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Resumo: A Internet produziu transformacoes e oportunidades. Este artigo
explica a teoria da Cauda Longa e como ela se aplica no jornalismo. Duas
caudas longas estdo transformando o jornalismo, uma relacionada a troca
dos valores-noticia através do tempo e, a outra, ao crescente niumero de blogs
que, coletivamente, estdo competindo com a midia tradicional pela atencdo
dos leitores. O cendrio atual indica que apesar do modelo tradicional
emissor-receptor ter sido rompido, a fun¢do do jornalista n@o serd extinta,
uma vez que cabe a este profissional o papel de sele¢o e de andlise dos
acontecimentos relevantes que devem ser divulgados. Além disso, indica que
no futuro os meios de comunica¢do social devem seguir o modelo
comunicativo baseado na participacdo do usudrio.
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Abstract: The Internet produced transformations and chances. This article
explains the theory of the Long Tail and how it applies to journalism. Two
long tails are transforming the journalism, one related to the exchange of the
value of stories over time and, to another one, the increasing number of blogs
that, collectively, they are competing with the traditional media for the
attention of the readers. The current scene indicates that although the
traditional model sender-receiver to have been breached, the function of the
Jjournalist will not be extinct, a time that fits to this professional the election
paper and of analysis of the important events that must be divulged.
Moreover, it indicates that in the future the social media must follow the
established communicative model in the participation of the user.
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1 INTRODUCAO

Embora o termo The Long Tail (Cauda Longa), seja comum em textos
estatisticos, seu uso popular deve-se a Chris Anderson (STEVENS; RIVAS-
RODRIGUES, 2007). Em 2004, Anderson utilizou o termo na revista Wired para se
referir, sob uma perspectiva genérica, a economia da abundancia — “o que acontece
quando os gargalos que se interpoem entre a oferta e a demanda em nossa cultura
comecam a desaparecer e tudo se torna disponivel para todos.” (ANDERSON, 2006,

p. 11).

Este cenario esta sendo construido em grande parte pela Internet e pelas
novas tecnologias. A Internet transformou o mercado de massa em milhoes de
mercados de nicho (ANDERSON, 2006). No campo da comunicacao, seu impacto,

segundo Gillmor (2004), s6 é comparavel ao aparecimento da imprensa de

Gutenberg.

Enquanto a imprensa tirou das maos dos monges do Vaticano o controle
editorial (GILMOR, 2004), a Internet converteu todos os cidaddos em distribuidores
de conteido (ANDERSON, 2006). Com isso, “os meios de comunicacdo social
deixaram de ter exclusividade de publicacdo e a audiéncia passou também a ter esse
poder” (RODRIGUES, 2006, p. 64).

A abundancia de sites de informacao “amadores” fez com que a circulagido de
jornais caisse mais de um terco em relacao ao pico da década de 1980. Este fato, para
Anderson (2006, p. 183), “é a prova mais concreta do efeito revolucionario que a

Cauda Longa é capaz de exercer sobre as industrias tradicionais.”

Com a Internet, o poder da imprensa que antes decorria do controle das
ferramentas de producao, passou de repente a pertencer a qualquer pessoa com um
computador e conexao a Internet (CASTELLS, 2005; ANDERSON, 2006).

Neste contexto, a antiga maxima da midia americana, a liberdade de
imprensa pertence aos que detém a imprensa, na nova era da midia digital nao faz
muito sentido, visto que qualquer pessoa pode produzir, editar e distribuir contetdo
(GILLMOR, 2006).
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Hoje, pode-se dizer que os meios de comunicagao social ndo competem mais
entre si: a Folha de Sao Paulo nao concorre s6 com os demais jornais de Sao Paulo e
de outros lugares, “mas também com a sabedoria coletiva e com a diversidade de

informacoes de todo o mundo on-line.” (ANDERSON, 2006, p. 186)

Por isso, h4 de se concordar que a Internet é mais que uma tecnologia, € um
meio de comunicacao, de interacdo e de organizacao social (CASTELLS, 2005). Ou
definida de outra forma, é um sistema de comunicac¢ao global, mais disperso por todo
o globo que os sistemas anteriores, e inerentemente bidirecional e ingovernavel pelas

estruturas politicas existentes (POSTER, 2005).

Este artigo tem como propdsito apresentar a teoria da Cauda Longa e utiliza-
la para descrever as mudangas provocadas pela Internet no campo do jornalismo.
Assim, na se¢do 2 apresenta-se algumas idéias de Anderson sobre a economia da
Cauda Longa e na secdo 3 enfoca-se as caudas longas que estdo transformando o
jornalismo, de acordo com um entrevista concedida por Anderson ao Press Gazette
(STABE, 2006a). Por fim, sao tecidas algumas consideragdes conclusivas sobre o

assunto.

2 A economia da Cauda Longa

A Internet produziu transformacoes e oportunidades na economia. Segundo
Brynjolfsson, Hu e Smith (2006), expandiu enormemente a variedade de produtos

que podem ser produzidos, vendidos e comprados.

Para Anderson (2006), a Internet deu “origem a um novo universo, em que a
receita total de uma multidao de produtos de nicho, com baixos volumes de vendas, é

igual a receita total dos poucos grandes sucessos”.

Antes da Internet, os grandes sucessos de bilheteria eram as lentes através
das quais se observava a cultura. A partir dela, o cenario mudou: os consumidores
passaram a avancar em varias direcOes, a se dispersar ao ‘sabor dos ventos’, a medida

que o mercado foi se fragmentando em inimeros nichos (ANDERSON, 2006).

A Internet permitiu “acesso ilimitado e sem restricoes a culturas e a
contetdos de todas as espécies, desde a tendéncia dominante até os veios mais

remotos dos movimentos subterraneos.” (ANDERSON, 2006, p. 3). Também
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permitiu que jornais e noticias, ao se tornarem digitais, apresentassem menores
custos de producao, distribuicao e venda (BRYNJOLFSSON; HU; SMITH, 2006).

Segundo Brynjolfsson, Hu e Smith (2006), do lado da producao, por
exemplo, a CNN ndo precisa mais enviar um cinegrafista e um repoérter para cobrir
uma matéria em um lugar remoto, esperar para a matéria ser apurada e depois
transmitida para uma estacdo de satélite. Agora a CNN pode enviar um reporter
equipado com camera, laptop e satellite phone (telefone moével que se comunica
usando satélites) e esse pode registrar, editar e transmitir a noticia em pouco tempo e

com baixo custo.

Por outro lado, conforme Moraes (2005), com baixo custo e rapidez a
Internet favoreceu a difusao extensiva de informacGes e conhecimentos, sem

submeté-los as hierarquias de juizos e aos filtros ideologicos da midia tradicionals.

Logo, a cultura, que antes vinha sendo fortemente influenciada pelos
conglomerados de comunicacdo, passou a “um continuo sem fronteiras de alto a
baixo, com contetiddo amador e profissional competindo em igualdade de condicoes
pela atencao” do usuério que “simplesmente escolhe aquilo de que gosta mais de um
menu infinito” (ANDERSON, 2006, p. 3). Diante disso, Anderson (2006) conclui que
a cultura estd migrando de cultura de massa para cultura de nicho, uma vez que nao
se assiste mais aos mesmos filmes, assim como nao se recebe mais noticias apenas

pelos meios de comunicacao social.

A maior variedade e volume de conteido na Web em relacdo a qualquer
outra midia é resultado da democratizacao das ferramentas de producao e do acesso
cada vez mais universalizado, segundo Stevens e Rivas-Rodrigues (2007). Junto com
a facilidade de publicar qualquer coisa na Internet, estes aspectos mudaram a histéria
da midia que vinha sendo de um consumo passivo. Atualmente, o leitor pode ser um
consumidor passivo e, a0 mesmo tempo, um criador de conteido (THE FUTURE,

2006).

A proposito, o poder dado ao leitor como criador e divulgador de contetido ja

mudou o cenario dos dados de acesso aos sites na Internet. Segundo o relatorio

3 Pelo menos a curto prazo, este pressuposto de Moraes (2005) ainda pode ser considerado
como relativamente correto, se considerado os pesados investimentos para se controlar a
Internet.
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Future of Media (FUTURE, 2007), o You Tube que exibe filmes “domésticos” e a
Wikipedia, enciclopédia on-line baseada no conhecimento coletivo de milhdes de
especialistas e semi-especialistas amadores, junto com o site da Apple sao,

respectivamente, os sites mais populares globalmente.

No passado ndao muito remoto, recorda Anderson (2006, p. 3), “quase os
unicos lugares em que se podia escapar da tendéncia dominante eram as bibliotecas e
as bancas de jornais. (...) praticamente as tnicas fontes de cultura disponiveis”, além
dos livros e das iniciativas de grupos de amigos que mal ultrapassavam as fronteiras

de seus quintais.

Apesar de ainda existir demanda para a cultura de massa, Anderson (2006,
p- 5) é enfatico ao dizer que esse ja nao é mais o unico mercado. “Os hits hoje
competem com intimeros mercados de nicho, de qualquer tamanho. E os
consumidores exigem cada vez mais opcoes. A Era do tamanho tnico esta chegando
ao fim e em seu lugar esté surgindo algo novo, o mercado de variedades”, prenuncia o

autor.

A Cauda Longa, em sintese, “nada mais é que a cultura sem os filtros da
escassez economica” (ANDERSON, 2006, p. 51). Para Anderson (2006), quase todas
as categorias de produtos se incluem na economia da Cauda Longa. A seguir
descreve-se como a Cauda longa esta transformando o jornalismo, segundo Chris
Anderson (STABE, 2006a, 2006b).

3 Efeitos da Cauda Longa no jornalismo

A economia da abundancia, vista pelo seu lado positivo, é vital para a
democracia. Hoje, muito mais do que no passado, os individuos podem manifestar
seu pensamento de forma rapida, facil e praticamente sem custos. “O resultado é que
o universo de conteido disponivel hoje esta crescendo mais rapido do que em

nenhuma outra época.” (ANDERSON, 2006, p. 52).

Na era da Internet, o individuo nao esta limitado ao que é divulgado pela
midia tradicional. Ele pode escolher entre uma variedade de opcoes. (ANDERSON,
2006). Além disso, pode produzir, recriar, difundir e compartilhar contetidos de sua

selecao (ROIG, 2006). Isto so6 foi possivel gragas a auséncia de fronteiras e porque na
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Web a maioria dos meios nao é institucionalizada, pertence a quem participa deles
(RODRIGUES, 2006).

Roig (2006, p. 163) pontua que a internet redefiniu a relacdo entre
produtores (tradicionalmente profissionais de criacao e distribuicao de contetido) e
consumidores (tradicionalmente entendidos como receptores, espectadores). Para o
autor, os consumidores deixaram de ser apenas usuéarios, “adquiriram a capacidade
de converter-se em produtores ou editores, idealizando, selecionando,
implementando e difundindo contetidos préprios ou reelaborando e compartilhando
contetdos de sua selecdo”. O resultado disso é que na era digital, os meios
emergentes e tradicionais se inter-relacionam e as barreiras se rompem entre
recepcao e emissao, producdo e uso, comunicacdo de massa e comunicagao

interpessoal, entre profissional e amador, ptblico e privado.

[13

Ao referir-se a tal assunto, Rodrigues (2006, p. 64) afirma que “a
prolifera¢do dos blogs rompeu com o tradicional modelo emissor-receptor”. Hoje o
leitor pode ser tanto um emissor quanto um receptor de informagdo. Daqui para
frente, segundo ela, “a fronteira entre produzir e consumir informacao esta[ra] cada
vez mais diluida, mas ainda assim”, enfatiza, “o fenoémeno do gatekeepingg

continua[ra] a ser fundamental” (2006, p. 173).

No cendrio comunicacional estad emergindo uma relacdo simbidtica entre a
midia tradicional (radio, tevé e jornal) e a midia social (blogs, podcasts e redes sociais
on-line). Uma alimenta a outra, por exemplo, os blogs promovem foruns para discutir
o contetido divulgado na midia e essa cita blogs e bloguistas, as vezes exclusivamente,
assim como utiliza a discussao gerada nos blogs como fonte de idéias para sua pauta
(FUTURE, 2006). Segundo Rodrigues (2006, p. 172), “ha varios casos de informacoes
veiculadas por blogs que foram aproveitadas pelos meios de comunicacgao social e ha

muitos blogs que sdo observadores atentos da actividade jornalistica.”

A possibilidade de acessar noticias a qualquer hora, sobre qualquer assunto
e de graca pode ser 6timo para os usuarios da Internet, mas é um inferno para as
empresas de noticias, na opiniao de O’Reilly (2005). Segundo ele, o que incomoda a

midia tradicional, enquanto concorrente com os blogs, é o fato de que a concorréncia

4 “Decisao sobre o que vai ou nao ser publicado. Funcao do gatekeeper, editor ou conselho
editorial.” (LAGE, 2004, p. 57).
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€ com a blogosfera (0 mundo de todos os blogs) como um todo, pois nao se trata
apenas de uma competicao entre sites, mas de uma competicao entre modelos de
negocio. Segundo Rodrigues (2006) e Peshin e Nachison (2006), enquanto o modelo
de negocios e a organizacao do jornalismo tradicional concentram-se na emissao e na
publicidade: valoriza-se “o rigoroso fluxo de trabalho editorial, a rentabilidade e a
integridade”, as comunidades ligadas em rede valorizam-se a discussdo, a

colaboracao e a igualdade mais que a lucratividade.

Conforme Anderson (STABE, 2006a, 2006b), as duas caudas longas que
estao transformando o jornalismo sdao: a Cauda longa do tempo (troca dos valores-
noticia através do tempo) e a Cauda Longa da abundancia de contetido (representada
pelos blogs, isto é, ao fato de que essas publicacdes pessoais competem com a midia

tradicional pela atencao do leitor).

3.1 A Cauda Longa do tempo

Nos jornais impressos o ciclo de vida das noticias é de 24 horas (DEZSO et
al., 2006). Depois disso, “os jornais se transformam em embrulho de peixe”
(ANDERSON, 2006, p. 141).

Na Web, apesar de as noticias ficarem velhas depois de 36 horas - esse é o
tempo médio que metade de todos os leitores de uma noticia demoram para acessa-la
-, as noticias de relevancia duradoura podem ser lidas a longo prazo (STABE, 2006a;
DEZSO et al., 2006; COHEN, 2006). Armazenadas e disponiveis em arquivos
digitais, as noticias podem ser encontradas via mecanismos de busca ou acessadas
mediante recomendacées produzidas por sistemas de recomendacaos (ANDERSON,
2006; DEZSO et al., 2006).

Segundo Dezso et al (2006), na midia on-line o fluxo continuo de noticias
freqlientemente destr6i uma noticia dentro de horas por conta da limitacdo de

espaco. Em outras palavras, as noticias adicionadas vao sendo gradualmente

5 Aplicagoes incorporadas nos sites. Burke (2002, p. 1), define sistemas de recomendacio
como quaisquer sistemas que produzem “recomendacdes individualizadas como entrada ou
que tem o efeito de guiar o usuario em um caminho personalizado para objetos interessantes e
ateis em um espaco amplo de possiveis opgoes”.
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removidas da pagina principal e das subcategorias que pertencem em poucas horas,

depois disso, frequentemente ficam disponiveis em arquivos digitais.

As noticias acessadas via mecanismos de busca, segundo Anderson (apud
STABE, 2006a), podem emergir novamente da Cauda Longa. Conforme pontua, nos
registros de acesso dos sites de noticias que possuem arquivos on-line abertos é

encontrada uma das caudas longas do jornalismo.

Individualmente, para Anderson (apud STABE, 2006a), cada noticia
arquivada ¢é acessada raramente depois de 36 horas, mas coletivamente, pode
totalizar um ntmero significativo de leitores. Por isso, acredita que relevancia de
longo-prazo e confiabilidade podem ser considerados como importantes valores-

noticia na Web.

Na Web, ao contrario da midia impressa, a relevancia de uma noticia nao é
determinada pelo lugar em que ¢é disponibilizada na pagina, mas pelo que as pessoas
pensam dela (ANDERSON, 2006). Isso vem ao encontro do que diz O’Reilly (2005).
Para ele, na Web quem decide o que é importante é a audiéncia, ndo os meios de

comunicacao tradicionais.

Nesta perspectiva, a noticia considerada boa cria links remetentes através do

tempo. Conforme Anderson (2006, p. 141-142),

depois que o conteddo sai da primeira pagina do site, sua
popularidade despenca. Mas como o acesso aos sites é impulsionado
cada vez mais pelo Google, esta regra esta sendo rompida.

O Google nao chega a ignorar o tempo, mas ele efetivamente
mede a relevancia sobretudo com base nos incoming links ou links
remetentes, isto é, aqueles que remetem a determinado site, ndo em
funcdo da novidade. Assim, ao pesquisar um termo, é provavel que
se encontre a melhor pagina, ndo a mais nova. E como as paginas
mais antigas tem mais tempo para atrair links remetentes, elas as
vezes desfrutam de vantagem em relacdo as mais [novas]. O
resultado é que a costumeira queda de popularidade dos novos
lancamentos em blogs e das paginas de noticias on-line é hoje muito
mais gradual do que no passado, gracas a intensidade do trafego
proveniente de pesquisas. O Google sob certo sentido atua como
maquina do tempo, e estamos comecando a medir o efeito dai
decorrentes sobre as editoras, a propaganda e a atencao.

Para Anderson (apud STABE, 2006b), uma vez que os arquivos digitais

podem ser acessados via mecanismos de busca, as noticias de relevancia duradoura
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irdo, a longo prazo, se tornar mais valiosas que as noticias de Ultima Hora, as
chamadas Breaking News. Com isso, Anderson conclui que uma troca nos valores-

noticias provavelmente pode acontecer.

Steves e Rivas-Rodriguez (2007), acreditam que o contetido jornalistico
tende a ser consumido apds o estagio Breaking News de entrega. Isto é conseqiiéncia,
para eles, do baixo custo de producdo e da economia de busca, entendida como a

habilidade de navegar facilmente através das hierarquias de escolhas.

Para Steves e Rivas-Rodriguez (2007), os custos de armazenamento e
distribuicdo no jornalismo on-line sdo extremamente baixos comparados a midia
tradicional. Assim, os meios de comunicagdo que armazenam seu conteudo em
arquivos tém uma ‘arca do tesouro virtual’ de informacao e materiais de referéncia,
uma vez que a Cauda Longa e a economia de busca podem ajudar o jornalismo on-
line a tornar o contetido mais relevante, isto é, mais significativo para o usuério,

aumentando, conseqiientemente, o trafico nos sites.

Sites jornalisticos que fecham seus arquivos para o publico operam contra os
principios da Cauda Longa e da economia de busca, porque ao invés de promover o
trafico em seus sites, acabam levando o usuario a procurar na Web pelo contetdo que
estavam interessados em ler (STEVES; RIVAS-RODRIGUEZ, 2007). Segundo Steves
e Rivas-Rodriguez (2007), Battle ilustrou esse problema quando mencionou porque o
Wall Street Journal e o Economist estavam despencando nas listas de leitura de seus

usuarios on-line.

3.2 A Cauda Longa da abundéancia de conteudo

A grande midia continua a dominar a pequena cabeca do mercado de massa,
mas o crescimento de milhoes de blogs representa uma importante Cauda Longa
(STABE, 2006), visto que “o nimero de autores e leitores de blogs tem aumentado,

assim como as fontes de informacao” (RODRIGUES, 2006, p. 49).

S6 para se ter uma idéia, em abril de 2006, o nimero de blogs rastreados
pelo site Technorati era de 35,4 milhoes. Um ano depois, esse ntimero ja ultrapassa
70 milhoes. O numero de blogs nao para crescer, assim como nao para de aumentar o

numero de blogs entre os 100 sites mais populares: em outubro de 2006, 12 blogs

www.compos.org.br/e-compos Agosto de 2007 - 9/15



/
Revista da Associagdo Nacional dos Om
Programas de P6s-Graduagdo em Comunicac¢io C | S

estavam na lista dos 100 sites mais populares. Em abril de 2007, sdo 22 blogs na lista.
(THE STATE, 2007).

Segundo o site Technorati (THE STATE, 2007), estes nimeros evidenciam a
continua maturacdo da blogosfera. Pesquisas desse site indicam que é cada vez
menos provavel que os usuérios distingam um blog de um jornal on-line tradicional,
por exemplo, o nytimes.com, pois para uma quantidade cada vez maior de usuérios,
tanto blogs como sites de empresas da midia sao sites de noticias, informacao,

entretenimento, fofoca, etc.

Uma justificativa para este fato é dada por Anderson (2006, p. 184). Para
ele, existe pouca diferenca entre jornalismo profissional e reportagem amadora, visto
que em suas areas de interesse, “os bloguistas geralmente sabem tanto quanto ou

mais que os jornalistas”.

Para Lowrey (2006), a diferenca fundamental entre blogs e jornalismo se
refere a organizacao da producdo. Diferenca em contetdo, processo de trabalho, tom,
valores e formato sao, para o autor, sintomas dessa diferenca estrutural subjacente.
S6 para exemplificar, os blogs tém como caracteristicas a participacao do usuario, a
transparéncia e o tom opinativo, ao passo que os valores tradicionais do jornalismo

sao precisao, imparcialidade e objetividade (LOWREY, 2006).

Para Rodrigues (2006, p. 50), os blogs e o jornalismo “sao duas &reas
distintas, que nao devem ser confundidas, apesar de poderem ser complementares ou

até alternativas.” Conforme pontua a autora,

Os blogs sao um meio que pode ser utilizado para os mais
diversos fins e nesse ambito podem ser utilizados para publicacao
de um diario pessoal, para a exposicdo de opinides, para a
divulgacdo de fotografias e até para a pratica jornalistica. Mas o
jornalismo é uma actividade profissional, que deve obedecer a
regras especificas em qualquer meio em que seja exercida. Por isso
mesmo, a definicdo de jornalismo depende de muitos factores
normalmente ligados a esta actividade profissional. “Na sua
esséncia, corresponde, dominantemente, a actividade de divulgacao
mediada, periddica, organizada e hierarquizada de informacoes com
interesse para o publico.

A partir de algumas caracteristicas do jornalismo, o Quadro 1 apresenta

aspectos fundamentais que diferenciam o jornalismo da blogosfera.
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Caracteristica

Profissionalismo

Editor

Jornalismo

Jornalistas tém preparacgao
intelectual, deontoldgica e pratica
para fazer noticias

Noticiar um acontecimento é um
processo que envolve certas
rotinas. A empresa jornalistica é
composta por um conjunto de
profissionais onde o editor ocupa
um papel central: avalia as

noticias e propoe o aceite ou nao
de temas a tratar, de acordo com a

linha editorial do o6rgio de
comunicacdo para o qual trabalha

O jornalismo é uma corrida
constante contra o tempo. O
tempo é um elemento bésico para
distinguir uma noticia de qualquer
outro tipo de informacdo. Para
uma informacdo ser noticia ela
deve ser (a) recente, (b) imediata e
(c) propagada

cComM|os

Blogosfera

Bloguistas presumem que tém
preparacgao intelectual,
deontolégica e pratica. Presumir
possuir ndo é o mesmo que ser
capaz de as exerce

O autor é editor de si proprio, nao
é obrigado a seguir critérios
editoriais que lhe sejam impostos
externamente

O bloguista nao precisa obedecer
a limitacGes temporais, pois nao
“trabalha”  pressionado  pelos
prazos de fechamento ou deadline

Quadro 1 — Aspectos fundamentais que diferem o jornalismo da blogosfera.
Fonte: Adaptado de Rodrigues (2006, p. 51-55).

O relatorio Future of Media (FUTURE, 2006), apresenta as caracteristicas-

chave da midia tradicional e da midia social (blogs, podcast e redes sociais on-line).

Essas podem ser analisadas no Quadro 2.
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Midia Social

Conversacao é quase sempre definida pelo
mais importante da midia social

Relacoes entre pessoas e idéias emergem de
uma maneira muito diferente da
configuracdo um-para-muitos da midia de
massa

consiste em comentario e
referéncia para informacbes e idéias
existentes. Espalha-se logo dentro da
anotacdo geoespacial, onde conversacgoes sao
geradas por localizacgoes fisicas

Anotacao

Auto-exposicao é o mais poderoso veiculo
da midia social para a auto-expressdo. O
exibicionismo e o voyeurismo associado dos
blogs e das redes sociais sdo fatores-chave
em direcdo a participacio

cComM|os

Midia Tradicional

Acesso é uma caracteristica distintiva da
midia tradicional, cujos representantes, em
virtude de sua posicao e influéncia, podem
estender o acesso praticamente aonde eles
desejam

Habilidades de producao sio extremamente
altas, com base em investimento de capital e
conhecimento especializado

Consisténcia de producdo e garantia de
qualidade sao desejaveis, junto com a
confianca

Profissionalismo como uma caracteristica
da midia tradicional divide em — (1) critérios
e grau elevado de talento, (2) uma caixa que
amadores podem facilmente pisar fora para
inovar

Quadro 2 - Caracteristicas-chave da midia social e da midia tradicional.
Fonte: Traduzido de Future of Media (2006).

Como se percebe, com base em Lowrey (2006), Rodrigues (2006) e no
relatorio Future of Media (FUTURE, 2006), o trabalho jornalistico é cercado por
rigor, ética e profissionalismo enquanto que o trabalho de um bloguista nem sempre

¢é pautado nestas caracteristicas.

Mesmo assim, “os blogs alcancaram os clientes da grande midia um a um,
encaixando-se em nichos ainda mais especificos do que seus precursores da velha
midia.” (POSNER apud ANDERSON, 2006, p. 184). Uma justificativa dada para este
fato vem de Rodrigues (2006, p. 57). Segundo a autora, “h4 areas na blogosfera onde
tém aparecido auténticos especialistas, como seja o caso da tecnologia, da arte e do

cinema, que abordam os temas com mais profundidade que muitos jornais”

Atualmente, a grande midia e os blogs competem por atenc¢ao on-line e, cada
vez mais, pelas receitas publicitarias (ANDERSON apud STABE, 2006) Por isso, os

blogs representam uma ameaca evidente para o jornalismo.

Tentando contornar essa ameaca, empresas jornalisticas comecam a oferecer

blogs em seus sites. Além disso, jornalistas tém falado publicamente sobre a
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necessidade de agregar blogs ao jornalismo ou adoté-los como uma ferramenta de
pesquisa e apresentacao de noticias e checagem dos fatos. Neste intento, menciona-se
ainda a adocao do jornalismo civico6, a ado¢ao de ombudsmem e o crescimento do
uso de fontes nao oficiais como tentativas de resposta a ameaca das publicagoes

pessoal, em particular, dos blogs (LOWREY, 2006).

Para Rodrigues (2006) “os blogs nao devem ser vistos tanto como uma
ameaca aos meios tradicionais, mas mais como um conjunto de novas possibilidades,

onde tem que haver necessariamente alguns cuidados.” (2006, p. 177).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Em plena era da “comunicacao quantica” as noticias existem em um espaco
virtual, inventadas por diferentes fontes, de tal forma que cada observador, de acordo
com as suas caracteristicas, sua historia de escolhas passadas, faz com que a

apresentacao das mesmas se dé de forma individualizada.

Para quem atua no negdcio de noticias, a economia da abundancia levanta
algumas questoes problematicas sobre o futuro da area, uma vez que a divulgacao de
noticias e informacbes ndo mais pertencem ao dominio dos profissionais da

comunicacao.

Considerando que a Internet revolucionou o processo de comunicacao e o
fluxo de informacdo, bem como vem transformando a forma de fazer jornalismo,
conclui-se que os meios de comunicagdo, segundo o modelo que se conhece hoje,
deixarao de existir nos préximos anos. Em seu lugar, aparecerd um novo modelo

comunicativo, baseado na participagao dos usuarios, conforme prevé Lowrey (2006).

6 Também conhecido como jornalismo cidadao, jornalismo publico, novo jornalismo,
jornalismo comunitario, entre outros. “Difere do modelo dominante de jornalismo por se
concentrar no problema de pessoas comuns, nas suas preferéncias quanto aos assuntos, e no
fornecimento de informacao que é de importancia pratica para aqueles que estao interessados
em envolver-se activamente no processo politico” (EKSTEROWICZ; ROBERTS; CLARK, 2003
apud RODRIGUES, 2006, p. 100).
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