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“Os blogs sdo uma das mais inovadoras
tendéncias do novo século” (...). “Quando
uma ferramenta de comunicagdo publica
consegue um impacto social de tal
magnitude que transforma a cultura, entdo
se converte em um meio. Assim como o
livro, o rddio, a televisdo, o cinema, o video,
o disco ou a imprensa, o weblog é um meio
que, valendo-se da plataforma web,
desenvolve sua propria linguagem e
transforma a cultura” (ORIHUELA, 2006)

Ao permitir que cada individuo com
acesso a Internet possa ter um ou mais espa-
¢os pessoais para publicar o que bem enten-
der, em um processo “tdo facil quanto enviar
um e-mail”, nas palavras do pesquisador es-
panhol José Luis Orihuela, os weblogs vém
provocando reacdes entusiasmadas de teori-
cos e pensadores da comunicagdo, como a de
Orihuela, que ja equipara o “fendmeno” blog
a outras formas de midia mais antigas e con-
solidadas.

Termo corrente para designar o todo, ou
seja, o conjunto dos blogs existentes na Inter-
net, ou as partes, como comunidades ou gru-
pos formados por blogs com teméticas seme-
lhantes, a blogosfera mantém-se em expan-
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sdo desde 1999, quando apareceram as pri-
meiras ferramentas facilitadoras da publica-
¢do. Inicialmente mais utilizado como diario
virtual, teve novos usos descobertos, e o pro-
cesso de surgimento das potencialidades do
meio prossegue. Em uma conjuntura de de-
senvolvimento das ferramentas da Internet,
em que as informacdes disponiveis sdo cada
vez mais abundantes e de acesso mais facil,
a possibilidade de publicacao simples, rapida
e sem intermedidrios que os blogs propiciam
tem potencial para induzir modificacdes em
uma série de campos da atividade humana.
Para Orihuela, as principais dreas de impacto
dos blogs sdo o jornalismo, a educacdo e o
meio empresarial. Aqui, abordamos o jor-
nalismo, drea em que o advento e desenvol-
vimento dos blogs estimulam estudos acadé-
micos, promessas de ampliagdo em patama-
res inéditos do acesso a informacgdo e a seu
proprio processo produtivo e, por outro lado,
discussoes acaloradas acerca da pertinéncia
de individuos sem formacao especifica exer-
cerem a profissd@o em suas horas vagas.

“A venerdvel profissdo do jornalista se en-
contra em um raro momento da histéria em
que, pela primeira vez, sua hegemonia como
selecionador das noticias é ameacada ndo
apenas pela nova tecnologia ou competido-
res, mas, potencialmente, pela propria audi-
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éncia a que ela serve. Armados de ferramen-
tas de fdcil publicacdo, conexdes rdpidas e
instrumentos portdteis em constante desen-
volvimento, a audiéncia online tem todos os
meios para Se tornar participante ativa da
criacdo e disseminacdo de noticias” (BOW-
MAN e WILLIS, 2003).

Nos dltimos sete anos, cidaddos de todo
o mundo passaram a escrever sobre temas
que dominam, com periodicidade freqiiente,
texto informal, claro, sucinto e atrativo. O
desenvolvimento dos sistemas de busca aju-
dou os melhores blogueiros a cativarem uma
audiéncia regular. Outra particularidade di-
fundida nos blogs desde seu inicio, o es-
paco para que os leitores deixem comenta-
rios, aliada ao advento de ferramentas auxili-
ares ao estabelecimento da blogosfera, como
o “trackback” (em que um blogueiro € aler-
tado quando citado por outro) ou as “tags”
(etiquetas que ajudam a organizar conteudo e
possibilitam acesso a uma série de “posts” de
diferentes blogs sobre um mesmo assunto),
fez com que surgissem comunidades de in-
teresse em que se estabelecem conversagdes
sobre diferentes temas.

Alguns blogueiros ganham dezenas de
milhares de délares mensais com anuncios
em suas paginas, como € o caso do norte-
americano Markos Moulitsas, dono do blog
“Daily Kos”, de acordo com reportagem do
jornal britanico “The Times” de fevereiro de
2006. A maioria dos que se propdem a es-
crever com freqii€éncia pouco ou nada fatura.

“Blogs tém sido um territorio para pessoas
que querem ser levadas a sério. Abordam t6-
picos sérios, comentam em dreas de interesse
ou de conhecimento especificos e desenvol-
vem responsabilidade para com seus leito-
res” (NEUMANN, 2006).

A possibilidade de cidadaos de todas as
formagdes, por meio de blogs, estarem ap-
tos a escolher assuntos e divulgar noticias
acessiveis em qualquer ponto da rede, sem
intermedidrios, rompendo o monopdlio exer-
cido ha mais de um século por jornalistas e
donos de empresas de comunicagdo e pro-
vocando impactos concretos em, por exem-
plo, processos politicos, faz parte da reali-
dade nos EUA. Ha casos famosos, ja cata-
logados em livros e artigos académicos, que
expdem como cidaddos de diferentes pro-
fissdes que se prestam a utilizar seus blogs
para exercerem papéis de jornalistas e/ou
ativistas politicos lograram resultados prati-
cos. Um senador, Trent Lott, ja foi obri-
gado a renunciar (DREZNER, FARRELL,
2004); milhares de urnas eletronicas foram
substituidas para as elei¢cdes na Califérnia
(BENKLER, 2006); um famoso jornalista,
Dan Rather, ancora da CBS, aposentou-se
precocemente por uma reportagem mal fun-
damentada (CORNFIELD, CARSON, KA-
LIS, SIMON, 2004); um documentario en-
viesado contra o democrata John Kerry, que
seria vinculado pela “Sinclair Broadcasting”,
dona de 62 emissoras de TV, acabou bar-
rado (BENKLER, 2006). Em todos estes ca-
sos, o poder de pressao exercido por um con-
junto de blogueiros obteve repercussao sufi-
ciente para suscitar reagcdes tardias das gran-
des e tradicionais corporagdes de imprensa,
obrigadas a dar publicidade a fatos que ndo
haviam feito parte de sua selecdo inicial de
noticias ou a apurar assuntos e especificida-
des para os quais seus reporteres nao haviam
atentado.

Parte de um projeto mais amplo de estu-
dos focados na tentativa de verificar como (e
se) o cendrio brevemente descrito acima se
transpde no ambito da blogosfera brasileira

www.bocc.ubi.pt



O papel dos blogs na cobertura da campanha presidencial pelos portais brasileiros 3

—e que culminardo em uma dissertacdo de
mestrado—, este artigo busca abordar quais
usos UOL, Terra e IG, os trés maiores por-
tais nacionais no segundo semestre de 2006,
fizeram dos blogs para a cobertura da cam-
panha presidencial deste ano.

O artigo centra foco em trés aspectos prin-
cipais: 1) Que tipo de blogs mereceram links
nos espagos principais dedicados a cobertura
das elei¢des presidenciais em cada um dos
portais?; 2) Que fung¢do jornalistica cada um
dos “posts” ou “entradas” de blogs cumpriu
no contexto das pdginas em que foi desta-
cado? 3) Qual foi o destaque obtido por cada
blog?

As respostas a estas trés questdes permi-
tem encontrar indicios do grau de participa-
cdo de cidaddos nao-jornalistas na divulga-
¢do das informagdes concernentes a campa-
nha presidencial e verificar se a tedrica de-
mocratizacdo propiciada pela facilitagdo da
difusdo de idéias ocorre, na pratica, em sites
de grande audiéncia e repercussao.

Em agosto de 2006, UOL, Terra e IG tive-
ram, juntos, 10 milhdes e 945 mil usudrios
domiciliares uUnicos, de acordo com relato-
rio da pesquisa Nielsen Net-Ratings, princi-
pal referéncia neste tipo de métrica no pais.
No total, os trés sites atingiram 80,24% do
universo de usudrios domiciliares ativos no
Brasil identificados.

Para esclarecer os dados, o conceito de
“usudrio unico” refere-se a um individuo
com acesso domiciliar a Internet. Ou seja, se
o mesmo individuo fez cinco visitas em dias
diferentes a um website, ¢ computado apenas
uma vez na pesquisa. O levantamento Ni-
elsen Net-Ratings ndo inclui acessos em lo-
cais de trabalho, cibercafés ou computadores
comunitarios, nem a atividade na rede brasi-
leira de pessoas no exterior.
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Em setembro de 2006, UOL, Terra e
IG, ostentaram, em conjunto, audi€ncia um
pouco maior: 11 milhdes e 72 mil usudrios
dnicos domiciliares, ou 81,18% dos usua-
rios domiciliares ativos da Internet brasileira.
Grosso modo, nestes dois meses, pouco mais
de quatro em cada cinco brasileiros que aces-
saram a Internet em casa passaram por ao
menos um dos trés portais.

Baseado tanto no fato de que os trés si-
tes concentram boa parte da audiéncia da
Internet brasileira e possuem servigos que
hospedam, cada um, centenas de milhares
de blogs, quanto na relevancia da campa-
nha para a eleicdo presidencial, sua capaci-
dade de gerar temas polémicos, discussao de
propostas, divergéncias de interesses, dentin-
cias, e em conseqiiéncia disto provocar efer-
vescéncia na blogosfera bem como espagos
privilegiados na cobertura dos portais, o au-
tor optou por proceder a um levantamento
sistemdtico, de 1° de agosto a 1° de outu-
bro de 2006, data da realiza¢do do primeiro
turno da eleicdo presidencial. Neste periodo,
os trés portais tiveram analisadas a sua pa-
gina inicial e a capa do canal de “Eleicoes”
entre as 18h45 e as 19h30 de cada um dos 62
dias. A apuragdo gerou 186 tabelas de ana-
lise de contetido semelhantes ao exemplo de
DUARTE e BARROS (2005).

O cruzamento dos dados permite identifi-
car padroes distintos em cada um dos portais.
Segundo mais visitado do Brasil, o Terra nao
veiculou chamadas para blogs em sua cober-
tura da campanha presidencial, nem na pa-
gina principal, nem no canal especifico para
as eleicOes, a0 menos nos hordrios em que
a pesquisa foi realizada. Ja o UOL, lider de
audiéncia no periodo, deu 33 chamadas para
blogs —nove delas de capa, inclusive uma que
chegou a manchete do site-, referentes a 31
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posts. Em sua pédgina inicial, o portal abor-
dou a sucessao presidencial 100 vezes no pe-
riodo, o que permite concluir que 9% dos
links foram para blogs. No canal de “Elei-
¢oes”, o UOL veiculou, nos momentos em
que foi analisado, 412 chamadas que aborda-
ram as eleicdes presidenciais. Delas, 5,8%,
ou um total de 24, foram para blogs. Em 32
dos 62 dias, o portal ndo usou blogs para tra-
tar da campanha presidencial.

O IG, terceiro colocado em audiéncia, foi
quem mais destaque deu aos blogs na cober-
tura das eleicdoes. Adotando durante o pe-
riodo em sua pégina inicial um design gra-
fico que permite a visualizacdo rdpida de
sete canais além do denominado “Principal”,
o IG colocou, entre estes sete, um especi-
fico para “Elei¢des” e outro destinado para
“Blogs - Opinidao”, que tratava de assuntos
diversos —inclusive politica. No total, o site
veiculou 81 chamadas, frutos de 77 posts
de blogueiros sobre a sucessio presidencial.
Em 46 dos 62 dias (74,2%) do periodo, o IG
tinha blogs versando sobre o tema em um
dos trés espacos (“Principal”, “Elei¢cdes” e
“Blogs — Opinido”). Seis das 81 chamadas
para blogsforam de capa; 13 estiveram em
“Eleicdes” e 62 no espaco especifico dedi-
cado a blogosfera.

Apesar de ser uma ferramenta que permite
os mais diferentes usos, uma das caracteris-
ticas mais notdveis dos blogs desde sua ori-
gem € o fato de, em geral, consistirem em
um espago pessoal em que a visdo de mundo
do autor transparece. Dai o senso comum
induzir a crenga de que o género opinativo,
expresso em andlises e comentdrios, predo-
mina.

Um dos itens da presente pesquisa era exa-
tamente constatar o género de cada “entrada”
destacada pelos portais, ou seja, a que fungao

jornalistica se prestou cada texto. Uma vez
que nenhuma chamada para blog foi detec-
tada no Terra, a andlise deste topico também
se restringe ao comportamento de UOL e IG.

Os dois portais demonstraram légicas apa-
rentemente distintas. Enquanto no IG 63,6%
dos “posts” destacados (49 de 77) consistiam
de comentarios ou analises, no UOL foram
apenas 34,3% das chamadas (11 de 32) para
textos do gé€nero. O portal lider em audién-
cia no periodo langou mao dos blogs emi-
nentemente para dar noticias, em “primeira
mao” (12) —em relacdo a concorréncia- ou
nao (7). Ou seja, dos 32 “posts” de blogs vei-
culados em chamadas editoriais pelo UOL,
19, ou 59,3% tinham caréter predominante-
mente noticioso. No IG, esse percentual foi
de 29,8%: 16 noticias “em primeira mao” e
outros sete posts noticiosos, em um total de
23 dos 77 posts.

Nos dois meses em que foi analisado, o
IG destacou um total de 12 blogs diferen-
tes —contra 5 do UOL. O terceiro portal de
maior audiéncia também destinou um bloco
fixo composto por manchete, foto e sete cha-
madas para “Blogs - Opinido” durante todo o
periodo, espaco de onde surgiram 62 dos 81
links para blogs. Ao definir um local perma-
nente e privilegiado, o portal parece ter feito
uma opc¢ao por valorizar seus colaboradores.
Por hipoétese, no IG o blogueiro ndo precisou
antecipar-se ao noticidrio ou realizar uma lei-
tura analitica primorosa dos fatos para lograr
uma chamada. Ja o UOL, que ndo destinou
um espaco fixo para blogs e utilizou um le-
que menor de colaboradores, aparentemente
nao concedeu a seus blogueiros nenhuma de-
feréncia especial, ou seja, os “posts” concor-
reram com outros contetdos do portal em re-
lativa igualdade de condigdes.
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Como j4 mencionado, o IG veiculou cha-
madas de 12 blogs diferentes. O mais citado
foi o do ex-ministro da Casa Civil e deputado
cassado José Dirceu. Seu blog, que estreou
no dia 7 de agosto, teve 24 “posts” destaca-
dos. Em seguida, dois jornalistas veteranos:
Etevaldo Dias, ex-secretdrio de Imprensa da
Presidéncia da Reptblica e ex-chefe da su-
cursal de “Veja” em Brasilia, com 19 “entra-
das” escolhidas, e Tao Gomes Pinto, que se
intitula “fundador do ‘Jornal da Tarde’ e das
revistas ‘Veja’ e IstoE”, com 13.

No UOL, os mais assiduos freqiientado-
res das “home pages” foram os jornalistas da
“Folha de S.Paulo” Josias de Souza, com 18
“posts” destacados, e Fernando Rodrigues,
com sete. Os outros blogueiros que recebe-
ram chamadas foram os também jornalistas
Luis Nassif (trés), que migrou para o IG du-
rante o periodo de andlise —e teve duas “en-
tradas” destacadas no novo empregador-, e
Marcelo Tas (duas). O quinto blog merece-
dor de chamada foi o blog eleitoral do “Jor-
nal do Commercio” pernambucano.

Assim como no UOL, no IG blogueiros
andnimos ndo tiveram vez —ao menos Nnos
horarios e datas analisadas. Os jornalistas
Xico S4, Luis Nassif (ambos da “Folha de
S.Paulo”), Mino Carta (ex-diretor de “Veja”
e “IstoE”, diretor da “CartaCapital”, cujo
blog estreou dias antes da elei¢cdo) Mauro
Malin, Luiz Weis (ambos do “Observato-
rio da Imprensa”), Luiz Antonio Ryff, Gui-
lherme Fitza e Ricardo Calil (do site “No
Minimo”) tiveram seus blogs destacados.
O 12° contemplado também era jornalista:
Athos H. Sampaio, membro da equipe de re-
dacao do portal.

Numeros expostos, chega-se ao seguinte
balanco: dos 17 blogs destacados pelos por-
tais brasileiros para a cobertura da campanha
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presidencial nos dois meses que antecederam
o primeiro turno, 16 s@o escritos por jornalis-
tas. Parte deles tem como credenciais carrei-
ras na grande imprensa e o fato de serem co-
nhecidos. Mais, todos ostentam credenciais
suficientes para serem considerados profissi-
onais consagrados ou estdo vinculados a vei-
culos de grande porte e/ou prestigio na co-
municac¢do brasileira. O tnico ndo-jornalista
do grupo € ainda mais conhecido do que os
demais: o petista José€ Dirceu.

Como ja mencionado, no posto de maio-
res provedores de acesso a Internet e con-
teido do pais, UOL, Terra e IG detém ser-
vicos de hospedagem com centenas de mi-
lhares de blogs disponiveis e t€m direito de
veicular chamadas editoriais para cada um
deles. Duas hipéteses emergem: 1) nenhum
dos milhares de blogs publicou algo bom o
suficiente sobre a campanha para as elei¢oes
presidenciais para merecer chamada; 2) os
portais ndo se preocuparam em procurar ou
nao quiseram destacar este contetido em suas
areas privilegiadas.

De qualquer forma, blogs produzidos por
andnimos ndo estiveram nas trés principais
“vitrines” da Internet nacional, que recebe-
ram quatro de cada cinco usudrios domicili-
ares de acordo com a pesquisa “Nielsen-Net
Ratings”, em nenhum dos 62 dias analisados.

Outro dado relevante € o fato de que os 17
blogs citados nio primam pelo uso de ferra-
mentas que permitem a criagao de “comuni-
dade” nem o desenvolvimento de “conversa-
¢d0”, conceitos que sdo pilares da blogosfera
de acordo com o espanhol Antonio Cam-
bronero, autor do blog “Blogpocket.com” e
de prélogo no livro “La Revolucién de los
blogs”, de José Luis Orihuela. Impressoes
apanhadas ao longo de dois meses de levan-
tamento sistemadtico, a sugerir estudos mais
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especificos e detalhados, levam a crer que,
em linhas gerais, os blogs dos jornalistas na-
cionais: 1) ndo dao links para suas fontes;
2) dificilmente respondem a comentérios de
seus leitores; 3) nao usam ‘“‘trackback”; 4)
ndo disponibilizam sistemas de “tags” em
seus blogs; 5) ndo deixam comentarios nos
blogs de colegas.

Sendo assim, a blogosfera que emerge aos
olhos daqueles que se mantiveram na super-
ficie dos trés principais portais brasileiros
para se informar sobre a campanha presiden-
cial ndo possui nem pluralidade quanto a au-
toria nem as principais caracteristicas que le-
vam tedricos da comunicacdo a enxergar no
novo meio um potencial revoluciondrio. Os
dados expostos indicam um quadro de “ca-
nibalizacdo” do meio weblog pela imprensa,
como na definicao de Orihuela.

A canibalizagdo medidtica dos weblogs é
0 processo que consiste em converter colu-
nistas em supostos blogueiros, rebatizando
como weblogs suas colunas e, no melhor dos
casos, incorporar blogueiros aos meios tra-
dicionais. (ORTHUELA, 2006).
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