uma modalidade
emergente presente na cibercultura contemporânea e localizada
no terceiro entorno social, como classifica Javier Echeverria (1994,
1996, 1999).

Ao analisar o UAI e o iBAHIA enquanto operações represen-
tativas desse fenômeno no Brasil e na Web, quisemos apresentar
a experiência de dois portais regionais com a informação de pro-
ximidade e os conteúdos locais, ressaltando as especificidades de
produção, das práticas jornaĺısticas e dos modelos de negócio com
que cada um estruturou suas respectivas operações. Certamente,
mais do que grandes achados essa experiência de pesquisa nos pos-
sibilitou abrir caminhos, lançando-nos na aventura de conhecer e
revelar a realidade de um fenômeno ainda pouco estudado, porque
ainda recente.

Como eixos para o desenvolvimento deste trabalho, apresenta-
mos no primeiro caṕıtulo: o jornalismo digital, a partir do processo
de digitalização da informação, contextualizando a nova modali-
dade de jornalismo, definindo-a e discutindo suas especificidades,
bem como abordando os elementos que caracterizam a produção
jornaĺıstica neste suporte. Ao estabelecer a evolução dos forma-
tos no jornalismo digital, o fizemos sob o ponto de vista da di-
ferenciação de formatos, enfocando as fases distintas a partir das
classificações propostas por alguns pesquisadores como Luciana
Mielniczuk (2001) e José Afonso Silva Junior (2000/2001), ressal-
tando, ainda, os estudos do professor John Pavlik (2001).

Um dos objetivos deste caṕıtulo inicial foi, sobretudo, demons-
trar que nos sete anos de jornalismo digital no páıs, esta modali-
dade ainda emergente já se apresenta sob diversos formatos, sendo
equivocado, portanto, se pensar em jornalismo digital apenas con-
siderando as edições na Web dos jornais impressos.

No caṕıtulo 2, discutimos o conceito de portal, estabelecendo a
sua origem, tipologia, condições de seu surgimento e sua adaptação
como suporte jornaĺıstico. As implicações desse formato no próprio
contexto comunicativo também foram apontadas, assim como as
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caracteŕısticas que nos permitiram indicar a configuração de uma
nova categoria para o jornalismo – o jornalismo de portal – no qual
há a agregação e veiculação de conteúdos diversificados, alimen-
tados por variadas fontes de informação: as redações espećıficas,
agências de not́ıcias, principalmente, e sites parceiros. Dáı advém
outra das especificidades, que é a grande variedade de serviços
e entretenimento convivendo com o conteúdo jornaĺıstico, princi-
palmente nos mega portais, os grandes agregadores de audiência
de massa na Web nacional. Aqui, é necessário notar que mesmo
sendo um produto a mais no mix de opções oferecido, o jornalismo
é a peça principal nesses portais.

O jornalismo de portal marca a consolidação do modelo de
not́ıcias com atualização cont́ınua e em fluxo, as hard news ou bre-
aking news, na Web nacional; acrescenta uma nova denominação
para a compartimentação das informações, no caso “Canais”; pro-
move a fragmentação do texto e, conseqüentemente, uma certa
alteração no conceito de not́ıcia, dando informações sobre os as-
suntos em “ṕılulas”, pouco a pouco, e complementando-as à me-
dida em que se vai apurando mais detalhes.

O portal jornaĺıstico, como destacamos através dos estudos de
Elisabeth Saad Correa (2001), se configura um formato de pre-
sença digital que a maioria dos grupos de comunicação brasilei-
ros elegeu para as suas respectivas operações na Web. Afora as
empresas já consolidadas nos setores tradicionais, outras novas
(originadas a partir da fusão com empresas de informática, teleco-
municações, entre outras de perfil transnacional) também optaram
pelo formato portal.

A crescente preponderância desse formato (com suas varian-
tes) e da própria categoria de jornalismo de portal no páıs são
indicativos da sua força. Todavia, não se pode prever até quando
tal padrão continue válido, nem tampouco indicar quais poderão
ser as novas implementações. Mas, certamente, elas ocorrerão con-
tinuamente, acompanhando os avanços e os recursos propiciados
pelas tecnologias digitais.

Para apresentar uma das variantes deste formato aplicadas ao
jornalismo – os portais regionais - estabelecemos no caṕıtulo 3 as
suas especificidades, definições, origem, localizando o surgimento
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na Web nacional, bem como procedendo ao mapeamento desses
sites. Destacamos, ainda, os conteúdos locais e a sua importância
crescente na Web, apontando, paralelamente, outros formatos para
a sua produção e veiculação.

Os portais regionais ou portais locais, diferentemente dos mega
portais, têm atuação segmentada e se distinguem pela relação di-
reta estabelecida entre comunidade e conteúdo. Esses portais fo-
ram operacionalmente definidos por nós como: publicações desen-
volvidas especificamente para o suporte digital e cuja produção de
conteúdos, serviços e entretenimento está relacionada aos critérios
de proximidade, utilizando, para isso, alguns dos elementos que ca-
racterizam o jornalismo no ambiente midiático digital, a saber: a
interatividade, a hipertextualidade, a multimidialidade/convergência,
a personalização, a memória e a atualização cont́ınua.

Os portais regionais são a forma de presença digital mais am-
plamente adotada por empresas informativas de atuação regional
já consolidadas no setor tradicional, visando integrar os conteúdos
dos vários véıculos que possuem – ou pelo menos parte deles. Mas
existem, também, portais com esse perfil operados por empresas
com atuação exclusiva no suporte digital (pure play).

Em nossa perspectiva, os portais regionais constituem-se numa
modalidade a mais para a produção e veiculação de conteúdos jor-
naĺısticos na Web (sendo, portanto, mais um formato), além de
uma subcategoria para o jornalismo de portal. Defendemos que os
portais regionais são um bom exemplo de apropriação da tecnolo-
gia segundo uma lógica de articulação local-global, no estágio atual
de desenvolvimento do jornalismo digital. Tratam-se de projetos
de glocalização, pois são elementos constitutivos da globalização
contemporânea (ROBERTSON, 1999).

Ainda destacando a sua condição glocal, encaixamos tais sites
dentro da classificação de web-urbanismo (SASSEN, 2000), pois,
acreditamos que os portais regionais podem fortalecer o engaja-
mento em torno da localidade, promover a apropriação social das
tecnologias, ampliando o sentimento de pertencimento e permi-
tindo aos leitores/usuários participarem de uma comunidade não
apenas existente no ambiente digital, mas com suas ramificações
e extensões no espaço f́ısico das cidades.
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Nos portais regionais, o mix de informações está definido sob
o tripé informação jornaĺıstica, serviço e entretenimento direcio-
nados, mas não excluindo, necessariamente, leitores que estejam,
geograficamente, em outros pontos. Aqui, vale lembrar, sobre-
tudo, que os portais regionais são também importantes para os
“públicos na diáspora”. Ou seja, mineiros e baianos que se encon-
tram em outros lugares e que têm esses sites como elos de ligação
a seus respectivos estados, atendendo, assim, às suas necessidades
de informação de proximidade.

No que se refere à informação jornaĺıstica, os portais regio-
nais podem, inclusive, tornar-se referência para além dos limites
territoriais de sua atuação, desde que sejam capazes de oferecer
cobertura de qualidade, contextualizada e sintonizada com os re-
cursos oferecidos pelo suporte digital. Nesses sites, a cobertura
jornaĺıstica é a âncora principal, e sua composição ocorre a partir
dos conteúdos produzidos pelas equipes dos portais, bem como pe-
los sites parceiros, agências de not́ıcias e, ainda, pelo material dos
véıculos ligados ao mesmo grupo de comunicação a que pertencem,
entre outros. Além disso, podem abrigar também guias espećıficos
e sites de entidades e instituições – tanto governamentais, como
privadas, e do terceiro setor.

Nos portais regionais, os conteúdos de serviço encontram espaço
potencial, confirmando assim o que dizem tanto Bardoel & Deuze
(2000) como Armañanzas et alli (1996) sobre a importância do
jornalismo de serviços no jornalismo digital, como também no jor-
nalismo contemporâneo:

El periodismo moderno no es sólo informativo, es también un
periodismo de servicios. En la medida en que as empresas pe-
riod́ısticas, o quien sea, se muestren capaces de ofrecer acceso
a esos servicios – compras, publicidad, información, comuni-
caciones, entretenimiento – tendrán asegurado el éxito en ese
mercado (ARMAÑANZAS ET ALLI 1996: 193,194).

Para conhecer a realidade de produção, os conteúdos, a estru-
tura organizacional, bem como o perfil dos jornalistas que atuam
nos portais regionais, elegemos para o estudo de caso duas operações
representativas desse formato na Web nacional. A história, des-
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crição e especificidades de cada um deles foram apresentadas, ana-
lisadas, discutidas e interpretadas nos caṕıtulos 4 e 5.

Como último olhar sobre as informações colhidas e estuda-
das, faremos, ainda, algumas observações a respeito do UAI e do
iBAHIA. Inicialmente, percebemos que as limitações existentes
em ambos não são apenas tecnológicas, mas, principalmente, estão
relacionadas às poĺıticas editoriais-administrativas, e ao pouco co-
nhecimento em relação à dinâmica de produção dos conteúdos no
suporte digital. Os próprios sistemas de produção (centralizados)
tanto do UAI como do iBAHIA confirmam o quão atrelados aos
modelos do jornalismo tradicional eles se mantêm.

Isso se reflete na própria construção das narrativas jornaĺısticas,
ainda fortemente marcadas pela linearidade, mesmo que em al-
guns casos incorpore recursos de hipertextualidade, interatividade,
memória, multimidialidade e personalização. Mesmo assim, a con-
textualização dos conteúdos, uma das grandes possibilidades para
o jornalismo digital justamente pela inexistência de limites crono-
espaciais, ainda é pouco ou quase nada explorada.

A contextualização diz respeito à possibilidade de prover con-
texto adicional por meio da linkagem para materiais diversos, como
reportagens ou matérias anteriormente produzidas ou relacionadas
a bancos de dados, entre outras fontes, como indicam as pesqui-
sadoras Nora Paul e Christina Fiebich no artigo 5 Elements of
digital stroytelling (2002)214. Já John Pavlik (2001) vai além, pre-
ferindo classificar como jornalismo contextualizado a nova forma
de jornalismo, pois, segundo ele, a expressão descreve melhor a
modalidade emergente.

Pavlik (2001: 4 - 22) elenca cinco aspectos do jornalismo con-
textualizado: amplas modalidades de comunicação (texto, áudio,
v́ıdeo, gráficos, animação e até uso de v́ıdeo em 360˚ graus); hi-
permı́dia (incluindo tanto o uso de hiperlinks, como utilizando a
tecnologia digital para distribuir conteúdos via televisão e linkados
para a internet ou outras redes); envolvimento da audiência (a in-
corporação dos usuários na produção dos conteúdos por meio das
possibilidades interativas, garantindo-lhes maior ńıvel de imersão

214 Dispońıvel em www.imms.umn.edu/Elements/index.htm, acessado em
04/06/2002.
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nesses mesmos conteúdos); conteúdo dinâmico (garantindo a ra-
pidez para a atualização cont́ınua, aliada à qualidade do texto); e
a customização (possibilidades de personalização dos conteúdos).
Ou seja, os aspectos apontados por John Pavlik ressaltam exata-
mente os elementos caracteŕısticos do jornalismo digital que apre-
sentamos por meio das sistematizações realizadas por Bardoel &
Deuze e por Palacios.

Faz-se importante assinalar que não há – nos casos estudados
– como em outros, a exemplo do que constatou a pesquisa Um
mapeamento de caracteŕısticas e tendências no jornalismo online
brasileiro e português215 em edições digitais de jornais impressos,
produtos que utilizem a totalidade dos recursos aqui elencados
para a produção e publicação dos conteúdos. Evidentemente que
em outros páıses, como os Estados Unidos, há exemplos de sites
jornaĺısticos empregando mais amplamente tais recursos em suas
narrativas e conteúdos.

Por outro lado, não podemos dizer que os conteúdos veicula-
dos pelos portais estudados sejam caracterizados pela transposição
total, mesmo no caso do UAI, que utiliza o material do jornal Es-
tado de Minas, entre outros jornais parceiros, áı já baseado nas
caracteŕısticas de disseminação para diferentes plataformas (mo-
delo hipermidiático).

Os conteúdos originais – mesmo não chegando a representar
50% da produção atual desses portais regionais – e aqueles produ-
zidos pelos sites parceiros, têm potencial para serem ampliados.
Isso poderá ocorrer desde que ambos os empreendimentos enten-
dam e atendam ao apelo a desenvolvimentos necessários de serem
realizados no sentido de adaptar e melhor adequar a linha editorial
às possibilidades pasśıveis de serem implementadas.

Outro ponto interessante que gostaŕıamos de registrar sobre
UAI e iBAHIA se relaciona às estratégias distintas com que cada
um definiu suas operações do ponto de vista editorial e simbólico

215 O artigo comparativo produzido a partir do estudo realizado pelo Grupo
de Pesquisa em Jornalismo Online da FACOM/UFBA (de agosto de 2000 a
agosto de 2001 nas versões digitais de 44 jornais brasileiros e em outubro de
2001, nas versões de 7 jornais portugueses) foi apresentado no XXV Congresso
da Intercom, em setembro deste ano, em Salvador. O artigo também foi publi-
cado na revista Comunicarte, vol.1, n.2, setembro de 2002. Aveiro, Portugal.
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em relação aos jornais dos grupos de comunicação aos quais per-
tencem. Enquanto no UAI, a relação com o capital simbólico
acumulado pelo Estado de Minas em seus quase 75 anos de ati-
vidades é sustentada e considerada imprescind́ıvel – como afir-
mou o responsável pelo portal, Geraldo Teixeira da Costa Neto -
no iBAHIA, a estratégia foi de distanciamento e desvinculação
em relação à imagem (principalmente em função da identidade
poĺıtica) e ao conteúdo editorial do jornal Correio da Bahia. Como
revelou a editora de conteúdo do portal, Márcia Luz, a intenção
era construir uma identidade própria.

No entanto, durante dois anos, o iBAHIA esteve instalado
no mesmo prédio do jornal216, com sua redação funcionando junto
à redação do Correio e “partilhando” informações produzidas pe-
los repórteres do jornal. Em nossa perspectiva, pensamos que
esse quadro poderia ter se configurado em outra direção caso o
conteúdo do Correio da Bahia não estivesse sob a licença de uso
assegurado ao portal Terra. Talvez, a partir de 2004, quando
acaba o contrato entre o Terra e o Correio, esse cenário possa ser
modificado.

A realidade que pudemos conhecer, nos permite afirmar que o
UAI possui uma estratégia de atuação mais clara, até porque pre-
cisou definir mais detalhadamente seus passos no ambiente digital
desde a sua criação para não arriscar a credibilidade da marca
Estado de Minas. Além disso, a própria tradição jornaĺıstica in-
fluiu na percepção para a composição dos conteúdos, cujo peso do
entretenimento é bem menor do que o da informação jornaĺıstica.
Isso não quer dizer, porém, que o UAI não precise implemen-
tar seu mix, adequar seus sistemas de produção para que estejam
sintonizados com o suporte, ampliar a sua oferta de conteúdos lo-
cais e incorporar recursos caracteŕısticos do jornalismo digital. A
implementação também passa pela capacitação da equipe.

No iBAHIA, percebemos que a inexistência de um projeto
mais elaborado e definido compromete o produto em si. Em
função disso, a composição dos conteúdos, bem como as práticas

216 A redação e a parte administrativa do portal foram transferidas no dia 11
de novembro para uma casa vizinha ao prédio da TV Bahia, em São Lazaro,
localizado no bairro da Federação.
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jornaĺısticas ficaram à mercê de improvisos, que, de solução tem-
porária, terminaram se transformando em hábitos e praxes con-
solidados. No entanto, o portal começa a emitir alguns sinais de
mudança, como a transferência para um espaço próprio, que po-
derá influir na reestruturação das práticas, melhoria da cobertura
jornaĺıstica e na ampliação da oferta de conteúdos locais. Claro
que, para haver melhoria das práticas não só se faz necessário o
direcionamento editorial, determinando prioridades, assegurando
continuidades e consistência no estilo, como também a melhor ca-
pacitação e qualificação da equipe, inclusive com incorporação de
mais profissionais.

A partir do que se observou durante a realização do trabalho
indicam-se algumas sugestões para que ambos os portais organizem-
se mais adequadamente e, assim, possam obter mais vantagens e
benef́ıcios para as suas respectivas operações. Algumas das su-
gestões que se aponta a seguir necessitam de investimentos, mas
outras não:

– Definir questões conceituais inerentes ao formato portal apli-
cado ao jornalismo;

– Definir quais são os objetivos que se pretende alcançar com
uma operação baseada neste formato;

– Estruturar as rotinas de trabalho para atender melhor aos
objetivos propostos adequando atitudes e atividades;

– Adequar os sistemas de produção dos conteúdos às especifi-
cidades do ambiente digital;

– Otimizar os procedimentos para a cobertura jornaĺıstica, in-
corporando às rotinas elementos caracteŕısticos do jornalismo digi-
tal de modo a permitir maior contextualização para os conteúdos,
principalmente no que se refere aos recursos de hipertextualidade,
à multimidialidade e à memória;

– Implementar e ampliar a oferta de conteúdos locais, inclusive
incorporando novos parceiros dos diversos setores para que possa
oferecer mix abrangente de informações sobre a cidade, estado ou
região;

– Estabelecer e/ou implementar eficazmente a interatividade
entre o portal (jornalistas) e o leitor/usuário;
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– Estimular a participação do leitor/usuário na própria produção
dos conteúdos;

– Aprimorar a personalização no ńıvel dos conteúdos e dos
serviços;

Para finalizar, reiteramos que a escolha do estudo de caso
como método de trabalho nos permitiu conhecer e explorar mais
detalhadamente o nosso objeto, constitúıdo por dois portais re-
gionais. Contudo, tal metodologia não nos consente tecer ge-
neralizações. Por isso mesmo, é que este trabalho – com as
limitações que tem – pretende contribuir para futuras inves-
tigações que possam ampliar ainda mais o conhecimento so-
bre o formato portal, a variante portal regional, bem como so-
bre a temática dos conteúdos locais na internet. As nossas
percepções e “descobertas” aqui apresentadas, certamente, po-
derão ser úteis e indicar pistas a se seguir para o desenvolvi-
mento de outros trabalhos.

Ressaltamos, uma vez mais, a intenção documental desta dis-
sertação. Ao fornecer um retrato o mais completo posśıvel de um
formato que está sendo experimentado, acreditamos estar contri-
buindo para o registro da História do Jornalismo Digital no Brasil.
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soas lá onde elas vivem”. Entrevista com Zélia Adghirni, em
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à grande muralha. In Revista Contato, no3, abril/junho/1999.

CANAVILHAS, João Messias. Webjornalismo. Considerações
gerais sobre jornalismo na Web. In: www.bocc.ubi.pt. Acesso
em 26/10/2001.

CARDOSO, Gustavo. Os portais do internet gatekee-
ping. In: www.bocc
.ubi.pt. Acesso em 02/06/02.

CARVALHO, Bernardo. Michel Serres traça um novo
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LEMOS, Márcia de. Uai lança portal de esportes. Estado
de Minas,
18/09/2000.
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LUZ, Márcia. Portal da Rede Bahia alia informação e
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reportagem. Notas sobre a narrativa jornaĺıstica. São
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11 Anexos

11.1 Anexo 1 – Aspectos metodológicos

Para conhecer melhor a realidade dos portais regionais, optamos
pela realização do estudo de dois portais regionais – UAI e iBAHIA
– adotando, para tanto, o metodologia do estudo de caso, pelo fato
desse método se caracterizar pelo estudo profundo, permitindo o
amplo e detalhado conhecimento do objeto. O método do estudo
de caso está entre os mais usados na pesquisa em Comunicação
(VASSALLO DE LOPES, 2001:150), sendo o mais adequado para
pesquisas exploratórias e particularmente útil para a geração de
hipóteses (BRESSAN, 2000).

Considerado um tipo de análise qualitativa, o estudo de caso
é, de acordo com Robert Yin (1994), o estudo de eventos den-
tro do contexto da vida real: ”O estudo de caso é uma inquirição
emṕırica que investiga um fenômeno contemporâneo dentro de um
contexto evidente e onde múltiplas fontes de evidência são utiliza-
das”. De acordo com Yin, esta é uma definição técnica que ajuda
a compreender e a distinguir o método do estudo de caso de ou-
tras estratégias de pesquisa como o método histórico e o método
experimental.

Apesar de ter pontos em comum com o método histórico, acres-
centa Robert Yin, o estudo de caso se caracteriza pela “... capa-
cidade de lidar com uma completa variedade de evidências – do-
cumentos, artefatos, entrevistas e observações” (YIN, 1994). Para
McClintock et alli (1983: 150 apud BRESSAN, 2000), o método
do estudo de caso tem como objetivo não a quantificação ou a
enumeração, “mas, ao invés disto (1) descrição; (2) classificação;
(3) desenvolvimento teórico; (4) o teste limitado da teoria. Em
uma palavra, o objetivo é compreensão”.

Através da combinação de variadas técnicas de coleta de dados
(como observação direta e indireta, por meio de questionários e en-
trevistas), o uso de fontes primárias e secundárias para a obtenção
e análise do material de forma a permitir uma descrição detalhada
do fenômeno, nos estudos exploratórios o investigador desenvolve,
esclarece ou modifica conceitos e idéias com o objetivo de gerar
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hipóteses sobre assuntos pouco conhecidos, que serão pesquisados
em estudos posteriores.

Assim, o estudo de caso constitui-se uma estratégia bastante
adequada para tais propósitos por se tratar, conforme Gregorio
Rodŕıguez (1996:92), de um método útil para a análise de pro-
blemas práticos, situações ou acontecimentos que surgem na con-
temporaneidade. Nesse sentido, Rodŕıguez afirma, recorrendo a
Stenhouse (1990:644), que o estudo de casos é um “método que
implica la recogida y registro de datos sobre un caso o casos, ya
la preparación de un informe o una presentación del caso”.

Autores como Augusto Triviños (1987) e Robert Yin (1994)
apontam como uma das limitações do método do estudo de caso
o fato dele fornecer pequena base para generalizações cient́ıficas
a partir de um caso espećıfico ou mesmo de alguns casos, pois
não se constitui em amostra da população ou universo. Por isso,
Triviños diz que os resultados da pesquisa são válidos apenas para
o caso que se estuda, enquanto Yin recomenda que, ao se fazer
generalizações, da mesma maneira que nas generalizações a partir
de experimentos, fazê-las em relação às proposições teóricas e não
para populações ou universos”.

Triviños, no entanto, afirma que o valor deste tipo de estudos
de natureza descritiva está, como já referido, em fornecer conheci-
mento aprofundado de uma realidade delimitada, cujos resultados
atingidos podem permitir e formular hipóteses para o encaminha-
mento de outras pesquisas (TRIVIÑOS, 1987:111).

Gregorio Rodŕıguez (1996:99) propõe que, para atingir os ob-
jetivos desejados nos estudos de casos, é preciso que, antes de se
preocupar com o caráter representativo do caso a ser escolhido, o
investigador detenha suas atenções para o caráter peculiar, subje-
tivo e idiossincrático, pois a potencialidade de um caso nos oferece
seu caráter próprio: ”Se trata de seleccionar aquel diseño que nos
permita aprender lo más posible sobre nuestro objeto de investi-
gación, sobre el fenómeno en cuestión y sobre el que el caso, o
casos, concreto nos ofrece una oportunidad de aprender (...)”.

E para conduzir a decisão da escolha do caso ou casos de es-
tudo, o autor recomenda a observação dos seguintes itens:

Ser um caso de fácil acesso;
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Existir alta probabilidade de apresentar processos, programas,
pessoas, interações e/ou estruturas relacionadas com as questões
de investigação;

Ser posśıvel de estabelecer uma boa relação com os informan-
tes;

Ser posśıvel desenvolver as atividades previstas durante o tempo
necessário;

Ter certeza da qualidade e credibilidade do estudo.
A partir das medidas sugeridas por Rodŕıguez para a escolha

da unidade ou unidades de análise, justificamos a escolha dos por-
tais regionais UAI (de Minas Gerais) e iBAHIA a partir dos
seguintes critérios:

São dois produtos que se enquadram na categoria de portais
regionais/locais;

Possuem reconhecimento e são referência dos respectivos esta-
dos na Web;

Possuem modelos de gestão diferenciados, o que permite obter
uma visão mais abrangente sobre o formato de portais regionais
no páıs;

Produzem e distribuem conteúdos direcionados, usando o critério
da informação de proximidade;

Constituem operações que exploram – de alguma maneira - os
recursos possibilitados pelo suporte digital para a produção dos
conteúdos, a partir das caracteŕısticas do jornalismo desenvolvido
na Web, quais sejam: multimidialidade/convergên- cia, interati-
vidade, hipertextualidade, personalização e memória (BARDOEL
& DEUZE, 2000, PALACIOS, 1999).

Considerando-se a natureza do método do estudo de caso,
acredita-se ser esta a opção que melhor se adequa à realização da
pesquisa sobre os portais regionais UAI e iBAHIA. Por meio de
uma descrição detalhada, da coleta de informações o mais abran-
gente posśıvel e da interpretação das informações obtidas é posśıvel
conhecer de maneira aprofundada o objeto - um fenômeno contem-
porâneo recente e ainda pouco estudado, permitindo, com segu-
rança, gerar hipóteses e compreender melhor a realidade atual.

Por se tratar de dois portais, temos aqui a aplicação do tipo de
Estudos multicasos, possibilitando assim estabelecer comparações
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entre os dois casos espećıficos, o que pode ser considerado como
Estudos Comparativos de Casos (TRIVIÑOS, 1987:136). O enfo-
que comparativo, destaca Augusto Triviños, enriquece a pesquisa
qualitativa, especialmente se ele se realiza na perspectiva histórico-
estrutural. “Em geral, esta linha de investigação segue os passos
do método comparativo, descrevendo, explicando e comparando
por justaposição e comparação propriamente dita os fenômenos”
(TRIVIÑOS, 1987:136). A despeito disso, ele esclarece que o pes-
quisador não tem necessariamente que perseguir objetivos de na-
tureza comparativa, mas tem a possibilidade de estudar dois ou
mais sujeitos, organizações, entre outros.

11.1.1 Coleta de dados e informações

Para obter o maior número de informações posśıvel que permi-
tissem empreender a descrição detalhada de ambos os casos em
estudo, utilizou-se a combinação de técnicas de coleta de dados
variadas, por exemplo, observações, entrevistas, questionários e
fichas, bem como fontes primárias e secundárias com a intenção
de melhor cercar o objeto. Inicialmente, partiu-se de uma ob-
servação livre (deflagrada em julho de 2000), seguida da pesquisa
bibliográfica e leitura de livros, artigos, entre outros textos de re-
ferência sobre jornalismo digital, e sobre a área de cibercultura em
geral.

A observação estruturada, para que se pudesse estabelecer ca-
tegorias de análise para a organização e sistematização dos dados
referentes aos casos selecionados, foi iniciada em julho de 2001,
sendo checada e aprimorada em seguida. Como ponto de partida,
definimos três categorias:

A dos conteúdos (identificando o que era jornaĺıstico, o que
era serviços e entretenimento, bem como a parte produzida pelos
portais e pelos parceiros);

A da utilização das caracteŕısticas do
digital, pois com o acompanhamento sistemático poder-se-ia

verificar o uso efetivo dos recursos na construção da narrativa jor-
naĺıstica;

A dos aspectos formais, contemplando padrões de cor, navega-
bilidade, design e apresentação.
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Com essa divisão em categorias pretendeu-se facilitar a análise
sistemática, permitindo a organização das informações durante o
decorrer do processo. A importância em classificar, através de
categorias desenvolvidas, está em estabelecer semelhanças e dife-
renças (SARTORI, 1991:36) a partir das quais se pode construir
subśıdios para melhor conceituar, classificar e caracterizar o objeto
de estudo. Desta forma, conseguiu-se maior clareza para a ade-
quação dos procedimentos adotados - estabelecendo-se três grupos
como amostra - conforme detalhados a seguir.

11.1.2 Amostra

A amostra selecionada para a coleta de dados e informações está
dividida em três grupos: os portais enquanto produto; os por-
tais como empreendimentos pertencentes a grupos de comunicação
consolidados; e os jornalistas (incluindo trainees e estagiários) que
atuam nas redações.

11.1.3 Os portais (produto)

Para a realização do estudo, optou-se pela observação estruturada
para verificar a composição do conteúdo; a utilização dos recursos
relacionados às caracteŕısticas: hipertextualidade, multimidiali-
dade, interatividade, personalização e memória; e os aspectos for-
mais relacionados aos padrões de cor utilizados, à navegabilidade,
ao design e à apresentação em si dos portais. A observação de
ambos os portais realizou-se de julho de 2001 a julho de 2002, em-
bora até o final da redação dessa dissertação se continuasse atenta
ao trabalho de cada um deles. As rotinas produtivas, sobretudo
as práticas jornaĺısticas puderam ser verificadas e acompanhadas
quando da visita às respectivas redações: no UAI – de 16 a 22 de
maio – e no iBAHIA – de 27 de maio a 03 de junho217.

217 Como o dia 30 de maio foi um feriado – de Corpus Christi – optamos
pela observação online, acrescentando um dia a mais no peŕıodo de visita à
redação.
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11.1.4 Os portais (empreendimentos)

Para melhor conhecer os respectivos portais regionais em estudo,
sua estrutura organizacional, infra-estrutura, o posicionamento
quanto aos conteúdos locais, bem como a gestão administrativa e
as questões financeiras relacionadas aos empreendimentos, realizou-
se entrevistas com os respectivos superintendente e coordenador
geral quando da visita às redações. O contato manteve-se ao longo
do trabalho através do telefone e e-mail.

11.1.5 Os jornalistas

Para traçar o perfil dos jornalistas, além de trainees e estagiários
que compõem as redações dos respectivos portais, assim como co-
nhecer suas opiniões sobre as práticas jornaĺısticas, relacionamento
com fontes, utilização de recursos na construção dos textos e pu-
blicação dos conteúdos locais, empregamos a técnica da entrevista
em profundidade. Também aplicamos questionários com questões
fechadas e abertas (em anexo) para a coleta de dados, objetivando,
com isso, identificar a experiência da equipe no jornalismo e no jor-
nalismo digital, o ńıvel de satisfação com o trabalho nos portais
regionais e, principalmente, saber suas definições sobre o portal
regional. O contato manteve-se ao longo do trabalho através do
telefone e e-mail.

11.1.6 Observação estruturada

Com o objetivo de conhecer e identificar os conteúdos jornaĺısticos,
de serviço e de entretenimento, assim como verificar a utilização
dos recursos relacionados às caracteŕısticas do jornalismo digital
e os aspectos formais, procedeu-se a observação estruturada para
a descrição dos portais em estudo. Para a observação, foi desen-
volvido um roteiro composto das categorias mencionadas acima.
Esta prática possibilitou a análise sistemática, permitindo a orga-
nização das informações no decorrer do processo.

Durante o desenvolvimento da observação, procedeu-se a ajus-
tes no roteiro para que se pudesse contemplar alguns aspectos da
realidade estudada anteriormente não elencados, mas que se reve-
laram importantes quando do desenvolvimento do trabalho. Im-
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porta dizer que o fato da observação ter sido previamente estrutu-
rada não se constituiu um problema ou uma limitação, pois, neste
tipo de estudos, é natural que o investigador faça ajustes para que
pontos relevantes possam ser registrados e, assim, considerados na
descrição e análise. Nessa etapa, ressaltamos a importância de, em
alguns momentos, podermos ter recorrido ao arquivo do material
de um dos portais para as necessárias consultas.

11.1.7 Visitas e entrevistas semi-estruturadas e em pro-
fundidade

Para atender aos objetivos da pesquisa, foram realizadas visitas
às redações do UAI (de 16 a 22 de maio) e do iBAHIA (de 27
de maio a 03 de junho218). Esse procedimento permitiu conhecer
e verificar in loco as práticas jornaĺısticas, a estrutura organiza-
cional, a gestão administrativa e financeira, assim como realizar
entrevistas com o superintendente, coordenador geral, gerentes e
jornalistas. Para as entrevistas semi-estruturadas, estabeleceu-se
um roteiro, cujo objetivo foi introduzir os principais tópicos da
conversa para que fosse assegurado abordar todos os itens impor-
tantes com os entrevistados, e, assim, alcançar a meta de obter
uma descrição detalhada sobre os respectivos portais.

Para as entrevistas com os jornalistas integrantes das equipes
– os quais foram selecionados sem nenhuma interferência do supe-
rintendente, coordenador ou editor – adotamos, ainda, a técnica
da entrevista em profundidade ou entrevista completamente infor-
mal219.

No portal UAI, foram aproximadamente quatro horas de en-
trevistas gravadas e, em seguida transcritas. Elas foram realizadas
com o superintendente Geraldo Teixeira da Costa Neto, e os jor-

218 Como o dia 30 de maio foi um feriado – de Corpus Christi – optamos
pela observação online, acrescentando um dia a mais no peŕıodo de visita à
redação.

219 Na qual o pesquisador possui uma lista de assuntos-chave que introduz
ao longo da entrevista como se fosse um simples diálogo (MIELNICZUK, 1998
apud COHEN & MANION, 1990). Rodŕıguez (1996) denomina a entrevista
informal de entrevista em profundidade, assinalando que “No es el propio
conocimento o explicación lo importante, lo realmente interessante son las
explicaciones de los otros” (RODRIGUEZ, 1996: 168).

www.bocc.ubi.pt



Jornalismo Digital e a Informação de Proximidade 219

nalistas Daniela Serra, Evandro de Barros Araújo e Fab́ıola Cai-
xeta Sanches (os mais antigos no portal). Para as entrevistas com
outros cinco jornalistas (entre eles uma trainee), adotamos o pro-
cedimento da anotação, o mesmo ocorrendo com o coordenador de
expansão do provedor e produtores de internet. Utilizamos, ainda,
o e-mail para checagem de informações e obtenção de determina-
dos dados.

No portal iBAHIA, o total de entrevistas gravadas foi de duas
horas e meia. Elas foram realizadas com o coordenador geral,
Osvaldo Curvello, a editora de conteúdo, Márcia Luz, e o repórter
Bruno Quintanilha. Com os três estagiários, as entrevistas foram
anotadas, assim como com os gerentes de criação e operacional da
Ilimit Internet & Business e webmarketings. Também utilizamos
o e-mail para complementação e checagem de informações.

Nas respectivas redações dos portais aplicamos – junto aos jor-
nalistas, trainees e estagiários - questionário composto por questões
fechadas e abertas (cujo modelo esta inclúıdo no anexo) para que
pudéssemos construir o perfil desses profissionais e estagiários. Foi
aplicada, ainda, uma ficha junto aos produtores de internet e web-
marketings para que se pudesse conhecer os profissionais de outras
áreas que atuam nas redações.

Antes da ida a campo, elaboramos um Protocolo do Estudo de
Caso, espécie de manual, que, segundo Robert Yin (1994) contribui
para aumentar a fidedignidade da pesquisa. Na sua composição,
ele explica, deve-se contemplar os procedimentos, os instrumentos
e as regras gerais que devem ser seguidas na aplicação e no uso
dos instrumentos. Esse protocolo ou manual atua como facilitador
para a recolha de dados, possibilitando a coleta dentro de formatos
apropriados e reduzindo a necessidade de se retornar ao local onde
o estudo foi realizado.

11.1.8 Descrição e interpretação dos dados

A análise dos dados na pesquisa qualitativa, segundo afirmam di-
versos autores, entre eles Augusto Triviños (1987), é favorecida
pela flexibilidade na interpretação dos mesmos, por conta das
próprias caracteŕısticas desse tipo de pesquisa. Dessa maneira,
o pesquisador tem maior liberdade para estabelecer diversos enfo-
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ques, perspectivas e orientações. Gregorio Rodŕıguez (1996), por
sua vez, diz que os dados não são mais que um material bruto a
partir do qual o investigador deve realizar as operações oportu-
nas que devem estruturar o conjunto de informação em um todo
coerente e significativo.

Na definição de Rodŕıguez, a análise de dados é “un con-
junto de manipulaciones, transformaciones, operaciones, reflexi-
ones, comprobaciones que realizamos sobre los datos con el fin de
extraer significado relevante en relación a un problema de inves-
tigación” (RODRÍGUEZ, 1996:200). Os procedimentos adotados
durante a análise dos dados – etapa que abrange também a in-
terpretação, pois implica no olhar atento para o material coletado
durante a pesquisa - seguem o modelo sugerido por Rodŕıguez
(1996:205) a partir de Miles e Huberman (1994:12). Em tal mo-
delo estão descritas as tarefas que, conforme o autor, constituem
o processo anaĺıtico básico, comum na maior parte dos estudos:

A partir disso, estabeleceu-se as operações para:

– A separação em unidades;

– A śıntese e o agrupamento;

– A identificação e classificação das unidades;
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– A disposição e a transformação dos dados;

– Obtenção e verificação das conclusões;

– Obtenção de resultados e conclusões;

– Verificação das conclusões.
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11.2 Anexo 2 – Questionário modelo

Prezado (a) colega,

O presente questionário está sendo aplicado para que se per-
mita traçar um perfil do profissional que trabalha em algumas das
redações dos portais regionais. Estes sites são objeto da minha
pesquisa de mestrado - Jornalismo digital e a informação de
proximidade: o caso dos portais regionais, com estudo
sobre o UAI e o iBAHIA - realizada dentro do Programa de
Comunicação e Cultura Contemporâneas da Faculdade de Comu-
nicação da Universidade Federal da Bahia, sob orientação do Prof.
Dr:. Marcos Silva Palacios. O estudo se concentra no aspecto da
informação local e pretende verificar como esses portais utilizam a
tecnologia das redes para a produção e distribuição de conteúdos
originais e serviços direcionados; como as caracteŕısticas do jorna-
lismo digital são usadas; como é a prática jornaĺıstica nos portais
regionais e sob quais modelos de negócio estão assentados. A me-
todologia da investigação consiste na observação estruturada do
sistema de produção dos conteúdos nas respectivas redações do
iBAHIA e do UAI, de entrevistas com os diretores, editores e
repórteres de cada portal e da aplicação do presente questionário
aos jornalistas. Asseguro que todos os dados são reservados, ga-
rantindo o anonimato das identidades dos profissionais. Agradeço
antecipadamente aos (as) colegas pela colaboração e apoio.

Suzana Oliveira Barbosa
Jornalista e mestranda em Comunicação e Cultura Contem-

porâneas na FACOM/UFBA. Bolsista Capes.

(Dados )
Nome:
E-mail:
(Primeira parte - Questões abertas)
1. Você acredita que os portais regionais ou locais são:
( ) Um formato do jornalismo digital na rede
( ) Guias de entretenimento, serviço e informação
( ) Nunca pensei sobre o assunto
Complemente a sua opinião:
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2. Os portais regionais são o melhor modelo para a veiculação
de conteúdos locais - informação, serviço, entretenimento?

( ) Sim
( ) Não
Especifique sua resposta:

3. Você acredita que portais regionais podem motivar habitan-
tes de uma cidade para uma participação mais ativa na sugestão e
elaboração de conteúdos, tornando mais interativa a relação entre
jornalistas e usuários/leitores?

( ) Sim
( ) Não
Especifique sua resposta:

3.a. Caso tenha respondido afirmativamente à questão acima,
você acredita que isso está acontecendo no caso do portal onde
você trabalha?

( ) Sim
( ) Não
De que maneira:
4. Você acha que os portais regionais são um modelo adaptado

dos mega portais?
( ) Sim
( ) Não
Especifique sua resposta:

5. No que portais regionais se diferenciam dos mega portais e
edições online de jornais com similares impressos?

( ) No tratamento dado às informações
( ) Apenas pela cobertura mais ampla do conteúdo local
( ) Não há diferenças
Complemente a sua resposta:

(Segunda parte - Questões fechadas e abertas)

1. Faixa etária
( ) Menos de 20 anos
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( ) De 20 a 30 anos
( ) De 30 a 40 anos
2. Sexo
( ) Feminino
( ) Masculino
3. Onde fez ou está fazendo o curso de graduação?
( ) Salvador
( ) Belo Horizonte
( ) Outros. Qual?
4. É formado ou está fazendo curso superior em?
( ) Jornalismo
( ) Publicidade
( ) Relações Públicas
( ) Desenho industrial
( ) Outras. Qual? Data da Formatura ou previsão:

5. Esta é a primeira vez que trabalha em suporte digital?
( ) Sim
( ) Não
6. Há quanto tempo trabalha como jornalista?

7. Há quanto tempo trabalha com este suporte?

8. Há quanto tempo trabalha nesse portal?

9. A sua experiência anterior foi em:
( ) Jornal
( ) Revista
( ) TV
( ) Rádio
( ) Assessoria de comunicação
( ) Outros: especifique; Nenhuma experiência anterior

( )
10. Qual o ńıvel de satisfação com o emprego atual?
( ) Bom
( ) Ótimo
( ) Regular
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( ) Insatisfeito
11. Poderia revelar em que ponto da escala abaixo está o

salário recebido pelo desempenho da sua função?
( ) Menos de R$ 800
( ) De R$ 800 a R$ 1.300
( ) De R$ 1.300 a R$ 1.800
( ) De R$ 1.800 a R$ 2.500
( ) Mais de R$ 2.500
12. Você trabalha com a rede em casa ou em sua empresa?
( ) Na empresa
( ) Em casa
( ) Em ambos os lugares
13. Qual é a sua função no atual emprego?
( ) Repórter
( ) Editor
( ) Diretor de conteúdo
( ) Diretor técnico
( ) Diretor administrativo
( ) Webdesigner
( ) Outros. Qual?
14. Quanto tempo você acredita que um profissional precisa

para se adaptar ao novo meio?
( ) Menos de um mês
( ) De 1 a 2 meses
( ) Mais de dois meses
15. A sua empresa realiza alguma atividade de formação e/ou

reciclagem profissional?
( ) Sim
( ) Não
Se a resposta for afirmativa, especifique:
16. A sua jornada de trabalho é de quantas horas?
( ) De 5 horas
( ) De 5 a 7 horas
( ) Mais de 7 horas
17. Você trabalha apenas para o portal ou tem outra ocupação

paralela?
( ) Dedicação exclusiva
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( ) Outra ocupação paralela Qual:—————————
18. Que tipo de v́ınculo você mantém com a empresa?
( ) Contrato de trabalho
( ) Prestador de serviço
( ) Estágio
19. Quais são as ferramentas que você utiliza para desenvolver

suas atividades?
( ) Telefone
( ) Correio Eletrônico
( ) Engenhos de busca
( ) Bancos de Dados
( ) Listas de discussão
( ) Outras. Quais?
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11.3 Anexo 3 – Entrevista com Geraldo Teixeira da
Costa Neto, superintendente – UAI

Entrevista com Geraldo Teixeira da Costa Neto - supe-
rintendente de Internet dos Associados Minas - realizada
no dia 16/05/2002.

Geraldo Teixeira da Costa Neto, é engenheiro e jornalista.
Começou a trabalhar no Estado de Minas, em 1995, e ocupou
durante cinco anos o cargo de gerente de Tecnologia do jornal. Foi
responsável direto pela criação do provedor de acesso NetService,
em 1995 - o primeiro de um grupo de mı́dia do páıs - e comandou
a mudança que, em 1999, resultou no lançamento do provedor e
portal UAI.

. Qual é a história do UAI . Quando ele começou a ser
gestado?

Na verdade, o UAI começou a ser gestado em 1995, quando o
Estado de Minas se tornou o primeiro provedor de acesso de um
grupo de mı́dia do páıs. Na época, o nome era NetService, que
iniciou suas atividades no final do ano de 1995. Em setembro de
1999, é que o provedor passou a se chamar UAI, constituindo-se
também como um portal de conteúdo regional. Apesar do mineiro
ser muito modesto, hoje podemos dizer que existe um padrão UAI.
Puxamos uma fila grande de projetos regionais. Somos referência
no páıs. O UAI foi o primeiro portal regional, então o que fize-
mos? Contemplamos os serviços básicos que todo mundo precisa
e colocamos no jeitinho do mineiro. Quer dizer, você não encontra
um site de pesca nem no Terra, nem no UOL, que sempre oferecem
sites com assuntos mais gerais, como esporte, economia. Pesca é
bem mineiro, Atlético e Cruzeiro são mineiros, a forma de fazer
poĺıtica em Minas é diferente da maneira que se faz na Bahia.
Então, nós queremos dar esse referencial ao portal. Acredito que
a internet é um meio global e quanto mais global, mais local será o
interesse das pessoas em acessá-la. O UAI foi o primeiro na cate-
goria de portais regionais no páıs e sempre tem alguém querendo
saber em que a gente se baseou para criá-lo. Querem conhecer
mais sobre a nossa experiência. Claro que nós não somos os donos
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da verdade. Os caras copiam da gente, e eu olho para ver o que
eles estão fazendo de bom para copiar deles também.

. Foi feita alguma pesquisa para definir o conteúdo e
o modelo UAI?

Fizemos sim. Quando estávamos planejando o Uai fizemos
pesquisa para saber o interesse do público. Três mil pessoas res-
ponderam. Foi através dela que decidimos, por exemplo, incluir o
site Webpesca, já que a pesca é um dos maiores hobbies dos mi-
neiros, além do site Bichano, sobre animais domésticos, que, assim
como o Webpesca é produzido pelo pessoal da Universidade Fede-
ral de Viçosa. Pagamos para eles criarem os sites. Enfim, o UAI
foi formatado em cima de uma pesquisa, mas também adaptamos
algumas coisas do que os megaportais ofereciam.

. O jornalismo é o grande peso no conteúdo do Uai?
Como você classifica e define?

O grande segredo do UAI, ou melhor, 80% do seu segredo,
é a marca Estado de Minas com o seu conteúdo. Eu não tenho
dúvida disso. Se não tivesse a marca do Estado de Minas, o UAI
não estaria vivo. Por exemplo, na época em que havia também o
Guia Local no mercado de Belo Horizonte, embora ele tivesse mais
informação local que o UAI, as pessoas vinham, acessavam o Uai
e por quê? Por causa da marca, da credibilidade, não porque as
pessoas de lá não fossem sérias, mas é porque a marca Estado de
Minas era mais forte. Se você investir muito dinheiro - em mı́dia,
publicidade durante muito tempo, talvez você consiga montar uma
marca na internet para concorrer com uma marca sólida, como é
o caso do Terra, que investe muito dinheiro para criar uma marca.
Mas para você competir com a marca de um jornal que tem a
tradição de 77 anos é dif́ıcil.

. Então, você acredita que numa operação de internet,
o peso de um grupo consolidado, de mı́dia impressa, te-
levisiva, ou que atue em ambos os setores, é fundamental
para o sucesso do empreendimento?

É fundamental. Qual é a marca de internet que vem na sua
cabeça que foi feita sem ter um grupo de tijolo por trás, no Brasil?
Só me aparecem dois - o Terra e o Submarino. Fora isso, você vai
encontrar o UOL, do Grupo Abril e Folha; o UAI, do Estado de
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Minas; o Clic RBS que é do Grupo RBS, entre outros. Fora do
páıs, você tem dinheiro de investidor e áı fica mais fácil constituir
uma marca.

. Para lançar o UAI , foi feito um trabalho de pros-
pecção de parceiros no interior do estado. O objetivo era
constituir uma rede de not́ıcias de Minas?

É. Visitamos jornais de algumas regiões de Minas Gerais para
tentarmos agregar parceiros. Nosso objetivo era ter um parceiro,
um jornal em cada microrregião. Propus uma parceria muito boa:
dei visibilidade para o jornal deles, dei infra-estrutura internet,
pois o acesso no interior era muito precário, dei hospedagem. Tem
três jornais que têm até comissão por que veiculam anúncios da
gente lá. Se eles precisam de matérias de Belo Horizonte, também
fornecemos. No ińıcio, eles desconfiaram de tanta oferta, mas de-
pois perceberam que a internet era importante para o negócio
deles.

. O conteúdo do UAI é composto pelo material edi-
torial do Estado de Minas, mais o que é produzido pela
equipe espećıfica do Uai? Por que se fosse apenas a trans-
posição do conteúdo do jornal também não teria sentido?

Não, não, claro. Tem que ter um toque de internet, de ex-
clusividade. Tem que ter o que a internet demanda. Pegamos o
Estado de Minas para dar um corpo de conteúdo, mas nós temos
que dar o toque especial, o plus. Atualmente, nosso conteúdo é
composto por 70% do material do Estado de Minas, e 30% são
produzidos pela equipe do UAI, além de parceiros e das agências
de not́ıcias Folha, Associated Press, France Presse e Reuters. De
todo o conteúdo, o que possui maior audiência é Esporte e a seção
Agora. Mas já tivemos que tirar site do ar por falta de audiência
, como foi o de humor, com cartunistas, piadas, charges. Era
bacana, mas não pegou.

. No ińıcio do portal, havia resistência por parte da
redação do Estado de Minas em passar informações para
os repórteres do UAI? Como é a relação atualmente?

Melhorou muito, mas ainda existe muita competição. A gente
até entende que o repórter do Estado de Minas quer dar o furo
no jornal, não quer ser furado por ninguém. Mas no ińıcio era
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muito pior. Hoje, está extremamente contornado e os repórteres
do jornal, a maioria deles, até ligam para nós para passar not́ıcias.

. Além do foco na realidade regional, que outras ca-
racteŕısticas você acha que diferencia o UAI dos grandes
portais, como iG, UOL, Globo.com, Terra?

Apesar do design gráfico de portal ser semelhante, é o conteúdo
o grande diferencial do Uai. Por exemplo, se joga o Coŕıntians con-
tra o Atlético e o Atlético ganha, você vai ler no iG e no UOL:
”Coŕıntians é derrotado por time mineiro”. Mas se você abre o
UAI, vai ver ”Atlético ganha do Coŕıntians”. É isso o grande
negócio. Você sempre vai colocar o time da sua região como su-
jeito, se ele ganhou ou perdeu. Essa é a diferença.

. Não se pensou em inovar também quanto ao design?
Nosso layout era muito arrojado no ińıcio. Mas nós temos que

seguir um certo padrão também. A gente se vende né? Depois,
para ter chegado ao modelo de portal, os caras fizeram muitos
estudos para fazer isso, né? E realmente faz um pouco de sentido.
As barras laterais. Acho que o portal acaba criando também uma
identidade, pois o usuário entra nos grandes e quando entra no
nosso portal já tem uma identidade, facilita a navegação. Então
você tem essa padronização, vê que o mundo é o mesmo, mas
percebe o enfoque regional.

. Mas essa padronização não acaba deixando todo
mundo muito igual?

Concordo. De qualquer maneira acaba favorecendo aqueles
menores, pois nivela. Se a minha navegação for diferente, pode
não ter boa aceitação. Às vezes, o padrão do mercado te conduz a
fazer determinadas coisas que não necessariamente são melhores,
mas você entra num padrão que é conhecido por todos.

. Quando se pensou na definição do conteúdo, foi le-
vado em conta que, usando o meio digital, se tem uma pos-
sibilidade de motivar uma participação maior do usuário
na produção dos conteúdos? Havia o entendimento para
a utilização dos recursos que o suporte digital permite?

A gente sempre esteve preocupado com o uso e a incorporação
dos recursos do meio internet no conteúdo. A gente até ficou um
pouco prejudicado, porque sáımos muito na frente em muita coisa,
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e depois acabou se desanimando com algumas coisas. Mas o meio
preocupa muito e o uso dos recursos de áudio e v́ıdeo ou interati-
vos que podemos incorporar, incorporamos, como enquetes, chats,
fóruns, o próprio cuidado em responder os e-mails dos usuários.
Adotamos as sugestões dos usuários na medida do posśıvel. Ava-
liamos o que está sendo mais solicitado. Somos uma geração in-
ternet, nós não somos adaptados para a internet. Para a maioria
da equipe, a internet foi o primeiro emprego. Então, o uso da
interatividade e de recursos multimı́dia sempre fez parte do Uai.
Fomos os primeiros a colocar v́ıdeo na internet, em 1997, quando
t́ınhamos a seção ”No ar”. A atualização era semanal, às sextas, e
t́ınhamos sempre uma entrevista. Também costumávamos colocar
o áudio de músicas. A gente pode não fazer da melhor maneira,
por falta de dinheiro, de tempo, mas que isso é uma preocupação
nossa, é.

. Se o UAI sempre foi tão inovador porque deixou de
sê-lo exatamente quando já está consolidado no mercado?

As tarefas obrigatórias estão tomando muito o nosso tempo,
por isso não inovamos tanto como no começo. Estamos aguar-
dando que a banda larga pegue para retomarmos a utilização de
recursos multimı́dia e, então, entrarmos mais firmes. Erramos an-
tes e não queremos que isso se repita.

. E com relação à personalização dos conteúdos. Não
se percebe muito o uso dessa possibilidade. De que ma-
neira essa caracteŕıstica é avaliada pelo UAI?

Nós estamos atrasados nisso. Falta, porque para ter essa per-
sonalização precisamos ter todas informações no mesmo sistema,
um mesmo banco de dados. Como a gente é pé no chão, sem
fazer loucuras e sem gastar muito dinheiro, quando a gente tem
que fazer um hot site, acaba criando um sistema de publicação
novo, como ocorreu no caso do site especial para a Copa. No UAI,
muitos sites têm um sistema de publicação diferente em relação ao
outro. Não há uma padronização de sistema, estamos tentando pa-
dronizar agora, pois é muito dif́ıcil e envolve muito dinheiro, tem
que trocar todas as máquinas. Enfim, o investimento é grande.
Eu sempre fico pensando: para padronizar vou precisar gastar X
de dinheiro, vai comprometer meus resultados? Ou seja, é impor-
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tante do ponto de vista do benef́ıcio, mas não é essencial. Então, o
que priorizar? É importante? Está na minha lista de prioridades?
Está, mas eu vou fazer quando for o momento oportuno. Nos-
sos investimentos são muito calculados. Nesse momento, estamos
investindo no hot site da copa, também estamos investindo em
mais uma mudança gráfica do UAI, já incorporando o Vólo como
novo sistema de publicação desenvolvido pela Lazo (empresa de
informática de Belo Horizonte) e estamos desenvolvendo também
um novo site para o Estado de Minas.

. E como ficará o UAI a partir dessa mudança? O que
será contemplado?

A cada 15 meses mudamos o nosso design e alguma coisa no
conteúdo. Então, com essa nova mudança, o visual ficará mais
leve, ainda privilegiando o azul no topo e na barra do menu de
navegação. Em vez das duas chamadas atuais, vamos passar a ter
sempre na capa a matéria mais relevante com uma foto e retrancas
mais duas chamadas para matérias importantes. Os assuntos de
esportes vão ficar separados. Nos domingos e nas segundas-feiras,
é que os assuntos relacionados a Esportes vão para cima. Vamos
passar a ter também enquete na capa, pois até então só havia no
site do Estado de Minas, e também um fórum, que será mediado
por um jornalista. Entrará a área de comércio eletrônico, com
o Submarino. A previsão do tempo, os ı́ndices e a seção Agora
continuarão com espaço na capa e entrará também o sistema de
busca Todo.br, desenvolvido aqui em Minas. Na parte de entre-
tenimento, passaremos a ter quatro chamadas, com maior ênfase
para os assuntos culturais com a Dica cultural, que terá chamada
na capa, e Promoção. A seção Minas no mundo, com not́ıcias
do interior do estado, ficará também em destaque. Com a nova
mudança, vamos contemplar mais a interatividade, oferecendo a
opção de comente esta matéria e a opção de enviar a matéria por
e-mail, para um amigo ou do internauta para ele mesmo.

. A questão do arquivo das matérias é outro problema
no UAI . Ele também estará resolvido no novo site?

Sabemos que isso de fato é um problema. Já temos o busca
EM, que está dispońıvel só para assinantes, e que tem uma certa
dificuldade de pesquisa. Mas esta questão do arquivo é prioridade
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já para agora. No hot site da copa, o arquivo já foi contemplado.
Você pode pesquisar por data e por palavra-chave. Então, esse
problema eu considero como resolvido, pois já temos tecnologia
para fazer.

. Na estrutura da redação do UAI não existe a figura
do editor, o que dá aos repórteres uma certa autonomia no
trabalho. Isso ocorre por uma decisão de linha editorial
ou é apenas circunstancial?

Os repórteres têm autonomia, de fato, não há editor. Quando
há algo errado, às vezes dou um berro daqui, mas a coisa funciona
muito bem. Eu sempre trabalhei na mesma sala que eles. Então,
eu era o editor diretamente, mas o pessoal ficou tão afiado, o time
está tão bom que o editor não é essencial. Porém, as pessoas mais
antigas na casa têm mais moral que os outros para decidir alguma
coisa quando é necessário. Na nossa equipe, temos dez jornalistas,
todos profissionais e um trainee. Como estagiário, só temos uma
pessoa, a Diana, que já está no 8o peŕıodo do curso. De qualquer
forma, acho que ter editor compondo as equipes de redação é uma
tendência, mas não decidimos por incorporá-lo agora, apesar de
não descartarmos essa possibilidade. No caso dos sites de par-
ceiros também há autonomia para a produção de conteúdo. Eles
são sites com conteúdo técnico como o Webaula, ou de entreteni-
mento como o Webpesca, Bichano, Feira BH, Só um papo, então
não há necessidade que a produção deles seja submetida, pois o
pessoal que faz sabe muito mais que a gente sobre os assuntos que
abordam.

. O Uai tem conteúdo de entretenimento, mas não
contempla a cobertura de festas, shows e demais eventos
sociais. É uma decisão editorial?

Não. Isso é até mais reflexo do meu perfil. Penso mais jorna-
listicamente. Mas perguntamos na recente pesquisa de avaliação
se os usuários gostariam que o UAI tivesse sites com fotos de mo-
delos sensuais. Mais de 16% responderam que sim, o que significa
que eu preciso pensar sobre o assunto e considerar a possibilidade
de vir a ter. Fazemos muito chats com artistas, mas não cobri-
mos shows. No novo site já vamos ter dica cultural na capa, mas
ainda não teremos um canal espećıfico que contemple os assuntos
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culturais. Isso me preocupa, só de pensar fico aflito. Reconheço
que temos bom conteúdo produzido pelo Estado de Minas, além
da própria fonte, a produção cultural em Minas, mas ainda não
temos um canal no site.

. Quais as ações que o UAI faz para fidelizar o usuário?
Fazemos muitos sorteios nas promoções de ingressos para ci-

nema, shows, além de brindes, como camisas e CD’s. Tem muita
promoção. A gente tem também cartão de fidelidade para o as-
sinante UAI, que dá desconto em restaurantes, bares e cinemas.
Temos uma rede de credenciados. Inclusive, na pesquisa que esta-
mos fazendo agora, estamos perguntando sobre qual é o grau de
importância que as pessoas dão para o cartão.

. Até então vocês não oferecem nenhuma opção de
compra eletrônica. Isso ocorre em função da própria linha
editorial do site ou é porque não há demanda por esse tipo
de serviço em Minas?

Vamos contemplar a partir da mudança do site, através de
parceria com o Submarino. Não oferećıamos a opção de compra
porque o mercado mineiro ficou para trás nessa área. Foi por pura
falta de projetos de empresas mineiras na internet. Cheguei a ven-
der cheeseburguer. Fiz um site da Bang Bang Burguer, trabalhei
igual a um condenado e só vendemos R$200. Então, nossa ex-
periência com e-commerce foi muito frustrante. Agora é que nós
estamos retomando com os portais nacionais, pois com o comércio
local não deu certo. Nem mesmo a venda de flores deu certo.

. Como foi pensado o conteúdo de serviços?
Temos o canal Cidadão, que baseia o conteúdo de serviço no

Tell Service, que é ligado à área de novas mı́dias da empresa e
recebe 30 mil ligações por mês. Mas nunca perguntamos em pes-
quisa sobre o serviços, nem sobre a atualização dessa parte do
site. Deveŕıamos fazer, mas não vou mentir. Temos limitações.
As maiores delas são: não ter site bom de cultura, não ter per-
sonalização na home page, a falta agilidade para responder aos
leitores. Também falta maior integração entre os véıculos Associ-
ados, o que permitiria maior interatividade e disponibilização de
conteúdo mais abrangente.
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. Não há concorrentes para o UAI no mercado mi-
neiro?

Não. E considero isso bom e ruim ao mesmo tempo, porque
competição é bom. Por outro lado, nos leva a nos espelhar nos
maiores. Eu quero dá canelada nos grandes: no Globo.com; no
Terra; no UOL; claro que regionalmente. Quero brigar com eles
aqui. E brigamos numa situação mais vantajosa porque se você
ter um projeto nacional, você tem um grande ganho em escala.
E a minha escala é muito menor. Eu tenho compromisso com
resultado. Sempre tive compromisso com resultado. Enquanto o
UOL perde R$200 milhões num ano, eu ganho R$1 milhão.

. Então, o Uai é uma operação que se paga?
Se paga não, a minha operação é lucrativa. Este ano, a minha

previsão é de R$1 milhão de lucro. No negócio UAI - provedor
de acesso e de conteúdo - tenho a previsão de gastar R$7 milhões
em 2002 e de lucrar R$1 milhão. Nos preocupamos com resulta-
dos. Não dormia sossegado enquanto a gente não parou de perder
dinheiro. Aqui, hoje, é a cultura do taleban. Estamos cheios de
pedras no bolso, não temos dinheiro. O que a gente faz? Manda-
mos pedra nos outros. É guerra. A preocupação com resultado é
constante.

. E como foi o desempenho nos anos anteriores?
De 1996 a 1998, ainda como NetService, ganhamos dinheiro.

No ano passado, chegamos a ter um lucrinho de R$100 mil. Em
1999 e em 2000, perdemos dinheiro, então tivemos que renegociar
todos os contratos. Sáımos da Embratel, fomos para a Telemar.
A contenção atingiu também a redação. Lá, apenas um telefone
faz ligação para celular. O problema começou no meio do ano
de 1999, quando o mercado de provedores foi surpreendido pela
estratégia do Terra que resolveu baixar de R$35 para R$19,90 o
acesso ilimitado, e isso obrigou todos a redefinirem seus preços.
Então, nós do UAI baixamos para R$18,90. Esse foi um peŕıodo
em que perdemos dinheiro. O ińıcio de 2000 também foi um pouco
dif́ıcil por conta do lançamento dos provedores gratuitos. Naquela
época, acabamos perdendo dois mil assinantes, e de 19 mil assinan-
tes acabamos ficando com 17 mil. Isso nos obrigou a trocar dois
produtores de internet por um auxiliar de produção. Foi a única

www.bocc.ubi.pt



236 Suzana Barbosa

vez que mexemos no time, o resto foi só ampliação. Começamos
a nos recuperar no final de 2000 e ińıcio de 2001. Só no mês de
março de 2001 vendemos mais assinaturas que no segundo semes-
tre de 2000. Desde então, agregamos mil usuários por mês, sendo
que em janeiro deste ano batemos o recorde de 1.700 novas assina-
turas. Também ampliamos a nossa área de cobertura no estado.
Saltamos de 14 cidades, em março, para 102 em dezembro, que
é nosso número atual. O Terra, que é o segundo colocado entre
os provedores em Minas Gerais, está presente em apenas 52 cida-
des. Temos 40 mil assinantes em todo o estado, que, segundo as
pesquisas, possui quase um milhão de internautas, o equivalente a
quase 10% em relação ao número total de internautas do páıs. O
ano de 2002 vai ser nosso grande ano.

. A sustentação do UAI se dá através da venda de
assinatura e de conteúdo?

Noventa por cento da nossa receita vem do provimento de
acesso, ou seja, da venda de assinatura - a mais barata é R$19,90
pelo acesso ilimitado no plano discado e a mais cara R$200, pelo
acesso a 512kbps em banda larga - e 10% de publicidade e venda
de conteúdo (é equivalente a R$10 mil por mês). Quem não é as-
sinante do UAI nem do Estado de Minas, paga R$4,90 só para ter
acesso ao conteúdo do Estado de Minas e do Diário da Tarde e
R$7,90 para classificados e busca. O UAI se sustenta. Nenhuma
empresa do grupo Associados coloca dinheiro no UAI. Esta é a mi-
nha primeira premissa: operar com qualidade e com recurso. Nos
momentos dif́ıceis, foi o Estado de Minas quem pagou a conta. O
UAI não é uma empresa. É um setor da S/A Estado de Minas.

. Você não acredita no modelo de negócios baseado
no conteúdo gratuito e que se mantenha pela venda de
publicidade? Pela sua experiência com internet, o que é
que de fato dá certo e o que não dá?

Modelo de acesso gratuito não dá certo. Isso acaba com o
mercado, é ruim para o mercado. Não é saudável, mas o pessoal
investe. Para ter qualidade de conteúdo e de acesso é preciso inves-
tir, e isso é muito caro. Acho que se deve fechar, sim, o conteúdo.
Para ter qualidade tem que ter receita. O iBest (provedor gratuito
bancado pelo pessoal que realiza o prêmio iBest em parceria com
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a Brasil Telecom e Grupo Estado), por exemplo, está vindo para
Minas Gerais, e eu vou ser o representante exclusivo deles em Mi-
nas Gerais. E porquê você vai perguntar? Porque é melhor estar
comigo do que com o inimigo. Então, eu vou colocar em algumas
cidades estratégicas, onde eu não tenho uma carteira muito boa
de clientes, para avacalhar a vida do Terra e do UOL onde eles
estão bem. A internet grátis para mim é um modelo que só dá
dinheiro às teles. Não é saudável nem para o mercado nem para o
usuário, pois ele não pode exigir qualidade porque é de graça. O
único lado positivo é o fato de democratizar a internet.

. E de quanto é o investimento feito no UAI?
A gente gasta R$4 a R$5 milhões por ano para pagar a infra-

estrutura do provedor Uai. Em conteúdo, a gente investe cerca de
R$300 mil por ano. No provimento, eu não tenho investimento em
compra de máquina e aquisição de equipamento. Eu tenho tercei-
rização, uma conta alta mensal. Eu considero isso investimento,
mas é um investimento que é amortizado mensalmente e dilúıdo
ao longo do ano. Eu invisto em mı́dia, em ações de marketing, de
vez em quando compro um provedor de acesso no interior. Por
isso que é dif́ıcil falar em investimento.

. Qual é o valor de mercado do UAI?
É dif́ıcil mensurar. Levando em conta que cada assinante cor-

responde a R$300, que é historicamente o valor de um usuário de
internet, então a nossa carteira de assinantes vale R$12 milhões.
Se formos contabilizar o portal e a carteira dá mais ou menos R$40
milhões.

. Dentro da estratégia do grupo Associados, a internet
é prioridade?

A internet é uma questão prioritária. Tanto é que os Asso-
ciados têm superintendentes de internet em todos os jornais e
cada um tem seus respectivos portais. Mas por ser um grupo com
atuação regional, não dá para unificar. Tentamos, quebramos a
cabeça, mas não tem jeito, porque somos vários grupos regionais.
Cada um tem o seu projeto regional, porém há uma sinergia. De
vez em quando, eu filo um chat do Pernambuco.com ou um site
do Correio Brasiliense. Mas é tudo informal, sem compromisso.
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11.4 Anexo 4 – Entrevista com Daniela Serra,
jornalista – UAI

Entrevista com Daniela Serra, jornalista – UAI - reali-
zada no dia 17 de maio de 2002.

Daniela Serra acompanha a trajetória do UAI desde o prinćıpio,
quando ele começou a ser planejado. A sua maior experiência pro-
fissional é com o trabalho no suporte digital, embora também acu-
mule pequena experiência com o meio impresso e com assessoria
de comunicação. Para ela, um profissional precisa de mais de dois
meses para se ajustar ao trabalho no suporte digital.

. Para você, que teve passagem pelo impresso, quais
as alterações que você percebe na função do jornalista no
suporte digital?

Eu acho que o que muda de fato é a postura do jornalista,
do repórter, neste novo suporte. Porque é isso que muda: o su-
porte, pois a not́ıcia é a mesma, a matéria é a mesma em seus
diferentes suportes: impresso, TV, rádio. Vejo o repórter do meio
digital como um coringa. Uma pessoa que tem que ter habilida-
des espećıficas para lidar com situações inesperadas. Às vezes,
ele precisa funcionar como seu próprio editor - tanto da matéria
como da imagem - como fotógrafo. Dependendo da redação em
que ele trabalhe, pode não existir o editor e, então, ele tem que
ter discernimento sobre o que está fazendo, o feeling da not́ıcia,
ter texto final e muitas vezes corrigir o que foi publicado errado.
E o termômetro disso, muitas vezes, é o próprio leitor. É o re-
torno do leitor para aquilo que ele publica que vai indicar se ele
está no caminho certo ou não. O que muda é essa postura, é a
responsabilidade que aumenta.

. Você considera problemático ou proveitoso o enlace
de funções nas redações digitais, já que até então se tinha
funções bem definidas?

Considero um desafio, pois nem todos estão dispostos a lidar
com essa nova realidade. Há jornalistas que querem simplesmente
ser repórteres, apurar, bater a sua matéria e ir embora para casa.
Mas há outros que não querem só isso. Entendo isso como aprimo-
ramento. Tudo que eu tenho que aprender de novo, eu posso usar
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no futuro para outra coisa. Então, aprender Photoshop, aprender
um código de HTML, aprender a editar uma imagem certamente
poderá ser útil em outros momentos da minha vida que não só
na minha função naquele momento de repórter. Pode ser um pro-
blema, quando você encara a profissão com as funções bem de-
finidas e quando você recebe por coisas bem definidas, porque a
questão salarial é muito importante. Muitas vezes, nós não somos
remunerados por tudo que a gente faz. Se formos pensar no mer-
cado de trabalho, nós estamos ocupando quatro funções diferentes
ao mesmo tempo. Ou seja, pode ter quatro pessoas desemprega-
das ou eu poderia estar ganhando quatro vezes mais e isso não
acontece.

. No meio digital, o jornalista é indispensável na produção
dos conteúdos?

O que eu acho que a gente tem de melhor a preservar como
profissional é a nossa experiência e a not́ıcia. Por mais que qual-
quer um possa publicar, distinguir entre o que é e o que não é
not́ıcia ainda cabe a nós. Acho que vai mudar a forma como os
jornais vão se comportar com o profissional. Vai ter o profissional
que vai continuar fazendo o arroz com feijão, e os profissionais de
destaque que vão migrar para os seus próprios conteúdos. Isso
pode ser bom e pode ser ruim porque esse caráter democrático
da internet que aceita tudo, todo mundo pode publicar qualquer
coisa, tira um pouco da formalidade da profissão. Mas nós vamos
conseguir preservar a nossa profissão, enquanto nós conseguirmos
preservar a not́ıcia e dar peso a ela.

. Nas discussões sobre globalização, fala-se muito na
importância de preservação das identidades locais. Nesse
sentido, como você avalia os portais regionais, a questão
dos conteúdos locais e o v́ınculo que ele pode criar com a
comunidade?

Acho que o caráter regional é importante quando eu consigo
criar um canal eficiente de troca. Quando eu consigo falar com
mais gente próxima a mim, eu consigo oferecer serviços, áı eu en-
xergo uma utilidade para essa publicação regional. Eu só consigo
entender a internet como uma fonte de serviços também. A in-
formação pura simples tem a sua importância, mas as pessoas já
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estão bombardeadas demais. Então, temos que oferecer algo a
mais, acrescentar. Às vezes, há serviços próximos a elas e elas
muitas vezes nem sabem que eles estão ali. Então, isso é um de-
safio: criar serviços para a comunidade online. Por outro lado, a
gente tem nichos criados à distância. Não quer dizer que o meu
vizinho seja igual a mim, pois eu posso ter pessoas mais parecidas
comigo na Holanda. Então, isso é muito louco, tenho a condição
de ter iguais à distância. Isso é poderoso. A globalização tem
esse caráter poderoso de unir iguais em qualquer lugar que eles
estejam. É uma contradição, mas é inevitável. Não quer dizer
que o meu vizinho é aquilo que me interessa. Então, eu tenho que
ter condições de atender os serviços que a minha comunidade de-
manda, e por outro lado eu quero conhecer pessoas iguais a mim
onde quer que elas estejam.

. No caso do UAI , como se dá esse v́ınculo com a
comunidade que o cerca?

Acho que isso já começa com o nosso nome. O peso do nome
já diz muito. O que a gente quer é dizer para as pessoas que o
que elas querem vai estar aqui: se é informação local nós vamos
conseguir, se for um serviço perto dela a gente vai dizer qual, se for
a previsão de tempo da cidade dela nós vamos conseguir. Promo-
vendo nosso site e também nosso provedor, com brindes mesmo, a
gente traz as pessoas para dentro do UAI. Convidamos as pessoas
para virem aqui buscar os prêmios que ganharam para sentirem
que nós estamos aqui trabalhando para uma comunidade, traba-
lhando para um estado, pois a gente acredita que fazendo not́ıcia
do Cruzeiro e Atlético estamos oferecendo o que o internauta mi-
neiro quer. Fazemos questão absoluta de responder os e-mails dos
nossos usuários. E quando um torcedor do interior do estado re-
clama a ausência de not́ıcia do seu time no noticiário, a gente
discute efetivamente sobre o que podemos fazer para atendê-lo.
Se é posśıvel ou não. Isso é a nossa sobrevivência. Nós não temos
1,5 milhão de assinantes como o UOL e isso, do ponto de vista do
atendimento ao cliente é muito bom, pois eu não teria condições
de atender a 1,5 milhão de requisições, mas eu consigo atender a
minha comunidade. Então, se a gente quer fazer isso bem feito, a
gente tem que começar enquanto estamos pequenos e dáı estender
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essa fórmula que eu acho que está dando certo - pois a resposta que
a gente tem é positiva - quando o provedor estiver crescendo. Mas
é, como o Zeca (Geraldo) sempre diz, um degrau de cada vez. Às
vezes, nós somos muito ansiosos, pois a internet pede ansiedade
também, trabalhar com a internet é viver mais acelerado que o
normal. Por isso, queremos ir mais rápido, mas ele sempre freia.

. E a quanto à interatividade, como ela é efetivamente
utilizada?

O que eu acho mais interessante em relação à interatividade é
a possibilidade do leitor intervir na confecção da not́ıcia. Eu não
vejo a enquete como interatividade. É uma bobagem você dizer
que está sendo interativo propondo uma enquete. A intervenção,
de fato, é o que vejo como interatividade e é o grande barato da
internet. Quando começamos a pensar num novo formato para o
Estado de Minas, há dois anos, eu sugeri que ele fosse uma vitrine
da edição do dia seguinte, então iŕıamos propor ao leitor ”Faça
você o jornal de amanhã”, onde teŕıamos as pautas e os leitores
informariam as fontes que ele conhecia e assim contribuiria na ela-
boração da matéria e do próprio jornal. Fui bombada, porque o
discurso era: como nós vamos entregar a nossa pauta para o con-
corrente? Queria que o jornal online fosse a vitrine do dia seguinte
e que o leitor ajudasse a construir. Era a minha idéia, porém não
concordaram. Sei que é uma cultura e que precisa ser constrúıda
ao longo do tempo, então decidimos buscar os elementos de intera-
tividade: o fórum, e-mail, um comentário abaixo da matéria e para
ficar exposto sem censura. Essas possibilidades já vamos oferecer
no novo site do UAI e também no do Estado de Minas. Isso já re-
presenta uma melhoria significativa. E o que é mais importante, a
não utilização ou incorporação de determinados recursos não quer
dizer que nós não conheçamos como o resultado final deve ser e
isso deve ser dito, pois senão fica parecendo que nós vamos aos
poucos conhecendo e não é isso.

. Você teve uma passagem pela CNN . Como foi essa
experiência?

Em 1998, descobri que a CNN ia lançar um site em português
e mandei e-mail dizendo que queria ver. Dáı eles me ofereceram
um estágio e eu fui para os Estados Unidos nas férias. Passei um
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mês trabalhando numa equipe que tinha apenas o editor e eu. Co-
bria tudo via rede. O material de agência de not́ıcias tinha que
ser traduzido e a gente tinha que construir o site mesmo, de fato.
Passei 15 dias traduzindo o caso Klinton/Levinsky para o por-
tuguês. Ficava na redação dez horas por dia e foi uma experiência
fenomenal, embora tivesse muita tradução, mas sabia que estava
vivendo uma oportunidade única. Quando acabou o estágio, voltei
com milhões de idéias, mas não consegui implantar, não me dei-
xaram fazer. Lá, eles estavam na frente, a convergência de mı́dias
no ambiente online já era fato. Todos os jornalistas trabalhavam
com uma TV ao lado do monitor do PC, e cada um podia captu-
rar a imagem, tratar e jogar no ar. Então, cheguei achando que
a gente ia conseguir fazer tudo. Foi lá onde vi o Dreamweaver
pela primeira vez, áı liguei para o Zeca (Geraldo) dizendo que era
sensacional e perguntei se podia trazer o programa, pois naquela
época faźıamos tudo na mão. Mas ele disse não. Hoje, a gente usa
o Dreamweaver, que já e uma bobagem, está velho.

. O UAI não tem um formato padrão para as matérias.
Isso acontece exatamente pela intenção de deixar o jor-
nalista mais livre, ou reflete a linha editorial?

Foi percepção mesmo. Percebemos que o internauta não lê
coisas muito longas e a interface não é muito amigável. Então, sa-
bemos que a matéria deve ser curta. Se ela for longa, a orientação
é para colocar retranca. Procuramos fazer as matérias com bom
senso. Se for um assunto absolutamente importante que renda lau-
das e laudas, faz retrancado, com arquivos de som, etc. No UAI,
normalmente, damos a not́ıcia e áı vamos crescendo, construindo-a
ao longo do dia, o que difere do impresso. Lá, o repórter apura
durante o dia, conclui, e publica no dia seguinte. Nós, não: po-
demos colocar que um acidente aconteceu, depois podemos dizer
que houve v́ıtima fatal, e, em seguida, que a poĺıcia começou a
investigar. É a not́ıcia picada. E eu não vejo problema na not́ıcia
picada, pois o leitor tem direito de ser informado. Prefiro saber
que alguma coisa aconteceu naquela hora a fica sabendo só no dia
seguinte. Outra vantagem que levamos em relação ao impresso é
que podemos corrigir uma informação errada com mais rapidez.

. Mas, por exemplo, quando uma not́ıcia é publicada
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com informação errada, as duas versões são mantidas no
ar?

Não. A que foi publicada com informação errada é apagada.
Não temos uma seção Erramos como no impresso. Reconheço que
isso às vezes pode ser problemático, complicado mesmo.

. Considerando-se o conteúdo de entretenimento e
serviços, você diria que o conteúdo jornaĺıstico é mesmo
o forte do UAI?

Se levarmos em conta todo o conteúdo - tanto o que fazemos
como o que utilizamos dos nossos parceiros, acho que o jornalismo
ganha. Até porque é nele onde depositamos a nossa energia. O
tempo não é dividido para tratar de tudo, então, para darmos
conta de equilibrar o entretenimento e o serviço com tanta qua-
lidade quanto oferecemos no jornalismo, ı́amos precisar de mais
pessoas trabalhando. Por isso, priorizamos a not́ıcia.

. Além da cobertura diária, o UAI publica matérias
especiais regularmente?

Fazemos poucas. Às vezes, elegemos alguns eventos ao longo
do ano e fazemos matérias especiais, por exemplo, para o Dia das
Crianças. Fizemos uma série sobre o trabalho infantil, onde cada
repórter focou um aspecto e fez reportagem investigativa mesmo.
Outra série foi Mulher, Retrospectiva no final do ano, entre outras.

. No caso do atentado terrorista de 11 de setembro aos
Estados Unidos, vocês preparam um hot site que entrou
no mesmo dia, como ocorreu nos mega portais. Gostaria
que você comentasse como o foi o processo de produção?

Foi um corre-corre. Soube da not́ıcia no dentista, larguei tudo
e vim correndo para o Uai. Todo mundo ficou trabalhando o dia
inteiro aqui, sem sair para almoçar ou jantar. Foi em ritmo de mu-
tirão. O site entrou no ar no mesmo dia, uma hora depois e a partir
dáı fomos alimentando. Nós, repórteres, cuidamos do conteúdo,
organizamos a informação, capturamos imagens, enquanto os pro-
dutores de internet tratavam as fotos. O site permaneceu no ar
durante um mês. Fizemos especial também na época do acidente
de Herbert Viana. Quando Jorge Amado morreu fizemos um site
especial baseado na pesquisa através da rede, no Centro de Docu-
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mentação (CDOC) do EM e também em sites da mı́dia local da
Bahia. Sempre vamos pesquisar nos jornais da região.

. O que justifica a produção e publicação de um site
especial?

Nossa intuição, embora haja fatos que não precisem da in-
tuição. Avaliamos se determinado assunto merece. Nesses mo-
mentos, pensamos como o impresso: o que o jornal fará? Duas,
três páginas, então nós vamos fazer alguma coisa. Isso ocorreu,
por exemplo, com o especial sobre Jorge Amado, no qual também
usamos o material produzido pelo próprio Estado de Minas.
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11.5 Anexo 5 – Entrevista com Evandro de Barros
Araújo – jornalista UAI

Entrevista com Evandro de Barros Araújo - jornalista
UAI - realizada no dia 17 de maio de 2002.

Evandro também integra a equipe do portal desde o seu começo.
Sua experiência anterior foi em assessoria de comunicação. Na sua
opinião, em menos de um mês, um profissional se adapta ao tra-
balho no novo meio.

. Você teve uma experiência em assessoria de imprensa
e já trabalha no Uai há alguns anos. O que muda na
prática jornaĺıstica?

Apesar de ter trabalhado em assessoria, a minha maior ex-
periência é com jornalismo online. Eu gosto do trabalho, mas não
vejo tanta diferença em relação ao trabalho em outros suportes.
O que faz muita diferença provavelmente é entre o jornalista de
hoje e o de 20 anos atrás. Creio que hoje, por exemplo, a gente sai
menos da redação, tanto no online como no impresso, como posso
observar aqui no Estado de Minas e em outros véıculos. Se apura
por telefone, por releases. Acho que é importante o contato direto
com a fonte, ir à rua, claro que não precisa ser todo dia. O que
o jornalismo online trouxe foram esses elementos que têm a ver
muito com o suporte: a possibilidade de você linkar o seu texto
para outros textos e não necessariamente lingǘısticos - pode ser
um som, uma imagem, um pedaço de um filme. Vejo que o traba-
lho no meio digital é vantajoso para todos os jornalistas, pois se
pode trabalhar com muito mais fontes dispońıveis. E isso a inter-
net proporciona, mais ainda para quem trabalha com o jornalismo
online, pois tende a usar o computador por muito mais tempo.

. Quais habilidades são imprescind́ıveis para o profis-
sional que atua no suporte digital?

É importante que se saiba pelo menos as operações mais básicas
com o Photoshop, por exemplo. Eu mesmo não sei mexer tanto em
Photoshop; uso todo dia, necessariamente, mas sei que há muita
coisa que o programa faz, mas nunca aprendi nem fiz curso. Tudo
que sei foi aprendendo sozinho ou com o colega. Cada vez mais,
precisa saber inglês. É fundamental, mesmo se você lida com fon-
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tes nacionais, mas sempre há outras informações em inglês. Saber
uma base de programação em HTML. Quando entrei, avisaram
que haveria pessoas para fazer a parte de HTML, a gente iria fa-
zer o velho trabalho jornaĺıstico. Mas áı, sai um produtor e você
mesmo se interessa em aprender e áı acaba fazendo essas coisas
mais técnicas. É essencial que a pessoa saiba usar o editor de
texto. Há coisas que eu sei e outras que não, mas é importante
saber usar as principais ferramentas.

. Essas habilidades que um jornalista precisa possuir,
muitas vezes, leva a um acúmulo de funções em muitas
redações. Como você avalia essa questão?

Não me sinto explorado exatamente por estar fazendo tarefas
mais diversificadas do que eu faria há 15 anos. O que mais me inco-
moda é que o tempo da gente vai sendo ocupado por isso. E isso é
brutal. Cada vez mais, o trabalho da gente fica sendo ocupado com
copiar e colar e fazer pequenas modificações, adaptações. Então,
você ocupa parte do seu tempo tratando imagem, outra parte ajus-
tando a página. Aı́, apurar, organizar as idéias, apresentar aquilo
de maneira interessante e inteliǵıvel, que é basicamente trabalho
do jornalista, vai ficando em segundo plano ou no mı́nimo tem a
mesma importância que todo o resto. Não poderia ser assim, o jor-
nalismo tem que ser o principal, mais importante que todo o resto.
Então, quando você pergunta sobre as habilidades, a principal de-
las que eu defendo para o jornalismo online ou para o jornalismo
em qualquer meio é manter o senso cŕıtico.

. Gostaria que você falasse sobre a utilização de recur-
sos como interatividade, multimidialidade, hipertextuali-
dade, memória e personalização na construção da narra-
tiva jornaĺıstica?

Acho importante a utilização. Quando você percebe que é rele-
vante colocar um link, um pedaço de um filme ou um áudio deve-se
colocar. É um meio novo e que permite certas coisas que outros
meio não permitiam. Algumas coisas são óbvias, quando você
está fazendo uma matéria sobre um grande filme de Hollywood,
por exemplo, você tem uma facilidade de conseguir material mul-
timı́dia muito grande. Então, se você consegue apurar alguma
coisa a mais do local, melhor. Algumas vezes me dei bem nisso.
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T́ınhamos matérias, chamadas multimı́dia numa fase bem mais
criativa do UAI. Digo isso levando em conta o meu caso, pois há
colegas fazendo muita coisa criativa, mas eu não. Hoje, sinto que o
que faço de mais jornaĺıstico são essas pequenas escolhas da edição,
uso certa palavra ou não, o que de certa forma até me agrada
também, porque sinto que está um pouco próximo da poesia (pode
ser uma certa pretensão minha), no sentido de que pequenas coi-
sas podem produzir uma mudança de sentido, de sonoridade, de
fluência muito grande. Mas a apuração, a redação, coisas que
tenho feito pouco de dois anos para cá, são o que mais me abor-
rece. Acho que o UAI, de certa forma, andou para trás. Éramos
mais ousados, usávamos áudio e v́ıdeo, enfim experimentávamos
os recursos novos e éramos mais ousados também na análise das
coisas. Quando fui contratado em 1997, juntamente com outros
colegas, cada um fazia por semana uma matéria de maior fôlego,
que era a multimı́dia, outra com dicas de sites e tinha também a
seção de entrevistas, produzida junto com a TV Alterosa. Hoje,
o trabalho do jornalista do UAI está mais de produzir volume.
Melhorou muito sob o aspecto da apuração local, feita de forma
independente do jornal e das agências de not́ıcias. Cobrimos muito
melhor a cidade e os dois maiores times de futebol daqui do que
cobŕıamos no ińıcio, em 1997, quando nem era UAI ainda.

. E porque motivo se deixou de produzir as matérias
multimı́dia?

A morte das matérias multimı́dia se deu em meados de 1998,
portanto bem antes da implantação do UAI, que foi lançado em
outubro de 1999. Acho que o fim da veiculação daquelas matérias
teve a ver também com um peŕıodo que a gente estava mais per-
dido, também coincidiu com a época que o Zeca (Geraldo) não
estava bem de saúde, precisou se afastar e, áı, a empresa ficou um
pouco abandonada. Quando entrou o projeto do UAI começou
a dar um certo sentido para o trabalho da gente, não necessa-
riamente que agradasse a todo mundo igualmente, mas serviu
para encaminhar o trabalho - foi bom. Mas sinto falta daque-
las matérias trazendo assuntos aliados a recursos interessantes.
Me sentia fazendo bom jornalismo no sentido da curiosidade, da
investigação e também no sentido de experimentar o que a moder-
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nidade me trazia. O que eu criticava na época era o fato de que
a gente atirava para todo lado, não havia linha editorial, a gente
se pautava o tempo inteiro e faltava objetividade. Como ninguém
é especialista, a gente se pautava mais pela imprensa, dando en-
foque diferente. Esse era o lado ruim, mas éramos mais ricos e
usávamos mais a riqueza da Web. Acho que hoje, de matérias
inéditas, temos umas 80 por dia. Se tiver link em dez delas, já é
muito. Em algumas, pode ter links para matérias do nosso próprio
portal, mas os links externos quase não existem mais. Até porque
o tipo de not́ıcia que temos produzido é mais quente e factual, mas
se você tem matérias que discutam algum assunto cultural, você
pode ver links para a USP, UFMG, entre outros.

. A melhoria da cobertura local é fruto do entendi-
mento do uso da tecnologia da internet para a produção
desse tipo de conteúdo direcionado?

Acho que os encaminhamentos importantes da internet no Es-
tado de Minas têm muito a ver com o Zeca. Provavelmente ele,
discutindo com outras pessoas do jornal. Creio que para o enten-
dimento da questão regional, duas coisas foram importantes. A
questão do glocalize - um pé no global e um pé no local, de en-
tender que as duas coisas eram importantes - já que à primeira
vista apenas o global era tido como importante, talvez por ser no-
vidade o acesso a outras culturas com tamanha facilidade. Aos
poucos foi-se percebendo que as duas coisas eram importantes na
internet, pois ela não surgiu isolada. Hoje, na internet, o enfoque
local está muito mais consolidado do que estava há dois, três anos
atrás. E o UAI, o Estado de Minas foram sábios em adotar esse
caminho, porque de outra forma ele também não iria dar conta.
Quando o Estado de Minas começou, nos seus primórdios, o UOL
não estava tão consolidado, nem o ZAZ. E os maiores grupos de
comunicação do páıs acabaram tendo grandes portais, muito ri-
cos, por isso acho que o Estado de Minas foi sábio em perceber
que não teria condições de concorrer na mesma praia deles, tinha
que descobrir onde ele poderia ser bom e se tornar referência. E
acho que encontrou o caminho certo. O desafio é tentar fazer um
trabalho mais interessante, mais rico com esse enfoque.

. Um dos critérios de noticiabilidade leva em conta

www.bocc.ubi.pt



Jornalismo Digital e a Informação de Proximidade 249

que aquilo que está mais próximo será mais importante
na seleção da not́ıcia. Você acha que os conteúdos locais
estão ganhando mais espaço e importância?

Acho que isso vem um pouco em reação, pois o que a inter-
net e a globalização fazem é tornar os fluxos internacionais de
informação, de mercadoria e de serviços cada vez mais importan-
tes e é um fluxo bastante avassalador. A gente se assusta com a
quantidade de apetrechos que se tem ou se deseja ter. A nossa
ligação afetiva e em outros aspectos é sempre mais forte com o
local. Creio que quando surgiu o movimento de intensificação da
globalização, as pessoas sentiram necessidade de não abrir mão da
sua identidade sob o risco de não se reconhecer em nada. Não sei
se o local é mais importante, é também, e enquanto tal tem vida
por muito tempo. O UAI apostou nisso e apostou certo.

. Você considera importante a inserção do usuário na
produção dos conteúdos, gerando assim uma interativi-
dade maior entre a publicação e o público?

Eu ainda não vi isso acontecer. Pode ser que eu esteja nave-
gando nos lugares errados. Eu percebo o leitor ainda preguiçoso.
Creio que se possa motivar mais a participação dos usuários, mas
hoje acho que quem usa bem a interatividade com o leitor é o New
York Times, lá tem uma seção para que as pessoas deixem sua
opinião sobre o que é ser nova-iorquino. Não é nada elaborado,
mas é um jeito de dar importância ao anônimo tal como se dá às
personalidades e aos poĺıticos em geral. Enfim, não vejo isso sendo
feito, gostaria que a gente tentasse. Mas, depois das decepções que
tivemos, acho que antes de mexer efetivamente com isso, acredita-
mos mais na participação das pessoas do que acaba vendo depois.
Geralmente é frustrante: as pessoas não participam tanto como se
espera. Talvez porque sejam acanhadas ou por preguiça mesmo.
Acho que no nosso caso precisamos tentar de novo, pois o público
de internet está mais maduro do que na época em que faźıamos
as matérias multimı́dia, por exemplo, e que quase não t́ınhamos o
retorno das pessoas.

. O que você tem a dizer sobre a autonomia que aqui
é dada para o repórter? Isso é bom, pois elimina a hie-
rarquização, ou a figura do editor faz falta?
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Eu sinto falta, mas ao mesmo tempo, depois de tantos anos
trabalhando dessa forma, sem o editor, não sei como seria para a
equipe se fosse introduzido um agora. Provavelmente, isso teria
mais chance de acontecer com alguém vindo de fora. Acho que se
alguém aqui de dentro fosse nomeado editor talvez não funcionasse
muito bem, pois as pessoas já se acostumaram a se olhar no mesmo
ńıvel hierárquico e uma dimensão do editor é que ele está num
ńıvel acima, e esse é um aspecto importante. Eu gostaria que
tivesse o editor, mas sentia mais falta no ińıcio do que agora, mas
sinto falta de outras coisas como pensar sobre o nosso trabalho.
Estamos atingindo aquilo que a gente se propôs? Sim ou não? Se
não, vamos consertar ou está melhor do que o que a gente dizia que
era interessante? Mas não fazemos isso, só quando pinta grandes
pepinos. Creio que nos acomodamos a essa estrutura também,
então quando acontece problema de relacionamento ou cobrança
do Zeca, ocorre uma reunião mais forte.

. A posição confortável do UAI talvez não contribua
também para uma postura mais acomodada?

Pode ser. É um pouco a cultura do grupo também. Ele é
ĺıder de mercado. Tem uns 30 anos que o Estado de Minas não é
incomodado. Vários jornais morreram e outros surgiram. O Hoje
em dia tem uns 20 anos e o Tempo, cinco. Ou seja, todos são
novos e o Estado não é incomodado há muitos anos, então existe
a cultura da acomodação.
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11.6 Anexo 6 – Entrevista com Fab́ıola Caixeta
Sanches – jornalista UAI

Entrevista com Fab́ıola Caixeta Sanches - jornalista UAI
- realizada no dia 21 de maio de 2002.

Fab́ıola está no UAI desde 1999. Antes, havia passado pela
redação do Estado de Minas. Para ela, o tempo necessário para
que um profissional se adapte ao trabalho no suporte digital varia
de dois a mais meses.

. E um desafio diário produzir conteúdos que motivem
e atraiam a atenção do leitor?

É, com certeza. Uma coisa é o potencial da rede e o potencial
das ferramentas que ela oferece. Outra coisa é você fazer isso com
as ferramentas de trabalho que você efetivamente possui, com o
seu pessoal que nem sempre, numericamente, é o necessário, e com
o seu tempo, que é escasso.

. Como é o retorno que vocês obtêm via e-mail? Ele
é mais positivo ou é equilibrado entre cŕıticas, sugestões
e elogios?

Em relação ao conteúdo, a avaliação é positiva. Com relação
ao tipo de reclamação que recebemos vai desde questionar porque
não colocamos not́ıcia sobre um clube do interior que pertence a
vigésima divisão de Minas, até opinando sobre a matéria, sugestão
de conteúdos, como coleção de moedas, etc. Pelo fluxo de e-mails
que chega, podemos avaliar se determinado tipo de assunto está
agradando ou não. Se eu tenho um número grande de leitores fa-
lando sobre determinada coisa, é um caminho para outro projeto
ou para focar em determinada área. Os e-mails são divididos por
temas (Esporte, Saúde, Informática, etc) e há pessoas para res-
ponder especificamente. Eu respondo os e-mails gerais, que vêm
para o UAI como um todo. Em média, recebemos cem por dia.
Muitos, às vezes, são errados, ou seja, geralmente são de pessoas
querendo informação sobre o provedor de acesso ou para o jor-
nal, então eu encaminho para os setores. Nem tudo que chega é
efetivamente para o UAI.

. Como você avalia a questão da interatividade do UAI
com os seus usuários?
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Temos o e-mail como um sinalizador de interesse. Por exem-
plo, quando lançamos o Saúde Plena (nosso site de saúde), ele
tem uma seção que se chama “Mitos e Verdades”, onde você tem
coisas do tipo ’manga com leite faz mal’ e com a explicação se
é verdade ou não. Então, nessa seção, o e-mail funciona bem. O
número de pessoas mandando e-mails para esta seção surpreendeu,
e isso é um sinal que a gente pode investir nela. Muitos leitores
colaboram, enviando as suas sugestões e contribuições, além disso,
pedem conselhos e áı a gente encaminha para os médicos para de-
pois responder. Temos sempre a atenção de responder a todos na
medida do posśıvel, às vezes alguns recebem com um pouco mais
de lentidão. Foi a partir de reclamações de usuários - sobre not́ıcias
de outros times de futebol que não os mineiros - que percebemos
que o nosso leitor de esportes estava se tornando mais amplo que
Minas Gerais. Então, a gente percebeu que tem que ter cuidado
com o noticiário de outros campeonatos, pois há leitores de outros
lugares encarando o Superesportes como um portal mais nacional.
Ou seja, o retorno sempre sinaliza caminhos para gente.

. Então, os canais de interatividade que vocês oferecem
de fato cumprem a função ou você considera necessário
implementá-la?

Acho que precisamos melhorar a interatividade. No novo pro-
jeto já terá o fórum, onde o leitor poderá dar a sua opinião sobre
determinada matéria, e esses comentários ficarão registrados na
página. O fórum será mediado por um jornalista. Talvez tere-
mos mesmo que fazer um revezamento, pois se o volume for muito
grande uma pessoa só pode não dar conta. Pela experiência que
tivemos com outros fóruns, percebemos que não dá para ser libe-
rado, pois tem desde o usuário que escreve só palavrão até o cara
que entra no fórum de cinema e conta o final do filme. Aliás, o
cinema é um exemplo legal de interação. O cara, ao escolher o
filme dele, pode ver a nota que os internautas deram e pode ler
os comentários e fazer o seu próprio comentário após assistir ao
filme. Ou seja, o internauta/usuário se orienta não só pela sinopse
do filme, mas também pela opinião das demais pessoas. Isso é
um exemplo de como a interatividade pode estar a favor de um
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serviço melhor com o internauta. Temos chats também, além de
enquetes.

. O direcionamento dado ao conteúdo do UAI aponta
para que caminhos?

Acho que estamos num caminho legal, sim. Temos coisas para
crescer, por exemplo: precisamos de um site de cultura, já sa-
bemos disso e está nos planos da empresa e será feito assim que
for posśıvel. Temos problemas de equipe também. Estamos sem-
pre vulnerável às questões macro, porque estamos condicionados
a investimento. Lançar um site novo requer investimento em tec-
nologia, em marketing, entre outros.

. Quanto tempo você acha que um jornalista precisa
para se adaptar à rotina de uma redação online?

Creio que dois meses ou um pouco mais. Mas se o cara for um
bom jornalista, claro, levará menos tempo. Como todo meio, você
tem caracteŕısticas que sobressaem mais e são mais importantes.
Na internet, o cara tem que ser ágil, pois, a demanda, com algu-
mas exceções, pede um número grande de matérias, com notas,
flashs, numa rotina de produção muito mais parecida com o rádio.
Atualmente, as ferramentas facilitam o trabalho, mas não tenha
dúvidas de que uma pessoa que tenha um conhecimento ainda que
mı́nimo de HTML, de design, de rede, e é uma pessoa antenada,
que está vendo o que está se fazendo em outros portais não só em
termos de conteúdo, mas de como estruturá-lo, terá maior facili-
dade e saberá desempenhar melhor a sua função. O cara tem que
saber digitar, navegar e se interessar pelo trabalho e pelo site onde
trabalha. O ńıvel de interesse conta muito.

. Que tipo de diferença existe em relação à linguagem
utilizada na construção das matérias em portais regio-
nais?

Acho que não tem mudança de linguagem por causa do foco
regional. Você tem uma seleção e um tratamento diferenciados da
not́ıcia. Nós estampamos em nossa home page muito o interior do
estado que, por exemplo, o UOL não faz. Raras vezes você vai ver
o UOL estampar, a não ser que seja algo mais relevante, mas não
é a cobertura do dia-a-dia como nós trabalhamos. Por exemplo,
o aumento do pãozinho em Patos. Para mim ou para os belo-
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horizontinos pode não ser importante, porém para o internauta
que foi buscar not́ıcia da região dele aquela not́ıcia é importante.
Temos na home page a coluna da direita na qual a gente trabalha
só as not́ıcias do interior de Minas Gerais, produzidas pela equipe
do UAI, pelo Estado de Minas, pelo Diário da Tarde ou pelos jor-
nais que são parceiros nossos. Essa é uma coisa diferenciada que eu
não vejo nos portais nacionais. Contudo, a linguagem não muda,
já que na internet se tem a possibilidade de se trabalhar com a
junção de outras linguagens: texto, áudio, v́ıdeo. Se por um lado é
muito bom, por outro também é um desafio. Com relação à not́ıcia
tem algumas diferenças, por conta das caracteŕısticas do próprio
meio. Se você tem uma not́ıcia muito importante, mas só tem
duas linhas dessa not́ıcia, você vai dar. Por exemplo: ”Fernando
Henrique renunciou”, você vai colocar que ele renunciou, mesmo
sem saber o motivo, onde, quando e como. E áı você põe no texto,
”aguarde mais informações”e você vai construindo aquela matéria
na medida em que as coisas vão acontecendo. Nesse ponto, o jor-
nalismo na internet é muito parecido com o rádio ou com o plantão
de TV, mas é muito mais rápido, porque no plantão da TV você
tem alguns atrasos para colocar a not́ıcia no ar, principalmente
se for para entrar em rede nacional, pois assim terá que avisar
às afiliadas. Na internet, não. Há a possibilidade de dar ṕılulas
da not́ıcia e fornecer o necessário naquele momento. Agora, você
encontra desde a not́ıcia mais rápida a matérias mais complexas,
dependendo do site.

. Te incomoda o fato de não haver a figura do editor
no UAI?

É um problema não existir o editor. É uma faca de dois gumes
também: se por um lado você acaba obrigando a equipe a ama-
durecer, por outro se corre o risco de uma série de coisas, como
cometer algum erro, ou se houver conflito de opiniões dentro da
mesma equipe. Nesse caso, quem decide, se está todo mundo no
mesmo ńıvel? Na verdade, o Zeca (Geraldo) seria essa pessoa, mas
ele é o superintendente, não tem condições de ficar no dia-a-dia,
pois ele tem as suas atribuições. Mesmo assim, ele observa o nosso
trabalho.
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11.7 Anexo 7 – Entrevista com Osvaldo Curvello,
coordenador geral – iBAHIA

Entrevista com Osvaldo Curvello, coordenador geral –
iBAHIA - realizada no dia 29 de maio de 2002

Administrador de empresas, Osvaldo Curvello integra a equipe
do iBAHIA desde 2000. Primeiro, atuando na área de novos pro-
dutos do portal, fazendo a integração com a Rede Bahia, e também
como elo de ligação entre o iBAHIA e o Globo.com. Ele assumiu a
coordenação geral do iBAHIA em março deste ano, acumulando,
ainda, a administração de outros portais vinculados ao Globo.com.

. Quando o iBAHIA começou a ser gestado e quando
de fato entrou em operação?

O portal começou a ser gestado no ińıcio de 2000, sendo que
a data de lançamento para teste foi 30 de maio de 2000, mas o
lançamento para o mercado, bem como a estréia oficial na inter-
net, só se deu em 10 de outubro de 2000. O iBAHIA nasceu
do sentimento de oferecer conteúdo regionalizado e com a preo-
cupação de que o portal fosse relevante para a comunidade, pois
tudo nele tem que ser relevante. Nesses quase dois anos, o por-
tal cresceu muito e passou a ter uma identificação com o público
muito grande. Desde o ińıcio, a idéia era a de que o iBAHIA
não tivesse apenas uma fonte de not́ıcia, como ocorre com a A
Tarde online. A nossa atuação está mais focada nos nichos que
existem em Salvador. Quando começamos os testes, o Globo.com
ainda não tinha sido lançado, o que só ocorreu em junho ou julho
de 2000. Na época, só haviam dois portais de afiliadas da Rede
Globo dentro do Globo.com: a EPTV e a RBS. Atualmente, são
32, e eles estão em 3o lugar, com maior quantidade de acessos
dentro do Globo.com. Só perdem para o GloboNews em audiência
dentro do portal. O iBAHIA atualmente está na sua terceira rou-
pagem, e a própria identificação visual do portal torna ele hoje
muito mais sólido e sério do que no ińıcio, quando tinha uma li-
nha jovem e uma linha de identificação muito mais com o público
de 16, 17 anos até 30 anos no máximo.

. Foi feita alguma pesquisa para identificar o público?
Não. Sab́ıamos que o público jovem era mais fácil de se ab-
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sorver no momento inicial. Também sab́ıamos que era um público
jovem pelo perfil de usuários que acessavam. As pesquisas foram
feitas no peŕıodo dos testes, quando nos baseamos em dados do
Ibope e Marplan para nos posicionar.

. Seguiu-se algum modelo de site ou portal para a
criação do iBAHIA?

Na época, lembro que havia uma experiência interessante no
interior de São Paulo, não lembro mais o nome do site, que con-
templava os jornais pequenos do interior do estado. Na verdade,
ele criou uma grande rede de informação do interior, e já tinha
esse conceito de regionalismo, de não tentar vender acarajé para
gaúcho nem churrasco para baiano, que foi o conceito que nós pe-
gamos. Então, no peŕıodo de março até agosto, a nossa grande
discussão foi em torno de qual tipo de serviço iŕıamos colocar, o
que era relevante, o que o público consome e o que não consome.
Já t́ınhamos passado pela experiência de dois anos e meio com
provimento de acesso e hospedagem de sites. Então, t́ınhamos
noção, pelas estat́ısticas, de que tipo de site tinha acesso grande
ou pequeno. Notávamos a necessidade de termos um canal de
trânsito, apesar de Salvador não ser uma cidade com um trânsito
caótico como São Paulo ou Rio, mas você tem pontos em horários-
chave que travam. Então, fizemos acordo com a Superintendência
de Engenharia e Tráfego (SET), que é o órgão que controla o
trânsito, para que pudéssemos buscar as informações diretamente
da fonte. A mesma coisa aconteceu com outros parceiros como
Eĺıbia Portela, para o canal de culinária, entre outros que não
faziam parte do nosso negócio de comunicação e que pudessem
fornecer conteúdo de qualidade e com a cara regional.

. A criação do iBAHIA teve a ver diretamente com
o fim ou a venda do provedor BahiaNews para o Terra?
Não foi um eqúıvoco ter vendido o provedor, já que com
ele o iBAHIA teria audiência garantida?

A venda do BahiaNews aconteceu pelo entendimento de que o
negócio de provimento de acesso era coisa para os grandes players
do mercado. Não interessava mais continuar com o provedor, mas
o grupo Rede Bahia entendeu, desde 1999, que era importante
ter atuação na internet e que também neste setor seu véıculo teria
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que ser ĺıder de audiência. O BahiaNews possúıa 22 mil assinantes
quando foi vendido ao Terra em fevereiro de 2000. Hoje, o Terra
tem entre 23 e 24 mil assinantes na Bahia.

. Na negociação da venda do provedor também estava
inclúıdo o site do Correio da Bahia?

Na época, foi firmado acordo entre o Terra e o Correio da
Bahia. Assim, todo o conteúdo do jornal poderia ser utilizado pelo
portal Terra até 2004. Por isso, não podemos colocar o Correio
da Bahia dentro do iBAHIA, mas podemos utilizar o conteúdo do
jornal. Só a partir de 2004 é que poderemos acrescentar o site do
Correio ao iBahia.

. De quanto foi o investimento para colocar o portal
no ar?

Não sei exatamente quanto foi, mas o investimento geral, que
normalmente se tem é com a ferramenta, que, no nosso caso, foi
desenvolvida pela Ilimit. O valor desta ferramenta hoje gira em
torno de mais ou menos R$850 mil. Ela é um Sistema de Geren-
ciamento de Conteúdo (SGC) que é usado pelo iBAHIA e mais 13
portais, que pagam mensalidades para a utilização deste sistema.

. O modelo de negócios do iBAHIA está assentado
na publicidade. Como tem sido o desempenho do portal?
Ele se auto-sustenta ou depende da injeção de dinheiro
de outras empresas da Rede Bahia?

Nosso modelo é baseado na receita com publicidade, nossa
principal fonte de recursos, mas outra parte vem também da produção
e venda de conteúdo. Fornecemos conteúdo para a Telebahia Ce-
lular, através de Short Message e para a TIM, via WAP. Hoje, o
iBAHIA fatura algo em torno de R$22 mil, R$25 mil até R$30 mil
por mês, sendo que R$22 mil é obtido através de publicidade e
R$7 a R$8 mil vem da venda de conteúdo. Os preços dos banners
vão de R$2.300 a R$5.900. Na capa, temos um full banner e um
botão, que são rotativos e áı existe a tabela para dimensionar os
valores. Os gastos estão empatados com os lucros. O iBAHIA hoje
roda no azul, gastamos em torno de R$16 mil com a folha de fun-
cionários, que é enxuta, com sete pessoas, mais impostos e também
pagamos a mensalidade referente à ferramenta, que é de aproxi-
madamente R$9 mil, R$10 mil - o mesmo valor que outros portais
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que usam, pagam. Não pagamos pelo desenvolvimento da ferra-
menta, mas se tivéssemos que pagar ainda assim continuaŕıamos
no azul. O iBAHIA não dá despesa para a Rede Bahia, nem é
ainda uma grande fonte de receita, mas estamos trabalhando num
mercado que está iniciando. As agências de publicidade ainda não
conhecem o poder da ferramenta internet e do marketing um a
um, elas ainda pensam na comunicação aberta para TVs e rádios.
Quando o único meio que se tem para avaliar um a um, sabendo
o que o consumidor quer e o que ele tem, é a própria internet. No
começo, fechávamos no vermelho, o que era normal, mas nunca
foi preciso que outras empresas do grupo injetassem dinheiro no
iBAHIA. Nosso orçamento está vinculado à Ilimit. Ou seja, o
iBAHIA se auto-sustenta. Os sites parceiros do portal também
rateiam publicidade com o iBAHIA. Temos uma área comercial
atuante e trabalhamos com um produto customizado para o cli-
ente. Por tudo isso, o iBAHIA é ĺıder. Nossa audiência registra
cinco milhões de page views por mês, com números auditados pelo
Globo.com através do Ibope e-Ratings e Media Matrix. Hoje, te-
mos 30 mil usuários cadastrados no site.

. Qual é o valor de mercado do iBAHIA?
Não dá para saber. Só se pode mensurar valor se houver mer-

cado.
. Neste momento, o iBAHIA está passando por uma

fase de reestruturação e nela está inclúıda a intenção
de oferecer cobertura mais efetiva do interior do estado.
Como está sendo planejado este redirecionamento?

O plano hoje é utilizar mais os véıculos da rede - as rádios
e as tevês do interior - para garantir interação maior entre esses
véıculos. A partir de 15 de junho, passaremos a ter editorias fixas
do interior, nas regiões Oeste, Norte, Sudoeste e Sul, onde existem
emissoras afiliadas à Rede Bahia. Queremos aumentar a identi-
ficação através da interiorização. Nesta reestruturação, estamos
focando nesta questão porque até então estávamos mais presen-
tes na capital, embora nosso slogan, desde o ińıcio, tenha sido
”iBahia, o portal da Bahia”. O direcionamento é para utilizar
os véıculos da rede, integrar rádio, TV e o próprio jornal quando
tiver liberado, além de outras empresas nas quais a gente possa
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concentrar toda a parte de internet delas focada para o portal,
como referência e como utilização. O iBAHIA, na verdade, serve
como um laboratório para a convergência de mı́dias e a idéia é
que, quando estiver funcionando a convergência entre TV e inter-
net, entre outras, a produção de conteúdo dos véıculos da Rede
Bahia se dê de forma integrada. Pode demorar quatro, cinco, dez
anos, mas essa convergência virá.

. O canal Issa, com fotos de cobertura de festas e even-
tos, é o que registra maior audiência dentro do iBAHIA.
Isso reflete o ponto forte do iBAHIA para o entreteni-
mento?

Reflete nosso plano de imagem, que é forte. Nossa parte de
cobertura de festas é forte. Pela última contagem que fizemos,
já cobrimos 600 festas, o que dá uma média de 60, 70 fotos por
festas. Ou seja, quase 42 mil fotos de gente na noite baiana, o que
é um número relevante. Quase todo mundo que já saiu na noite de
Salvador já foi publicado pelo Issa. Este material está arquivado.
Qualquer pessoa pode buscar as fotos da primeira festa, que foi o
lançamento do iBAHIA, assim também como as primeiras not́ıcias
do Plantão. Todo o material do iBAHIA pode ser pesquisado, está
tudo dispońıvel. Nada nesse peŕıodo de dois anos foi perdido.

. Pertencer a um grupo de comunicação como a Rede
Bahia abriu caminhos para o iBAHIA?

De certa forma, sim. Porém, acho que foi muito mais por já
termos um peŕıodo de experiência com internet, através do pro-
vedor, do que pelo fato de sermos da Rede Bahia. Creio que o
processo com a rede está vindo agora, principalmente pelo projeto
de integração, de se ter as empresas da rede dentro do portal.

. O iBAHIA completa dois anos de operação em ou-
tubro. Qual a sua avaliação sobre o portal?

Os objetivos do primeiro ano foram todos alcançados. Tivemos
uma retração total no mercado publicitário em 2001, por conta dos
atentados de 11 de setembro e da própria crise argentina, entre ou-
tras coisas. O mercado publicitário se ressentiu e, como nós temos
a publicidade como fonte de renda, sentimos muito a retração.
Hoje, temos duas metas: a financeira, pois queremos alcançar a
meta de R$30 mil, R$35 mil de faturamento por mês. Hoje, fe-
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chamos em R$22 mil, às vezes chega em R$25 mil, tem meses que
ultrapassamos esse valor, mas a nossa meta é estabilizar em R$30
mil, R$35 mil por mês. A outra meta é com relação à audiência:
queremos atingir dez milhões de page vews até dezembro.

. O iBAHIA planeja fechar alguma área do conteúdo?
Não, até porque o conteúdo para ser fechado precisa ter um

apelo muito grande. Qual é o conteúdo fechado que você consome
hoje? Basicamente o UOL, que é fechado desde o ińıcio. Por que
a AOL é forte nos Estados Unidos? Porque quem entra desco-
nectado da AOL não enxerga nada, não vê o conteúdo. Então, é
uma questão cultural. Se eu fecho o canal Plantão do iBAHIA,
por exemplo, eu estarei fechando uma porta que não é necessari-
amente o momento para fechar. Só fecharemos o conteúdo se for
muito relevante e em casos que sejam fundamentais, como fontes
de pesquisa. Por exemplo, se tivermos um site de economia que
venha a ter os balanços dos últimos 30 anos de todas as empresas
da Bahia. Fora isso, não creio que fecharemos o conteúdo.

. Mas para formar um bom conteúdo é preciso investir
em equipe, principalmente na contratação de jornalistas.

A idéia é contratar jornalistas, mas isso de acordo com a reação
do próprio mercado e das possibilidades do portal. A diferença en-
tre o iBAHIA e uma série de portais que aconteceram e sumiram,
é o fato de que eles viviam de prejúızos e em cima de uma ação de
ter investidor injetando dinheiro. Isso acabou. O investidor sumiu
do mercado. E nós, desde o ińıcio, trabalhamos num formato de
investimento real, ou seja, a gente faz o que a gente pode, o que
a gente não pode, busca uma alternativa mais razoável financeira-
mente.

. E o que dá certo e o que dá errado no modelo de
portal regional que vocês escolheram?

Creio que em todo o iBAHIA, em todas as áreas do portal,
temos um sucesso de público, porque ele é cativo. O que falta é
contemplar novas áreas que não são atendidas e outros públicos
que ainda não conseguimos alcançar. Temos muita coisa para fazer
na área de educação, cultura, melhorar o entretenimento e uma
série de novas áreas. Porém, atualmente, o conteúdo do iBAHIA
é facilmente absorvido. Acho que a interiorização poderá abrir
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para a conquista de novos usuários e novos produtos. Durante
o peŕıodo que o iBAHIA está no ar, tivemos só um produto que
deixou de ter continuidade - a revista iBahia Car - cujos donos
brigaram e áı pararam de produzir conteúdo. O site de moda foi
interrompido, mas ele está para ser relançado, pois é uma área que
entendemos que faz falta.

. O que é necessário para manter manter a motivação
dos usuários em acessar um portal regional como é o caso
do iBAHIA?

Para ter audiência é preciso três coisas: conteúdo de qualidade,
promoções atrativas para fidelizar o usuário e utilizar os véıculos
de massa para chamar atenção para o portal. A grande questão
em relação a isso é que o usuário vai ser fiel ao site muito mais pelo
conteúdo do que pelo meu marketing. O iBAHIA hoje está mais
maduro com relação à questão regional. No ińıcio, nós sab́ıamos
que deveŕıamos ter um plantão de not́ıcias feito regionalmente,
mas pensávamos em dar pinceladas de mundo, de Brasil, que hoje
já percebemos que não temos a velocidade necessária para isso
e que é um retrabalho muito grande, pois deixamos de ser um
produtor para ser um redistribuidor. Hoje, prefiro que o repórter
fique concentrado nas not́ıcias locais.
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11.8 Anexo 8 – Entrevista com Márcia Luz, editora
de conteúdo – iBAHIA

Entrevista com Márcia Luz, editora de conteúdo – iBAHIA
- realizada no dia 28 de maio de 2002.

Márcia Luz é jornalista e integra a equipe do portal desde a
fase de testes. A sua experiência profissional anterior é com o meio
impresso, onde atuou por sete anos em jornais como Tribuna da
Bahia, Bahia Hoje e Correio da Bahia, além de ter trabalhado em
assessorias de comunicação. Para ela, é necessário menos de um
mês para que um profissional se adapte ao novo meio.

. Como está estruturado o conteúdo do iBAHIA?
O conteúdo do iBAHIA está mesclado entre entretenimento,

jornalismo e servi- ços. Hoje, a gente tem o compromisso de bus-
car as not́ıcias locais, pois para as nacionais e internacionais temos
a parceria com o Globo.com e a gente usa o noticiário do Globo-
News. Temos a preocupação de focar o nosso plantão jornaĺıstico
nas not́ıcias locais, nos fatos locais de Salvador, da Bahia, e temos
também a parte de serviço e entretenimento. Na parte de entre-
tenimento, estamos buscando muito mais o lado das promoções e
os canais temáticos como gancho.

. Quando o iBAHIA estava sendo planejado se fez
alguma pesquisa para avaliar que tipo de conteúdo inte-
ressava ao público?

Não, fomos mesmo pela intuição, pelo mercado.
. O iBAHIA está passando por uma fase de reestru-

turação. De que maneira essa reestruturação atinge o
conteúdo e a própria equipe de redação do portal?

O conteúdo também está sendo reestruturado em função da
própria reestruturação da empresa e da Rede Bahia. Por isso, es-
tamos dando prioridade para melhorarmos o que já temos. Então,
vamos concentrar a maioria dos canais só em serviço, pois percebe-
mos que havia muitos canais em que as pessoas entravam querendo
serviço e nem sempre liam as matérias. Por isso, vamos deixar
o pessoal mais livre para produzir matérias realmente importan-
tes, que estarão mais concentradas no canal iRado, onde podemos
abordar diversos assuntos, como música, educação, esporte, com-
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portamento, sexo, poĺıtica, etc. , além do Plantão. O iBAHIA pos-
sui canais, que são temáticos: Plantão; iRado; iSSA; Economia;
Eu-i-você; Culinária; Bahijuris; Baiana; Veneno; Ĺıcia Fábio;
Dadá; Tem jeito; Sua casa; Astrologia; Bolsa Car ; HorizonteNet
(que é canal de empregos); Pida; Publicidade. Os sites Bahiajuris,
Ĺıcia Fábio, Tem jeito, HorizonteNet, Eĺıbia Portela, Bolsa Car
são sites de parceiros e são eles próprios que atualizam. Apenas o
Baiana é atualizado pelo pessoal do iBAHIA e o de Ĺıcia Fábio
também tem alguma coisa atualizada pelo pessoal daqui. O de
Economia é feito pela empresa Meta, de um jornalista do Correio
da Bahia, Pedro Carvalho. Com a reestruturação, a equipe foi
enxugada, e perdemos um jornalista. Ou sejam tivemos apenas
uma demissão na redação, enquanto outros setores perderam duas
pessoas. Estamos adequando o iBAHIA à realidade de mercado.

. O entretenimento tem maior peso em relação ao
conteúdo veiculado pelo iBAHIA?

Não. Acho que hoje a nossa parte jornaĺıstica, no caso o
Plantão, até por estar na capa é muito visitada. É mais visto
e é o que mais interessa a quem está acessando e está querendo
uma not́ıcia mais rápida. Mas também temos grande acesso ao
site de relacionamento Eu-i-Você, e ao iRado, direcionado para o
público jovem. Então, temos público para tudo. O que fazemos
é tentar segmentar esses canais de acordo com os interesses que a
gente vai percebendo e de acordo com as demandas do internauta.

. Como foi definida a linha editorial do iBAHIA?
Quando o iBAHIA entrou no mercado já existiam outros gran-

des portais e sites de not́ıcia dispońıveis na Web. Então, o in-
ternauta já tinha onde buscar essas not́ıcias sobre o que estava
acontecendo no Brasil e lá fora. Mas em Salvador a gente ainda
não tinha nenhum site espećıfico. Existia basicamente jornal e
televisão, o mercado de internet era muito fraco, não existia si-
tes onde você pudesse acessar a not́ıcia para saber o que estava
ocorrendo em Salvador. Havia A Tarde Online, mas era a cara do
jornal na internet, e tinha também o site do Correio da Bahia, que
era também a versão eletrônica do jornal na Rede. Por isso, nós
queŕıamos um espaço, um portal, que fosse produzido com esse
objetivo de informar o que estava acontecendo em Salvador e nas
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cidades do interior. Então, fomos buscando o que a gente sentia
falta como internauta. E, desde o ińıcio, t́ınhamos a preocupação
de que o iBAHIA não fosse um repetidor do Correio da Bahia,
pois já estávamos dentro da mesma estrutura, eu tinha vindo do
jornal, então trabalhamos forte para não ser um repetidor do que
já existia. Queŕıamos dar essa informação local, mas abrir espaço
para que dentro do iBAHIA o internauta pudesse ter essa visão
ampla - se ele quer economia, ele tem; se ele quer saber assuntos de
culinária, ele tem; se ele quer saber assuntos de comportamento
e de música, ele tem. Fomos buscando e experimentando esses
segmentos que sent́ıamos necessidade como internautas e também
como investidores, públicos, empreendedores. Por isso, o projeto
foi muito por esse lado. Todos que entraram no iBAHIA, vieram
muito com esse ritmo de ser empreendedor.

. Quando você fala que não se queria repetir o que o
Correio da Bahia publicava, a intenção era se diferenciar
do conteúdo do jornal ou mais especificamente evitar que
se atrelasse o iBAHIA à imagem do jornal?

As duas coisas. Como jornalista eu não queria repetir o que já
estava sendo feito. Queria experimentar. Porque quando você vê o
site do Correio e percebe que ele repete todos os textos que estão
no impresso, você não pensa, não elabora o seu texto, não usa uma
linguagem diferente. Você apenas copia. E o que me interessava,
quando fui chamada para o iBAHIA, era experimentar uma nova
linguagem; o texto para a internet; uma nova forma de fazer jor-
nalismo. Eu prezei muito por isso e dáı veio esse empenho de todo
mundo que veio para montar a equipe: de pensar o texto para um
determinado meio, numa linguagem diferente da que se usava no
jornal, pois se a gente só colasse as matérias do jornal não ia ter
esse experimento. Nós ganhamos também com isso, pois se afas-
tando completamente da linha editorial do jornal, a gente ganhava
e podia conquistar público, ampliando nosso campo de atuação jor-
nalisticamente. E isso foi bom, porque as pessoas perceberam que
a gente estava dentro da estrutura do Correio da Bahia - pois o
iBAHIA foi acolhido pela estrutura f́ısica do jornal - mas t́ınhamos
a liberdade de fazer uma coisa diferenciada, e deu certo. A par-
tir disso, criamos também uma identidade para o iBAHIA, pois
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nós não queŕıamos usar o material do Correio como também não
queŕıamos usar a identidade do jornal, até porque o Correio da
Bahia, politicamente, é muito forte, pois existem pessoas empe-
nhadas e comprometidas com a qualidade daquele trabalho, feito
com muita propriedade. Nós também não queŕıamos pisar nessa
área de poĺıtica porque não tinha nenhum doutor em poĺıtica para
escrever, entendeu? E a gente queria criar essa identidade própria.
Se afastando da linha editorial do Correio criamos a nossa forma
de fazer, experimentando outro meio.

. Há um manual de redação no iBAHIA? Que tipo de
orientação é passada para os repórteres para a elaboração
das matérias?

A gente não tem um manual. Existem algumas coisas que sa-
bemos que podemos fazer e outras que não podemos. Sempre pro-
curamos fazer o adequado: usar um estilo direto, limpo. Buscamos
hoje muito mais a qualidade da not́ıcia que a gente tá colocando
do que a quantidade. Já passamos por uma fase, no ińıcio, onde
queŕıamos colocar uma not́ıcia a cada dois minutos. Na época, o
mercado de internet vivia isso, todo mundo achava que era esse o
caminho, que para você não levar furo tinha que colocar qualquer
not́ıcia no ar. Depois, se tivesse alguma coisa errada, se a in-
formação fosse outra, simplesmente apagava e mudava, pois tinha
uma ferramenta por trás que possibilitava isso. Um ano e meio
depois fazendo isso nós amadurecemos e, hoje, todo mundo que
está no iBAHIA tem o mesmo objetivo: queremos qualidade da
not́ıcia; ter um tempo ideal para apurar, para entrar em contato
com a fonte, ter uma certeza maior do que estamos escrevendo,
passando uma informação mais correta, mais sincera, mais verda-
deira. Não temos esse afã de colocar qualquer not́ıcia para dizer
que fomos o primeiro a dar a not́ıcia e, de repente, tá colocando
qualquer coisa no ar. Temos cuidado. Os meninos que trabalham
atualmente na reportagem, embora sejam novos no jornalismo, já
têm essa consciência.

. Gostaria que você falasse sobre o sistema de apuração
e se o iBAHIA trabalha com agências de not́ıcias?

Temos dois pilares para a geração de conteúdo: o GloboNews,
do Globo.com, uma parceria que se tornou mais próxima nos últimos
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oito meses, e temos o Correio da Bahia, que é ponto de partida
para a geração de matérias. Nós trocamos muita informação, às ve-
zes sabemos de algumas antes do jornal e passamos para a equipe
de reportagem e muitas vezes a chefia e os próprios repórteres
passam informações para o iBAHIA. Recebemos material de as-
sessorias de imprensa por fax, por e-mail. O material das parcerias
e do Correio. Não temos rádio-escuta. A nossa estrutura ainda
é pequena, não adianta também colocar um repórter na rua para
ele pegar duas matérias. Quando é uma coisa especial para os
canais temáticos, dá para fazer isso, mas temos uma equipe de re-
portagem pequena, não temos carro, então estamos fazendo com
o pé no chão mesmo, não dá para achar que se vai fazer muita
coisa e depois não levar adiante. Por isso, preferimos optar pelas
parcerias.

. Então vocês se alimentam do Correio da Bahia, mas
não usam totalmente o conteúdo do jornal?

A gente partilha informação. Não podemos usar o conteúdo do
jornal, pois o Correio tem contrato com o Terra. Eu acho que falta
pouco tempo para esse contrato (que existia antes do iBAHIA ser
criado) acabar, e áı se pensa em fazer alguma coisa diferente e até
repensar sobre a utilização do conteúdo do jornal.

. E como é a relação da redação do iBAHIA com os
repórteres do jornal?

No ińıcio, havia uma resistência. As pessoas não entendiam
muito porque que elas iam passar algum tipo de informação para o
iBAHIA, mas hoje já é diferente. Já tem essa cooperação, embora
a iniciativa de ligar parta mais do repórter do iBAHIA do que do
repórter do Correio. Isso passa até pela questão do tempo, pois,
normalmente, no jornal são duas, três pautas para fazer e tem que
dar conta da matéria. Não o hábito do repórter que está na rua
ligar passando informação, mas existe a boa vontade de passar
a informação. Em várias coberturas, como a greve das poĺıcias,
trabalhos juntos. As dificuldades que a gente tem se esbarram
na questão de estrutura, que é uma loucura, mas não no fato das
pessoas não entenderem a importância da internet ou acharem que
é uma coisa menor ou que o iBAHIA está invadindo o Correio.
E acho que está crescendo a cooperação, a cada dia a gente vai
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conquistando um pouquinho, quem é do impresso vai confiando
um pouco mais na internet. Já teve caso até de editor do jornal
propor coisas para fazermos juntos, por exemplo, colocar enquetes
referentes a matérias de um determinado caderno. Só que é uma
coisa devagar, porque você tem outro ritmo, você tem uma outra
estrutura. Na verdade, temos um véıculo atuando dentro do outro,
mas com vida muito própria e rotinas muito próprias de cada um.

. Como é a rotina produtiva do iBAHIA. Qual é a
periodicidade das reuniões de pauta?

Temos várias reuniões. Reunimos toda a equipe a cada 15
dias para discutirmos temas para as matérias dos canais (agora
apenas para o iRado) e, no dia-a-dia, conversamos muito. Sempre
procuro deixar uma hora para sentar, até bater-papo mesmo com
os repórteres porque dessas conversas surgem pautas legais. Temos
reuniões também com o pessoal de planejamento, para discutir o
que podemos fazer, as ações para datas espećıficas como Dia dos
Pais, Dia dos Namorados.

. O iBAHIA tem mais liberdade para a cobertura ou
também possui restrições como é o caso do Correio da
Bahia?

Tem restrições como todo véıculo. Não podemos fugir da re-
alidade que a gente está dentro de uma rede, que pertence a um
grupo e que tem as suas idéias, a sua poĺıtica. Tem muita coisa
que a gente, como o jornal, não publica, mas há outros que cobri-
mos de maneira objetiva. Na greve das poĺıcias (ocorrida em julho
de 2001), abordamos o assunto, fizemos plantão especial porque
era um assunto que interessava à população, à cidade. O Correio
também cobriu.Nesse caso, tomamos cuidado para tentar colocar
os fatos de uma forma clara e o mais nêutro posśıvel que a gente
podia ser. Acho que na internet é mais fácil fazer isso, porque você
pode ser mais objetivo, mais direto. Então, nós informamos o que
estava acontecendo, os saques que ocorreram, as assembléias, mas
sempre de uma forma clara ”Está acontecendo isso, os grevistas
fizeram isso, eles pediram isso, a proposta do governo é essa”. Ou
seja, tentamos nos limitar ao fato, sendo muito objetivos. Tenta-
mos não comprar a causa, que é da população. Então, mostramos
qual era a posição dos grevistas e qual era a posição do governo.
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Agora, não dissemos que o grevista está certo ou errado ou que o
governo estava certo ou errado, acho que isso não é ficar em cima
do muro. Isso é tratar o fato com neutralidade. Ficar em cima
do muro é saber que está acontecendo uma greve na cidade e você
não noticiar.

. A parceria com o Globo.com é contrato mesmo ou é
pelo fato da Rede Bahia possuir uma TV afiliada da Rede
Globo?

É coisa de contrato mesmo.
. E qual é o retorno que o Globo.com dá para o

iBAHIA? Vocês atuam como fornecedores de conteúdo
sobre a Bahia para o portal Globo.com?

Todas as not́ıcias relacionadas à Bahia que você lê dentro do
Globo.com eles recebem da gente. Nós produzimos a not́ıcia, ge-
ramos para o plantão e, automaticamente, através de um sistema
de e-mail, o Globo.com recebe essa not́ıcia. Então, assim que essa
not́ıcia entra no plantão do iBAHIA, esse sistema puxa a not́ıcia
e envia por e-mail para a redação da Globo.com. O iBAHIA pode
ser acessado do Globo.com. Dentro do portal você tem um canal
chamado Cidades, onde há link para todos os portais que são das
repetidoras da Globo no Brasil. Na Bahia, tem o iBAHIA e assim
é para cada cidade. Cada lugar onde a repetidora da Globo tem
um portal na Web, ele aparece dentro do Globo.com.

. Você falou muito sobre objetividade. Poderia expli-
car melhor a sua avaliação sobre essa questão no jorna-
lismo no suporte digital?

Quem vai buscar a not́ıcia na internet é porque quer saber
o que está acontecendo, quer o fato, pois não tem muito tempo.
Então, trabalhamos com essa possibilidade de atender essa pes-
soa que quer estar informado, mas não tem muito tempo. Dáı,
os textos são realmente em cima do que realmente interessa, a in-
formação básica do que está acontecendo, ou do que ocorreu, que
horas, em que local, qual é a repercussão disso, qual é o resultado
disso. Também tem o fato de que é muito dif́ıcil para quem lê na
internet, ter textos imensos na tela, pois é cansativo para quem lê,
visualmente é uma coisa feia, cansativa. Então, é mais interessante
colocar textos curtos e objetivos com as informações necessárias.
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É claro que existem casos e casos, isso não quer dizer que você
vai deixar de falar de determinado assunto, vai dar uma notinha
e pronto. Você tem o recurso de voltar. Toda vez que você sabe
de uma novidade sobre aquele assunto, você pode complementar.
Você aproveita o fato na hora em que ele acontece e informa. Você
também pode trabalhar com as matérias nos canais.

. Há um padrão determinado para as matérias ?
As notas do plantão são not́ıcias rápidas, com dez, doze linhas,

ali na tela, que é uma coisa aceitável. Se o assunto for muito
interessante e muito importante, que vá mexer com a vida das
pessoas, você pode ter 30 linhas. Se todas as informações daquelas
30 linhas forem realmente importantes para o internauta, ele vai
ler tudo. Mas não adianta colocar 30 linhas falando, por exemplo,
que vai acontecer o São João em Salvador, pois todo mundo sabe.
Então, depende muito do fato. Ninguém está escravizado. Não
tem que elaborar X linhas para ocupar um espaço. O espaço que
você vai ocupar é o espaço que a sua informação requer. Agora,
nas matérias dos canais varia de uma lauda, uma lauda e meia
a duas. Quando a matéria rende um desdobramento, você pode
dividi-la em duas partes, pois fica mais gostoso e você dá mais
opção para o internauta.

. Quando você fala da matéria dividida em duas par-
tes, ela é linkada? Ou seja, vocês usam a hipertextuali-
dade para fazer essa linkagem entre as matérias ou não?

Dentro do iBAHIA atualmente nós não usamos o hiperlink
por uma questão só de sistema. Preferimos usar outros recursos.
Por exemplo, no mês passado fizemos um especial sobre drogas
e levamos três semanas falando sobre o assunto. Demos três en-
foques diferentes sobre esse assunto. O especial entrou no iRado
como matéria de capa. E o que aconteceu? A gente deu uma
importância maior ao assunto, aprofundamos questões, e fugimos
daquela história de que internet não aprofunda, que é só oba-
oba. Então, costumamos dar um tempo maior para determinado
assunto. Atualizamos um canal desses a cada semana, então o in-
ternauta tem uma semana para ler. Tem também a questão de que
o cara leu a primeira matéria e pode enviar um e-mail falando da
experiência dele e isso pode acrescentar o que vem depois, ajudar
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a contribuir para o que a gente pensa em fazer para a semana que
vem.

. Como o iBAHIA se posiciona em relação à utilização
de recursos multimı́dia na construção das matérias?

Hoje, usamos apenas imagens e textos. Temos os v́ıdeos dos
programas da TV Bahia que os internautas podem assistir dentro
do iBAHIA. Mas nas matérias ainda não utilizamos recursos de
áudio e v́ıdeo. Estamos desenvolvendo algumas coisas na ferra-
menta para fazer isso, estamos trabalhando a parte de tecnologia,
pois não adianta colocar uma coisa dessas e dar pau porque é chato
para o internauta. A possibilidade é legal, mas se você não faz do
jeito certo para ele usar 100%, se demora dele ver o resultado, áı
já não interessa.

. Os repórteres têm autonomia para publicar material
no Plantão?

Têm, mas quando existe alguma dúvida, se eu não tiver aqui,
eles me ligam e eu vou monitorando o trabalho deles. A cada hora,
checo o Plantão e vou adequando, mas hoje eles já conhecem o
funcionamento e têm muito cuidado, às vezes passa um errinho de
digitação, mas não me preocupo. Não há nenhum disparate. No
caso das matérias dos canais, editamos juntos - o repórter e eu -
pois tento me afastar daquele modelo de hierarquia que distancia
o repórter e a editora. Eu quero escrever também e quero que as
pessoas me dêem feedback do meu texto, e isso é muito mais legal.
Fazemos tudo junto. Discutimos a pauta juntos, temos idéias e o
andamento da matéria é conversado, a edição também é feita em
conjunto. Às vezes o tempo é mais apertado, mas estamos muito
juntos o tempo todo.

. Qual é o diferencial do iBAHIA em relação a outros
grandes portais?

Acho que os grandes portais como iG, Terra, UOL, Globo.com
falam para o mundo, enquanto o iBAHIA, embora queira falar
com o mundo, fala primeiro com o baiano. É a questão mesmo
da regionalização, de você colocar dentro do iBahia quem são as
pessoas dessa cidade, a cara da Bahia, o que é feito aqui.

. E você considera que o conteúdo do iBAHIA espelha
a cidade, a gente baiana?
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Acho que nós já somos uma referência, mas estamos traba-
lhando cada dia para melhorar coisas para estar mais perto desse
internauta. Queremos expandir para o interior. Pensamos em ter
parcerias cada vez mais próximas com as emissoras da Rede Bahia
espalhadas pelo interior do estado para termos mais informações
do estado. Estamos chegando cada vez mais onde a gente quer,
fazendo parcerias e a nossa idéia é estar cada vez mais próximo ao
jornalismo do interior através das emissoras da Rede Bahia para
chegarmos aos fatos.

. Mas, atualmente, o foco maior ainda está na capital,
embora o slogan seja “iBahia, o portal da Bahia”

É, por conta da estrutura que a gente tem. Mas estamos de
olho no interior. A gente quer ser o portal da Bahia. Não quero ser
muito nariz empinado e falar nós somos o maior da Bahia. Esta-
mos fugindo desse conceito de se dizer, mas estamos trabalhando
para ser referência em todo o estado, porque os grandes portais são
muito informativos, têm muitas coisas interessantes, importantes,
mas eles são distantes da nossa realidade. Quando eu acesso o
iG, o Globo.com, o Terra, eu quero saber o que está acontecendo
no mundo, mas quando eu quero saber o que está acontecendo na
Bahia, em Salvador, eu acesso o iBAHIA. E tem também a questão
da identidade. Quando você acessa o Globo.com, por mais que você
acesse not́ıcias nacionais e internacionais, ele tem a cara do Rio
porque ele está lá. Mas, apesar das limitações, não desistimos do
slogan, só que hoje, quando a gente fala portal da Bahia é porque
queremos cada vez mais nos aproximar das coisas da Bahia e do
internauta baiano.

. Atualmente há muita discussão e polêmica em torno
do copiar e colar, uma prática muito usada e muito conde-
nada. Como vocês do iBAHIA se posicionam em relação
a isso?

Usamos a informação e a informação se dá para quem acessa.
Temos o maior cuidado. Não usamos o texto de ninguém, as-
sim como não quisemos usar os textos do Correio. Pegamos a
informação, vamos em busca de coisas novas que podem ser acres-
centadas e sempre com o maior cuidado. Se a gente fizesse essa
coisa do copiar e colar a gente ia tá jogando a nossa identidade
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fora, porque a identidade não é só o nome, o layout, é também
a nossa forma de escrever, de tratar a not́ıcia. Como temos uma
ferramenta desenvolvida pela Ilimit (a mesma que outros portais
parceiros do Globo.com usam) que podemos utilizar de qualquer
lugar, se eu souber de algo em casa ou em qualquer lugar não
preciso esperar até chegar aqui e colocar a not́ıcia no ar.

. Essa ferramenta também permite programar not́ıcias
para entrar em horários pré-determinados. Há critérios
para fazer essa programação?

As not́ıcias que são programadas são mais frias, mas ficamos
o tempo todo ligados. Bruno Quintanilha trabalha pela manhã,
então o que acontece de quente pela manhã ele coloca. O que
é mais frio ele programa para entrar à tarde. Porque à tarde,
Salvatore tem tempo de ficar em cima do que está ocorrendo para
colocar not́ıcias quentinhas. Programamos também para a noite,
para a madrugada. Acontece também deles publicarem not́ıcias
diretamente de casa.

. O que muda na função do jornalista ao trabalhar no
meio digital?

No meu caso, que vim do impresso, onde trabalhei durante
sete anos, quatro deles no Correio da Bahia, senti a mudança
principalmente pela ausência de dead line. Você tem not́ıcia o
tempo todo. Quando você vem para a internet, primeiro você
acompanha o seu processo, ou seja você acompanha e participa de
tudo desde a apuração, a redação, a edição e a publicação, você
joga no ar e vê o resultado do seu trabalho na hora. No jornal,
você vê um dia depois e tem as etapas que você não acompanha,
como diagramação e edição. Na internet, você fica mais livre para
acompanhar todo o processo. Além disso, o jornalista ganha mais,
pois precisa entender de outras coisas, do sistema que vai levar o
texto para o ar e isso requer que o jornalista possa estar apto a
tratar uma foto, a mexer com outros recursos, sem contar que você
trabalha muito mais a sua objetividade, a sua atenção porque você
precisa está ligado. É preciso estar atento a todos os detalhes: ao
valor da informação, ao seu estilo de texto, à correção ortográfica,
entre outros. É importante gostar do véıculo, ser objetivo, rápido.
Não se trata de ser aquela pessoa que conhece tudo e é especialista
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em variedades, mas precisa está mais aberta e saber lidar com
problemas, pois é você que terá que resolver.

. Você acha que a função que você desempenha hoje
poderia estar a cargo de outro profissional que não um
jornalista?

Não. A cada dia, percebo que é fundamental ter um jornalista.
Se é um site que tem alguma coisa jornaĺıstica, é necessário que
tenha um jornalista. Mas se você tem um site de jogos, não é
necessário. Quando se trata de informação, de algo que vá mexer
com a vida das pessoas é preciso ter cuidado. Independente de
haver formas diferentes de escrever para jornal, para revista, para
televisão, para rádio, jornalismo é jornalismo em qualquer véıculo.
O cuidado, a responsabilidade com a informação, o respeito com
o leitor, com o internauta, é o mesmo. Sinto a mesma responsa-
bilidade e acho fundamental que se tenha jornalista em sites que
geram informação e que mexem com essa atividade. Não acredito
que porque é internet qualquer um pode meter a mão e escrever.
Tanto que até para atualizar as chamadinhas da capa, eu coloquei
uma pessoa de jornalismo, pois quando entrei, o cara que fazia a
parte operacional era o mesmo que fazia as chamadas da capa, isso
não existe. A mesma coisa eu fiz com o Correio. Mesmo não sendo
minha responsabilidade, conversei com o diretor de redação, e com
o pessoal da Ilimit, para procurarmos alguém que fosse jornalista
para atualizar o site.
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11.9 Anexo 9 – Entrevista com Bruno Quintanilha,
jornalista – iBAHIA

Entrevista com Bruno Quintanilha, jornalista – iBAHIA
- realizada no dia 03/06/2002.

Bruno Quintanilha está na equipe do portal desde o ińıcio.
Sua experiência anterior foi em jornal impresso. Ele acredita que
o tempo necessário para que um profissional se adapte ao trabalho
no novo meio varia de 1 a 2 meses.

. Como você classifica o iBAHIA?
Classifico o iBAHIA como um portal da Bahia com serviços

(e-mail, os canais de relacionamento como o Eu-i-Você, Detran,
BolsaCar) e not́ıcias.

. Como fica o jornalismo dentro do iBAHIA?
Acho que tem função de destaque. Primeiro porque são as

not́ıcias que têm a maior visibilidade na capa. Tem três destaques
na capa e o Plantão logo abaixo, que é atualizado continuamente.
A atualização do site é mais freqüente na parte de jornalismo.
Ela é mais ágil na parte das últimas not́ıcias, enquanto os canais
têm atualização semanal. Ou seja, quem acessa o iBAHIA vai
perceber que tem sempre uma not́ıcia nova no plantão, que os
destaques estão sendo mudados de manhã e à tarde. Acho que o
que muda a cara do site é o jornalismo.

. O que muda no trabalho do jornalista no meio di-
gital em relação ao impresso, já que você teve maior ex-
periência profissional com o jornal impresso?

O texto em si para internet não pode ser redigido como no im-
presso. As pessoas têm textos mais leves, mais enxutos, mais obje-
tivos, mais simples. A gente se prende mais ao essencial, pois não
há muito espaço para ficar divagando. Oferecemos a informação
básica, simples e objetiva sem aprofundar muito. A questão do
aprofundamento, se for o caso, vai para o destaque, seção na qual
nós pudemos escrever matérias maiores se o assunto for impor-
tante. Mas, normalmente, as notas do plantão do iBAHIA têm
dez linhas mais ou menos.

. Quando você fala que o texto é curto, objetivo, está
relacionado à orientação que você recebeu ao vir trabalhar
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na redação do iBAHIA? Existiu algum tipo de orientação
nesse sentido ou não?

Não, não recebi orientação. A gente tem essa noção de internet
como um meio com informações mais ágeis, em tempo real, e textos
mais enxutos. Acho que as pessoas que trabalham no plantão já
tinham isso em mente. Não chegou como uma orientação.

. No iBAHIA vocês utilizam muito o recurso de pro-
gramar a entrada de novas not́ıcias no plantão, considera-
das mais frias. Você, por exemplo, que trabalha das 8h às
13h, programa not́ıcias para entrar até às 16h, 18h, o que
significa que o repórter da tarde só vai se preocupar com
novas notas a partir deste horário. E onde é que fica a
agilidade que você caracteriza quando fala do tempo real
e a atualidade da not́ıcia? Não compromete?

Não, porque no caso das not́ıcias que forem altamente factuais,
por exemplo o desabamento de dezenas de barracos, essa not́ıcia
vai entrar no mesmo segundo, o repórter não vai programá-la.
Se o repórter tem a informação, ele não vai esperar chegar 16h,
18h para publicá-la. Se for not́ıcia mais fria, ele pode programar
para uma outra hora. Então, não acho que comprometa. Nós só
programamos as notas que têm uma validade maior.

. E no fim de semana não é quase tudo programado?
É tudo programado. Funciona tudo com base na programação,

pois como a equipe é reduzida, teve-se que encontrar uma sáıda.
Acho que este é um problema de muitos sites e portais que atual-
mente trabalham com equipes reduzidas. Creio que todo mundo
trabalha com programação.

. Houve mudanças na rotina do trabalho na redação
do iBAHIA se comparado ao ińıcio, quando você entrou,
há dois anos?

Mudou sim. Depois dessa última mudança, então, nós limita-
mos nosso plantão a not́ıcias regionais relacionadas a Salvador e
munićıpios do interior, embora nós ainda continuemos a colocar
assuntos de maior destaque relativos ao Brasil e ao mundo. Mas
esse não é nosso enfoque, pois temos parceria com o Globo.com e,
então, as not́ıcias nacionais e internacionais são produzidas pela
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equipe da GloboNews, e têm destaque na nossa capa, logo abaixo
do plantão de not́ıcias do iBAHIA.

.. Quando há not́ıcias nacionais, mas que têm reper-
cussão no estado, vocês fazem uma apuração local para
contextualizar o assunto regionalmente ou localmente?
Por exemplo, quando o IBGE divulgou, em maio, que o
ı́ndice do PIB brasileiro havia cáıdo, vocês repercutiram
o assunto localmente, para saber como estava a situação
do estado?

Não. Pegamos matéria da Agência Brasil e publicamos, ci-
tando a fonte. Nem sempre fazemos essa contextualização, de-
pende do assunto. Se tiver como fazer, então vamos fazer.

. Quais são os canais de apuração utilizados no iBAHIA?
Recebemos material de assessorias de imprensa, por fax e por

e-mail, o que obtemos junto à chefia de reportagem do Correio
da Bahia, bem como com os repórteres. O telefone, agente uti-
liza quando há assunto quente, mais factual, tipo greve dos fer-
roviários, por exemplo. Aı́ nós entramos em contato com algum
dos sindicalistas, pelo celular, para tentar colocar uma informação
mais atualizada. Nós podemos botar nota dizendo que a greve está
ocorrendo, mas, para conseguir uma coisa mais nova e diferenci-
ada, temos que ligar para essas fontes. Não sáımos da redação. O
portal é atualizado na redação. Pegamos as informações ou por
telefone ou pela própria Web, mas é dif́ıcil irmos para rua, a não
ser que seja matérias ou entrevistas para alguns dos canais. Nesses
casos, os repórteres costumam ir à rua.

. Existe enlace de funções no iBAHIA?
Hoje em dia, eu faço o trabalho de reportagem e de edição do

plantão de not́ıcias ao mesmo tempo. As notas que eu redijo, eu
publico na mesma hora, programada ou não. Ou seja, não passa
por mais ninguém, e também tem o trabalho de edição de imagens.
Quer dizer, então, que é um trabalho de redação e edição.

. Mas essa autonomia dada ao repórter já está impĺıcita
para vocês, não é? E abrange tanto você, que é jornalista
formado, como estagiários?

Exatamente. E isso às vezes é complicado, passa erros, tanto de
português como de elaboração de texto. Há estagiários mais ver-
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des, que têm maior dificuldade. Costuma acontecer de ter textos
publicados duas vezes ao mesmo tempo - no Destaque e nas notas
do plantão -, quando no Destaque os textos devem ser um pouco
mais aprofundados, com mais informação. Mas eles deixam passar.
Isso é um problema, pois falta orientação para os estagiários, que
trabalham praticamente sozinhos. Eles fazem as notas e publicam
diretamente sem passar por ninguém, sem nenhuma revisão ou
controle. Às vezes, eu tento revisar, quando aparece algo errado,
mando e-mail alertando, mas não há tempo para fazer isso todo
dia. Acho que qualquer véıculo que tenta substituir a mão-de-obra
de um profissional formado por estagiário perde no conteúdo. Não
que o estagiário não saiba fazer, mas ele está aprendendo, ainda
não tem a experiência de alguém que já atua há seis, sete anos,
por exemplo. Nessa reestruturação, foi demitida uma profissional,
porém foram mantidos os estagiários. Atualmente, sou o único
jornalista formado trabalhando na redação, especificamente, no
plantão. A editora de conteúdo é jornalista, mas não escreve no-
tas para esta seção. Ela cuida do conteúdo dos canais.

. Qual é seu ńıvel de satisfação atualmente com o
trabalho que você realiza no portal?

O produto em si, acho maravilhoso. Creio que não há nada
igual na Bahia em termos de portal com informação, serviço, etc,
não há outro. O ambiente de trabalho é bom, pois estou numa
redação de jornal, onde já estava acostumado a trabalhar. Estar
dentro da redação do Correio da Bahia é uma vantagem enorme,
pois compartilhamos o conteúdo que eles têm.

. Mas, ao mesmo tempo, você não fica distante dos
demais profissionais do iBAHIA, inclusive da própria edi-
tora de conteúdo, que fica numa sala em outro andar do
prédio?

Não. Numa empresa de internet não dá para continuar com
a mesma mentalidade de ser tudo centralizado num único prédio.
Acho que isso é até contraditório com o conceito de internet. Uma
pessoa pode ficar trabalhando aqui, ou em casa, o repórter pode
ficar atualizando da rua e o webmaster daqui ou vice versa. Então,
não acho que atrapalha o trabalho, embora o espaço f́ısico que eu
utilizo seja desconfortável. Na verdade, os problemas ocorrem pelo

www.bocc.ubi.pt



278 Suzana Barbosa

fato da redação do iBAHIA ter sido criada muito de improviso na
redação do Correio, então sinto falta de ter um espaço com melhor
infra-estrutura. Um espaço onde pudesse ter a nossa televisão,
um rádio para apuração. Nesse aspecto, sinto que atrapalha, mas
quanto ao ambiente de trabalho, estou satisfeito, sim.

. E com relação à sua remuneração. Melhorou em
relação ao impresso ou é equivalente?

O meu salário é o mesmo que recebia quando era repórter do
Correio da Bahia, embora agora seja contratado da Ilimit. Tra-
balho bem mais do que no impresso. Lá, eu fazia duas matérias
por dia e o editor é quem editava a matéria e decidia qual o lu-
gar dela na página e a diagramação. Agora, produzo muito mais.
Escrevo, edito texto, seleciono imagens, e a própria responsabili-
dade na seleção das not́ıcias do plantão e do Destaque. Ou seja,
não estou só escrevendo uma ou duas reportagens como fazia no
Correio normalmente.

. Voltando à questão que você abordou anteriormente,
sobre a centralização da produção. Vocês, aqui no iBAHIA,
não produzem de forma centralizada? Esporadicamente
é que ocorre de alguém enviar uma matéria por e-mail de
casa para que seja atualizada. Não é isso?

Nós temos uma redação e trabalhamos exclusivamente nessa
redação. Mas já ocorreu de algumas vezes eu atualizar o plantão
da rua, pois tenho acesso ao sistema para publicar not́ıcias de
qualquer lugar. Porém, isso ocorre muito raramente.

. Na rotina de trabalho da redação, são feitas reuniões
de pauta e também encontros para avaliar o trabalho?

As reuniões de pauta são para decidir assuntos para os canais.
Estas são quinzenais. Também fazemos reuniões para avaliar nosso
trabalho com uma certa regularidade.

. Observando o iBAHIA, se percebe a pouca uti-
lização de recursos que o meio digital oferece à prática
do jornalismo (hipertextualidade, multimidialidade, per-
sonalização, memória, interatividade). Qual a sua opinião
sobre esse assunto?

Acho que todas as caracteŕısticas de internet que a gente vê
sendo utilizadas em qualquer portal, como UOL e iG, a gente
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usa. Por exemplo, estamos colocando matérias em tempo real,
mesmo que no nosso caso a gente programe muito. Usamos a
instantaneidade, embora esse conceito não seja levado tão a fundo
como em outros portais que dispõem de uma equipe maior ou de
uma infra-estrutura melhor.

. E quanto à interatividade com o leitor? Você disse
que pouco interage com os leitores/usuários e que nem
sabe se as pessoas lêem o que você produz. É verdade?

É. Eu nunca vejo comentários de not́ıcias feitos pelos internau-
tas. Existe a seção ”Fale conosco”e ”Comente esta not́ıcia”no site,
mas eu, sinceramente, não sei para onde vão esses comentários ou
quem recebe esses e-mails do Fale conosco. Mas também acho
dif́ıcil que ninguém envie um comentário, cŕıtica ou sugestão.

. Ao chegar ao iBAHIA, você recebeu algum tipo de
treinamento para utilização de determinado programa ou
do próprio sistema de publicação de conteúdo?

Não. É totalmente emṕırico. Recebi algumas orientações básicas
sobre o sistema, como funciona e como colocar uma not́ıcia no ar
para fazer com que o trabalhe ande. Uso o sistema porque eles já
colocam pronto pra mim. É um sistema razoavelmente simples,
apesar do número absurdo de clics desnecessários que eu preciso
dar para colocar uma not́ıcia no ar.

www.bocc.ubi.pt



280 Suzana Barbosa

Fonte: Ibope eRatings – junho de 2002 - Figura 1

11.10 Figuras
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Organograma – Jornalismo de portal - Figura 2

Figura 3 – Home page do Boston.com em outubro de 1996220
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Figura 4 – Home page. Portal mantém identidade na marca e
ainda tem boa parte do conteúdo ancorado no do The Boston

Globe (agosto/2002).
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Figura 5 – Diversos colunistas comentam assuntos relevantes no
Kansas – agosto/2002
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Figura 6 – Home page do portal LasVegas.com em maio de 1998.
No lado direito aparecem evidenciados os parceiros

comunitários221.
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Figura 7 - Home atual mostra a evolução do design. Conteúdo
permanece fiel à proposta original. (agosto/2002)
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Figura 8 – Primeiro layout do Uai. Cores escuras com muito
contraste foram inovação
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Figura 9 - Home Page do ClicRBS - Porto Alegre
(setembro/2002)
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Figura 10 – Primeiro layout do iBahia. Home destacava
conteúdo de entretenimento
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Figura 11 - Oferta de conteúdos e serviços é diversificada no
Portal Amazônia (setembro/2002)
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Figura 12 – Home Page do Pernambuco.com: destaques para
conteúdos do portal e do Diário de Pernambuco (setembro/2002)
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Figura 13 – A Vila Web foi uma das pioneiras no uso da
informação de proximidade (setembro/2002)
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Figura 14 – Home do guia Viápolis, edição francesa
(setembro/2002)
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Figura 16 – Home page do iBAHIA - capturada em 12/07/2002
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Figura 17 – Tela canal Agora - Matéria sobre queda de avião
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