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RESUMO 

 

Este trabalho pesquisa as webnotícias nos principais sites jornalísticos do país, G1 e 

Folha de S. Paulo, e verifica, a partir das particularidades da web e do jornalismo on-

line, como se dá a produção da informação, com ênfase nas narrativas expressas 

em suas linguagens verbal e visual. Com base em referências bibliográficas sobre 

webjornalismo, webdesign, imagem e entrevistas a jornalistas responsáveis por 

pauta, reportagens e edição de webnotícias, delineou-se, por meio de um estudo 

comparativo, o conteúdo da informação nos veículos citados, utilizando para isso a 

análise do conteúdo como procedimento metodológico, cujo conjunto de técnicas de 

avalia«o das comunica»es ódesocultaô o objeto de estudo e exp»e o que estava 

retido na mensagem.  O recorte são os títulos noticiosos, com ênfase nas 

manchetes, publicados na primeira coluna das homepages do g1.globo.com e da 

folha.com.br, de agosto de 2014, sendo averiguado a presença e a frequência de 

características como chapéu, linha-fina, imagem, hiperlink e editoria de 

pertencimento, com a observação de aspectos do webdesign e da comunicação 

visual, como forma, cor e tipografia. Em meio às mutações tecnológicas que 

invadem a internet, impactadas por webnotícias produzidas por jornalistas, mas 

concebidas em um espaço de autoria do ciberdesign conectado a um usuário 

potencialmente ativo, percebe-se que a mesma internet e tecnologia, que se 

supunha igualar o conteúdo e a comunicação visual, produzem a distinção dos 

websites. 
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ABSTRACT 

 

This research studies the web news major news sites in the country, G1 and Folha 

de S. Paulo, and scans from the special characteristics of web and online journalism, 

as it gives information production. Proposes to emphasize the narrative expressed in 

their verbal and visual languages. Based on references on web journalism, web 

design, image and interviews with journalists responsible for the agenda, reports and 

editing web news, is delineated by means of a comparative study, the information 

content in the studied vehicles, so it focuses on the content analysis as a 

methodological procedure, whose set of assessment techniques 'discover' 

communications the object of study and exposes what was withheld in the message. 

The cutout are the news headlines, with an emphasis on headlines, published in the 

first column of the homepage of g1.globo.com and folha.com.br, the month of August 

2014, being ascertained the presence and frequency of features like hat , thin-line, 

image, hyperlink and editorship of belonging, with the observation of aspects of 

webdesign and visual syntax, such as color and typography. Amidst the technological 

changes that invade the internet, impacted by webnotes produced by journalists, but 

designed in a ciberdesign authoring space connected with a potentially active user, 

one can see that the same internet and technology that was supposed to match the 

content and visual communication produces the distinction of websites. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

Em meio a fluxos constantes de informações, os sites noticiosos 

constituem plataformas de conteúdo jornalístico de tempo real e ininterrupto. Nelas, 

os sujeitos-leitores tornam-se sujeitos-usuários que acompanham, leem e 

compartilham ao mesmo tempo em que opinam sobre as webnotícias. O 

desenvolvimento experimentado pelas técnicas de comunicação é uma conquista e 

um desafio, especialmente no formato de webjornal. A difusão de conhecimento e a 

informação acontecem numa escala sem precedentes, a internet e as constantes 

tecnologias desenvolvidas desafiam quase tudo o que antes era chamado de 

comunicação. 

A internet rápida no Brasil ultrapassou os 165 milhões de acessos 

ativos. A expansão foi maior na banda larga móvel, pelas redes de 3G e 4G, sendo 

que 126,2 milhões são de conexões de celulares e 15,9 milhões são terminais de 

dados, entre eles modems de acesso à internet e chips de conexão. (Telebrasil, 

2014). O país já tem mais aparelhos com internet (smartphones) do que celulares 

sem acesso. Com números menos expressivos, na banda larga fixa dois milhões de 

conexões foram ativadas nos últimos 12 meses, somando 23,4 milhões em julho de 

2014. (TELEBRASIL, 2014). O aumento da banda larga está relacionado não 

apenas com o consumo, pois se destaca neste contexto a expansão da cobertura 

em novos municípios. Ao todo, as redes de terceira geração estão instaladas em 

3.756 cidades, onde moram 92% dos brasileiros. (TELEBRASIL, 2014).  

Este potencial público, estimado em mais de 185 milhões de 

brasileiros, está conectado, e o jornalismo busca acompanhar as ânsias dessa 

audiência1 que se desloca pela rede. A webnotícia, jornalismo on-line na rede de 

computadores, tornou-se parte intrínseca dos grandes conglomerados jornalísticos. 

As notícias são postadas na web muitas horas antes de saírem nos periódicos 

impressos diários, aliadas a uma cultura da internet versus a adesão a novas 

tecnologias.  

                                                           
1
 O termo audiência tem diferentes significados no dicionário da língua portuguesa. Neste trabalho, 

quando citado o termo, refere-se à reunião dos indivíduos (usuário e espectadores) que, por 
suposição, por pesquisa, por estimativa ou por comprovação estatística, acompanham determinado 
veículo de comunicação. Trata-se do p¼blico de uma m²dia de comunica«o. Ver sobre óP¼blicoô no 
item 2.2. 
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Sites e portais noticiosos surgiram ainda na década de 90. Em 1995, 

a Folha de São Paulo criou o seu primeiro jornal em tempo real em língua 

portuguesa, com o objetivo de produzir e desenvolver o conteúdo jornalístico on-line, 

como também serviços da área de interatividade. A Central Globo de Jornalismo 

lançou na rede o portal G1 somente em 2006, no qual passou a disponibilizar o 

conteúdo de jornalismo das diversas empresas do Grupo Globo - Rede Globo, Globo 

News, rádios Globo e CBN, jornais O Globo e Diário de São Paulo, revistas e 

reportagens próprias em formato de texto, fotos, áudio e vídeo. 

Percebe-se que, ao longo dos anos, o jornalismo tem sofrido 

inúmeras transformações, ideia esta partilhada por Jorge Pedro Sousa (2004) 

quando assevera que as transformações passam basicamente por quatro aspectos: 

pelo aproveitamento jornalístico da Internet como meio de difusão, iniciado nos anos 

90, e que origina transformações nos outros meios (impresso, rádio, televisão), a 

começar pela migração dos mesmos para a rede; pela mudança das estruturas das 

propriedades dos meios, antes dispersos e hoje grandes conglomerados; pela 

modificação do conteúdo da notícia em si, regida pelo mercado e/ou pela tecnologia; 

e, pelo aproveitamento da tecnologia para fabricar e difundir novos conteúdos 

jornalísticos digitais.  

Estas transformações no jornalismo levam este estudo a constatar 

determinadas particularidades do jornalismo on-line expressas por suas linguagens 

verbais e visuais, de forma a mostrar como distintos sites de notícias, ao apropriar-

se dos meios digitais, com intuito de servir e conquistar o consumidor midiático, 

produzem o conteúdo de seus veículos na internet. Portanto, o objetivo geral desta 

pesquisa é analisar o conteúdo da informação nas notícias da internet em portais de 

jornalismo e mostrar a importância da aproximação entre análise do conteúdo e 

estudos da mídia, com o intuito de compreender os movimentos textuais e 

imagéticos da produção de jornalismo na web com o uso de inovações tecnológicas, 

uma vez que, no jornalismo on-line se incorpora texto, vídeo e áudio de uma ou mais 

editorias e diferentes veículos.  

Os objetivos específicos são: identificar as formas de produção do 

webjornalismo brasileiro; apontar, com ênfase nas narrativas expressas pela 

linguagem visual e verbal, as características de dois dos principais portais de 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornalismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%B5es_Globo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_Globo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Globo_News
http://pt.wikipedia.org/wiki/Globo_News
http://pt.wikipedia.org/wiki/Globo_News
http://pt.wikipedia.org/wiki/CBN
http://pt.wikipedia.org/wiki/O_Globo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Di%C3%A1rio_de_S%C3%A3o_Paulo
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informação existentes no país; verificar, a partir dos dados coletados e do estudo 

comparativo, as similaridades entre os objetos de pesquisa. 

O estudo proposto tem como justificativa poder contribuir, sem 

interferências de valores, para o entendimento das transformações no webjornalismo 

com a chegada da ñEra Digitalò 2 , em um processo que recupera a forma de 

produção webjornalística no país e situa no presente esta prática profissional de 

divulgar notícias por meio de uma tela, num mundo cada vez mais virtualizado, 

conectado e interativo. Segundo André Parente (2008), determinados termos 

utilizados para qualificar algum per²odo ou ®poca, como ñ(...) era da informação, era 

do simulacro, era do virtual, sociedade de controle (...)ò. (2008, p.45), é exatamente 

uma admissão da influência da tecnologia como causa de muitas transformações. 

 O pressuposto apresentado é o de que a informação jornalística na 

internet, enfatizadas nas principais notícias e editorias, possuem formas próprias de 

produção conforme a estrutura, os conceitos técnicos e as ferramentas utilizadas por 

cada grupo jornalístico, como consequência da linha editorial de cada 

conglomerado, mas usufruem das facilidades para se ter acesso às mesmas 

informações por meio da rede, logo ecoam assuntos análogos. 

Os objetos de estudo são o portal G1 e o site da Folha, websites de 

notícias pertencentes a dois grupos de comunicação de maior importância na sua 

respectiva área pelo alcance nacional de público e liderança de audiência e 

consumo em seus principais veículos. Ambos possuem papel de destaque como 

veículo de comunicação e como objeto das ciências da comunicação, por isso foram 

eleitos para estudo. O site da Folha é do Grupo Folha, empresa responsável 

também pela Folha de S. Paulo, o jornal impresso mais vendido no país, incluindo a 

versão digital, segundo dados do Instituto Verificador de Circulação (IVC), 

divulgados no site da Associação Nacional dos Jornais (2014). O G1, pertencente ao 

Grupo Globo, da maior rede de televisão do país e responsável por um dos 

telejornais mais antigos e de maior audiência.  

O recorte deste estudo são as chamadas, com ênfase para as 

manchetes, noticiadas na primeira coluna das homepages do g1.globo.com e da 

                                                           
2
 Era Digital ou Era da Informação, termo cunhado por Peter Drucker em Administrando em Tempos 

de Grandes Mudanças (Managing in a Time of Great Change), de 1995. Hoje são termos muito 
utilizados para designar os avanços tecnológicos provenientes da chamada Terceira Revolução 
Industrial ou Revolução Tecno-Científica, que reverberaram na difusão de um ciberespaço, meio de 
comunicação instrumentalizado pela informática e pela internet. 

http://www.g1.com.br/
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folha.com.br, do mês de agosto de 2014, sendo averiguadas a presença e a 

frequência de elementos como chapéu, títulos, linha-fina, imagem, hiperlink e 

editoria de pertencimento, com a observação de aspectos do webdesign, sintaxe 

visual, forma, cor e tipografia. Para a análise proposta utilizou-se metodologia, coleta 

de dados e análise, devido às especificidades do jornalismo on-line expostas por 

Marcos Silva Palacios (2003), como Multimidialidade ou Convergência, 

Interatividade, Hipertextualidade, Personalização, Memória e Instantaneidade do 

Acesso, e dos aspectos de Periodicidade e Historicidade estudados por Roselyne 

Ringoot (2002). 

O registro oral aufere credibilidade quando realizado por meio de 

entrevista com a fonte in loco, face a face. (GIL, 2008). Assim, realizou-se uma visita 

à Folha de S. Paulo em 24/07/14, com entrevistas aos profissionais de jornalismo 

dos setores de edição e reportagem. A visita para entrevistas no G1 foi solicitada na 

mesma época do pedido à Folha, sendo aprovada após dois meses, porém nunca 

foi liberada pelo Projeto Globo Universidade3, sob a alegação de falta de agenda dos 

profissionais.  

Desta forma, o site da Folha de S. Paulo e as entrevistas sobre as 

rotinas de produção de seus profissionais na redação serviram de parâmetro para 

compreensão do conteúdo existente no site do G1, não ocorrendo, todavia, uma 

comparação com a rotina de produção dos jornalistas do G1, uma vez que não foi 

possível acompanhar um dia de trabalho na redação do site. Porém, estar presente 

em ao menos uma das duas redações foi útil como forma de conhecimento a 

respeito dos hábitos, costumes, atividades e horários da imprensa digital, auxiliando, 

por exemplo, a determinar o período do dia para coleta de material de análise no 

ambiente on-line a partir do que foi observado in loco na Folha de S. Paulo. 

A análise comparativa das homepages do G1 e da Folha, com 

estudo de caso duplo, permitiu compreender a forma de produção das narrativas 

traçadas por estes portais e conjecturar situações futuras para o jornalismo da Era 

Digital e do ciberespaço, por intermédio da pesquisa descritiva-explicativa, 

enriquecida com a metodologia da Análise do Conteúdo e todas as fases inerentes a 

ela, afora as entrevistas com profissionais envolvidos no processo da produção da 

notícia on-line e coletas realizadas por meio de fontes bibliográficas e documentais. 

                                                           
3
 Programa da Rede Globo que aborda o ensino, a pesquisa e os projetos científicos no meio 

acadêmico - O Globo Universidade é uma área de relacionamento da Rede Globo com o meio acadêmico. 

http://globouniversidade.com.br/
http://redeglobo.globo.com/
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O primeiro capítulo é este, introdutório, com definição dos objetivos, 

do pressuposto e do objeto de pesquisa. O segundo capítulo traz termos, definições 

e características do webjornalismo e da convergência das mídias. Os conceitos de 

webnotícias, crossmedia, hipertextos, público, comunicação visual e webdesign são 

levantados para contextualizar e dar sustentação ao ambiente no qual se inserem os 

websites noticiosos estudados, assim como as teorias da virtualidade e do real na 

sociedade do conhecimento. O terceiro capítulo refere-se à metodologia da 

pesquisa, ao método científico (classificação, delineamento e estratégia da 

pesquisa), seguido do método da Análise do Conteúdo. Frente um material 

tendencioso, buscou-se o rigor, somente possível com a fidelidade às técnicas de 

análise do método e técnicas elegidos. 

O quarto capítulo é a Análise Comparativa com a aplicação da 

Análise do Conteúdo (pré-análise, exploração do material, tratamento dos dados e 

interpretação). Conforme proposto por Bardin (2011), apenas o conteúdo manifesto, 

explícito, é tomado em consideração. Sendo assim, navegou-se diligentemente entre 

as singularidades de cada homepage, com o desafio de ñavaliar, sem ju²zo subjetivo 

da parte do analista, os juízos (ideologia, atitude, afetos, reações emocionais, 

aur®ola conotativa acerca de um produtor de comunica«o)ò. (BARDIN, 2011, 

p.210). A fase de exploração do material é descritiva-explicativa, retrata a 

importância e os atributos de cada veículo, e expõe as características dos sites 

pesquisados e sua apresentação visual na internet, situando, historicamente, os 

grupos jornalísticos a que pertencem o site da Folha e do G1 para, ao final, tratar os 

dados e realizar a interpretação dos mesmos.  

Para a amostragem do objeto pesquisado, as notícias dos portais 

estudados foram levantadas, salvas como imagens e se encontram disponibilizadas 

em CD no anexo A. Depois, foram reconstituídas estas imagens para então serem 

transcritas rigorosamente suas unidades de registros e de contexto, como consta 

nos Apêndices E, F, G, H. Por fim, mesmo com os conceitos e aprofundamentos de 

ideias e significados de termos no capítulo 2, criou-se um Glossário com a definição 

mínima de todo um conjunto de termos técnicos relevantes para este trabalho. Além 

disso, o Apêndice I, com o intuito de promover o entendimento por meio da 

visualidade, traz um Diagrama dos principais elementos de uma página de notícia.  
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2  CONCEITOS E REFLEXÕES 

 

 

Definir termos e significados é apenas parte da essência para a 

condução desta pesquisa entre o mundo conectado em rede e o jornalismo. 

Compreender a World Wide Web e seus encadeamentos, a internet, o virtual, o real, 

determinados vocábulos e ideias faz-se necessário como procedimento básico para 

se navegar por este estudo, sem a exigência de conhecimentos especializados em 

novas tecnologias ou outros recursos. 

 

2.1 Mídia e Web  

 
Teia é o real significado da palavra web, abreviação de World Wide 

Web. Cada encontro cruzado dos fios da teia é um espaço, porém virtual, onde 

ficam os hipertextos. Por isso que, ao se referir a um lugar desta teia, tem-se o termo 

website, sendo que site deriva do latim e significa local. A palavra website passou a 

ser utilizada não somente para designar os nós das teias, mas igualmente para 

representar um conjunto de páginas virtualmente localizado na web, que 

convencionalmente é chamado apenas site. Também é possível traduzir para sítio, 

ou web sítio, ou ainda sítio eletrônico, todos os termos são aceitos, apesar do 

estrangeirismo site ser o mais comum no Brasil. (BERNERS-LEE, 1999). E, para 

dispensar a grafia em itálico, ainda tem vertentes que adotam ósaiteô.  

Assim, neste trabalho utilizou- se as formas mais convencionais para 

não tornar tão repetitivo a utilização de um único termo, todavia a palavra site 

vigorou. O mesmo ocorreu com outros termos como webjornalismo, webnotícias, 

jornalismo on-line, ciberjornalismo, site noticioso, webjornalistas, jornal virtual, jornal 

on-line, jornal digital, webtecnologia, enfim, muitos são sinônimos, mas todos são 

passíveis de compreensão e associação para uma população cada vez mais 

conectada, a sociedade da informação, ou ainda, sociedade do acesso4. (RIFKIN, 

2001). 

                                                           
4
Jeremy Rifkin, economista norte-americano, é autor de "A Era do Acesso", de 2001. Neste livro trata 
da ñsociedade do acessoò, uma gera«o que prioriza o acesso ¨ propriedade no século XXI. Ter 
acesso a aprender a dirigir supera a necessidade de ter um carro próprio, ter acesso à internet basta, 
não é preciso ter o seu próprio computador. 



19 
 

 
 

No estudo de uma mídia imagética e virtual como os sites de 

notícias, entender o que é virtual deve preceder o entendimento do conceito de 

comunicação virtual. Pierre Lévy aborda a virtualidade e sua oposição ao atual, não 

ao real. ñA palavra virtual vem do latim medieval virtualis, derivado por sua vez de 

virtus, força, potência. (...). O virtual não se opõe ao real, mas ao atual: virtualidade e 

atualidade s«o apenas duas maneiras de ser diferentesò. (L£VY, 1996, p.5). 

Observa ainda que ñO real seria da ordem do 'tenho', enquanto o virtual seria da 

ordem do 'terás', ou da 'ilus«o'ò. Para L®vy (1996), foi a digitaliza«o quem promoveu 

um novo impulso do texto e da leitura, abrindo um caminho para uma nova 

ideografia dinâmica.  

 
A cultura do texto, com o que ela implica de diferido na expressão, de 
distância crítica na interpretação e de remissões cerradas no interior de um 
universo semântico de intertextualidade é, ao contrário, levada a um imenso 
desenvolvimento no novo espaço de comunicação das redes digitais. 
(LÉVY, 1996, p.50).  

 

Jean Baudrillard (2001), no entanto, reflete que o real sofreu uma 

muta«o de estado cr²tico para catastr·fico ap·s a realidade virtual. ñSejamos claros 

quanto a isto: se o Real está desaparecendo, não é por causa de sua ausência ï ao 

contrário, é porque existe realidade demais. Este excesso de realidade provoca o fim 

da realidade, da mesma forma que o excesso de informação põe um fim na 

comunica«oò. (2001, p. 72). O assassinato do real ® uma premoni«o. ñ£ claro, 

estou me antecipando um pouco. De fato, esse extermínio perfeito só poderia ser 

alcanado se o processo de virtualiza«o fosse realizado por inteiroò. (p.69). 

Porém, não se vive num mundo totalmente virtual, apenas se 

desloca para ele, porque nessa plataforma é possível realizar tudo o que se gostaria 

de operacionalizar no mundo real. Baudrillard chama esta realização incondicional 

de ñCrime Perfeitoò, porque, segundo ele, ñEstamos lidando com uma tentativa de 

construir um mundo inteiramente positivo, um mundo perfeito, expurgado de toda 

ilusão, de toda espécie de mal e negatividade, isento da pr·pria morteò. (2001, p. 

73).  

Neste mundo de realidade virtual, o tempo continua a ser um desafio 

do jornalismo. No ambiente on-line, a questão toma valores descomedidos, já não é 

mais simples medir as vantagens e desvantagens da internet para a produção de 

notícias, a proporção de informação e a rapidez com que tudo é divulgado é uma 
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revolução sem precedentes. Tão potente quanto difícil de explicar para as novas 

gerações como era possível fazer jornalismo antes dos computadores em redes e da 

internet. 

As opções de telas para acessar um site de notícias são ilimitadas, 

da mesma forma que hora e local tornaram-se infinitamente possíveis. Não se exige 

do leitor uma posição estática como para o veículo TV, ou mesmo qualquer outra 

tela em um tempo e lugar pré-determinado, ou seja, é atemporal. Por este mesmo 

viés, as matérias mais completas e velozmente atualizadas em outras mídias 

transmutam a audiência para um ambiente virtual, o que torna os apresentadores e 

jornalistas do horário nobre de um telejornal atrasados na divulgação da notícia, 

limitados a matérias incompletas, com pouco conteúdo e, inclusive, desatualizados. 

Etimologicamente, os voc§bulos ñteleò e ñtelaò s«o distintos e 

causam confusão. Uma tela ou ecrã é, na verdade, uma superfície lisa (de tecido ou 

vidro) utilizada para projetar uma imagem. Para simplesmente acessar um site, G1 

ou Folha, e ler as notícias, no celular, no tablet ou no notebook, pode-se dizer que 

se faz por meio de uma tela, ou ecrã, ou monitor, ou mesmo pela tela de um 

televisor do tipo Smart TV5. Para quem ainda não adquiriu uma Smart TV, já existem 

opções mais acessíveis como o Chromecast da Google (cerca de 35 dólares), um 

aparelho com o formato idêntico ao de um pen-drive que, plugado em uma televisão, 

permite acessar todo o conteúdo on-line disponível na internet.  

As altas tecnologias digitais e de informação atuam e modificam 

assim o modo de ver e fazer notícia. Manuel Castells (2000, p.69) inclui em 

tecnologias da informa«o todo ño conjunto convergente de tecnologias em 

microeletrônica, computação (software e hardware), telecomunicações/radiodifusão 

e optoeletr¹nicaò. Para ele, o atual paradigma tecnol·gico torna muito rápido o 

processo de introdu«o, uso e desenvolvimento de uma nova tecnologia, e ños 

usuários podem assumir o controle da tecnologia como no caso da Internetò, 

apropriando-se e reconfigurando a rede, amplificando seu poder de forma infinita 

com a difusão e a descoberta de novas aplicações. (CASTELLS, 2000, p. 69).  

                                                           
5
 Smart TVs são aparelhos de televisão que se conectam à internet via wi-fi ou cabo, com qualidade 

de TV digital. 
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Para Giovanni Sartori (2001, p.38), o espectador da televisão é 

passivo6, enquanto que no mundo midiático permeado pela internet o universo é 

interativo e polivalente, ñconstitu²do, portanto de usuários ativosò. Sartori (2001, p. 

34-35), acredita ainda que, quando comparado à televisão, na rede há a 

predominância da palavra escrita e falada sobre a imagem, relacionando-a a uma 

cultura que lê e não somente vê. E em suas contra-deduções, prevendo o inevitável 

advento de novas tecnologias, o autor conclui que não se deve submeter-se 

servilmente à rendição e deixar escapar do controle o uso da tecnologia. 

Dizer óusuário ativoô soa, desta forma, redundante, se todo usuário é 

um ser que age, de uma maneira ou de outra. E esta ação, em princípio, é 

intencional, consoante Jean-Paul Sartre (1997), e o ato de ñagir é modificar a figura 

do mundo, é dispor meios com vistas a um fimò. (SARTRE, p. 536). Se óter, fazer e 

serô classificam para Sartre (1997) todas as condutas do homem, é o ófazerô em 

liberdade (condição esta primordial para a ação), a definição que, de certo modo, 

melhor caracteriza o óserô internauta. O usuário não tem propriamente toda a 

liberdade pretendida, mas finalmente tem um ófazerô mais ativo que em qualquer 

outra mídia. Com base, ainda, no ensaio de ontologia fenomenológica7 de Sartre, o 

ñterò para o webleitor de notícias jornalísticas compreenderia o conhecimento que o 

usuário possui sobre a navegação da webmídia quando da leitura das notícias que 

ele deseja, pois conhecer é, simplesmente, uma modalidade do óterô.  

O usuário é ainda um óserô que deseja e realiza práticas diversas em 

um ambiente virtual no qual não se encontra exatamente presente, é um ser on-line, 

e isto remete a outra consideração de Sartre (1997, p. 537) sobre o agir, quando 

afirma que ñdesde a concepção do ato, a consciência pode se retirar do mundo 

pleno do qual é consciência e abandonar o terreno do ser para abordar francamente 

o do não-serò. Ou seja, a consciência almeja a um objeto transcendente, implicando, 

assim, na existência de um ser não-consciente. Logo, Sartre conclui que existem 

dois tipos de ser: o ser-para-si (consciência) e o ser-em-si (fenômeno). O óusuário 

ativoô é, de fato, essa consciência transcendental que impera contra a passividade 

inerente ao telespectador óacomodadoô.  

                                                           
6
 O termo foi empregado como sinônimo de indiferente, apático, neutro, entre outras definições, que 

ocorre quando uma pessoa permite que o tempo passe sem participar como agente de construção 
daquilo que acontece ao seu redor, ou seja, não interagem. 
7
 O Ensaio de Ontologia Fenomenológica é um estudo do ser e de seus fenômenos lógicos. 
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Na internet, é possível assistir aos vídeos das matérias de um jornal 

televisivo hospedado em um site e ainda pesquisar por narrativas mais profundas da 

notícia assistida em qualquer outro portal jornalístico que o usuário considere 

credível. Ao se informar sobre um conflito entre Israel e Palestina em uma 

webnotícia, é possível acessar os hiperlinks para acompanhar o desenrolar dos 

acontecimentos, pesquisar mais informação em outros sites e ainda, por fim, postar 

sua opinião nas redes sociais ou prestar algum tipo de contribuição. Uma informação 

postada na internet está sujeita também a tornar-se uma pauta nos sites de notícias. 

 A teia web faz todo o sentido quando se verifica essas interligações 

que parecem infinitas, mas, além de teia, devido à complexidade das ligações e dos 

nós que intercruzam e de movimentos que talvez não se cruzem, o termo web torna-

se simples e suficiente para definir todas as relações e conexões possíveis de um 

único tema noticioso. Desde 2000, produções audiovisuais começaram a aparecer 

na web, e ña internet passou a possibilitar a inser«o das ótirasô de v²deo (o 

streaming8) em uma gama de diferentes espaços como páginas de notícias, projetos 

de educação a distância, sites corporativos, entre outrosò, cita Isabel Orofino (2008, 

p. 169). Websites de notícias, como G1 e Folha, conseguem combinar serviços de 

streaming com mídias sociais do tipo Facebook e Twitter em rede. Alguns softwares 

permitem aos usuários recomendar e compartilhar os programas favoritos, assim, 

visualizadores remotos (pessoas) interagem uns com os outros por meio da 

televisão, smartphones, tablets ou em computadores e notebooks pessoais.   

As mudanças recentes incluem a transformação das comunidades 

virtuais em autênticas programadoras de conteúdo. Além de classificar e 

recomendar os conteúdos noticiosos, a comunidade pode escalonar e prover esses 

conteúdos como se fosse um verdadeiro canal de notícias. Logo, a decisão do que e 

quando ver ou ler passa a ser das próprias comunidades virtuais e não mais dos 

veículos de comunicação. No momento, são as redes sociais que permitem a 

criação dessas comunidades on-line rapidamente e sempre atualizada devido ao 

assíduo acesso dos usuários, facilitado ainda pelo uso de aplicativos e 

equipamentos móveis.  

                                                           
8
 Streaming ou fluxo de mídia é uma forma de distribuir informação multimídia numa rede por meio 

de pacotes e através da Internet. É uma tecnologia que tem possibilitado pessoas, em todo o mundo, 
a terem acesso a conteúdos da internet. Independentemente de onde estiverem, podem ter acesso a 
TV e a Rádio internacionais por meio de um computador ligado à internet. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Multim%C3%ADdia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_de_%C3%A1rea_local
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pacotes
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
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Por outro lado, a extinção de comunidades, como é o caso do Orkut, 

uma rede social filiada ao Google e encerrada em setembro de 2014, exatamente 

uma década após sua criação, permite a reflexão de que outras comunidades mais 

ou menos importantes aparecem e desaparecem ou passam por reconfigurações 

permitindo um frequente surgimento de novas formas de comunidades on-line e 

novas regras. 

Com a evolução das mídias, novos desafios surgem para as 

empresas de comunicação, assim como para os profissionais da área. Pode-se dizer 

que já se passaram cinco longos séculos de produção de informação e 

aperfeiçoamento das tecnologias. Desde a invenção da prensa móvel9 (sec. XV) e a 

produção de jornais em escala industrial, potencializado depois pela Revolução 

Industrial, culminou-se em dois grandes meios eletrônicos no século passado, o 

rádio e a televisão. Com o advento da internet, os instrumentos tecnológicos e os 

meios de comunicação se compõem e se misturam ao mesmo tempo em que 

efetivam um ónovo tempoô. 

O ónovo tempoô produz not²cias que n«o falam t«o somente do que 

aconteceu, falam do que ocorre hoje e neste momento. Antes, se divulgassem a 

ocorrência de um conflito no Iraque, corria-se o risco de o jornal chegar às bancas 

com o conflito já cessado. As transmissões radiofônicas e televisivas superaram em 

parte este impasse, porém nada similar ao que ocorre com a web e com as mídias 

que utilizam a internet como suporte e meio. Malena Contrera (2004), no entanto, 

alerta que são os usuários ativos da comunicação em tempo real quem legitimam o 

caos que ocorre na velocidade da informação: 

 
No universo da comunicação, a hiperexposição e a superinformação 
configuram claramente o cenário de saturação no qual submerge todo o 
aparato midiático e no qual impera a quantidade e a pseudo-eficiência do 
mais, do melhor e especialmente do mais rápido, às custas do sacrifício do 
sentido, do corpo e dos vínculos comunicativos, defasando enormemente as 
conexões sociais. (CONTRERA, 2004, p. 83-84). 

 

Contrera (2004) pressagia uma era de Titãs, figura mítica e colossal, 

cujo reino de enormidades convulsas está catalogado para acabar em uma potencial 

                                                           
9
 Prensa móvel ou prensa de tipos móveis é um sistema de impressão inventado por Johannes 

Gutemberg no século XV, capaz de reproduzir em grande escala a escrita. A técnica de impressão já 
existia na China e no Japão, mas Gutemberg aperfeiçoou o método ao desenvolver caracteres 
móveis de chumbo, que podiam ser utilizados indefinidamente, além de criar uma nova tinta de 
impressão e uma prensa de imprimir. 
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catástrofe. Logo, a adesão obediente ao tempo real dos métodos comunicativos 

configura um processo de velocidade, excesso e caos. Para Contrera (2010, p.107) 

o medo aterroriza e angustia frente à virtual catástrofe, na qual ñA sociedade 

atravessada totalmente pela mídia eletrônica cria então imagens cujo suporte é o ar, 

a eletricidade, sem percebemos que essa operação de virtualização radical fortalece 

os fantasmas que nos ameaamò.   

A simulação toma o lugar do real como opção de fuga desses 

fantasmas e ñliquida«o de todos os referenciaisò, explica Jean Baudrillard (2001, 

p.09). É o mundo do simulacro no qual o real já não existe, é ñum hiper-real, produto 

de sínteses irradiando modelos combinatórios num hiperespaço sem atmosferaò. 

(Baudrillard, 2001, p.08). Perde-se, portanto, as referências existentes, substituem-

se os signos. O hiper-real de Baudrillard (2001) leva a pensar em outros ñhiperò da 

mediosfera, como a existência de hiperjornalismo, hiperinformação, hiperexposição 

e hiperespetáculo.  

A sociedade organizada em torno de uma falsa atuação e vivência, 

que Guy Debord (1997) chama de ñsociedade do espet§culoò, est§ cada vez mais 

sujeita aos conteúdos midiáticos e alienada. O espetáculo dos meios de 

comunicação seria uma forma de dominação do público passivo, com pessoas 

mediadas por imagens e relações sociais de aparência. ñToda a vida das sociedades 

nas quais reinam as modernas condições de produção se apresenta como uma 

imensa acumulação de espetáculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se 

representa«oò. (DEBORD, 1997, p. 13).  

Os excessos nos sites de notícias e a espetacularização evidencia-

se no ilimitado número de textos passíveis de serem publicados em um jornal digital, 

sendo estes imbuídos igualmente de tamanho indeterminado e com infinidades de 

imagens, as chamadas galerias de fotos. A visualidade é exaltada. E, conforme mais 

informações e mais imagens são obtidas pela redação, o conteúdo é retro 

alimentado. Para Norval Baitello Jr. (2005, p.54), ñAs imagens que povoam nossos 

meios imagéticos se constituem, em grande parte, de ecos, repetições e 

reproduções de outras imagens, a partir do consumo das imagens presentes no 

grande reposit·rioò. 

 Segundo Susan Sontag, as imagens estão à disposição de forma 

fácil e permanente, longe de ser um tesouro, onde quer que a visão recaia lá estão 
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elas, e ñ¨ medida que produzimos imagens e as consumimos, precisamos de ainda 

mais imagens, e mais aindaò. (2004, p. 195). Torna-se uma busca insaciável, na qual 

todos os ângulos e cenas dos acontecimentos precisam ser esgotados pelo novo 

público, numa colapso de possibilidades para satisfazer a visão, a necessidade de 

informação e de consumo, com imagens em massa do mesmo objeto. 

De acordo com Bóris Kossoy (2007, p. 160) a reprodução massiva 

da imagem-matriz tornou-se possível com a tecnologia, ñO retrato era agora coletivo 

e os cenários eram de todosò. Os equipamentos fotogr§ficos modernos, com 

qualidade e custos acessíveis, por isso não mais pertencentes a um fotógrafo 

profissional, e somente exclusivos de um aparelho fotográfico, multiplicam-se em 

celulares e em outros dispositivos móveis, satisfazendo o apelo por mais e mais 

imagens. 

Walter Benjamin, no ensaio ñA obra de arte na era da 

reprodutibilidade t®cnicaò, j§ previa, segundo Baitello Jr. (2010, p.86), a ñpassagem 

da era da arte ainda contaminada com o espírito do sagrado para a era da arte dos 

media, já arrebatada pelo espírito da visibilidadeò. Se a m²dia publica imagens ® 

porque o homem tem o desejo de devorá-las, como propõe Baitello Jr. No entanto, a 

reprodutibilidade descontrolada das imagens, incentivada pelo barateamento de 

custos e alimentadas pelo consumo, traz imagens em excesso, mas vazias de 

conte¼do, que n«o satisfazem. O resultado seria uma crise da visibilidade. ñA crise 

da visibilidade não é uma crise das imagens, mas uma rarefação de sua capacidade 

de apeloò (BAITELLO JR, 2005, p. 14). As imagens deixam de corresponder, em 

termos de informação, àquilo que é esperado, muitas vezes perdendo o sentido, 

gerando também uma crise de comunicação. 

Assim como as imagens, de repente, a informação é permanente, 

em tempo real, num fluxo contínuo, alimentada sempre que necessário, sem perder 

a continuidade, o fio da meada, o enredo, a história. Todavia se questiona se é 

periódica, uma vez que acontece num espaço periódico relativamente curto e de 

tempo irregular. Roselyne Ringoot (2002, p.69) considera dois aspectos 

fundamentais nessa relação de temporalidade entre a notícia no papel e a digital, a 

periodicidade e a historicidade.  

Abre-se neste estudo uma reflexão para o termo periodicidade no 

jornalismo digital. Etimologicamente, a palavra periodicidade remete a intervalos 
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regulares ou determinados. Uma definição convincente está nas pesquisas de 

Antônio Fidalgo10 sobre o aspecto conceitual e sistemático do jornalismo e as quatro 

leis para o jornalismo do modelo de Otto Groth11, periodicidade, universalidade, 

atualidade e difusão. Fidalgo (2004) entende que não há regularidade absoluta na 

periodicidade do jornal ou intervalos iguais entre as edições, sendo a periodicidade 

caracterizada pela sucessão de um novo conteúdo. Sendo assim, a simultaneidade 

do acontecimento e da not²cia ® o real objetivo. ñMais marcante para a periodicidade 

jornal²stica ® a simultaneidade e n«o a regularidadeò. (FIDALGO, 2004, p.4). 

Portanto, mostra-se que a lei da periodicidade não cai em desuso no 

jornalismo on-line, a simultaneidade dos fatos é evidenciada ainda mais e sobe para 

o patamar de memória viva, pois disponibiliza edições anteriores de forma singular e 

contínua. Uma memória sempre atualizada ou completada, muitas vezes sem 

interrupção da informação. A intenção de conservar esse ritmo de ñtorneira abertaò 

é, segundo Zélia Leal Adghirni e Francilaine de Moraes (2007, p.240), para manter o 

público bem atento por meio do trabalho simultâneo da novidade e da repetição. 

Todavia, ñPode se tratar, em alguns sites noticiosos, de uma ilusão de fluxo 

contínuo. A mesma notícia pode voltar no decorrer de uma hora com um novo título, 

como se fosse uma informa«o novaò. (ADGHIRNI; MORAES, 2007, p.240). Isto é 

mais comum quando se trata de notícias com temas polêmicos e que demandam 

investigações do poder público ou da polícia, como é o caso de descoberta de 

esquemas criminosos na administração pública ou o assassinato de crianças por 

pessoas que seriam as responsáveis em protegê-las, como os próprios pais. São 

casos que causam indignação e revolta, sendo o segundo agravado pela comoção 

que tem origem na agressão a um ser inocente e indefeso. 

O que Groth (FIDALGO, 2004) chama de ñlei da atualidadeò, 

encontra-se ainda mais presente e necessária na sociedade contemporânea e on-

line, tanto quanto a ñlei da universalidadeò e ñda difus«o ou publicidadeò. Talvez, o 

que o pesquisador não imaginava é a versatilidade com que todas estas leis são 

concretizadas no webjornalismo. A ñuniversalidadeò consiste em compreender o 

mundo objetivo em que o homem se move, mas por meio de um conceito relacional. 

ñN«o ® o mundo em si, mas o mundo tal como o homem o enfrenta, como determina 
                                                           
10
ñJornalismo on-line segundo o modelo de Otto Grothò. In: http://www.bocc.ubi.pt/pag/fidalgo-groth-

jornalismo-on-line.pdf. 
11

Otto Groth (1875-1965), alemão, pesquisador do jornalismo como ciência, estabeleceu quatro leis 
para o jornalismo: periodicidade, universalidade, atualidade e difusão. 
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o homem e como o pr·prio homem por sua vez o determinaò. (FIDALGO, 2004, p.4). 

Tem ligação com o sujeito e suas ações sócio-culturais de forma intrínseca, ou seja, 

ñTudo o que suscita a curiosidade, o interesse do homem, tudo o que pode lev§-lo a 

uma tomada de posição, está incluído e impresso num possível conteúdo do 

jornalò12. A universalidade trata da seleção do conteúdo do jornal, mesmo que de 

forma subjetiva. 

A ñatualidadeò, que significa informar algo que acontece no tempo 

presente, n«o precisa ser algo novo, pois novo ñ® tudo o que o sujeito desconhecia e 

passa a conhecerò. (FIDALGO, 2004, p.7). Tudo isso se potencializa na internet e a 

falta de atualiza«o pode levar o ve²culo a um descr®dito. ñSe h§ meio que exija 

permanente atualização é a informação jornalística veiculada na Internetò. (idem 

p.8). Esta ñinforma«o permanenteò, também conceituada por Roselyne Ringoot 

(2002), e por Adghirni e Moraes (2007, p.238) é ñuma inova«o que corresponde ¨ 

hibridização de temporalidades permitida pela reutilização de enunciados, o que, 

contra toda ordem normal dos valores-notícias, coloca as informações de arquivo 

(ou o banco de dados) no mesmo n²vel das not²ciasò. Independente do veículo que 

divulgue primeiro a notícia, os portais de notícias mantém a informação o tempo que 

desejam, enquanto nos outros veículos o conteúdo se esvai.  

Por sua vez, a ñlei da difus«o ou publicidadeò para Otto Groth 

(FIDALGO, 2004) refere-se tanto aos conteúdos que devem ser tornados públicos, 

ou seja, conhecidos por todos, quanto à difusão do jornal e de sua distribuição. 

ñQuanto maior for o universo de coisas e eventos coberto pelo jornal, tanto maior 

ser§ o mundo de leitores a que o jornal se dirigeò. (idem, p.9). A difusão do conteúdo 

jornalístico na web é imensurável. As webnotícias não ocupam o tempo e espaço 

que seriam de outras notícias como ocorrem nos demais veículos, não é preciso dar 

prefer°ncia a uma not²cia mais ou menos importante s· porque o dia tem óapenasô 

24 horas.  

O radiojornalismo, com sua velocidade de apuração e transmissão 

mais rápida que a TV por emitir apenas informações por áudio, detentor de certo 

crédito e fonte de pauta para muitos jornais, mesmo modernizado com o uso de 

ferramentas digitais e com programas na rede, não pode ser comparado com as 

vantagens inerentes às webnotícias, suporte de imagens, textos, áudios e hiperlinks 

                                                           
12

 Otto Groth, op. cit., p.04. 
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de caráter permanente. Semelhante constatação ocorre quando se compara as 

webnotícias com as notícias na TV, apesar das imagens e dos plantões urgentes 

serem veiculados a qualquer momento por mérito do conteúdo, toda notícia na TV 

está sujeita ao limite do tempo. O impresso leva maior desvantagem, pois tem um 

deadline diário.  

Sobre as conveniências das webnotícias em relação ao impresso e a 

outros meios, Adghirni e Moraes (2008, p.240) concluem que a possibilidade de se 

consultar ñarquivos recapitulativos, cronologias, biografias, bibliografias, etc. hoje 

possíveis graças ao espaço infinito disponibilizado pela rede, significa a ausência de 

limites físicos (paginação na mídia impressa, tempo cronometrado no rádio e 

televisão)ò. Portanto, dá-se a ocorrência do fluxo e da indexação, ou seja, a 

apresentação de uma dupla temporalidade nas matérias, a instantânea e a 

recapitulativa. (ADGHIRNI; MORAES, 2008).  

 

2.2 Webnotícia e Público 

 

As propriedades congruentes do webjornalismo e de suas notícias, 

alimentadas por fontes diversas e igualmente acessíveis aos grupos jornalísticos, 

envolvidas por hiperlinks e seus hipertextos com o desígnio de complementar a 

notícia, tem como alvo, independente da linha editorial e dos princípios jornalísticos, 

atingir uma audiência. O que são as webnotícias e a convergência das mídias, o 

crossmedia, a pirâmide invertida, hiperlinks, hipertextos, hipermídias, e as relações 

do meio de comunicação com o público no webjornalismo, seguem refletidos neste 

item.  

Inseridos num contexto de convergência midiática após o advento da 

internet, os simples leitores tornaram-se parte de uma expressiva rede de fluxos 

informacionais, resultando no crescimento exponencial tanto de alcance geográfico 

quanto de audiência. Henry Jenkins (2009a), explica o termo convergência como a 

implicação de algo plural, composto por diversas plataformas, mercados midiáticos e 

públicos. 

 
Por convergência, refiro-me ao fluxo de conteúdo de múltiplas plataformas 
de mídia, à cooperação entre múltiplos mercados midiáticos e ao 
comportamento migratório dos públicos dos meios de comunicação, que 
vão a quase qualquer parte em busca das experiências de entretenimento 
que desejam. (JENKINS, 2009a, p.29). 
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É preciso pensar o usuário na forma de público, de audiência. Este 

público encontra-se diante de uma revolução dos meios e das telas, a cada dia um 

novo espaço de expressão ou uma nova forma de interagir surge. A prática e o ato 

de comunicar no modelo de circulação de informações em rede, no qual todos os 

atores são tecnologicamente ativos, como afirma Massimo Di Felice (2011), ao 

mesmo tempo são emissores e receptores, é uma transformação que exige uma 

nova estrutura comunicativa e midiática. Trata-se, portanto, de mudanças na 

condição humana, não apenas sociais, e sim de alterações em nível cognitivo da 

sociedade. 

Di Felice (2011, p.103) ressalta que ñuma nova cultura tecnol·gica e 

comunicativa marca o cotidiano e a existência das novas gerações que vivem em 

contextos sociais e midi§ticos digitaisò. Inseridas em outra realidade, privilegiados 

pela cultura da intera«o e da manipula«o, esses ónativos digitaisô, devem ser os 

responsáveis, segundo Di Felice, por alterações qualitativas na política, na 

democracia e na forma de pensar a sociedade. Para Christine Hine (2004, p. 52), 

situadas em um determinado contexto, ñAs categorias de produtor, usu§rio e 

audiência se constroem através de práticas de produção e consumo, e unicamente a 

partir de tais práticas se podem analisar a compreensão social das capacidades de 

uma tecnologiaò. E, como Castells (2000, p.565) afirma, as redes seriam as 

respons§veis por modificar substancialmente a ñopera«o e os resultados dos 

processos produtivos e de experi°ncia, poder e culturaò constituindo, dessa forma, 

uma nova morfologia social da sociedade contemporânea. 

Logo, percebe-se que o processo de convergência das mídias está 

em busca de um público que migra para a web e tamb®m dos ónato digitaisô, sujeitos 

de uma geração iniciada no mundo digital sem ter vivenciado a esfera analógica, 

sem ter lido um jornal impresso, de modo que a absorção das informações são 

apenas provenientes das redes sociais, blogs, sites de notícias e outros webmeios. 

Então, as novas mídias se agitam em movimentos estratégicos para fidelizar esses 

atores, de tal forma que o percurso escolhido por eles ao navegarem na rede 

perpasse por seus conteúdos. Os portais de jornalismo publicam, por isso, notícias 

convergidas de outras mídias e as veiculam em aparelhos móveis, compartilham em 

redes sociais, facilitam a impressão e envios para emails.  
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Tal convergência de conteúdo entre as mídias não permite definir 

qual é a mídia do futuro ou mesmo quem é a mídia âncora na era da convergência. 

Nas investigações sobre o assunto, verifica-se que cada pesquisador está sob a 

influência de seu objeto de pesquisa. Para Cristiane Finger (2012) uma nova mídia 

jamais vence o jornal, o rádio, a TV ou mesmo a Internet, é preciso pensar em 

retroalimentação e em confluência. O termo crossmedia é, para a pesquisadora, a 

melhor definição do que ocorre nas mídias hoje. 

 

Na crossmedia há um processo de difusão de conteúdo em diversos meios. 

O material não necessariamente deve ser idêntico, muitas vezes, o que é 

divulgado em uma mídia completa o que está presente em outra. Assim, 

pode existir uma diferenciação no texto, com acréscimo de imagens e 

arquivos em áudio. O objetivo é criar uma interação do público com o 

conteúdo. Se levarmos a palavra crossmedia ao seu significado reduzido 

seria a mídia cruzada. Mas, é preciso considerar também as especificidades 

de cada meio na adaptação do conteúdo, sem perder a sua essência. 

(FINGER, 2012, p.122). 

 

Segundo Jenkins (2009), crossmedia ® ñquando uma ¼nica hist·ria ® 

interpretada de forma independente em diferentes mídias. Consumir a história em 

um meio pode melhorar a compreensão da história contada através do outro, mas 

cada interpretação individual é auto-suficienteò. A reprodução de um vídeo de celular 

em uma mídia de notícias não transforma o consumidor e proprietário das imagens 

em produtor de conteúdos jornalísticos. Jenkins (2009, p.29), no entanto, salienta o 

poder do óex-receptorô: ñBem vindo ¨ cultura da converg°ncia, onde as velhas e as 

novas mídias colidem, onde mídia corporativa e mídia alternativa se cruzam, onde o 

poder do produtor de mídia e o poder do consumidor interagem de maneiras 

imprevis²veisò.  

Os usuários são espectadores que saíram da passividade13, não são 

meros receptores, como já dito anteriormente, quando a participação era limitada a 

cartas e telefonemas para os veículos de comunicação. Orofino (2011, p. 171) 

destaca que ® fundamental dedicar aten«o ¨s novas condutas da audi°ncia, ñ(...) 

na medida em que, além de consumidores potencialmente ativos, tornam-se 

também produtores de novas narrativas, em grande maioria realizada com 

                                                           
13

 A palavra passividade significa natureza, estado ou qualidade do que é passivo. (Dicionário Aurélio 
da Língua Portuguesa, 2014). O termo foi empregado como sinônimo de indiferente, apático, neutro, 
entre outras definições, que ocorre quando uma pessoa permite que o tempo passe sem participar 
como agente de construção daquilo que acontece ao seu redor, ou seja, não interagem. 
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equipamentos amadores e a custos muitos baixos, porém com ampla visibilidade na 

internetò. 

Francesco Morace (2009, p. 07) chama este novo sujeito do mundo 

das mídias e da comunicação de ñespectador-autor ï aquele que possui a inovação 

no sangue e no cérebroò. Para ele, este recente protagonista redefine ñas regras do 

jogoò e exige que um design editorial criativo busque inovações que não pertencem 

mais exclusivamente à tecnologia, mas inspirada também por ela. Trata-se do que 

os americanos denominam ódesign thinkingô, uma ñexperi°ncia est®tica ï na sua 

express«o mais italiana, ligada ao ósentirô, ao gosto e intui«oò. Tudo isto é algo 

muito pr·ximo da experi°ncia da Renascena, ñdo encontro entre o art²stico, o 

espiritual e o tecnol·gicoò, por isso Morace (2009, p. 07) chama de óTerceiro 

Renascimentoô essa nova fase que une criatividade e conforto.  

Esta nova dimensão comunicacional deve ser repensada, segundo 

Morace (2009), sob a experiência do espectador - no âmbito da mídia - e do 

consumidor - no âmbito do mercado e produtos. Apesar das denominações 

específicas, ambos consomem algo, espectador e consumidor. Neste ínterim, imerge 

o mundo do óconsumo autoralô, que no caso do ódesign thinkingô do consumidor (e/ou 

espectador), é ña sua capacidade de escolher, interpretar, combinar livremente 

servios, produtos e est®ticasò, cujo sentido criativo da empresa est§ relacionado 

com novos valores e experimentos, manifestados por meio de ñcomportamentos e 

par©metros sugeridos e sustentados pelas novas tecnologiasò. (MORACE, 2009, 

p.08). 

No caso do webjornalismo, as rotinas de produção e a estética dos 

conteúdos ainda estão em constantes ajustes para garantir a audiência. O crédito da 

noticiabilidade, por sua vez, tem valor agregado quando os sites estão vinculados a 

veículos de prestígio. Os sites de notícias almejam o poder de representação de 

outras mídias junto a comunidade, como no caso do telejornal, cujos telespectadores 

por muitas décadas identificaram-se com o veículo e com a sua postura política e 

ideológica, como se o telejornal fosse a própria voz do cidadão.  

As webnotícias são mais atrativas para as novas gerações e tem a 

vantagem do baixo custo de produção quando comparado a mídias como o jornal 

impresso e o telejornal. No entanto, apesar da audiência, a sustentabilidade 

econômica de produção não é ainda algo satisfatório para os veículos, por isso 
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estão em busca de soluções tecnológicas. Sobre os investimentos que refletem na 

atividade jornalística hoje, Alzira Abreu relata: 

 

Nas três últimas décadas do século XX, transformações de grande 
envergadura ocorreram na imprensa brasileira. Foram feitos vultosos 
investimentos em equipamentos, novas técnicas foram introduzidas, a 
estrutura das empresas, assim como sua gestão administrativa, mudou, 
houve uma grande concentração dos veículos de comunicação e, por outro 
lado, um grande alargamento e diversificação do público consumidor, que 
hoje tem dimensão nacional. Evidentemente, esse movimento de 
modernização se refletiu na própria atividade jornalística e no perfil do 
profissional de imprensa. (ABREU, 2002, p.28). 

 

Carlos Fernando Lindenberg Neto (Associação Nacional dos Jornais, 

2014), sugere14 duas ações tecnológicas fundamentais para o modelo de negócio do 

jornalismo on-line: a adesão de todos os jornais ao Digital Premium, uma rede para 

a publicidade na internet, e ao Market Place, uma plataforma digital com as 

informações que as agências precisam para programar os jornais impressos em seu 

plano de mídias. Lindenberg ressalta ainda que é preciso formas eficientes de se 

conhecer a audiência, ñComo pr·ximo passo, vamos nos concentrar agora na 

construção de métricas que mostrem a grande e qualificada audiência 

multiplataforma dos jornais, somando o impresso e o digitalò (Associação Nacional 

dos Jornais, 2014).  

A audiência não se caracteriza mais por um público estático ou fiel a 

um veículo de comunicação. A audiência está em movimento espacial e físico. Com 

a chegada dos smartphones e tablets, o acesso a notícias pela internet ampliou o 

acesso à informação nos últimos anos. Para facilitar a leitura em telas tão pequenas, 

aplicativos, os apps, foram criados exclusivamente para os dispositivos móveis. Para 

Finger (2012), as notícias, inseridas em novos suportes midiáticos, estabelecem 

novas relações com a audiência e mídia, que devem modificar de forma expressiva 

os conteúdos, as linguagens e os formatos das informações jornalísticas.  

 

Os produtos jornalísticos devem encontrar individualidade e conexão ao 
mesmo tempo. Através de múltiplos suportes, cada novo conteúdo 
produzido pode contribuir de maneira distinta e valiosa para o todo. À 
medida que estes conteúdos vão migrando de um meio para outro, eles 

                                                           
14

 Texto publicado durante o 10º. Congresso Brasileiro de Jornais (CNBJ), em 19 de agosto de 2014, 
no site da ANJ (Associação Nacional dos Jornais), cujo presidente é Carlos Fernando Lindenberg. 
Fortalecer o tripé do mercado, formado por anunciantes, agências e jornais estava entre as principais 
discussões do CNBJ.  
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sofrem adaptações para que sejam compreendidos dentro de cada 
plataforma específica, liberando o público de um único espaço 
comunicacional. (FINGER, 2012, p. 128) 

 

Inclusive, isto significa novos modos de atuação dos profissionais. 

Discute-se, por exemplo, se técnicas como a da ñPirâmide Invertidaò (PI) migraram 

para a internet junto com a notícia. Adghirni e Moraes (2008, p.248) consideram que 

ñA radiografia desse momento no jornalismo online, com base na pesquisa efetuada, 

evidenciou a primazia dos formatos Pirâmide Invertida e lead, cuja estrutura baseia-

se no princípio da relev©ncia da not²ciaò. Ao citarem outros autores concernentes ¨s 

profundas alterações nos processos de produção e apresentação da notícia 

decorrente das mudanças socioeconômicas e das inovações tecnológicas, Adghirni 

e Pereira (2011, p. 45) afirmam que ñAlguns formatos canônicos do texto jornalístico 

ï como o lead e a pirâmide invertida (MORAES, 2004) ï, bem como os critérios de 

noticiabilidade (JORGE, 2007), subsistem nesse novo cen§rioò. 

Nota-se que a adoção da pirâmide invertida é comum nos diversos 

meios de comunicação, inclusive na web, apesar da técnica ser polemizada desde 

sempre, pois ela exige que o leitor siga um roteiro definido, do assunto mais 

importante para o menos importante. Devido às características da web, a pirâmide 

invertida não se faz tão necessária, porque o texto na rede não possui edição com 

cortes relacionados com a paginação e os hipertextos permitem que o leitor trace 

seu próprio percurso de leitura.  

Mesmo assim, apesar das diversas discussões recentes sobre a 

existência ou não da Pirâmide Invertida na web, em primeira instância o que se 

observa é que a Pirâmide Invertida e o lead15 vigoram nas webnotícias, da mesma 

forma que Jakob Nielsen visualizou em 199616, em que cada página estruturada em 

forma de pirâmide invertida, deixe de ser um artigo tradicional e se transforme em 

um grupo de pirâmides a flutuar no ciberespaço. 

Uma matéria jornalística flutuante na web, mas com o título na capa 

de uma homepage, é alcançada com facilidade pela audiência. A presença de 

hiperlinks de um texto para outro (hipertextos), funciona como uma publicidade do 

assunto. Nos sites de notícias são muitos os links que se afunilam num único 

caminho e permitem acesso imediato a qualquer informação. Apesar de conhecido 

                                                           
15

 O lead é a primeira parte do texto da notícia. 
16 NIELSEN, Jakob (1996) Inverted Pyramids in Cyberspace. Em www.useit.com/alertbox/9606.html. 
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nos ambientes digitais, o conceito de hipertexto não surgiu com a Internet ou com a 

web. É preciso conceber as primeiras noções de hipertextos para compreender a 

dimensão alcançada com a rede. Ted Nelson (2005) explica a essência do 

hipertexto e critica a forma como se utiliza precariamente a internet, com o 

pensamento voltado ao uso que tínhamos do papel. 

 
Eu fiz um projeto na Universidade Brown, com o professor Andy van Dam, 
chamado Sistema de Edição de Hipertexto. Havia uma página na tela e 
textos escondidos sob outro texto. Clicando no link, seguia-se para outra 
página e, clicando de novo, podia-se voltar para a anterior ou avançar na 
pesquisa. Para mim, essa é a essência da World Wide Web, a interconexão 
entre as informações. O resto é simulação do papel. Utilizar um programa 
de computador como um simulador de papel é como cortar as asas de um 
avião e usá-lo como um ônibus. Você perde todo o seu poder. (NELSON, 
2005). 

 
Mesmo após a virada do século, de certa forma ainda se usa um 

documento eletrônico, como é o caso do Word, para digitar exatamente com a 

mesma mentalidade com que se escrevia no meio ñceluloseò. Para Nelson (2005), 

houve nos últimos anos uma maximização para melhor representar as ideias, as 

placas de vídeo estão mais potentes, permitindo zooms antes inimagináveis, mas 

nada disso é potencialmente aproveitado. Ele ainda espera pelo hipertexto do futuro, 

que depende mais de uma mudança de pensamento do que de novas tecnologias, 

deixando de simplesmente imitar a utilização do papel na representação de textos 

na web, cujo o hipertexto seria o responsável por formas mais influentes das ideias 

apresentadas. 

O inventor Ted Nelson previa em seu projeto denominado Xanadu, 

que todo documento de trabalho migraria para a tela interativa do computador, e 

seria possível escrever por novos caminhos, escapando da sequência que o papel 

impunha, podendo ainda conectar, salvar e arquivar os documentos. A ideia era algo 

que remetia a um zigue-zague de informações, bem diferentes dos hipertextos 

atuais. Em 2007, Ted Nelson finalmente mostrou ao mundo a sua ideia visionária em 

três dimensões, conforme ele tinha previsto há 30 anos. 

O que ocorreu é que, enquanto Ted Nelson estava absorto no 

Projeto Xanadu desde 1963, surgiu a World Wide Web pela mente de Timothy John 

"Tim" Berners-Lee, em 1989. Os computadores já existiam, mas a Internet não. Tim 

Lee criou a Rede Mundial de Computadores ao implementar a primeira comunicação 

bem-sucedida entre um cliente HyperText Transfer Protocol (HTTP) e um servidor 
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por meio da Internet. Basicamente, o que Tim Lee fez foi tomar a ideia de hipertexto 

e conectá-la à ideia de Transmission Control Protocol (TCP) e Domain Name 

System (DNS), surgindo o que hoje se conhece por World Wide Web. 

No entanto, os hipertextos do Projeto Xanadu, ou Xanadu Space, 

baseavam-se em ñlinks de mão dupla, por meio dos quais qualquer pessoa poderia 

anotar qualquer coisa e pelos quais os pensamentos podiam se ramificar 

lateralmente sem bater nas paredesò (NELSON, 2005). Mas, o que resta hoje como 

meio hipertextual por excelência é a WWW, e seu funcionamento baseado nos links 

de mão única, que levam para outras páginas numa ligação simples e incipiente. 

A relação de hipertexto com a mídia, é que o hipertexto é uma forma 

de hipermídia. A hipermídia é uma fusão de mídias capazes de agregar os conceitos 

de não-linearidade, hipertexto, interface e multimídia numa só linguagem. Não se 

trata de várias mídias reunidas, pois neste caso há o termo multimídia. Trata-se de 

uma mídia de leituras não-lineares que podem ter início em qualquer parte do texto, 

incluir animações, vídeos, áudios e ser interativa após alguns cliques apenas. 

Permite, ainda, navegar por outros conteúdos e fazer links com outros elementos de 

interesse do usuário. Hipermídia não é apenas o meio e não é somente a linguagem, 

ela é o meio e a linguagem de uma nova mídia. 

A mais conhecida analogia para as redes e o hipertexto é o conceito 

de rizoma dado por Gilles Deleuze e Félix Guattari: ñ(...) um tal sistema poderia ser 

chamado de rizoma. (...) O rizoma nele mesmo tem formas muito diversas, desde 

sua extensão superficial ramificada em todos os sentidos até suas concreções em 

bulbos e tub®rculosò. (1995, p.11). Tal rizoma, porém, deve ser pensado em todas 

as suas ramificações no âmbito da comunicação visual e do design na web. 

 

2.3     Comunicação visual e Webdesign 

 

ñVisualizar ® ser capaz de formar imagens mentaisò, ® assim que 

Donis A. Dondis (2007, p.14) impele à óvisualizarô como se dá o conhecimento visual 

e a necessidade de um alfabetismo visual para a compreensão dos elementos 

básicos da comunicação visual, uma vez que é a partir dos elementos visuais que 

ñse planejam e expressam todas as variedades de manifesta»es visuais, objetos, 

ambientes e experi°nciasò.  

http://pt.wikipedia.org/wiki/Transmission_Control_Protocol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Domain_Name_System
http://pt.wikipedia.org/wiki/Domain_Name_System
http://pt.wikipedia.org/wiki/Domain_Name_System
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 Ao combinar estes elementos tem-se uma composição visual que, 

segundo Milton Ribeiro (2007, p. 160), é ño resultado da melhor organiza«o 

subjetiva dos elementos e suas rela»esò, uma arte incumbida de melhor distribuir 

em um projeto gr§fico seus elementos integrantes. ñA linha, a unidade, o equil²brio e 

demais fatores conjugados ao tema, criam uma mensagem, chamando a atenção, 

determinando o interesse, propondo a motivação para o fim específico da 

comunica«oò. (RIBEIRO, 2007, p.160).   

As definições de cada componente visual podem diferir entre um e 

outro estudioso do design. Para compreender o processo de composição, fez-se 

necessário verificar os nomes de cada elemento e os pontos em comum entre os 

principais autores. Desta forma, além de Ribeiro (2007) e Dondis (2007) já citados, 

verificou-se as pesquisas de Fayga Ostrower (1996), Walter Abreu Cybis (2003) e 

concepções provenientes da Gestalt17. Em uma adaptação do quadro comparativo 

desenvolvido por Rafaela Leite (2012) (quadro 1), estão elencados os elementos 

principais, com destaque aos que são comuns entre os autores e a escola Gestalt. 

 

 

 

 

 

Elementos 

da 

Composição 

Visual 

Dondis Ostrower *Gestalt Ribeiro Cybis 

Ponto Linha Forma/Ponto Ponto Linha 

Linha Superfície Forma/Linha Linha Cor 

Forma Volume Forma/Plano Forma Fonte 

(tipografia) 

Direção Luz   Composição 

Tom Cor    

Cor     

Textura     

Dimensão     

Escala      

Movimento     

*Trata-se aqui de uma redução dos elementos de composição visual da complexa escola Gestalt. 

Quadro 1 ï Comparativo dos elementos da composição visual entre autores. 
Fonte: Adaptado de Leite, 2012, p. 41. 

                                                           
17

 Em síntese, a Gestalt é o ramo da psicologia que estuda a percepção humana. Inicialmente, foi 
uma Escola de Psicologia Experimental que formulou teorias acerca da forma, apoiada na fisiologia 
do sistema nervoso, contribuindo assim com os estudos da percepção, linguagem, inteligência, 
aprendizagem, memória, motivação, conduta exploratória e dinâmica dos grupos sociais. 
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Assim, os elementos individuais compartilhados entre todos os 

nomes citados acima são: ponto, linha, forma/superfície/plano18 e cor. Leite (2012) e 

Cybis (2003) ressaltam também a tipografia, uma vez que esta é de fundamental 

importância na composição gráfica e na comunicação. Outros componentes do 

processo visual citados por Donis e Fayga, como volume, luz, direção, textura, 

brilho, são considerados pela Gestalt como elementos harmônicos, pois possuem 

qualidade tridimensional, uma vez que com eles é possível produzir determinados 

efeitos na composição visual. 

De posse dos elementos visuais individuais, põe-se em destaque 

neste estudo e aprofunda-se basicamente em um trio: forma, cor e tipografia. Desta 

maneira, será possível entender como as técnicas de comunicação os manipulam 

conforme a mídia e o objetivo da mensagem a ser transmitida por eles. Para Samara 

(2011, p. 22), ñ(...) tanto a cor, quanto a forma e o tratamento ilustrativo contribuem 

para a mensagem geral de uma publicação, e devem ser vistos como conteúdo. Do 

mesmo modo, o tratamento tipogr§fico (...)ò.  

É neste sentido que Dondis (2007, p.29) trata da sintaxe da 

linguagem visual: ñEm termos lingu²sticos, sintaxe significa disposi«o ordenada das 

palavras segundo uma forma e uma ordena«o adequadasò. No contexto do 

alfabetismo visual, a sintaxe significa a disposição ordenada de partes, cuja 

composição irá afetar o resultado final, por isso, o processo compositivo deve ser 

feito com inteligência e conhecimento.  

Na criação dos websites noticiosos, os elementos visuais não estão 

ali por acaso. Eles são a substância básica daquilo que se vê e dependem da 

percepção, de um alfabetismo visual. (DONDIS, 2007). Sendo assim, a sintaxe 

visual é desenvolvida pelos designers para compor um produto que possa ter a 

informação absorvida pelo maior número de público, por meio de ênfase em 

determinado elemento e em detrimento de outro. (idem, 2007). 

 

2.3.1     Forma 

 

Ao delimitar uma área tem-se a superfície, a forma daquilo que se 

almeja. ñNa organiza«o espacial da superf²cie percebemos as duas dimens»es, 

                                                           
18

 Forma, superfície e plano são palavras de comum acordo caracterizadas como porções limitadas 
de comprimento e largura, sendo, portanto, bidimensionais. 
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altura e larguraò. (OSTROWER, 1996, p. 70). Estas dimensões são integradas e 

presas no espaço e não necessariamente se constituem de linhas, podendo ser 

áreas delimitadas por cor, assim como não são essencialmente fechadas, 

constituídas por margens, podendo ser também superfícies abertas, reguladas pela 

articulação da área interior. (idem, 1996). Uma das importâncias da forma está no 

fato de que ela precisa ser escolhida primeiramente para então se iniciar a 

elaboração de um trabalho gráfico, conforme a finalidade utilitária do suporte em que 

será inserida, para depois serem acrescentados os outros elementos e todo o 

conteúdo. Para Ostrower (1996, p. 45), forma é igual a conteúdo, ao menos em 

termos de estrutura espacial e ñA no«o fundamental, ® que forma sempre significa 

organiza«o, ordena«o, estruturaò.  

As formas podem ser as mais variadas possíveis, das usuais 

geométricas (círculo, triângulo, quadrado e retângulo) às naturais, com formato de 

animais ou plantas. (RIBEIRO, 2007). No caso da superfície para website, o 

retângulo na vertical é a mais utilizada como contorno, o limite do site com margem. 

Depois de definido o espaço, é possível observar o explícito e implícito da estrutura 

interna do retângulo.  

Apesar da superfície dos websites noticiosos tenderem para a 

verticalidade, a orientação e a direção espacial pode ser, perceptivamente19, para a 

horizontal. Não é possível avaliar uma superfície total de um site, sem considerar 

que ela ultrapassa o tamanho da tela visualizada e impele ao uso da barra de 

rolagem. Ao perceber a composição no limitado espaço da tela, portanto, um espaço 

parcial, é possível determinar o centro visual perceptivo da página.  

Conforme Ostrower (1996, p.47), o centro perceptivo do usuário está 

acima do centro geométrico (produzido pelo cruzamento dos eixos centrais), e 

depende da sensibilidade de cada usuário e da extensão visível, ou seja, é relativo, 

sendo que, ñquanto mais comprido for o ret©ngulo, mais subir§ o centro visual da 

§reaò. Em síntese, ao acessar o conteúdo dos sites estudados em um celular com a 

tela ñem p®ò (vertical), o centro perceptivo de cada usuário se encontra ainda mais 

acima do que quando se vira o aparelho e acessa o mesmo conteúdo na tela 

ñdeitadaò (horizontal).  

                                                           
19

 Ostrower (1996) ŜȄǇƿŜ ǉǳŜ ŀ ǇǊƻōƭŜƳłǘƛŎŀ Řŀ άǇŜǊŎŜǇœńƻ Řŀ fƻǊƳŀέΣ ŜǎǘŀōŜƭŜŎƛŘŀ ǇƻǊ ƴƻǾŀǎ ƻǊŘŜƴŀœƿŜǎΣ 
subdivisões visíveis, novas totalidades e partes, ultrapassam os limites da linguagem visual e avança para os 
temas da Gestalt. 
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Isto também ocorre com a percep«o da óestrutura da formaô, ou 

melhor, ódupla estrutura espacialô, a geométrica e a visual perceptiva, na qual a 

primeira é simétrica e a segunda tem medidas relativas com valor diferente para 

cada lado e qualificações variadas, no qual o ño lado esquerdo funciona como 

entrada, dando início a um desenvolvimento formal; o lado de cima confere leveza; o 

lado direito, ação e energia; o lado de baixo, peso visualò. (idem, p.54). (figura 1). A 

orientação lateral, da esquerda para direita é um fenômeno com muitas hipóteses 

segundo Ostrower (1996), seja na vigência da leitura ocidental ou no fato do lado 

esquerdo do córtex cerebral situar os centros coordenadores da visão. 

 

 

 

 

 

 

  

Figura 1 ï Esquema da Estrutura Visual Perceptiva de Fayga Ostrower. 
Fonte: Elaborado por Fayga Ostrower. (1996, p.54). 
 

Nesta linha da orientação lateral, a diagramação do jornalismo 

impresso foi pautada por décadas nas chamadas zonas de visualização, uma teoria 

de Edmund C. Arnold20, ilustrada na figura 2. Todavia, apesar de ser muito citado, é 

um conceito a ser repensado para o formato do jornalismo on-line, detentor de 

muitos elementos pertencentes apenas a web. 

 

                                                           
20

Edmund C. Arnold, Tipografía y Diagramado para Periódicos. Nova York, 1965. p.118-127. 
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1. Zona Primária: elemento forte para atrair a atenção e 

interesse do leitor. 

2. Zona Secundária: a rota básica da vista se projeta do lado 

superior esquerdo para o lado inferior direito ñsa²daò. 

3. e 4.  Zona Morta: podem ser utilizadas para dispor informações  

secundárias ou elementos de menor importância. 

5.       Centro čtico: §rea que melhor óchamaô a aten«o visual do 

leitor. 

6.         Centro Geométrico: é o centro do formato da página. 

Figura 2ï Esquema das Zonas de Visualização de Edmund C. Arnold 
Fonte: Elaborado pela autora 

 

2.3.2     Cor 

 

Também a cor, por sua vez, tem muita importância para o 

webdesign devido a seus inúmeros significados associativos. Dondis (2007) afirma 

que a cor é impregnada de informação. Os sites de notícias são uma forma de 

conteúdo influenciado pelas partes constitutivas da linguagem visual, principalmente 

quanto a cor e suas ñrela»es compositivas com o significadoò (DONDIS, 2007, 

p.22).  

Portanto, ao analisar os websites de notícias deve-se considerar a 

aplicação intencional das cores na homepage e demais interfaces, utilizando a cor 

do objeto no sentido de informação, pois se possibilita então, segundo Luciano 

Guimarães (2000), que o objeto que contém a informação cromática receba a 

denominação de signo. A ideia de cor já debatida por diversos autores depende da 

área de aplicação de alguns componentes, entre eles o objeto, a luz, o órgão da 

vis«o e o c®rebro.  ñA cor ® uma informação visual, causada por um estímulo físico, 

percebida pelos olhos e decodificada pelo c®rebroò. (GUIMARëES, 2000, p. 12). A 

cor no site de notícias é informação atualizada do signo, que é um objeto produzido 

por um emissor, recebido e interpretado por um receptor.  

Para Guimarães (2000, p.15), ñNa dimens«o sem©ntica da semiose, 

os signos estarão compostos em complexos significativos ï os textos ï e 

organizados por sistemas de regras ï os c·digosò. Quando ocorre o contraste entre 

claro e escuro, a adaptação da retina volta-se para as áreas claras. Guimarães 

(2000) enfatiza que, se em determinado campo visual o contraste for muito forte, 
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perde-se a visibilidade dos detalhes, mas, por outro lado, se estiver repleto de áreas 

monocromáticas, ocorre uma saturação, e o olhar sente a necessidade de desviar-

se do objeto.  

A percepção de que algumas cores são quentes (vermelho) ou frias 

(azul), passam tranquilidade (azul) ou agressividade (vermelho), tem respaldo em 

fenômenos biofísicos, sendo que, no processo de visão, segundo Guimarães (2000), 

a construção neurológica de um objeto depende de três funções em conjunto no 

sistema nervoso: a sensorial, a motora e a integrativa. A primeira função é 

desempenhada pela retina, a segunda função ocorre com a intenção seletiva da 

imagem, para somente ao final ñprocessar a informa«o visual, gerando 

pensamentos e emoções, interpretando-a, criando significadoò. (GUIMARëES, 2000, 

p.43). Desta forma, a cor comunica uma ideia, como ratificam os autores abaixo: 

 

Sobre o indivíduo que recebe a comunicação visual, a cor exerce uma ação 
tríplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor é vista: 
impressiona a retina. E sentida: provoca uma emoção. E é construtiva, pois 
tendo um significado próprio, tem valor de símbolo e capacidade, portanto, 
de construir uma linguagem própria que comunique uma ideia (BASTOS; 
FARINA; PEREZ, 2006, p.13). 

 
A cor não é parte integral da imagem como inicialmente se 

acreditava. Durante a construção neurológica da cor há uma síntese de percepção 

global das cores (GUIMARÃES, 2000). A luz pode alterar ou não a cor de uma 

imagem, da mesma maneira que várias cores em uma área pode alterar a 

percepção, de modo que um azul do lado de um verde pode tornar-se mais 

esverdeado. Ainda de acordo com Guimarães (2000, p.51), o domínio da linguagem 

das cores est§ no conhecimento das suas invariantes biof²sicas: ñTrata-se de 

conhecer parte da capacidade de produção e recepção da informação cromática e o 

repertório do seu autor e do seu receptor, para poder conhecer a informação que por 

eles ® compartilhadaò. 

Dorinho Bastos, Modesto Farina e Clotilde Perez (2006) ressaltam 

que as matizes de cores no ambiente que permeia um texto e na sua própria 

tipografia é capaz de impor um sentido à mensagem segundo a cor escolhida. 

Segundo os autores, ñPelo adequado uso dos tons, a mensagem escrita tamb®m 

pode se tornar mais sensível, mais dramática e com a capacidade de ser lida mais 

rapidamente (...)ò. (2006, p.155).  
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2.3.3     Tipografia 

 

A forma da escrita, a tipografia, também é importante na sintaxe da 

linguagem visual dos sites, pois faz parte do processo de criação, sendo uma arte de 

ordem estrutural e de formato, mesmo as tipografias digitais. Sobre elas, Bergström 

(2009, p. 102) afirma que frequentemente aparecem novas no mundo digital, mas 

para ñmanter uma ordemò podem ser separadas em dois principais grupos: romanas 

e sem serifa. As romanas são caracterizadas pela serifa e seus traços variam entre 

grossos e finos, com vários movimentos de hastes, barrigas e eixos. Subdividem-se 

em três famílias: romanas diagonais, romanas transicionais e verticais. Foram 

desenvolvidas entre os séculos XVI e XIX, sendo as verticais as últimas criadas 

pelos designers de fontes. (BERGSTRÖM, 2009). 

Os tipos sem serifas são com desenho uniforme e sem mudança na 

espessura. Encontram-se divididos em quatro famílias: grotesca, neogrotesca, 

geométrica e humanista.  Estes tipos foram desenvolvidos no final do século XIX e 

trazem formas simples e funcionais. ñEles d«o uma impress«o t®cnica e industrial, e 

suas formas geom®tricas simples podem gerar certa monotonia quando lidosò. 

(BERGSTRÖM, 2009, p. 102). Por isso, Bergström (2009) afirma que os tipos sem 

serifas são mais apropriados para títulos, textos em placas, legendas, diagramas, 

tabelas e, devem ser evitadas em textos mais longos. 

Ribeiro (2007) destaca a importância do tipo na qualidade da 

publicação, para que ocorra, ao imprimir a palavra escrita, a interpretação mais fiel 

poss²vel do seu sentido expressivo. ñA finalidade da tipografia consiste em 

apresentar o pensamento escrito sob uma forma ordenada, clara e equilibrada, que 

facilite a leitura e, graficamente, concorde com seu esp²ritoò. (RIBEIRO, 2007, p.56). 

Para uma confortável leitura e compreensão do texto na internet, o 

aspecto visual é fundamental, principalmente quando o texto é longo e requer ainda 

mais esforço do usuário, por isso, SAMARA (2011) lembra aspectos do texto que 

são importantes no design: observar tamanho, espacejamento e largura dos 

parágrafos; estabelecer hierarquias claras entre os componentes do texto, como 

títulos e subtítulos, para que o público possa identificá-los e utilizá-los; e, conferir à 

tipografia um aspecto geral que unifique flexivelmente as partes em vista de uma 

continuidade da leitura da informação. 
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2.4 Ciberespaço: Usabilidade e Ergonomia 

 

Para uma compreensão plena do uso dos elementos visuais no 

webjornalismo, é preciso ressaltar que o padrão que primeiro estabeleceu-se para 

os websites teve inspiração em jornais e revistas impressas. Diagramação, 

tipografia, teoria das cores, entre outras teorias da comunicação, foram meramente 

óemprestadasô para a publicação das webnotícias. Somente mais tarde, com uma 

concepção mais adequada do ciberespaço, buscou-se o desenvolvimento de uma 

interface mais livre, permitindo ao usuário uma evolução da experiência on-line.  

Por isso, quando Derrick de Kerckhove (1997) cunha a palavra 

ciberatividade, ele instiga a função do design para o desenvolvimento de interfaces 

batizando-o de ciberdesign ou, ñ(...) aquilo em que o design se transforma quando ® 

apoiado por sistemas ciberactivosò (KERCKHOVE, 1997, p.136). Este início do 

entendimento da relação homem-máquina começa então a ditar parâmetros, e o 

conteúdo passa a ser valorizado em detrimento de outros espaços e relações.  

Peter Anders (2003, p.48), afirma que ñ(...) podemos ver o 

ciberespaço como um meio de valorizar a informação ï transformando-a de dados 

para conhecimentoò. Ele propõe ver o ciberespaço como uma extensão da própria 

consciência, uma vez que, para ele, ñO ciberespao faz que seus usu§rios dividam o 

mesmo espaço, ocupando-o mentalmente ao mesmo tempoò. (2003, p. 62). Por se 

tratar de um artefato eletrônico, é um espaço social coletivo, mas também 

independente, uma vez que é compartilhado em todo o mundo por aqueles que têm 

acesso a ele.  

Diana Domingues (2003, p.97) aprofunda a ideia de Anders quando 

fala da conex«o do corpo com tecnologias, em que ñA rela«o humano/tecnologias 

interativas provoca uma revolução antropológica para a comunicação e oferece um 

ambiente social onde atingimos reenquadramentos de consciência mediante 

respostas do corpo conectado a tecnologiasò. Se esta qualidade da psique humana, 

a consciência, entende-se como a capacidade de perceber a si e ao ambiente, 

então, os constantes reenquadramentos da consciência exigem ainda disposição, 

pedem um estar ciente e depois novamente estar ciente a cada mudança de 

interface. 
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Vilém Flusser (2007) afirma que neste contexto de interatividade 

sempre existirá a relação homem-aparelho como algo irreversível e que só funciona 

de forma integrada, como uma depend°ncia rec²proca do ñhomem em função do 

aparelho, mas, da mesma maneira, o aparelho em função do homem. Pois o 

aparelho só faz aquilo que o homem quiser, mas o homem só pode querer aquilo de 

que o aparelho ® capazò. (FLUSSER, 2007, p.40). £ uma liga«o intensa e 

desafiadora por não estabelecer um parâmetro na relação além dos próprios limites 

físicos e materiais dos integrantes. 

As navegações nas homepages e suas interfaces nos sites de 

notícias devem ser funcionais a ponto de considerar a facilidade de um percurso 

mental do usuário, para que ele saiba de antemão sua localização, quais 

ferramentas e links utilizar para alcançar o que deseja e por onde seguir para 

encontrar e assimilar todo o conteúdo que gostaria. Dondis (2007, p. 14) recorda 

que, antes de se empreender um trajeto, faz-se uma rota mental do percurso que 

seguir§ desde o local de partida at® a chegada, ñverificando as pistas visuais, 

recusando o que não nos parece certo, voltando atrás, e fazemos tudo isso antes 

mesmo de iniciar o caminhoò.  

Para Dondis (2007) a funcionalidade é parte intrínseca ao estilo. 

ñNas artes visuais, o estilo ® a s²ntese ¼ltima de todas as foras e fatores, a 

unificação, a integra«o de in¼meras decis»es e est§gios distintosò. (DONDIS, 2007, 

p. 166). Quando o designer, ou a equipe de designer, em consonância com a linha 

editorial do grupo jornalístico do qual faz parte, escolhe para um website de notícias 

o estilo funcional, ele est§, portanto, em ñbusca da beleza nas qualidades tem§ticas 

e expressivas da estrutura b§sica e subjacente, em qualquer obra visualò, uma 

metodologia atrelada à utilidade e à economia. (DONDIS, 2007, p. 178). 

A aplicação adequada dos princípios da navegação para a criação 

de várias páginas de um site, suas interfaces, ajuda o leitor a criar um percurso de 

entendimento e priorizar parte da informação em detrimento de outras. Neste 

sentido, a usabilidade da Interação Humano-Computador (HCI) é considerada uma 

área estratégica na configuração de novos sistemas interativos. Aprofundar sobre o 

trabalho do design e a necessidade de estreitamento das relações com ergonomia, 

usabilidade e HCI, permite entender a evolução dos websites e o que deixa a 

desejar nas interfaces atuais. Também exige uma composição de equipe interligada 
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nas áreas de design, tecnologia, ergonomia e, inclusive, de marketing. Penny 

McIntire (2008, p.69) sugere, principalmente, simplicidade na criação de um site: 

 

(...) create simple, visible and consistent navigation; take advantage of what 
visitors already know; orient visitors with óYou are hereô signs; avoid 
requiring any extra effort from the visitor; provide multiples ways to acess 
information; provide feedback; make sure the navigation is flexible and 
expandable

21
.  

 

Para McIntire (2008) o aumento da satisfação dos visitantes, 

determinada pelo retorno ou não do mesmo ao site, serve de base para os princípios 

da usabilidade. Neste sentido, o autor (MCINTIRE, 2008) considera fatores de 

usabilidade de um site e destaca algumas considerações, como as de que o site 

deve ser fácil de usar por si só (Self-evidence) e deve ser rápido (Speed) porque os 

visitantes não tem paciência para demoras. Se o visitante por algum motivo tiver que 

esperar algo, McIntire (2008) sugere o uso de uma ilustração ou uma pequena 

animação para indicar que o sistema ainda está a fazer algo (Feedback). Além 

disso, o programador deve testar o site em vários browsers para evitar que os links 

falhem, que as imagens se percam ou que outros erros aconteçam.  

Tais fatores de usabilidade elencados por McIntire são similares aos 

sete princípios ergonômicos da norma ISO 9241:1022, citadas por Walter Cybis, 

Adriana Betiol e Richard Faust (2007), referente ao projeto e à avaliação de 

Interfaces Humano-Computador (IHC), que trata da ñrelação que se estabelece entre 

usuário, tarefa, interface, equipamento e demais aspectos do ambiente no qual o 

usu§rio utiliza o sistemaò. (CYBIS; BETIOL: FAUST, 2007, p.23). Os princípios de 

ergonomia segundo a norma são: adaptação à tarefa; autodescrição (feedback); 

controle ao usuário; conformidade às expectativas do usuário, tolerância aos erros; 

facilidade de individualização; e, facilidade de aprendizagem. Estes três autores 

fazem referência a uma lista ainda mais completa, com base nos estudos de dois 

pesquisadores franceses, Dominique Scapin e Christian Bastien, composta por ñoito 

critérios ergonômicos principais que se subdividem em 18 subcritérios e critérios 

elementaresò. (p. 25).  

                                                           
21

 ñ(...) cria«o simples, vis²vel e navega«o consistente; aproveite o que os visitantes j§ sabem; 
oriente o visitante com marcas do tipo óVoc° est§ aquiô; minimize o esforo dos visitantes; providencie 
múltiplos caminhos para acessar a informação; providencie feedback; tenha certeza que a navegação 
® flex²vel e expans²velò. (tradu«o nossa). 
22

 ISO 9241. Ergonomic requirements for office work with visual display terminals (VDTs). Part 10: 
Dialogue principles. 
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Uma lista tão extensa não significa que nenhum princípio deva ser 

esquecido na análise do uso do sistema. Ao contrário, Cybis, Betiol e Faust (2007, 

p.26) esclarecem que ñum crit®rio pode ser priorit§rio em certos contextos de uso e 

ser contra-indicado em outrosò. Porque, o sistema é complexo, constituído de 

usuários, equipamentos (hardware e software) e ambiente físico organizacional, no 

qual todos influenciam na interação. Para Walter Cybis (2003), a usabilidade é o 

termo que melhor define a qualidade no uso de um sistema interativo, pois é quando 

o usuário encontra um sistema cuja operação o permite realizar tarefas de maneira 

eficaz, eficiente e agradável.  

Com vista à qualidade dos websites e todas as suas interfaces, 

existem maneiras de conceber e avaliar os mesmos, por meio dos já citados 

princípios ergonômicos, utilizados com vista à qualidade e, consequente, aumento 

da produtividade e adaptação às relações do sistema composto por homens e 

máquinas. De acordo com Vanessa Barros (2001), a sistematização de 

procedimentos ergonômicos buscam, então, a redução do risco, do erro e do esforço 

na execução das tarefas, ou seja, como melhor aproveitar a força da capacidade 

humana.  

Jakob Nielsen (1994) destaca ainda, neste sentido, que o site não 

tem que ser bonito e sim usável. Logo, para Nielsen, textos em preto no fundo 

branco, com pouco ou nenhum gráfico, seriam o ideal. No entanto, os defensores do 

design e da comunicação visual, com o uso da sintaxe visual, buscam ainda por algo 

mais funcional por meio da distribuição dos elementos visuais de tal forma que a 

composição final auxilie o navegante a percorrer caminhos óbvios.  

O designer de ciberespaço é, deste modo, a pessoa versada em 

captar o potencial desse artefato e fazer com que os princípios de design se 

entrelacem com os princípios de uma boa navegação na internet, ou seja, 

usabilidade e ergonomia. Segundo Morace (2009), são propriamente as novas 

tecnologias as provocadoras de um súbito aumento da criatividade no âmbito do 

design, mesmo que muitas vezes as formas hierárquicas e de agir das empresas 

dilapidam parcialmente as ideias e estratégias de uma pessoa criativa e inteligente. 

No desenvolvimento de sites e suas interfaces, diferentes modelos 

difundiram-se entre os webdesigners e as agências de comunicação e, 

consequentemente, popularizaram-se determinados padrões. Pois, não se sabia, no 
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início, qual a aparência que a internet deveria ter e, algumas regras antes 

fundamentais, agora são exceções. Um aspecto desafiador da criação de páginas 

web está na infinidade de tamanho e resolução da tela. Estas resoluções são 

medidas em pixels, como por exemplo, 800x600 pixels, ou 1600x1200 pixels. O 

tamanho do monitor pode ser, em média, de quatro polegadas para um celular, sete 

polegadas para um tablet, de 15 polegadas para um ecrã de desktop ou notebook e 

ainda maior quando se fala de um televisor ou de uma tela de projeção de imagens. 

Todos, com a internet e as novas tecnologias digitais, podem reproduzir o conteúdo 

do site de notícias.  

Logo, um dos mitos do início do desenvolvimento dos websites, o 

scroll ou scrollbarr 23 , apresentou mudança de conceito e opiniões, porque, 

inicialmente, o uso da barra de rolagem não era indicado, ou seja, os sites deveriam 

ter tamanho fixo e serem retangulares, evitando o deslocamento de cima para baixo 

para visualizar um material por inteiro ou um texto contínuo. Mas, com as mudanças 

de telas e as diferentes configurações dos equipamentos institucionalizou-se o uso 

da barra de rolagem. A utilização da barra agora está automatizada na ação do 

usuário, basta um clique ou mesmo os dedos deslizando na tela touch24 e a ação se 

concretiza sem ser notada ou interromper o raciocínio. Para um site de informação, 

a barra de rolagem torna-se mais importante ainda, pois uma matéria jamais seria 

completa se limitada ao espaço de uma tela fixa.  

Em termos de software, mudanças também ocorreram em prol do 

usuário na internet. O Adobe Flash, ou simplesmente Flash, que inicialmente 

auxiliava no processo de criação de sites, perdeu espaço para o HTML5, sigla para 

Hypertext Markup Language, por ser uma linguagem de marcação de hipertexto que 

estrutura o conteúdo na web e que, consequentemente, facilita a vida do usuário 

navegador, além de permitir aos desenvolvedores de websites uma maior rapidez 

para construir páginas mais fáceis e simples. 

 

 

 

 

                                                           
23

 Scroll ou scrollbarr ï barra de rolagem. 
24

 Touch screen (anglicismo) ou ecrã tátil é uma tela sensível ao toque que dispensa a necessidade 
de outro periférico de entrada de dados, como o teclado ou o mouse. 
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA 

 

 

Superadas as primeiras fases desta pesquisa, de caráter 

introdutório, teórico e conceitual, a atual etapa pretende ressaltar o estudo dos 

métodos. Investiga-se, portanto, como se configura os dois sites objetos da 

pesquisa, Folha e G1, pertencentes a grandes grupos de comunicação, pelo método 

da AC - Análise do Conteúdo e, posteriormente, com o estudo comparativo de 

ambos os sites, por meio do emprego das técnicas necessárias, como permite o 

caráter híbrido do método escolhido.  

 

3.1 Método Científico 

 

3.1.1 Classificação, Delineamento e Estratégia da Pesquisa 

 

A metodologia científica desta pesquisa se classifica em descritiva e 

se aproxima da pesquisa explicativa. (GIL, 2008). É descritiva porque estuda e 

descreve as características de cada website objeto da pesquisa, e explicativa porque 

tem a preocupação de identificar os fatores que contribuem para a ocorrência do 

fenômeno da comunicação. (FORNASIER; MARTINS, 2006). Quanto ao 

delineamento, é um estudo de caso de dois objetos, fornecendo amplo e detalhado 

conhecimento dos sites estudados. Como procedimento técnico, buscou-se 

informações em fontes bibliográficas de renomados autores e em fontes 

documentais, além da realização de entrevista por pauta. 

Ao aprofundar as ferramentas para o campo da Análise do Conteúdo 

(AC) de Laurence Bardin, cuja forma metodológica lança um novo olhar para a 

informação no jornalismo, usufruiu-se da utilização agregadora de outras técnicas, 

como permite a metodologia da AC. Por isto, esta pesquisa está alinhada com as 

considerações de Antônio Fidalgo referente ao jornalismo on-line, com base nas leis 

do jornalismo propostas por Otto Groth, nas quais também repousam as pesquisas 

de Zélia Leal Adghirni sobre o uso de metodologias aplicadas à Web, além das 

pertinentes colocações de Elias Machado e Marcos Palacios, nomes intensos nas 

análises sobre JOL.  
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A barreira a ser transposta neste estudo encontra-se na captura para 

análise de um meio em constante mutação e atualização de dados, considerando 

que a internet é periódica e potencializada em dois tempos simultâneos: 

instantaneidade e memória. (ADGHIRNI; MORAES, 2008). ñO desafio reside, para o 

pesquisador, em capturar o duplo fenômeno do fluxo, armazená-lo em sua 

fugacidade e perenizá-lo em sua interpreta«oò. (idem, p.250). Todavia, isto tende a 

ser uma constante dos estudos das mídias em rede. 

 

3.2 Método da AC - Análise do Conteúdo 

 

Estar à escuta de palavras e imagens, de textos escritos e 

publicados (BARDIN, 2011), é deste modo que se inicia o método de análise 

escolhido nesta pesquisa. A utilização da AC é suficientemente recomendada para 

esta investigação, pois convém empregá-la ñpara comparar o conte¼do jornal²stico 

de diferentes m²diasò, na medida que verifica a ñfrequ°ncia com que situa»es, 

pessoas e lugares aparecem na m²diaò (HERSCOVITZ, 2008, p. 123).  

É uma técnica híbrida que reúne elementos qualitativos e 

quantitativos de forma integrada, suficientemente indicada no emprego das 

pesquisas midiáticas comparativas dos conteúdos jornalísticos que circulam em 

diferentes veículos de comunicação. Para Laurence Bardin (2011) a frequência e a 

presença ou a ausência são as informações da análise. 

 
Na análise quantitativa, o que serve de informação é a frequência com que 
surgem certas características do conteúdo. Na análise qualitativa é a 
presença ou a ausência de uma característica de conteúdo ou de um 
conjunto de características num determinado fragmento de mensagem que 
é tomada em consideração. (BARDIN, 2011, p. 26-27). 

 
Porém, para a Análise do Conteúdo, é preciso algo mais, pois ela 

ñoscila entre os dois polos do rigor da objetividade e da fecundidade da 

subjetividadeò (Bardin, 2011, p. 15). É preciso averiguar o que foi retido pela 

mensagem ño latente, o n«o aparenteò. O alcance da AC n«o ® meramente 

descritivo, pelo contr§rio, a sua fun«o ® a infer°ncia. ñ(...) a partir dos resultados da 

análise, se pode regressar às causas, ou até descer aos efeitos das características 

das comunica»esò. (BARDIN, 2011, p. 27). 
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A inferência tratada, ou seja, a dedução lógica que se extrai é a de 

que os conteúdos digitais noticiados pelas mídias na internet, enfatizados nas 

manchetes e suas editorias, são produzidos e formatados conforme os interesses 

dos grupos jornalísticos estudados e segundo suas linhas editoriais, porém, ao fazer 

uso das facilidades para o acesso ao mesmo conteúdo por meio da web e da 

internet rápida, igualam assim os veículos em temas que se repetem.  

O corpus deste estudo comparativo são os sites de notícias da Folha 

de S. Paulo e do G1 e o recorte abrange 31 dias de coleta on-line e diária, realizada 

sempre no período da manhã e no mesmo horário para ambos, referente à 

homepage (página principal), que corresponde à capa de cada um dos sites. Como 

tema noticioso, têm-se as duas primeiras colunas de cada site, sendo que nesta 

análise considerou-se apenas a primeira, por ser onde se concentram a manchete e 

as matérias das principais editorias.  

O material encontra-se em arquivos PDF (Portable Document 

Format) 25 para preservação do layout, salvo em CD (anexo A). Devido a constante 

atualização das notícias no ambiente virtual, uma delimitação de horário fez-se 

necessária. Esta delimitação se deu por meio da observação participativa da 

pesquisadora durante a visita à redação da Folha, conforme checagem da rotina 

diária e turnos de trabalho dos profissionais da notícia. Tomou-se o cuidado de 

salvar as homepages dos dois veículos praticamente ao mesmo tempo, com 

segundos de diferença uma da outra, para que nenhum acontecimento importante 

pudesse alterar significativamente as publicações. 

Entrevistas com profissionais do portal Folha (apêndices A, B, C e D) 

foram importantes para a compreensão da estrutura, do formato, da velocidade de 

apuração, produção, edição e distribuição da notícia no formato web. Optou-se pela 

entrevista de profundidade (ADGHIRNI; MORAES, 2008), com entrevistas pessoais 

e com gravação autorizada pelos pesquisados, entre eles, editores e repórteres. O 

objetivo da entrevista para coleta de dados nas ci°ncias sociais emp²ricas, ñ® 

fornecer dados básicos para a compreensão dos atores sociais (suas crenças, 

atitudes, valores e motiva»es) e sua situa«o em contextos sociais espec²ficosò. 

(idem, p. 244). 

                                                           
25

O PDF é um formato de documento portátil desenvolvido pela Adobe Systems para representar 
documentos de maneira independente do aplicativo, do hardware e do sistema operacional que o 
criou. Um arquivo PDF pode descrever documentos que contenham textos, gráficos e imagens. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Adobe_Systems
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hardware
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sistema_operacional
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Ao trabalhar com a AC, três etapas devem ser respeitadas para a 

organização do estudo. A primeira é a pré-análise. As seguintes são a exploração do 

material e o tratamento dos resultados obtidos e interpretação, sendo que estas 

duas últimas estão inseridas na Análise Comparativa, capítulo 4. 

 

3.2.1 Pré-análise 

 

A pré-an§lise ñ£ a fase da organiza«o propriamente ditaò (BARDIN, 

2011, p.125). Apesar de ser um período de intuições, visa operacionalizar e 

sistematizar as ideias iniciais para que a condução do esquema seja preciso no 

desenvolvimento das operações sucessivas. Após deixar-se invadir por impressões 

e orienta»es no decorrer de 2014, caracterizada como ñleitura flutuanteò, 

concretizou-se a escolha dos documentos para o corpus, elencados segundo as 

regras a seguir: exaustividade, representatividade, homogeneidade e pertinência.  

Realizou-se a elaboração e a organização dos indicadores para a 

análise categorial. Primeiramente, identificou-se elementos como forma, cor e 

tipografia e, depois, elencou-se as seguintes categorias: manchetes e editorias, 

chapéu, título, linha-fina, hiperlink e imagem. Estas categorias e elementos foram 

escolhidos por permitirem verificar as particularidades com que cada site configura 

suas linguagens visuais e verbais e apropriam-se dos meios digitais para a produção 

de conteúdo jornalístico. 

 A análise do conteúdo dos sites da Folha e G1 inicia-se, portanto, 

com a técnica da análise categorial/temática, e a realização da identificação, 

quantificação e qualificação dos elementos (apêndices E, F, G e H). Para a 

confecção de tabelas que permitisse a tabulação de dados de pesquisas, geração 

de gráficos e cruzamento de informações para análise dos resultados foi utilizado o 

programa Microsoft Office Excel26, adaptando os textos para o software, pois ñNo 

caso do tratamento tecnológico, os textos devem ser preparados e codificados 

conforme as possibilidades de ñleituraò do computador e as instru»es do programaò. 

(BARDIN, 2011, p. 131). 

 

 

                                                           
26

 Editor de planilhas Microsoft. 
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4 ANÁLISE COMPARATIVA 

 

 

4.1 Exploração do Material 

 

Neste segundo momento da análise do conteúdo, que se constitui na 

descrição analítica, aprofundou-se o estudo do corpus, conforme o objetivo da 

pesquisa e os referenciais teóricos. A produção de ambos os sites tem a 

participação de diversos profissionais do jornalismo, mas também de demais setores 

da empresa, como da área de design e tecnologia. As editorias presentes são 

similares às de um jornal impresso.  

Efetivou-se o estudo das principais notícias de capa publicadas em 

agosto de 2014, da Folha e do G1, como já citado anteriormente, as interfaces foram 

eternizadas para a pesquisa em arquivo salvo em pdf. (anexo A) por meio da 

captura de tela, restrita à página principal de cada um deles, ou seja, à homepage, 

no período de 31 dias. Ao todo são 62 edições, material satisfatório para se chegar 

aos objetivos propostos na pesquisa, uma vez que apresentam ñas caracter²sticas 

necessárias para a observação, percepção e análise das motivações centrais da 

pesquisaò. (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013, p.67). 

Para transformar os dados brutos dos textos e imagens estudadas 

em algo representativo do seu conteúdo e da sua expressão, foi preciso codificá-lo 

(BARDIN, 2011, p.133). As unidades de registro e as unidades de contexto foram 

escolhidas e representadas. Unidade de registro ®, para Bardin (2011, p. 134), ña 

unidade de significação codificada e corresponde ao segmento de conteúdos 

considerados unidade de base, visando a categoriza«o e a contagem frequencialò. 

As unidades de contexto escolhidas são as editorias a que pertencem as unidades 

de registro, uma vez que deve servir de ñunidade de compreens«o para codificar a 

unidade de registro e corresponde ao segmento da mensagem, cujas dimensões 

são ótimas para que se possa compreender a significação exata da unidade de 

registroò. (BARDIN, 2011, p. 137). 

Por se tratar de uma análise de conteúdo comparativa entre as 

homepages da Folha e do G1, não se efetivou a regra de enumeração às unidades, 

que consiste em dar peso diferente às aparições de determinados elementos. 
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Optou-se por permanecerem todos os elementos com o mesmo peso, pois o estudo 

comparativo já determina as diferenças e similaridades buscadas com a pesquisa.  

As tabelas, instrumentos para a coleta de dados na Análise do Conteúdo, estão em 

Apêndice (E, F, G, H).  

Os subcapítulos seguintes exploram descritivamente o grupo 

jornalístico de cada website pesquisado, com um breve histórico dos respectivos 

conglomerados e homepages, acompanhado da descrição-explicativa 

pormenorizada das páginas, incluindo design e elementos textuais e imagéticos, da 

Folha e do G1. Para uma melhor compreensão visual dos sites e das terminologias 

relacionadas a eles, consultar o apêndice I 27, onde se encontra um diagrama geral.  

 

4.1.1       Grupo Folha de S. Paulo  

 

A história do Grupo Folha teve início no momento da fundação da 

ñFolha da Noiteò, em 1921, por Pedro Cunha e Olival Costa. Hoje ® um dos 

principais conglomerados de mídia do país e controla, segundo o site do Grupo 

(2014), o jornal impresso de maior circulação, a Folha de São Paulo, a maior 

empresa brasileira de conteúdos e serviços de internet, a UOL e o site noticioso com 

mais audiência, o site da Folha de S. Paulo.  

Possui ainda outros negócios, como gráficas, editora de livros 

(Publifolha), livraria virtual (Livraria da Folha), um instituto de pesquisa (Datafolha), 

revistas e três jornais: o popular "Agora", o "Valor Econômico", lançado em 

associação com as Organizações Globo, e o "Alô Negócios", jornal de classificados 

do Estado do Paraná. O Grupo conta também com sua própria agência de notícias, 

a Folhapress.  

 

4.1.1.1 Folha de S. Paulo ï O Site 

 

Lançado em 1995 com o nome de Folha On-line, o site da Folha de 

S. Paulo nasceu com o objetivo de criar, produzir e desenvolver conteúdo jornalístico 

on-line, mas também serviços, principalmente de áreas de interatividade. Em 2010, 

                                                           
27

 O Apêndice I é um diagrama elaborado para representar visualmente os principais elementos de 
uma página. Possui muita utilidade para compreender denominações também presentes no glossário. 
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o nome deixou de ser Folha On-line para tornar-se Folha.com. Mais recentemente, 

em 2012, com a unificação da marca e implantação do paywall28, o site ficou com 

nome idêntico ao jornal impresso, simplesmente: Folha de S. Paulo. (Folha de S. 

Paulo, 2014). 

Por isso, para se referir ao site e não confundi-lo com o impresso, 

neste estudo optou-se por referir-se a ele como ñsite da Folha de S. Pauloò, ou 

somente, ñsite da Folhaò, como os pr·prios jornalistas da reda«o utilizam e como ® 

citado em remissões internas do Grupo Folha. Dentre os diversos produtos do Grupo 

Folha, a digitalização do jornal impresso, chamada de FSP, causa determinado 

conflito no entendimento do conteúdo on-line ofertado no site, pois existem duas 

diferentes formas de acessar o jornal papel, sendo uma em forma de índice e outra 

que permite que as p§ginas sejam ñviradasò. ñTudo isso ® jornal, ® o papel que voc° 

consegue ver na internetò, resume Fabiana Futema (2014) 29. Abaixo, estão o site da 

Folha (figura 3) e as duas versões do impresso no website da Folha (figuras 4 e 5).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 3 - Site da Folha        
Fonte: site da Folha, 
2014. 

                                                           
28

Paywall ou muro de pagamento (tradução literal do inglês), é a cobrança pelo acesso às edições 
digitais de um produto. A política da Folha para o internauta é de 10 textos de leitura gratuita, de 11 a 
20 textos exige-se um cadastro e, para acesso irrestrito é preciso ser assinante e pagar por isso. 
29

 FUTEMA, Fabiana. Fabiana Futema. São Paulo: 24 jul. 2014. Entrevista concedida à pesquisadora 
na Redação da Folha de S. Paulo. (50ô10ò): grava«o em §udio digital. 
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De acordo com o Grupo Folha (2014), o site da Folha publica em 

média 500 notícias por dia com o compromisso de produzir conteúdo na internet 

com a mesma qualidade da Folha. Para isso, seguem-se os mesmos princípios 

editoriais adotados pelo jornal: pluralismo, independência, jornalismo crítico e 

independente. São 19 editorias de conteúdo, sendo 6 as principais (Poder, Mercado, 

Cultura, Esporte, Mundo e Cotidiano), com uma audiência de 17 milhões de 

visitantes e 173 milhões de páginas vistas por mês.  

A Folha produz ainda conteúdo para dispositivos móveis como 

tablets (iPad), smartphones (iPhone e outros) e para as plataformas WAP e SMS 

(para celulares em geral). Conforme o site da Folha (2014), o conglomerado possui 

bem claro, muito antes da Era Digital, sua missão, visão, princípios e valores, 

atribuídos a todos os seus veículos, que consistem em: 

 

Missão - Produzir informação e análise jornalísticas com credibilidade, 
transparência, qualidade e agilidade, baseadas nos princípios editoriais do 
Grupo Folha (independência, espírito crítico, pluralismo e apartidarismo), 
por meio de um moderno e rentável conglomerado de empresas de 

 

      Figura 5 - Edição Impressa  
      (versão no formato de índice)  
      Fonte: site da Folha, 2014. 

 
     
    Figura 4 - Versão Digital do Jornal 
Impresso / Fonte: site da Folha, 2014.           
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comunicação, que contribua para o aprimoramento da democracia e para a 
conscientização da cidadania. 
Visão - Consolidar-se como o mais influente grupo de mídia do país. 
Princípios e valores - Independência econômica e editorial; Compromisso 
com o leitor; Ética; Defesa da liberdade de expressão; Defesa da livre 
iniciativa; Pioneirismo; Respeito à diversidade. (Grifo nosso) (Folha de S. 
Paulo, 2014). 

 

 

4.1.1.2 Folha: design e elementos textuais e imagéticos 

 

Para acessar o site, o leitor pode digitar apenas Folha.com. 

Imediatamente ele será redirecionado ao endereço www.folha.uol.com.br. O portal 

possui ícones de acesso às matérias com nomes similares às editorias de um jornal 

impresso, ou melhor, ao jornal Folha de S. Paulo, mas também com algumas 

denominações típicas do mundo digital. A home principal tem os menus Opinião, 

Política, Mundo, Economia, Cotidiano, Esporte, Cultura, F5, Tec, Classificados, 

Blogs, + Seções. 

O atual site faz parte de um projeto gráfico reformado em 2014, com 

mudanças que mostram similaridade à reforma gráfica ocorrida no jornal impresso 

da Folha em 2010, priorizando uma melhor hierarquização do noticiário, com o 

aperfeiçoamento e organização dos elementos que integram uma página e o 

aumento da legibilidade de textos e imagens.  A disposição do conteúdo jornalístico 

ocorre no formato de grid 30  de colunas (ver apêndice I), em uma superfície 

retangular predominantemente vertical. Além disso, os textos podem mesclar-se na 

coluna, principalmente conforme o ópesoô da not²cia, uma constru«o fundamentada 

no conteúdo, cuja organicidade está diretamente ligada ao suporte multimidiático e 

interativo no qual se encontra. É diferente do grid nos jornais impressos, 

caracterizado pela estaticidade.  

O elemento inicial inserido na superfície é um largo cabeçalho, onde 

se destaca com a mesma tipografia e cores do jornal impresso, a logomarca da 

Folha de S. Paulo, imbu²da do t²tulo permanente e da frase ñUm jornal a servio do 

Brasilò. Mas tamb®m composto de outros elementos, inclusive hiperlinks, como 

mostra a figura 6 a seguir: 

 

                                                           
30

O grid é uma malha, constituída por eixos verticais dispostos em forma de colunas com 

espaçamentos entre si, entrecortados por guias horizontais, formando espaços individuais conhecidos 
por módulos, áreas reservadas para imagens ou diferentes categorias de textos. 

http://www.folha.uol.com.br/
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Figura 6 ï Cabeçalho da homepage da Folha com Menu 
Fonte: site da Folha, 2014. 

 

Na primeira linha, dispostos em uma coluna única e centralizada, os 

links remetem ao servidor UOL. São eles: UOL, Assine 0800 703 3000, SAC, Bate-

papo, Email, BOL, Notícias, Esporte, Entretenimento, Mulher, Rádio, TV UOL, 

Shopping e um símbolo de uma casa que, ao clicar, a UOL torna-se a homepage 

principal no computador do usuário. 

Na segunda linha, uma imagem reduzida do jornal impresso permite 

o leitor acessar a versão digital da Folha de S. Paulo. Ao lado, a página possibilita 

acesso ao Login/Logout, Assine a Folha, Atendimento e Versão Impressa. Em 

seguida, está o nome do jornal: Folha de S. Paulo, um jornal a serviço do Brasil, 

além de data e hora. E, ao final da segunda linha, há espaço para publicidade. 

Na terceira linha, está o menu, já exposto anteriormente, com as 

principais editorias do jornal e a temperatura das principais cidades. A quarta linha é 

composta do link para Últimas Notícias, com manchetes em constante alternância, 

possui ainda uma lupa seguida da palavra Buscar, mais um menu curto com acesso 

ao Site, Impresso, Guia Folha e Tv Folha. Cada menu da terceira linha permite, ao 

ser clicado, navegar por diversas outras frentes. Em Opinião, o leitor encontra 

Editorias, Tendências e Debates, Colunistas, Charges e Ombusdman; Em Política 

há Eleições 2014, reportagens dos 50 Anos do Golpe, do Mensalão, entre outras, 

além de Blogs e Colunas. O mesmo acontece com Mundo, Economia, Cotidiano e 

outros menus. 

A quinta linha já não está contemplada no cabeçalho (ver figura 3) e 

varia no final de semana, sábado e domingo, com temas e manchetes diversos. De 

segunda a sexta, ela é composta por quatro colunas que hospedam de conteúdo 

jornalístico a publicidades. Assim, a quinta linha é a principal. Ela é o próprio site de 

notícia, por isso é parte do objeto de estudo. A sexta linha, comporta matérias e 

serviços sobre Veículos, Imóveis, Empregos e Carreiras, entre outros. A sétima linha 
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traz o site Livraria da Folha, com acesso direto para aquisição de livros. Esta linha 

abriga também promoções e reportagens do site da livraria 

(www.livrariadafolha.com.br) do grupo. 

No foco da pesquisa está a quinta linha, onde estão as manchetes. 

Nesta parte do site da FOLHA, divididas em quatro grandes colunas, estão as 

matérias jornalísticas concentradas principalmente na primeira e segunda colunas. 

Na terceira coluna estão hospedados blogs, colunistas, editoriais, Painel do Leitor e 

assuntos exclusivos da Folha. A quarta coluna é anúncio.  

Sobre as duas primeiras colunas, Camila Marques31 (2014) explica 

que ambas s«o noticiosas, mas possuem ópesoô diferente no jornalismo, por isso s«o 

chamadas de hardnews e softnews, sendo a primeira com relato de fatos relevantes 

e a segunda com assuntos de entretenimento e aconselhamento. ñHardnews é 

Cotidiano, Poder. O que é softnews? Uma matéria de Ilustrada, Cultura, 

Gastronomiaò. Marques esclarece ainda que uma editoria considerada softnews, 

como Gastronomia, pode ser motivo de sair na primeira coluna, depende da 

temperatura da notícia, como o caso de uma rede de fastfood americana que 

comercializou carne estragada. 

Na primeira coluna, com as manchetes das mat®rias mais óquentesô, 

há a manchete principal e a linha-fina. Em seguida, estão cerca de 16 outras 

chamadas, com ou sem imagens. Os títulos sempre em negrito, o chapéu e a linha-

fina em cor cinza. Ao final da página, há um acesso direto por meio de links a todas 

as editorias, suplementos, redes sociais, expediente, e diversos outros serviços e 

empresas do Grupo Folha. Há ainda uma linha com o acesso a aplicativos para 

tablets e smartphones. Por fim, o site finaliza com ñÉ Copyright Folha de S. Pauloò e 

proíbe a reprodução de todo o conteúdo da página em qualquer meio de 

comunicação, sem a autorização da Folhapress.  

Ao direcionar-se para outras páginas do site, o leitor encontra um 

design similar ao da página principal. O cabeçalho, composto por quatro linhas, se 

repete. As notícias costumam ser em uma coluna, porém com uma largura muito 

maior às da coluna da capa. Assim, à direita dos textos sobram ainda duas colunas, 

com muito an¼ncio e o t·pico óLeia Tamb®mô, que d§ acesso a outras not²cias da 

mesma editoria e assuntos afins. No topo de cada matéria, o leitor pode fazer uso 

                                                           
31

 MARQUES, Camila. Camila Marques. São Paulo: 24 jul. 2014. Entrevista concedida à 
pesquisadora na Redação da Folha de S. Paulo. (54ô54ò): grava«o em §udio digital 
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das ferramentas de envio, cópia, impressão e divulgação instantânea, ao 

recomendar o conte¼do no óFacebookô, óTweetarô, atualizar o seu conte¼do do 

óGoogle +ô e enviar óRSSô, aumentar ou diminuir de tamanho as letras do texto e, 

ainda, uma ferramenta para comunicar erros da notícia. 

Um recurso que a internet possibilita e que a Folha aderiu em 

novembro de 2013 é incluir o áudio do texto em suas reportagens, colunas e notas. 

Basta clicar no ²cone ñouvir o textoò que o conte¼do escrito transforma-se em som. 

Trata-se de uma solução inclusiva que promove a acessibilidade ao conteúdo para 

pessoas com deficiência visual e permite que qualquer um realize outra atividade 

enquanto se informa por áudio no site. Segundo uma matéria da Folha, de 

10/11/2013, a conversão do texto em áudio acontece por meio de um programa da 

empresa sueca Readspeaker. Outro recurso utilizado pela Folha são os infográficos 

que, segundo Rafael Romero (2012), a fase dos infográficos na Folha teve início na 

década de 1990, quando o jornal lançou o Indifolha, notícias no formato de 

pequenas artes, como forma de transmissão de informações.  

A rotina diária do jornalista da Folha de S. Paulo, do site e do papel, 

varia conforme o cargo e a editoria. Com a fusão recente das duas redações da 

Folha, ocorrida em 2010, os editores do on-line viraram adjuntos dos editores do 

papel. Alguns aspectos da rotina precisaram ser adaptado com a integração das 

redações, do papel (impresso) e do on-line, outras são consequências do dia a dia 

das informações e dos meios em que elas irão ser divulgadas.  

Fabiana Futema (2014) explica que antes da fusão não tinha 

liberdade quando precisava utilizar na home matérias do jornal impresso, o que 

melhorou com o compartilhamento de equipes. Segundo Marques (2014), os 

jornalistas de editorias hardnews têm horário de entrada mais fixo. Os principais 

horários são: sete horas (os profissionais que dão inicio ao site e à pauta); às quinze 

horas (outra equipe entra); e, as 17 horas (quando entram as pessoas que fecham 

as últimas edições do jornal). Entretanto, entre esses horários ocorre um fluxo de 

entrada constante. A reunião das editorias de hardnews é diária e inicia às nove da 

manhã, quando os núcleos de produção se reúnem com o pauteiro de sua editoria.  

E ñ¨s quatro da tarde, tem a reuni«o pra dizer o que est§ previsto para o caderno, o 

que vai ser a manchete de cada capa (papel), o que vai ser a manchete da capa 

principalò. (MARQUES, 2014). 
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Abrir os emails é o primeiro ato da rotina de grande parte dos 

jornalistas. Olhar o site vem em seguida. Tony Sciarreta (2014) 32 , repórter de 

economia: ñEu acordo cedo e j§ olho meu celular que ® onde chegam as not²cias, 

por email, torpedo. E eu começo a trabalhar de casa. Não há tanta necessidade de 

eu estar aqui. Já o on-line exige que esteja aqui porque é mais fácil pra por as 

coisas no arò.  Dani Blaschkauer (2014)33, editor-adjunto de esporte, relata:  

 
Chego e abro os emails, vejo as pendências que tem de direção, de 
repórter, de tudo, dou uma olhada no que está acontecendo, olho o site, 
como está a edição do site, tem o grupo da manhã, que chega mais cedo, 
vejo se está tudo em ordem. Normalmente isso, eu faço de casa, olhar o 
site eu olho de casa. Essa facilidade para o leitor, no caso eu também sou 
um leitor, eu acesso de casa pelo Ipad, Iphone, qualquer coisa. Então, eu 
olho, converso pra ver se está tudo bem, o que está faltando o que não 
está, aí depois a gente discute a pauta do dia e logo em seguida vem a 
reunião de pauta.  

 

Para administrar a rotina no jornalismo hoje é preciso aceitar 

mudanças de última hora, ser ágil, mas também saber aguardar o momento certo da 

notícia. A integração da redação da Folha de S. Paulo uniformizou o trabalho do 

jornalista do impresso e do site e exigiu que todos os profissionais se adaptassem às 

tecnologias da webnotícia. Isso é um reflexo causado pela tecnologia e também só 

poss²vel por causa dela. ñA gente queria usar mat®rias do papel, mas a gente n«o 

tinha a liberdade que a gente tem hojeò (FUTEMA, 2014) 

A Folha limita o acesso ao conteúdo disponibilizado no site. Um 

leitor pode ler as manchetes quantas vezes desejar, a capa é livre, mas para 

acessar as mat®rias, h§ um limite de at® 10 acessos mensais de forma ñan¹nimaò. 

Se o leitor ultrapassar esse número de leitura e quiser acessar mais matérias, há a 

opção de aguardar o pr·ximo m°s, quando o usu§rio ter§ ñdireitoò a leitura de mais 

10 textos on-line ou fazer um cadastro, deixando de estar ñocultoò, para poder ter 

acesso a 20 conteúdos no mês. Entretanto, o usuário não é tão anônimo assim, 

afinal o navegador do computador do qual se faz o acesso é de alguma forma 

reconhecido quando se clica em um link e limita-se o ingresso na página.  

A tecnologia dos aplicativos ou basicamente a palavra app já está 

inserida na mente do internauta, implantou-se no léxico e é utilizado pela Folha. Este 

                                                           
32

 SCIARRETA, Toni. Toni Sciarreta. São Paulo: 24 jul. 2014. Entrevista concedida à pesquisadora 
na Redação da Folha de S. Paulo. (55ô49ò): grava«o em §udio digital. 
33

 BASCHKAUER, Dani. Dani Baschkauer. São Paulo: 24 jul. 2014. Entrevista concedida à 
pesquisadora na Redação da Folha de S. Paulo. (41ô34ò): grava«o em §udio digital. 
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tipo de software desenvolvido para dispositivos eletrônicos móveis como tablets e 

celulares, sobretudo do tipo smartphone, tem a função de agilizar o dia a dia de 

quem adere ao produto e tem se tornado um grande aliado das empresas. Permite 

acesso direto a serviços de notícias, mas também a uma infinidade de facilidades, 

como pedir uma pizza em alguns cliques, ou conferir sua conta-corrente de uma 

maneira mais prática do que em um site e com um design específico para telas 

menores. Para acessar os apps da Folha via iPad  e iPhone é preciso entrar na loja 

da Apple (App Store) e descarregar. Para acessar via tablets e smartphones de 

outras marcas, o caminho é app.folha.com.  

O celular do tipo smartphone é usado na Folha de S. Paulo para 

repassar matérias por meio da digitação no próprio teclado e envio direto para a 

redação. Ele tornou-se um acessório similar ao gravador, ao bloco de caneta e 

papel, à máquina fotográfica, substituindo muitas vezes por completo essas outras 

ferramentas. Marques (2014) salienta que o repórter em campo digita da rua, 

conforme a necessidade: ñ(...) em ®poca de protesto a Folha manda cinco, seis 

repórteres pra rua. Às vezes, a conexão é muito ruim. Então é criado um grupo de 

Whats app que alguém fica recebendo os flashes dos repórteres pra avaliar o que a 

gente vai por no Live Blog ou n«oò. 

 

A Folha cede pra qualquer repórter um Galaxy, um telefone que tenha 
capacidade de filme e foto. (...) Então nem toda pauta vai um repórter e um 
fotógrafo, a ideia é de que o repórter tenha sensibilidade de quando tirar 
foto, de quando ligar e passar um flash urgente. De quando falar que não 
vai passar o flash urgente porque está entrando numa reunião com a Dilma, 
então não vai passar. (MARQUES, 2014). 

 

Esta composição das redações da Folha ocorreu para simplificar a 

estrutura e otimizar a produção da informação, todavia exige mudanças de 

pensamento e nas formas de produção, agiliza de um lado e limita do outro, sendo 

em parte uma evolução contraditória. O repórter precisa, por exemplo, ter 

consciência que, tendo em mãos um furo para o papel, deve publicar no site devido 

aos acontecimentos que se desencadearão até a impressão, porque a novidade 

pode ficar velha em menos de uma hora ou ser derrubada em favor de um tema 

antagônico. Neste caso, pensar jornalismo do Grupo Folha como algo 100% 

integrado é, para o profissional, um exercício diário de conscientização e mudança 

de hábitos. Como explica a editora da home da Folha, Fabiana Futema (2014): 
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Pode ser o repórter que tem as matérias mais exclusivas no papel e ele tem 
um furo que não se sustenta até o fim do dia, é melhor dar o futuro no site 
que aquilo vai repercutir. Não é o site, é a Folha, não é Folha on-line mais. 
A gente inclusive não usa mais o termo on-line. É a Folha, é o site da Folha. 

 
A equipe responsável pela Homepage, cerca de sete profissionais, é 

exclusiva da home e realiza um trabalho essencial, conectada a tudo o que acontece 

no mundo, atenta às notícias das TVs ligadas em diferentes canais ao redor do setor 

em que trabalha, organiza a home da Folha por meio de uma diagramação digital 

em um design pré-existente e padronizado. Diagramação, tamanho de textos e 

títulos sofrem influência da internet e dos softwares criados para o conteúdo 

jornalísticos, desde o sistema de digitação, visualização e publicação, tudo difere 

das redações exclusivas ao jornal impresso. Em média, as chamadas da Folha têm 

entre nove e onze palavras, mas Futema (2014) afirma que isto não é uma 

determinação imposta pela chefia e sim pelo sistema: ñ£ porque o sistema que a 

gente usa pra escrever limita. A gente escreve e visualiza. A gente tem uma página 

de visualiza«o que chama ñStageò. (...) eu tenho que ter quatro linhas, se estourar 

em cinco eu tenho que cortar uma linha, ent«o eu vou l§ e adaptoò. 

Com o ñStageò, a p§gina de visualiza«o da Folha, não se contam 

palavras ou caracteres, como muitas vezes se fazia para diagramar um jornal. 

Primeiro se escreve e depois visualiza, mas obviamente que um profissional 

habituado j§ tem uma no«o de tamanho. Blaschkauer (2014), exemplifica: ñVoc° 

escreve e dá o visualizar. Também varia pra onde você quer chamar, se é 

manchete, se é manchete em duas colunas, se é chamadinha menor, se é uma 

chamada com foto...ò. Sciarreta (2014) valoriza o texto ser livre de tamanho no on-

line. ñIsso ® uma coisa legal no digital, a gente n«o se preocupa com issoò. Mas ® 

adepto de um texto conciso, mesmo que o assunto seja muito importante.  

.  

Eu sou super econômico pra escrever. (...) Eu dou o valor que a coisa 
merece. ês vezes, uma mat®ria ® um t²tulo: óAconteceu tal coisa e pontoô. 
Mas só que como é uma coisa tão importante, deveria ser uma página. Aí 
voc° fica pensando como fazer. Mas n«o vale a pena. ñPetrobr§s vendeu tal 
coisa e pontoò. Voc° vai ficar falando das a»es da Petrobr§s? A not²cia ® 
aquela. Eu tendo a ser um pouco conservador. (...) Então, eu acho que você 
n«o pode ficar gastando com cada palavra. Eu n«o escrevo ñapenasò, 
dificilmente escrevo ñapenasò em uma mat®ria, eu uso ñs·ò. S· se tiver 
muito ñs·ò eu vou mudar. Mas eu troco palavras grandes por pequenas. 
(SCIARRETA, 2014). 
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A chamada tem que fazer o leitor clicar para ler e isso é outro 

diferencial do on-line. Após passar os olhos pela capa, o leitor usuário não vai 

ñfolhearò o jornal e ter novamente a oportunidade de ler o que mais lhe agrada. Se a 

manchete não for o suficientemente interessante para o consumidor clicar nela e ler 

a notícia, talvez não ocorra mais nenhuma outra chance, exceto que algum hiperlink 

do tipo ñSaiba Maisò ou ñAs mais lidasò desperte novamente o leitor para o assunto, 

caso contrário o texto perde-se num obscuro e esquecido lugar qualquer do site. 

 

Ninguém tem a preocupação de contar. A gente escreve e visualiza se 
coube. A nossa preocupação é fazer uma chamada que tenha interesse 
para o leitor, que seja entendível, porque às vezes tem títulos muito 
enigmáticos, que o leitor vai bater o olho e não vai entender, então não vai 
clicar para ler.  (FUTEMA, 2014).  

 

Diante da proposta de trabalho desenvolvida pela Folha o repórter 

pode publicar a própria matéria, utilizando-se de um sistema denominado ñSpiffyò, no 

entanto a senha para publicação está restrita ao profissional específico do site, neste 

caso, o jornalista do jornal impresso faz a matéria e outro profissional treinado e 

portador da senha publica. 

Apesar da fusão da redação, todo núcleo da Folha possui pessoas 

especificamente dedicadas. A ideia da Folha é que a pessoa dedicada continue 

existindo, mas que não seja a única versada para fazer isso, ñque mais gente possa 

fazer. A ideia é que todo mundo entenda o processo, tanto da parte prática quanto 

da parte te·ricaò. (MARQUES, 2014). 

 

Alguém tem que fazer a matéria da abertura da bolsa de valores, e isso não 
pode ser o cara do mercado financeiro que vai fechar a matéria as oito da 
noite.  Tem que ter alguém aqui às 9 da manhã. Então, independente da 
fusão, é obvio que existem pessoas dedicadas só pro site, porque senão o 
neg·cio n«o anda.  Mas essa pessoa pode num dia, com uma mat®ria ñxò ir 
pra fora e qualquer pessoa dessa editoria ser colocada nesta posição. Essa 
é a ideia, que as pessoas sejam versáteis e entendam como funciona tudo. 
Para que elas possam como num jogo de xadrez, serem mudadas de 
posição de acordo com o dia. Então a gente vai ter um repórter 
especializado em bolsa de valores e vai ter um leilão grande de rodovias na 
bolsa de valores, vamos tirar esses repórteres e por todos pra fazer o 
factual, mas alguém tem que ficar na redação recebendo flashes, 
publicando, editando. (MARQUES, 2014). 

 

O editor da Folha, Blaschkauer, acredita que todo o profissional, 

mesmo os mais antigos, tem condições de se atualizar e trabalhar tanto com o 
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impresso quanto com o on-line, senão fica defasado, e compara ao mesmo processo 

de quando era máquina de escrever e entraram os computadores. 

 

Então, essa geração de 30, 40, talvez eu esteja falando muito por mim, que 
já estou quase com 40, eu não consigo compreender porque uma pessoa 
não se adaptaria, porque isso é natural de qualquer profissão e no 
jornalismo não é diferente. Como um médico hoje que faz receita na mão 
com aquela letra garrancho. (BLASCHKAUER, 2014). 
 

Criar um equilíbrio entre os interesses de capital e trabalho pode ser 

conflitante. O repórter Sciarreta (2014) cita que há resistências em todos os lugares 

e não foi diferente na Folha no início da fusão das redações. Sem ser específico, ele 

exemplifica que ñO cara do papel diz que ® pago pelo papel e o cara do on-line pelo 

on-line. Tem gente que fala isso. E tem o cara que não quer parar tudo o que está 

fazendoò. (SCIARRETA, 2014). Ter que mudar uma rotina, concluir quase de 

imediato um pensamento que no impresso permitia concluir no final do dia implica 

uma nova ordem de raciocínio. Por isso, não basta dizer que é só adaptar-se a um 

novo método de fazer jornalismo. 

A equipe da Homepage ao executar a organização da paginação, 

considerando um projeto gráfico já existente, fideliza a identidade da publicação. A 

experiência faz com que ao olhar o texto que vai para a capa, já saiba o que precisa 

melhorar. Futema (2014) esclarece que, ao olhar o lead já na homepage, pode 

arrumá-lo tanto para cima quanto para baixo e melhorar a disposição na página. Se 

o texto não estiver bom o suficiente para a capa, ou precisa de fotos e mais 

informação, a equipe da editoria da homepage exige da editoria responsável um 

enriquecimento do conteúdo. 

A home equivale à primeira página do jornal, então tem que ter um material 
mais trabalhado pra entregar para o leitor, então você pede pra editoria 
onde ele (o texto) está, ou se ele passou por telefone, você pede pra 
melhorar o texto, pra colocar uma foto ou pra colocar uma galeria de fotos. 
Essa matéria, por exemplo, da Santa Casa, está com vídeo, bonita, está 
com foto e está com bastante leitura (a Folha tem um programa pra 
controlar os acessos). O fotógrafo foi lá de madrugada e fez um monte de 
fotos. Eu pedi pra eles fazerem uma galeria também, porque galeria é uma 
coisa que dá muita leitura também, os leitores gostam de ver fotos. Se tem 
as fotos por que não por a galeria também? (FUTEMA, 2014) 
 

O tamanho dos textos para o jornalismo on-line na Folha não possui 

um limite pré-determinado. Um texto bem escrito e com conteúdo de qualidade para 

muitas linhas n«o ® ñtesouradoò. Para Baschkauer (2014), ñO impresso tem o limite 
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da própria página, o próprio papel te limita. O jornal é isso, o site não. Não é porque 

o site aceita um espaço maior que você pode escrever qualquer bobagem. A 

apura«o ® id°nticaò. Ele explica: 

  

Olha, se o texto estiver bem escrito e tiver muita informação você pode 
escrever o tamanho que você quiser. No começo, eu era contra. No 
começo, eu estou falando lá em 1999, 2000, porque achava que ninguém 
queria ler texto grande. Agora, se o seu texto é bom, está cheio de 
informação e você não está enrolando, faz o tamanho que você quiser, não 
tem limite. Mas, pensa no leitor também. Eu posso escrever 300 
centímetros? Dá duas vezes o meu tamanho. Você vai querer ler um texto 
duas vezes o meu tamanho? O cara vai ler até onde interessa. 
(BASCHKAUER, 2014). 
 

O que ocorre mais facilmente são os textos curtos, chamados de 

flashes, oriundos de um primeiro momento quando as informações apuradas ainda 

são poucas. Neste caso, o texto pode ser aumentado posteriormente, algo 

impossível de fazer na maioria dos outros meios de comunicação, porque não se 

trata de um novo texto, trata-se de um texto reescrito e ampliado para incluir mais 

informa«o. ñ(...) se voc° est§ com pressa de dar uma not²cia que ® muito 

importante, às vezes o texto entra curto. Mas, se aquilo realmente é importante a 

tendência é que a gente vá investir naquela apuração e melhore o texto ao longo do 

dia. (FUTEMA, 2014). 

Um outro texto só surge se o desdobramento do caso que está 

sendo apurado for muito diferente do flash inicial, neste caso abre-se outro título, 

explica Futema (2014). Ou ainda opta-se por um recurso chamado ñAo Vivoò. Trata-

se do ñLive Blogò. Marques (2014) resume: ñLive Blog é quando a gente faz uma 

cobertura igual um Blog, que vai entrando not²cia minuto a minutoò. Futema (2014) 

exemplifica:  

 

Está acontecendo uma manifestação, que complica o trânsito, às vezes 
pode ficar violenta, mas n«o vira um texto bonito na hora, ent«o se faz o ñAo 
Vivoò. O futebol faz muito ao vivo, pros jogos, enquanto o jogo est§ rolando. 
Eles fizeram muito isso na Copa. Estou te dando um exemplo de esporte, 
mas Poder faz muito com o Supremo, Cotidiano faz muito com 
manifestação, não é só Esporte que usa este recurso, ele ajuda muito no 
nosso dia a dia. A gente faz porque tem demanda. 

 

Os hiperlinks para hipertextos s«o encontrados no ñLeia Tamb®mò, 

uma novidade da recente reforma gráfica. Agora o leitor tem a oportunidade de 

ordenar sua escolha entre os ñ+ Vistosò, ñ+Comentadosò e os ñĐltimosò. Antes, os 
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títulos de hiperlinks ficavam no meio dos textos e, segundo Futema (2014), poluíam 

ao inv®s de atrair, ñporque quebrava a leitura ao inv®s de ler por inteiro. Por isso, a 

gente preferiu criar esse bloco que chama ñLeia Tamb®mò. Al®m de ser uma leitura 

mais limpa, você lê do começo ao fim, na hora de imprimir também fica melhor, 

porque no outro formato aqueles links tamb®m sujavam os textosò. Outra op«o para 

as matérias correlacionadas a um tema são os mecanismos de busca, que exige 

uma ñproatividadeò do leitor, porque conforme a palavra-chave utilizada, miríades de 

títulos aparecerão. 

Com todas as inovações, não há nada que salve automaticamente 

as diversas capas que o site Folha publica num único dia. O papel possui uma única 

capa di§ria, o online pode ter dezenas. De acordo com Marques (2014), ñA home da 

Folha edita 30 primeiras p§ginas por dia, ela n«o ® algo est§ticoò. O setor da Home 

cuida exclusivamente da capa, e é composta de jornalistas experientes e com 

autonomia para a tomada de decisões importantes relativas ao conteúdo.  

 

É uma equipe composta de ñCinco pessoas que ficam das sete as onze 

[horas]. Das onze da noite às sete da manhã, tem mais duas que ficam de 

madrugada. Isso só pra fazer a Home, pra poder editar a Home e também 

pra poder gerenciar. A pessoa que está na Home não fica só trocando link, 

a pessoa que está na Home, monitora concorrência, conversa com Poder 

(...)  ela interfere na coordenação do conteúdo. (MARQUES,2014). 

 

Ao pensar numa arte, o meio em que ela vai ser colocada, papel ou 

site, dita as normas e limita ou excede o campo das ideias. ñQuando uma arte ® 

planejada para sair no papel, tem que se pensar na vertente ou no melhor uso dela 

em animação no siteò (MARQUES, 2014). Segundo Marques (2014), nas editorias 

menores é mais fácil que todos pensem de forma integrada: 

 
 (...) é mais fácil todo mundo saber e pensar em absolutamente tudo, desde 
a saída on-line até a saída impressa. Isso é mais difícil numa editoria de 
cotidiano, que tem 30 pessoas, e é uma editoria gigante e é mais difícil você 
fazer as pessoas entenderem como tudo funciona. Então, continua sendo 
um trabalho diário de educação, de catequizar. 

 

É o secretário assistente digital atualmente, Roberto Dias, a função 

de fazer fluir, de forma orgânica, o jornal impresso e o on-line A saída tradicional da 

equipe ainda ocorre, com um repórter e um fotógrafo ou mais e isso, segundo 

Marques (2014), depende do perfil da pauta. Uma foto de protesto com importância 
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para estar na primeira página exige até quatro repórteres fotográficos. ñN«o ® porque 

o repórter está com a máquina fotográfica na mão que o trabalho do fotógrafo não 

continua sendo imprescind²vel. Que ® um tipo de olhar, um tipo de capta«oò 

(MARQUES, 2014). 

Todavia, um manual de critérios para edição da homepage ou de 

todo o site da Folha ainda não foi desenvolvido, mas há uma organização de 

colunas inclusa no projeto gráfico e as manchetes de capa dependem da 

temperatura da notícia, ou seja, os pressupostos e a conduta jornalística são os 

mesmos segundo Marques (2014): 

 
 O que existe de critério para editar a home é a mesma identidade, o mesmo 

manual de redação que a gente edita o jornal inteiro. Se é uma matéria de 

denúncia sempre tem que ter o outro lado, com bastante destaque. Está 

tendo conflito Israel/Palestina, a ideia é ser equânime e chamar as duas 

coisas. (...) Depende da temperatura do noticiário. Economia vai ser 

manchete? Eu tenho que dar sempre uma chamada de Economia na 

primeira página? Não, se aquele dia não tiver notícia de economia. Então, 

não existe nada engessado. 

 

No jornalismo on-line, o erro ganha outras proporções, mas nem 

todos os sites aderem à errata. A Folha sim, por isso adotou o ñErramosò. No caso 

da versão digital do jornal impresso, o erro é mantido, pois o jornal considera um 

arquivo vivo. Porém, na edição do dia seguinte, é criado um link que alerta para o 

erro, uma vez que, segundo Marques (2014), ñn«o se pode apagar um erro nosso do 

passado. A gente acha que isso ® transpar°nciaò. 

As novidades suscitam mudanças, naturalmente a tecnologia imputa 

suas próprias exigências. Um jornalista tecnológico tende a ser o preterido pra 

preencher as novas vagas. O diferencial da experiência no jornalismo on-line pode 

ser decisiva se somada a outras competências do bom jornalismo. Para Marques 

(2014) não se trata de um perfil do candidato e sim de uma ñhabilidadeò: 

 
É sempre desejado que a pessoa tenha passado por essa experiência. É 

claro que não é determinante. A gente pode muito bem contratar um 

repórter que nunca tenha trabalhado com internet. Ou a gente pode 

contratar pra internet um repórter que nunca tenha trabalhado com o papel. 

Mas é desejável que conheça. 

 
Para conhecer o Perfil do Leitor do site, a Folha realiza pesquisas. 

Uma delas foi o ñGrande Perfil do Leitor. ñFoi uma pesquisa qualitativa bem grande, 
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e pesquisou-se como o assinante vê o siteò. (MARQUES, 2014). Tem-se a intenção 

de se conhecer de fato o leitor do portal e não somente assinante por meio de uma 

outra pesquisa. Entretanto, a Folha utiliza uma ferramenta para medir audiência 

(métricas), a Omniture34, que fornece algumas informa»es como ñde onde a pessoa 

veio, quantas matérias a pessoa lê normalmente, quanto tempo ela fica no site...ò. 

(idem, 2014). Mas a Omniture não identifica o público, ela é genérica, fornece um 

perfil quantitativo e não qualitativo. A ferramenta identifica ainda como o leitor 

chegou até o site da Folha, se ele digitou o endereço ou se foi por meio de um link 

em outro site ou em uma rede social. 

A Folha possui diversos canais de interatividade, que mostram um 

interesse em diálogo com seu público leitor. Para seguir a Folha o leitor pode 

acompanhar o facebook (www.facebook.com/folhadesp), o twitter (twitter.com/folha), 

o google+ (plus.google.com/+folha/posts), o linkedIn (www.linkedin.com/company/ 

folhadespaulo), o pinterest (www.pinterest.com/folhadespaulo), o tumblr (folhades 

paulo.tumblr.com), o feeds (www1.folha.uol.com.br/tec/2013/01/740140-confira-lista-

de-feeds-do-site-dafolha.shml), o Uol Mais (mais.uol.com.br), o youtube 

(www.youtube.com/user/Folha) e acessar os aplicativos para aparelhos móveis 

(www1.folha.uol.com.br/apps). Conforme a figura 7 a seguir: 

 

 

Figura 7 ï Interatividade ï Folha  
Fonte: site da Folha, 2014. 
 

 

 

Para monitoramento das ferramentas de interatividade, a Folha 

dispõe de um editor de mídias sociais. Estas mídias possuem a capacidade de 

pautar um assunto, por isso tem um peso significativo. Como atualmente estes 

dispositivos são muito acessados e também agendam discussões, o monitor tem a 

                                                           
34

 Omniture é uma empresa norte-americana, adquirida há cinco anos pela Adobe Systems, que 
oferece ferramentas de análise de websites. A Omniture é uma plataforma líder em otimização de 
negócios on-line, uma plataforma completa de Marketing Digital. 

http://www.linkedin.com/
http://pt.wikipedia.org/wiki/EUA
http://pt.wikipedia.org/wiki/Website
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responsabilidade de informar à redação sobre assuntos pautados nas redes, além 

desta ferramenta, o leitor também pode se tornar fonte de pauta.  

No Painel do Leitor, sessão do jornal impresso que ganhou uma 

página no site há quase três anos, links orientam o leitor a escrever no local mais 

apropriado para seu assunto, como o óA Cidade ® Suaô, óEnvie Sua Not²ciaô, óSemana 

do Leitorô e óAgenda Folhaô. Porém, uma maior participação do público ou um espaço 

dedicado a ele não caracteriza uma interatividade inerente aos sites, isto sempre foi 

uma preocupação dos jornais impressos também. Abreu (2002, p.30) lembra que 

ñEm alguns jornais foi introduzida a figura do ombusdman (...). A Folha de S. Paulo 

foi a introdutora dessa atividade na imprensa brasileira, em 1989ò.  

No site, mudança de nomes de editorias acontece para melhor 

identificação do público com o tema referente ao assunto. A editoria Política sempre 

foi chamada pela Folha de Poder, mas no site escreve-se Política no menu. Idem a 

editoria Mercado, que no site é Economia. Isto visa identificar para o leitor que não 

conhece o jornal impresso Folha de S. Paulo, e está mais acostumado com os 

termos utilizados pelos demais veículos, pois Poder e Mercado estão consolidados 

como termos exclusivos da Folha. Essa mudança no site foi recente, em 2013. 

Concernente aos hiperlinks e hipertextos, Camila Marques (2014) 

pensa que ñhiperlinks e hipertextos é algo caríssimo no jornalismo e é importante, 

tem que por e ajuda no contextoò. No entanto, a editora de tecnologia lembra que a 

política de hipertextos da Folha é publicar algo porque é relevante e não porque dá 

audiência, por isso evita requentar assuntos ou publicar diversas novas matérias 

cada vez que surge uma informação: 

 
A Folha atualiza a (matéria) anterior com a informação, ao invés de publicar 
um monte de coisa separada. As vezes publica uma nova se a notícia é 
nova, e as vezes atualiza um material que já está no ar. Às vezes, é só uma 
aspa, às vezes, é só um detalhe que não tem o porque gerar um link novo. 
A maioria dos sites acha mais fácil gerar um link novo, porque gera 
conteúdo, porque gera volume. A Folha não pensa desse jeito. A Folha, ao 
invés de ter dez matérias cada uma dizendo um texto minúsculo, prefere ter 
uma melhor contextualizada. 

 
Ao invés de colocar no meio do texto, a Folha criou ñLinks 

Relacionadosò para lincar as mat®rias correlatas a determinado caso. Para 

Blaschkauer (2014), a colocação de hiperlinks, feita pelos próprios repórteres e 

redatores, ñ£ uma briga di§ria. Toda vez a gente tem que lembrar de fazerò. 
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Relacionar os links com os outros textos da editoria de mesmo assunto exige 

disciplina, organização e memória.  

 

Tem vários motivos pra você colocar hiperlinks, um deles é você dar para o 
leitor a chance dele continuar lendo aquilo que ele clicou. Bota hiperlink, 
isso ajuda muito o internauta. Se ele quer ler mais sobre, está aqui (no 
hiperlink do site). Então, a gente tem que ter esse cuidado de lembrar de 
manter a notícia circulando. No papel, você leu e acabou, não tem mais 
nada. (Blaschkauer, 2014). 

 

Mas, não é suficiente a matéria ser o mesmo assunto ou mesmo uma 

continuidade, pois se o jornalista limitar-se a apenas lincar sem olhar o contexto ou o 

conteúdo, pode estar relacionando um assunto ultrapassado ou antagônico, e corre-

se o risco de desinformar ao invés de informar. A informação no webjornalismo 

precisa ser atualizada, mas deve estar afinada com os acontecimentos, pois como 

está em circulação on-line ®, ao menos neste sentido, uma ñinforma«o permanenteò 

(RINGOOT, 2002, p.69). Blaschkauer (2014), sobre a atenção imperativa na 

colocação de um hiperlink, exemplifica:  

 

Se pegar a entrevista do Dunga da semana passada pode estar velha. Por 
que? Porque ali ele disse que ia chamar o Parreira como coordenador e 
agora já não é mais. Então, não dá pra chamar aquela (não dá pra fazer o 
hiperlink entre as matérias). Ou até dá se você falar que, inicialmente, ele 
queria o Parreira. Então, você tem que contextualizar bem nessa última 
matéria de hoje essa informação, senão você vai confundir o leitor. E você 
não vai mudar a matéria da semana passada porque era a informação da 
semana passada aquela. Até isso você tem que ficar atento, não é muito 
fácil. Seria ótimo se fosse só colocar o link e pronto, encher de hiperlink. 

 

Adghirni e Moraes (2011, p.237) destacam que ñTrabalhar com o 

tempo ou contra o tempo representa um dos maiores desafios tanto para os 

jornalistas profissionais como para os pesquisadores em jornalismoò. Os 

profissionais da área devem estar atentos a observância das normas gramaticais 

cientes de que apenas isso não garante a confecção de mensagens claras e 

eficientes, necessitando também de um código linguístico eficaz para se comunicar. 

No entanto, tudo isso se potencializa na internet. O deadline ocorre a 

todo o momento que uma nova informação surge, a mensagem precisa ser 

transmitida com mais velocidade e o texto tem que estar correto e coeso como no 

jornal impresso, alcançando obrigatoriamente seu público, um conjunto de pessoas 

tão diversificado e informado por meio da web das mais recentes notícias que a falta 
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de atualização das mesmas pode ser um fator para levar o veículo ao descrédito. 

ñSe h§ meio que exija permanente atualização é a informação jornalística veiculada 

na Internetò. (Fidalgo, 2004, p.8). 

 

4.1.2 Grupo Globo 

 

A história das Organizações Globo de Jornalismo35 tem início em 

1925, com a criação do jornal O Globo, fundado por Irineu Marinho, o qual já havia 

sido dono desde 1911 do vespertino A Noite. Hoje o conglomerado agrega Rádios, 

TVs, jornais e revistas. De acordo com o site Memória Globo (memoriaglobo, 

globo.com, 2014), as empresas jornalísticas da organização agiram de acordo com 

princípios intuitivos por quase nove décadas. Com a consolidação da Era Digital e as 

implicações inerentes a ela, como o individuo isolado ou em grupo que divulga uma 

informação, jornalística ou não, e de como se deve produzir uma informação de 

qualidade, tudo isso trouxe a necessidade de criar o documento ñPrinc²pios Editoriais 

das Organizações Globoò, em 2011. 

 

Desde logo, é preciso esclarecer que não se tratou de elaborar um manual 
de redação. O que se pretendeu foi explicitar o que é imprescindível ao 
exercício, com integridade, da prática jornalística, para que, a partir dessa 
base, os veículos das Organizações Globo possam atualizar ou construir 
os seus manuais, consideradas as especificidades de cada um. O trabalho 
tem o pre©mbulo ñBreve defini«o de jornalismoò e tr°s se»es: a) Os 
atributos da informação de qualidade; b) Como o jornalista deve proceder 
diante das fontes, do público, dos colegas e do veículo para o qual 
trabalha; c) Os valores cuja defesa é um imperativo do jornalismo. O 
documento resultou de muita reflexão, e sua matéria-prima foi a nossa 
experiência cotidiana de quase nove décadas. Levou em conta os nossos 
acertos, para que sejam reiterados, mas também os nossos erros, para que 
seja possível evitá-los. O que nele está escrito é um compromisso com o 
público, que agora assinamos em nosso nome e de nossos filhos e netos

36
. 

 

4.1.2.1 G1 ï O Site 

 

No dia 18 de setembro de 2006, por meio da Globo.com, foi lançado 

o G1, portal de notícias do Grupo Globo [ex-Organizações Globo de Jornalismo], 

cuja estreia é uma cobertura especial das eleições de 2006. O G1 possibilita, desde 

                                                           
35

Durante esta pesquisa as Organizações Globo de Jornalismo alterou o nome para Grupo Globo. 
36

Informações extraídas da página do G1. <http://g1.globo.com/principios-editoriais-das-organizacoes-
globo.html>. Acesso em: 05 de jun de 2014. 
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então, em um único endereço, o acesso do público ao conteúdo de jornalismo da 

Globo, da GloboNews, das rádios Globo e CBN, dos jornais O Globo e Diário de São 

Paulo, das revistas Época e Autoesporte, entre outras. Informações locais de 

estados do Brasil e sub-regiões como MG-Sul de Minas e PR-Norte e Noroeste, 

contabilizam mais de 50 regiões cobertas pelo jornalismo. 

O G1 é um portal de notícias multimídia mantido pela Globo.com, 

que disponibiliza conteúdos jornalísticos de reportagens próprias em formato de 

texto, fotos, áudio e vídeo. É alimentado por redações situadas em São Paulo, Rio 

de Janeiro e Brasília, pelas afiliadas da Rede Globo, Jornais, Revistas, Rádios e 

pelas agências de Notícias Agência Estado, Agencia France Presse, Associated 

Press, EFE, New York Times, Lusa, Reuters e Valor Econômico. O plantão de 

notícias é atualizado 24 horas por dia.  Na figura 8 abaixo, tem-se o recorte do G1: 

 

 

Figura 8 ï Site do G1 
Fonte: site do G1, 2014. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bras%C3%ADlia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_Globo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ag%C3%AAncia_Estado
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ag%C3%AAncia_Estado
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ag%C3%AAncia_Estado
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ag%C3%AAncia_Estado
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É, portanto, um portal que possui uma contribuição interna de 

produção jornalística do próprio grupo muito grande, configurada com a participação 

de veículos bastante diversos, principalmente do tipo audiovisual, o que imprime a 

característica de um site impactado pela convergência das mídias. Apesar de 

possuir sua própria redação, comporta diversas outras páginas dos veículos do 

Grupo, além de ter as matérias do G1 alimentadas, ñlincadasò ou ilustradas com 

produtos das redações de outras mídias.  

 

4.1.2.2 G1: design e elementos textuais e imagéticos 

 

O acesso ao referido site se dá via Portal Globo.com, por meio da 

aba ñG1ò e de um link direto na lateral do site, ou de forma direta, pelo domínio do 

G1, atualmente http://g1.globo.com/. O portal é constituído de ferramentas de 

simples identificação e acesso, sempre dispostas na página inicial e nomeadas com 

sua própria função. 

A disposição da página principal do site é em formato de grid, com 

colunas verticais predominantemente, entrecortadas por guias horizontais, formando 

módulos individuais. Na primeira linha (figura 9), ou cabeçalho da página, há quatro 

links coloridos do lado esquerdo: globo.com, notícias, esportes, variedades e vídeos. 

O ñnot²ciasò significa continuar na mesma p§gina do G1, já os demais remetem a 

outros sites específicos da Globo. Do lado direito, menos chamativos e em cinza, há 

os links Assine já, Central, E-mail e Entrar, relacionados com os produtos da Globo. 

É um cabeçalho estreito e discreto, com poucos elementos.  

Na segunda linha do site (figura 9), existe um símbolo com três 

barras paralelas, referente ao Menu, o logo do G1, uma lupa seguida da palavra 

Buscar e um retângulo de 2x1cm no qual se alternam propagandas. Do logo G1 é 

preciso ressaltar que ele tem status de link, mas não leva a nenhuma outra página. 

O sistema de busca, nominado Buscar, permite pesquisa por meio de uma ou mais 

palavras-chaves, em todo o portal Globo.com e igualmente em toda web. O ícone 

Menu, por sua vez, ao ser clicado, permite escolher outros hiperlinks: sua região, 

editorias, na TV, utilidades, blogs & colunas, princípios editoriais. Todos os links 

levam ainda a outros links ou p§ginas. O óEditoriasô possui 15 opções, como Brasil, 

Carros, Ciência e Saúde, Economia, Mundo, Tecnologia & Games e Política. Mais 
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abaixo, ainda no Menu, há sugestões de cerca de quatro links rápidos de notícias 

que merecem destaque e/ou que geraram diversas reportagens. Como é o caso dos 

links para Eleições 2014, Enem 2014, Caso Bernardo e Geração Selfie, também 

inseridas no Menu. 

 

 

Figura 9 ï Cabeçalho da Homepage do G1 com Menu 
Fonte: site do G1, 2014. 

 

Na terceira linha do G1 (figura 8), pode existir uma publicidade ou 

dar-se o início às matérias jornalísticas, divididas em três grandes colunas. Na 

primeira coluna, com fontes maiores, está a chamada principal e a linha fina, ou 

subtítulo. Em seguida, estão cerca de 20 outras chamadas, algumas com imagens 

outras não, sempre em cor vermelha a chamada e em cor cinza ou vermelha o 

chapéu, a linha-fina e títulos de outras matérias conhecidas como suítes, que dão 

continuidade ou complementação do fato. 

Na segunda coluna da terceira linha, há sempre no começo uma 

imagem grande, a maior do site. Os assuntos em sequência costumam ser de 

entretenimento e curiosidades. Neste espaço também estão os infográficos. A 

terceira coluna é reservada a vídeos da Globonews, Jornal da Globo e Jornal 

Nacional, fotos sem nenhuma legenda, que são links para matérias da semana, 

blogs e colunas de Zeca Camargo, Paulo Coelho, Bruno Medina, entre outros, óVc 

no G1ô, óMercado Financeiroô e pelo menos tr°s espaos publicit§rios, al®m das óMais 

buscadasô e óMais lidasô (figura10), uma espécie de termômetro do site. 

       

Figura 10 ï Informações publicadas na terceira coluna do G1 
Fonte: site do G1, 2014. 
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No final de semana, a terceira linha passa a ser de publicidade, com 

um banner horizontal na extensão da total da página. Deste modo, as três colunas 

de notícias passam para a quarta linha da página. A quarta e quinta linha são 

destinadas, respectivamente, para notícias de cinco regiões e de cinco editorias. A 

sexta linha direciona ao óFale Conoscoô, ao óVc no G1ô, óSaiba a situa«o dos voosô e 

óMega-senaô. Em seguida, na sétima linha, novamente anúncios. 

Ao final da página, o fundo, antes branco na parte de notícias, torna-

se vermelho. Aqui é possível acessar praticamente todas as atividades do Grupo 

Globo, suas Editorias, Especiais, Regiões, Serviços, TV Globo, Rádios, Globonews, 

Publicações e Jornais. Na penúltima linha do grid, a de número oito, repetem-se as 

mesmas informações do início do site, e à direita há apenas o link óTodos os Sitesô. 

Esse caminho direciona para uma página que possui, em ordem alfabética, todos os 

sites da Globo.com. O G1 finaliza o site com a denominação empregada para o rol 

de direitos autorais sobre o que est§ publicado: ñÉ Copyright 2000-2014 Globo 

Comunica«o e Participa»es S.A.ò. Ainda na mesma linha, ¨ direita, ® poss²vel 

acessar a Política de privacidade, a Central Globo.com, o Assine a Globo.com e o 

Anuncie Conosco. 

As editorias que aparecem no G1, não são exclusivas ou específicas 

da redação do G1 ou do site. Por exemplo, ao clicar na editoria Esporte, o leitor é 

direcionado para o Globo Esporte, cuja homepage é globoesporte.globo.com/editoria 

e está ligada diretamente ao Globo.com. No entanto, ao clicar na editoria Carros, o 

leitor é direcionado para o site dos Autoesporte, cuja Homepage é 

g1.globo.com/carros/, que está ligado ao G1. 

Quando o leitor escolhe ser direcionado para outra editoria ou outra 

região, a nova página possui design semelhante a página principal no que diz 

respeito à distribuição de assuntos, repetindo geralmente as informações da primeira 

linha e das cinco últimas. A cor predominante pode mudar pra azul ou verde, 

conforme o site, ou continuar com o vermelho. As colunas das notícias variam entre 

duas e três. O Menu é diferenciado, com nomes de assuntos correlacionados a esta 

nova editoria. 

No entanto, no que diz respeito às notícias estampadas diariamente 

na primeira página, há algumas particularidades a serem ressaltadas. Ao clicar em 

http://www.globo.com/Globo.com/homev6/0,,PL0-0,00-POLITICA+DE+PRIVACIDADE.html
http://globoesporte.globo.com/editoria
http://g1.globo.com/carros/
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uma manchete na página principal, abre-se outra página. Nesta nova página, o 

título, o subtítulo, as fotos e o texto da matéria ocupam duas colunas da página. A 

terceira coluna e todo o restante do site tem conteúdo e design similar à página 

inicial do G1. A chamada na página principal (figura 11) e o título na outra página 

sofre modificação. (figura 12) 

 

Figura 11 ï Modelo da chamada na homepage do G1 
Fonte: site do G1, 2014. 
 

 

Figura 12 ï Modelo da 2ª. interface do G1 ï Editoria Mundo 
Fonte: site do G1, 2014. 

 

Na interface ñRegi«oò h§ op«o de escolher o ñDestaqueò, ou seja, 

as últimas notícias. Também é possível, ao final da matéria, realizar uma escolha por 

Tópicos. Esses tópicos possuem palavras-chave do texto, que levam a outros textos 

com as mesmas palavras. As páginas são organizadas no site numa hierarquia 

observável no URL, embora as hiperligações entre elas controlem o modo como o 

leitor se apercebe da estrutura global, modo esse que pode ter pouco a ver com a 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Hiperliga%C3%A7%C3%A3o
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estrutura hierárquica dos arquivos do site. Para verificação constante das edições e 

fonte de consulta, basta fazer a busca dos arquivos digitais, ou seja, para que se 

navegue pelo G1, não é necessário que se faça o cadastro. E não há limitação para 

leitura das matérias publicadas. Outros sites de notícias ou partes de alguns sites, 

exigem algum tipo de inscrição, com registro gratuito com o pagamento de uma taxa 

mensal ou anual.  

Desta página principal, podem ser acessadas todas as editorias: 

política, economia, cultura, esporte, mas primeiro é preciso clicar no ²cone ñMenuò. 

(ver cabeçalho, figura 9). Na homepage do G1, não há nenhuma referência a redes 

sociais, todavia, ao escolher a notícia que deseja ler, o leitor é direcionado a outra 

página conforme o link da manchete escolhida. Acima do texto, à direita, encontram-

se links para sites de redes sociais, como Twitter, Facebook, Google Plus e 

Pinterest. (figura 13). No fim da página, depois da matéria e de algumas 

publicidades, repetem-se os mesmos ícones, com o acréscimo de um link encurtado 

do endereço (URL) da página da matéria. (figura 14). Com estas ferramentas 

podem-se compartilhar as notícias do site rapidamente. Vale ressaltar que durante a 

pesquisa foram retirados o link para o Orkut37 e o óEnvia para um Amigoô. Al®m 

disso, o G1 não permite comentar a matéria de uma forma direta e que possa ser 

visualizada por todos os leitores. Qualquer comentário só pode ser realizado após 

cadastro no globo.com e somente o Grupo Globo pode ler e responder. 

 

 

Figura 13 ï Acesso para Redes Sociais do G1 (no início da matéria) 
Fonte: site do G1, 2014. 
 

 

Figura 14 ï Acesso para Redes Sociais do G1 (ao final da matéria) 
Fonte: site do G1, 2014. 

 

Para a leitura completa da home do G1 é necessário utilizar a barra 

de rolagem. Tal uso ocorre com frequência porque no G1, como nas demais mídias 

                                                           
37

 www.orkut.com/ 
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jornalísticas, as matérias são muito mais longas que o padrão utilizado para suprir 

uma página. Além disso, os veículos que insistem em utilizar o conteúdo estático, 

limitado à tela de abertura, está sujeito à configuração de cada computador e, desta 

maneira, o material, mesmo curto, pode não caber inteiramente no visor da tela pré-

determinada o que torna inútil a não opção pelo scroll. 

ñNossas Ideiasò pelo link ñEventos Interativosò ® um novo espao 

que reúne todas as audiências transmitidas ao vivo no Portal, momento em que os 

usu§rios podem interagir entre si e com agentes institucionais por meio de ñBate-

Papoò, podendo ter suas demandas atendidas. 

 

4.2 Tratamento dos Dados e Interpretação 

 

Para por em relevo os resultados obtidos na fase anterior (da 

Exploração do Material), o desenvolvimento de quadros, diagramas, figuras e 

modelos são essenciais para o condensamento das informações. E, segundo Bardin 

(2011, p.131), ñPara um maior rigor, esses resultados s«o submetidos a provas 

estat²sticas, assim como teste de valida«oò. £ imprescind²vel que os resultados 

ñfalemò e sejam v§lidos. Por meio de opera»es estat²sticas (percentagens) foi 

possível adiantar interpretações tanto dos objetivos propostos, quanto de outras 

descobertas, como já previsto pela AC nesta terceira fase. Seguem os dados e 

interpretações dos elementos visuais e textuais. 

 

4.2.1 Forma, Cor e Tipografia 

 

Antes de se interpretar a cor e a tipografia dos sites objetos deste 

estudo, é preciso decodificar a forma. A Folha, apesar de sua forma geométrica ser 

vertical, com as matérias principais (hardnews) todas na primeira coluna, o site tende 

para a horizontalidade ao avançar a diagramação da manchete para a segunda, 

terceira e até quarta coluna, com uma organicidade que adapta o conteúdo ao peso 

da matéria quando necessário. O G1 também é vertical, com predominância do título 

principal e das matérias na primeira coluna, porém a manchete raramente avança 

para outra coluna. As chamadas jornalísticas da homepage da Folha ocupam o 
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equivalente ao comprimento vertical de duas páginas do formato A438 quando salva 

em pdf. No G1, as chamadas ocupam o equivalente ao comprimento vertical de três 

páginas do mesmo formato utilizado como parâmetro para a Folha. 

Em específico o cabeçalho da Folha, com a largura 

proporcionalmente maior que a do G1, quase três vezes, imprime tanto uma 

horizontalidade quanto uma desproporção do equilíbrio e da harmonia da página, 

reproduzindo um modelo que remete ao jornal impresso. Por sua vez, o G1 possui 

um cabeçalho próprio, harmonioso, simples e estreito.  

Ambos os sites priorizam a composição do quarto superior 

esquerdo, coincidentemente, local em que se situa a manchete, e, no centro visual 

perceptivo encontra-se a maior imagem da página. O quarto superior direito (zona 

morta) sequer é noticioso, entretanto o G1 possui informações, blogs e colunas, 

enquanto a Folha é exclusivamente publicidade. A composição da metade inferior é 

mais complexa para analisar, pois a página visualizada não é o site total, é parcial, 

limitada à proporção do monitor.  

Para Ostrower (1996, p.46), a direção horizontal representa ñuma 

posição imediatamente associada a ideias do sono, repouso, calma e morte, 

indicando-nos imobilidade e estabilidadeò, mas, por sua vez a vertical, mesmo 

im·vel, ñse apresenta menos est§velò, ® a posi«o do homem em p® e ñassocia-se a 

ideias de elevação e transcendênciaò. Sendo assim, põe-se a poder dizer que a 

Folha é estável, contudo, o que ocorre é o oposto quando se verifica que os módulos 

existentes são passíveis de serem aumentados conforme a manchete, logo, há 

mobilidade no site, enquanto no G1 há menos.  

Além disso, em termos de HCI e ICH, Interação humano-computador 

e interface humano-computador, respectivamente, a forma proposta pelos sites 

analisados e seus elementos compositivos, atendem a alguns dos critérios 

estabelecidos por autores do tema, e que refletem na relação homem-máquina. 

Entretanto, para determinar se são sites que atendem suficientemente a normas 

ergonômicas e de usabilidade, e quais itens em especial contemplariam os critérios, 

seria necessário uma análise específica, a qual exigiria um maior aprofundamento 

no tema.  

                                                           
38

 O tamanho A4 foi utilizado como referencial, uma vez que as variedades de telas existentes para 
visualizar um site não permitem estabelecer um padrão dimensional da publicação e também porque 
este foi o tamanho final dos arquivos salvos em pdf. (anexo A). 
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Quanto à interpretação das cores, a homepage da Folha de S. Paulo 

tem predominância para a cor azul e para o preto. Tipograficamente, o preto é 

utilizado principalmente para manchetes e textos e o cinza serve para escrever os 

chapéus e linha-fina. Ou ainda, em algumas outras cores ou acromático (branco), 

geralmente quando escrita sobre tarjas coloridas (contraste), especialmente sobre o 

azul. O branco está sempre de fundo. Em sua segunda interface, a Folha tem 

aumento do uso do azul e são inclusas cores variadas nos nomes das editorias.  

O site da Folha (figura 15) remete-nos notadamente a um azul 

celeste, em contraponto com uma tipografia basicamente em preto. O azul é uma 

cor primária profunda, lembra o céu e o mar, transmite paz e segurança. Quando o 

céu está azul claro é dia, quando o céu está negro, é noite. A Folha de S. Paulo 

surgiu da fusão de três jornais, a "Folha da Noite", a "Folha da Manhã" e a "Folha da 

Tarde". Esta relação com o azul, o preto e os períodos do dia é apenas uma leitura 

simbólica do site.  

 

 

Figura 15 ï Recorte da página principal do site da Folha de São Paulo 
Fonte: site da Folha, 2014. 

 

No entanto, o repertório de uma cor não se esgota, pois depende 

também do repertório do receptor e das relações com outras cores. O azul também 

está presente na bandeira do Brasil, e nela também representa o céu. Para Dondis 

(2007, p. 65), ño azul ® passivo e suaveò. Na homepage do G1 (figura 16), prevalece 

a cor vermelho no fundo branco. Nas manchetes e em vários outros detalhes da 

página vigora o vermelho. O cinza é priorizado em detrimento do preto para 


