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RESUMO 

 

 
Os meios de comunicação sofreram mudanças devido ao surgimento de novas tecnologias. As 

mídias tradicionais segmentaram o conteúdo para atender à demanda da população. Os jornais 

populares foram criados e atingiram leitores que, em sua maioria, não costumavam comprar 

impressos devido ao alto custo. Com uma linguagem peculiar, cores arrojadas e manchetes 

chamativas, esse tipo de publicação conquistou uma parte da população, até então, menos 

favorecida. Com os avanços tecnológicos, o jornalismo popular também se modificou, mas 

seguiu a ordem natural e ganhou espaço, ainda, no meio online. O Diário Gaúcho, publicação 

popular do Rio Grande do Sul, que abrange um público leitor de classes “B”, “C”, e “D”, será 

analisado, nesta pesquisa acadêmica, com o intuito de destacar como dá-se o jornalismo 

popular na internet. Serão observadas as relações de interatividade dos leitores deste jornal 

popular via web, sendo que, há poucos anos, estes leitores não tinham acesso à rede, mas, 

devido ao aumento do poder de consumo, passaram a destacar-se como uma das classes de 

maior crescimento no mercado brasileiro. Percebe-se, então, que estas pessoas buscam 

informações no meio online e contribuem com os meios através de envio de conteúdos para 

os jornais populares na web.  

 

Palavras-chave: cibercultura, Diário Gaúcho, jornalismo popular, jornalismo online. 
 



ABSTRACT 

 

 
The media has changed due to the emergence of new technologies. Traditional media has 

segmented the content to meet the demand of the population. The popular newspapers were 

created, reaching readers who did not use to buy printed papers because of the high cost. With 

a peculiar language, bold colors and eye-catching headlines, such publications caught the 

attention of part of a less favored population. With the advances in technology, popular 

journalism has also changed, following the natural order and also gaining ground in the online 

medium. “Diário Gaúcho”, a popular publication in the state of Rio Grande do Sul, which 

covers readers from classes "B", "C" and "D" will be analyzed in this academic research in 

order to show how the popular journalism on the Internet happens. In addition, the readers’ 

interactivity relationships of this popular newspaper with the web will be observed. A few 

years ago, these readers had no access to the network, but due to the increasing purchasing 

power, they started standing out as one of the classes of higher growth in the Brazilian 

market. It is clear, then, that class C seeks information in the online medium and contributes 

to the means by sending content to the popular papers on the web.  

 

Palavras-chave: cyberculture, Diário Gaúcho, popular journalism, online journalism. 
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INTRODUÇÃO 

 

Diante das Tecnologias da Informação e Comunicação (NTIC), cada vez tem-se mais 

acesso à socialização através do ambiente virtual, o que é ocasionado pelo intenso espaço de 

fluxos informacionais que “está tornando-se a manifestação espacial dominante de poder e 

função em nossas sociedades” (CASTELLS, 1996, p. 378).  

A internet passou a ser uma das principais fontes de informação, principalmente para 

os jovens, que fogem da leitura dos jornais impressos. Além disso, muitos dos anúncios antes 

destinados somente aos jornais foram transferidos também para o meio online. A internet é 

rápida, ágil e atualiza-se a cada segundo, de modo que as informações podem ser 

acrescentadas a todo o momento, isto é, de uma forma praticamente instantânea. Sendo assim, 

os impressos precisaram investir em melhorias e mudanças para atingir esse público que 

estava cada vez mais afastado dos meios tradicionais (NOBLAT, 2003). 

Nesse novo contexto em que a internet aprimora-se e conquista espaço na vida das 

pessoas, teóricos, como é o caso do Henry Jenkins, começaram a tratar sobre a possibilidade 

de uma convergência ainda maior entre os meios de comunicação. Convergência, neste caso, 

diz respeito ao “fluxo de conteúdos através de múltiplos suportes midiáticos, 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, 2008, p.26). 

Sendo assim, atesta-se a presença de um verdadeiro paradigma analógico-digital, isto 

é, de um lado estão os meios de comunicação tradicionais; de outro, o online. Porém, pode-se 

afirmar que essa convergência digital reduziu as barreiras materiais nos últimos anos e 

permitiu a unificação dos meios. Assim, a telefonia, a radiodifusão, a computação e a 

imprensa escrita passaram a interagir entre elas e unificaram-se, tornando possível a utilização 

de vários conteúdos em apenas um local, sem que um tivesse que ser excluído do uso perante 

à sociedade (SODRÉ, 2009). 

Antes, o espaço público era tradicionalmente animado pela política e pelos meios de 

comunicação impressos. Agora, formas tradicionais de representação da realidade interagem 

com formas inovadoras, como é o caso do virtual, expandindo, assim, a dimensão 

tecnocultural dos sujeitos (SODRÉ, 2009). 

Ao analisar a evolução dos meios de comunicação, percebe-se que o jornalismo e o 

seu público leitor passaram, realmente, por uma enorme transformação: surgiu um indivíduo 

que se apropria do conteúdo online disponibilizado pelo jornalista e encaminha-o para outras 
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pessoas. A interatividade passa a ser mais frequente entre o leitor/internauta e o conteúdo, 

bem como com o site no qual ele busca informação/conhecimento.  

Quando aborda-se leitor/internauta, trata-se da ideia de Chartier, que acredita na 

existência de um leitor-navegador ou até mesmo um usuário-internauta. Estes termos são 

utilizados quando o indivíduo interage com o meio, enquanto realiza outras tarefas na rede. 

Em outras palavras, ele ouve música, tecla com distintas comunidades virtuais, procura 

galerias de fotos, assiste a um vídeo, escreve comentários em blogs, critica matérias, conecta a 

outras redes, interfere e opina sobre determinado assunto, interage com o meio e com os 

demais usuários conectados ao mesmo local naquele exato momento, ou seja lê e combina 

textualidades em um só momento, está apto a fazer hiperlinks visuais e mentais, bem como 

está preparado para dividir os seus pensamentos em mais de uma ação (CHARTIER, 1998). 

Desse modo, sempre que esta pesquisa utilizar os termos leitor, internauta, navegador 

e usuário, estará sendo feita uma referência ao conceito abordado por Chartier, no qual 

representa aquelas pessoas que estão conectadas ao meio, participam e interagem com outras 

pessoas ou com o próprio meio de comunicação. 

Para compreender o tema a ser analisado com mais profundidade, esta pesquisa tem 

como objetivo analisar como ocorre a relação público-leitor do site do jornal Diário Gaúcho 

fazendo-o em relação ao meio online. Para isso, também será necessário compreender a 

história deste jornal popular impresso e como surgiu a necessidade de transformá-lo em um 

jornal popular online, visto que a publicação é destinada para um público de classes “B”, “C” 

e “D”. 

A escolha pelo jornal Diário Gaúcho deu-se pelo fato de a publicação tratar-se de um 

dos jornais populares de maior circulação no Brasil e o principal veículo para a classe “B”, 

“C” e “D” do Rio Grande do Sul. Vale salientar que a publicação diária do Grupo RBS, 

afiliado da Rede Globo, é vendida apenas em bancas de revistas e com jornaleiros nas ruas, 

sem a existência de uma central de assinatura. Sendo assim, não se tem um cadastro geral com 

dados de todos os leitores que compram diariamente o impresso1. Contudo, de acordo com a 

auditoria realizada no mês de abril de 2011 pelo IVC2 – Instituto Verificador de Circulação –, 

divulgada para os colaboradores do Grupo RBS, observa-se que o Diário Gaúcho encontra-se 

como o sétimo jornal de maior circulação no Brasil, com 160.460 mil exemplares. A 

publicação gaúcha fica atrás apenas dos impressos Super Notícia, de Belo Horizonte, e do ��������������������������������������������������������
1 Entrevista do editor-chefe do Diário Gaúcho, Cláudio Thomas, concedida à pesquisadora no dia nove de 
setembro de 2011. 
2 Instituto Verificador de Circulação (IVC). Disponível em: <http://www.ivc.org.br/>. Acessado em: 01 jun. 
2011. 
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Extra, do Rio de Janeiro, quando faz-se referência ao gênero popular.

 

Tabela 1: Tabela referente aos jornais de maior circulação no Brasil divulgada pelo IVC, no 
mês de abril de 2011, fazendo uma análise entre os meses de abril de 2010 e março de 2011. 
 

 
  Fonte: IVC. 

 

Um ano antes de o jornal Diário Gaúcho completar dez anos de vida, em 2009, o 

Grupo RBS resolveu ampliar o número de sites de seus jornais e criou uma nova página 

online para a publicação popular. Com o intuito de cativar ainda mais esse público leitor 

também na internet, o site do DG foi totalmente reformulado, passou a ter mais interatividade 

e contou com o apoio de uma equipe formada por seis jornalistas. Porém, os leitores do jornal 

popular estão situados, economicamente falando, nas classes “B”, “C” e “D”, que, 

teoricamente, não têm acesso diário e contínuo à web. 

Segundo o editor-chefe do Diário Gaúcho, Cláudio Thomas3, quando o site foi criado, 

ainda não se sabia qual seria a sua aceitação por parte destes leitores. Em entrevista realizada 

pela pesquisadora, Thomas informou o sucesso do jornal popular online desde o seu princípio: 

 
Inicialmente, não foi feita nenhuma pesquisa para descobrir se o leitor do 

jornal impresso tinha acesso à internet de forma rápida e ágil devido a sua classe 
econômica social. Porém, após aproximadamente um ano e meio do lançamento do 
site, pode-se observar que o Diário Gaúcho online alcançou mais de três milhões de 
acessos mensais, um aumento significativo diante dos 700 mil acessos diários 
iniciais. Agora, só temos a crescer. 

 ��������������������������������������������������������
3 Entrevista do editor-chefe do Diário Gaúcho, Cláudio Thomas, concedida à pesquisadora no dia nove de 
setembro de 2011. 
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De acordo com a pesquisa, realizada no mês de abril de 2011, referente ao acesso a 

sites no mesmo período, verifica-se que o Diário Gaúcho encontra-se como 12º colocado 

diante aos veículos brasileiros, com exatamente 3.115.304 visitas ao mês. 

 

Tabela 2: Tabela referente aos sites de maior circulação no Brasil divulgado pelo IVC, no 
mês de abril de 2011, mostrando a quantidade de page impressions, unique browser e visits. 

 

 
Fonte: IVC. 

 

Após analisar esses dados, nota-se que o Diário Gaúcho online está em uma boa 

colocação no mercado visto que é um produto relativamente novo em comparação com os 

outros sites dispostos na pesquisa IVC analisada. Além disso, o impresso a ser pesquisado 

neste trabalho é um jornal de bastante circulação, mesmo sendo apenas vendido em bancas de 

revista e nas ruas.

De acordo com Claudio Thomas, o surgimento de um site do jornal Diário Gaúcho 

com matérias sendo publicadas 24 horas por dia e interatividade com o leitor/internauta era, 

inicialmente, uma aposta da empresa, pois não se sabia o quanto esse material seria acessado 

pelo leitor do jornal popular. Conforme foi analisado rapidamente, os índices do IVC apontam 

um crescimento considerável de audiência neste site. Porém, é necessário observar como 

ocorre a interação entre esse internauta e o conteúdo disponível na web, especificamente no 
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jornal online popular. Ao analisar essa relação de interatividade entre as partes envolvidas no 

processo, poderá ser respondida a pergunta principal desta pesquisa: como se dá o 

jornalismo popular na internet, usando como exemplo o caso do Diário Gaúcho? 

Através da análise, que se faz, será possível mostrar a diferença do jornalismo online 

popular para a versão offline e a versão digital, bem como estudar as ações de interatividade 

que o internauta de classes “B”, “C” e “D” exerce em sites de jornais populares, tendo como 

base o Diário Gaúcho. 

Considera-se que o presente trabalho justifica-se para enfatizar as diferenças e 

oportunizar comparações que se façam entre o jornalismo popular impresso e o jornalismo 

popular online, bem como ressaltar a importância do jornalismo popular online atualmente. 

Além disso, traz-se um apanhado histórico sobre o surgimento e os avanços do jornalismo no 

Brasil e no mundo, assim como as suas modificações devido aos avanços tecnológicos de 

cada período. 

Ademais, busca-se compreender como um público de classe “B”, “C” e “D”, que 

estava acostumado a ir à banca de jornal todo o dia antes de sair para o trabalho, está, 

realmente, modificando os seus hábitos e adquirindo a prática da leitura na web. Sendo assim, 

o jornal Diário Gaúcho será apenas um caso a ser analisado, pois os jornais populares na 

internet têm crescido consideravelmente nos últimos anos no Brasil e alcançado um número 

expressivo de leitores e seguidores em suas redes. 

É importante salientar que este assunto está em discussão, na atualidade, visto que os 

cidadãos, independente de suas classes sociais, estão interagindo com os meios. Antes do 

advento da internet, era o meio que passava a informação. Hoje em dia, há diversos suportes 

que facilitam que o cidadão passe a informação e contribua para o desenvolvimento do meio, 

seja ele impresso ou online. É essa interação que deve ser ponderada intensamente a fim de 

entender a relação dos usuários com os meios nos quais eles buscam informação e como 

efetiva-se esta interatividade. 
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1 AS TRANSFORMAÇÕES NO MODO DE SER DO JORNALISMO 

 

 A principal função do jornalista sempre foi repassar informações verdadeiras sobre os 

fatos cotidianos para a população. Em conformidade como o jornalista Ricardo Noblat, “um 

jornal é, ou deveria ser, um espelho da consciência crítica de uma comunidade em 

determinado espaço de tempo”. Porém, com o passar do tempo e o aparecimento de outras 

tecnologias, o impresso, independente de sua linha editorial e da classe econômica de seus 

leitores, precisou transformar-se a fim de não perder espaço no mercado (NOBLAT, 2003). 

 Antes de analisar as convergências especificamente em determinados meios de 

comunicação, torna-se essencial, portanto, retomar um pouco o início do jornalismo no Brasil 

e no mundo para que se possa compreender como chegou-se a esta sociedade atual, composta 

por uma população fascinada pela rede mundial de computadores e por uma comunicação 

rápida e instantânea, gerada pelo desenvolvimento da internet. 

 

1.1 O SURGIMENTO DO JORNALISMO IMPRESSO NO MUNDO 

 

A vida em comunidade remete a um mundo da comunicação. A transformação da 

sociedade e o amadurecimento dos meios proporcionaram inúmeras tentativas até chegar ao 

surgimento da imprensa propriamente dita. Porém, torna-se difícil analisar uma data concreta 

para este acontecimento tão significante para o jornalismo (GIOVANNINI, 1987). 

Na primeira metade do século XVI, já circulavam as sedes centrais e periféricas de 

grandes companhias comerciais e boletins com informações de caráter político e econômico. 

No final do período, este material foi transformado em livros de notícias. O mais antigo é o 

The Treve Encountre, de Londres, que trazia, em doze páginas, algumas crônicas de um caso 

de armas ocorrido em 1513 (GIOVANNINI, 1987). 

Em pouco tempo, esses livros de notícias passaram a ter uma periodicidade quanto a 

sua publicação e uma variação de conteúdo. Pode-se afirmar que eles tornaram-se embriões 

de jornais que, em Veneza e na França, levaram o nome de Avisos e Gazetas, enquanto, na 

Inglaterra, foram batizados de News Papers. Iniciativas nesse sentido registraram-se no 

período entre 1640 e 1645 (GIOVANNINI, 1987). 

Contudo, foi preciso aguardar mais alguns anos para encontrar-se as primeiras formas 

orgânicas de jornal. A grande protagonista foi a Grã-Bretanha, que notou que os correios não 

tinham, evidentemente, condições de trabalhar na mesma velocidade e disseminar informação 

e conteúdo da mesma forma que o jornal e, sobretudo, pelo diário. Sendo assim, foi a 
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instalação de um serviço diário entre Dover e Londres, em 1691, que permitiu a publicação 

dos primeiros jornais cotidianos ingleses (GIOVANNINI, 1987). 

 
A entrega regular, ainda que atrasada, de notícias do exterior foi a chave 

que permitiu ao Daily Courant (1702), ao Daily Post (1719), ao Daily Journal (1720) 
e ao Daily Advertiser (1730) indicar, no cabeçalho, a frequência cotidiana. Nascem 
contextualmente as primeiras expressões concretas do jornalismo político. Os 
jornais do século XVII eram, na melhor das hipóteses, um conjunto de notícias 
insignificantes. A partir de 1704, porém, surgem, nos jornais ingleses, os primeiros 
artigos assinados por personagens de peso (GIOVANNINI, 1987, p. 148). 

 

O restante da Europa demorou um pouco para levar adiante a experiência inglesa. Na 

França, por exemplo, a censura retardou, até 1777, o lançamento do primeiro impresso 

cotidiano, o Journal de Paris. Porém, após a Revolução e a conquista da liberdade de 

imprensa, o número de jornais na região subiu para 350. A partir daquele momento, algumas 

publicações passaram a ser porta-vozes dos direitos dos homens, como é o caso do Le 

Corriere de Provence, Le Patriote Français, Les Révolutions de Paris e L’Ami du Peuple 

(GIOVANNINI, 1987). 

A importância da informação já era claramente apreciada em alguns círculos, 

principalmente políticos e científicos, no século XVII e XVIII, mas foi ressaltada ainda mais 

na sociedade comercial e industrial do século XIX, quando noções de distância e velocidade 

sofreram transformações significativas (BRIGGS; BURKE, 2006). 

Quando as inovações técnicas começaram operar, no século XIX, já se tinha 

conhecimento do campo fértil que elas encontrariam pela frente. Para que o jornal crescesse 

ainda mais e alcançasse cada vez mais adeptos era necessário que novas tecnologias 

surgissem e transformassem o processo de produção. A efervescência política e cultural e a 

ampliação das iniciativas editoriais contribuíram para desencadear a busca por novos 

instrumentos tecnológicos capazes de atender à demanda e às necessidades exigidas por uma 

imprensa emergente. Essa busca por outras tecnologias diferenciadas deram continuidade ao 

que, hoje, conhecemos como jornalismo: um meio que existe com o intuito de informar a 

sociedade (GIOVANNINI, 1987). 

No Brasil, a população teve acesso ao jornal impresso com a chegada da Corte 

Portuguesa, em 1808. Em princípio, eram informes completamente políticos, mas o interesse 

público fez ampliar a abrangência da instituição, dando origem, posteriormente, a empresas 

da área comunicacional. Com a instalação da Família Real Portuguesa no país, instalou-se 

também a oposição na imprensa. O Correio Braziliense, primeiro jornal brasileiro criado pelo 
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gaúcho Hipólito José da Costa, discutia os problemas da colônia e fazia duras críticas à Corte. 

Como retaliação aos planos do republicano, D. João VI criou a Imprensa Régia para editar o 

jornal monarquista Gazeta do Rio de Janeiro. Pode-se, dessa forma, sublinhar que o 

jornalismo brasileiro tem a controvérsia em suas raízes (NOBLAT, 2003). 

A Gazeta do Rio de Janeiro seguia os mesmo moldes da Gazeta de Lisboa. A 

publicação era uma espécie de folha oficial que tratava sobre assuntos e decretos referentes à 

Família Real. Até 1821, quando o sucesso da Revolução Portuguesa passou a ter 

consequências no Brasil, esta foi a publicação que era utilizada como forma de entretenimento 

pela população da época (LUSTOSA, 2004). 

O jornalista Ricardo Noblat (2003), em seu livro A arte de fazer um jornal diário, faz 

uma cronologia e aponta os principais pontos importantes do desenvolvimento do jornalismo 

que devem ser levados em consideração para compreender-se as mudanças que ocorreram na 

comunicação: 

 

Tabela 3: Ordem cronológica com ano e fato dos principais pontos referentes ao 
desenvolvimento do jornalismo no Brasil. 

 
ANO FATO 

1808 

Com a chegada da Corte Portuguesa ao Brasil, surge a impressão Régia, onde se 
imprimem leis e papéis diplomáticos. Em 1º de junho é editado, em Londres, o Correio 
Braziliense. Hipólito da Costa imprime os exemplares clandestinamente para escapar da 
censura. Em 10 de setembro, é publicado o jornal oficial Gazeta do Rio de Janeiro. 

1814 
O alemão Friedrich Koening cria a impressora a vapor, capaz de imprimir até 1.100 
exemplares/hora. Em 29 de novembro, o inglês The Times passa a ser o primeiro jornal 
impresso a utilizar a nova técnica. 

1821 Em 28 de agosto, Dom Pedro I decreta o fim da censura prévia e surge o Diário do Rio 
de Janeiro, primeiro jornal informativo do país. 

1835 
Nasce, na França, a primeira agência de notícias do mundo, a Havas, que utilizava 
pombos-correio para passar informações financeiras sobre a Bolsa de Londres para o 
resto do mundo. 

1851 É fundado o The New York Times. 

1860 a 70 
As rotativas que usam papel em bobina são criadas, simultaneamente, nos Estados 
Unidos, na Inglaterra e na França. A tiragem passa a alcançar até 18 mil 
exemplares/hora. 

1876 A Província de São Paulo dá inicio à venda avulsa. Em 1890, passa a chamar-se O 
Estado de São Paulo. 

1891 Joaquim Nabuco e Rodolfo de Souza Dantas fundam o Jornal do Brasil. 

continua...  
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Continuação. 
ANO FATO 

1892 O jornal informativo do governo passa a denominar-se Diário Oficial. 

1910 
Jornais do Rio de Janeiro e São Paulo instalam ou ampliam escritórios com 
correspondentes internacionais em Londres, Paris, Roma, Lisboa, Nova Iorque, 
Montevideu, Buenos Aires e Santiago do Chile. 

1924 Assis Chateaubriand assume a edição da publicação de O Jornal e dá início ao primeiro 
império de comunicação do país: o Diários Associados. 

1934 a 45 Durante o Estado Novo, Getúlio Vargas cria o Departamento de Imprensa e Propaganda 
(DIP), que instala a censura e veta o registro de 420 jornais e de 346 revistas no país. 

1959 O Jornal do Brasil começa uma mudança gráfica: retira os fios e faz uma diagramação 
mais limpa, além de valorizar as fotografias. 

1960 O Correio Braziliense volta a circular no Brasil. 

1960 a 80 Surgem jornais de oposição ao regime militar: O Pasquim, Movimento, Em Tempo.  

1995 
Em 12 de maio, a Folha de São Paulo alcança a maior circulação da história da imprensa 
brasileira. Foram 1.613.872 exemplares devido a um atlas histórico vendido junto com a 
publicação. 

2000 O Correio Braziliense faz a sua primeira reformulação e cria um novo projeto gráfico e 
editorial a fim de modernizar-se. Passa a ser o mais inovador e radical da época. 

Fonte: (NOBLAT, 2003). 
 

Na última década do século XX, por volta de 1990, houve o boom dos novos jornais 

populares no Brasil. Estes periódicos buscam a sedução do leitor através do apelo visual e da 

velocidade dos textos mais sintéticos. Além disso, priorizam a temática do cotidiano e da 

proximidade com o mundo deste público específico, porém, mantêm certa distância dos 

exageros e das fórmulas consagradas com matérias sensacionalistas. Em várias capitais 

brasileiras, ocorre a reestruturação dos jornais populares já existentes e o surgimento de novos 

impressos (AMARAL, 2006). 
Os jornais populares cresceram, mudaram e o chavão sensacionalista já não 

esclarece suas estratégias. As publicações destinadas às classes B, C e D integram 
um novo mercado a ser analisado, caracterizado por um público que não quer apenas 
histórias incríveis e inverossímeis, mas compra jornais em busca também de 
prestação de serviço e entretenimento. São jornais que atendem às regiões 
metropolitanas, apostam nas editorias de Cidades e não têm a pretensão de se 
tornarem nacionais. Utilizam como estratégia de sedução do público leitor e a 
cobertura da inoperância do Poder Público, da vida das celebridades e do cotidiano 
das pessoas do povo. Os assuntos que interessam são prioritariamente os que mexem 
imediatamente com a vida da população. Na pauta, o atendimento do SUS e do 
INSS, a Segurança Pública, o mercado de trabalho, o futebol e a televisão 
(AMARAL, 2006, p.03). 
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O principal objetivo destes periódicos era atingir as classes mais baixas da sociedade. 

A ideia era que todos deveriam ser informados sobre os assuntos relevantes à comunidade, 

independente do nível social. As matérias com tons populares ilustravam as tragédias do dia-

a-dia. Normalmente, os jornais mais populares são vendidos em bancas em função do baixo 

poder aquisitivo dos leitores e das dificuldades de distribuição em bairros um pouco mais 

distantes da zona central de cada cidade. Portanto, a circulação é mais suscetível a promoções 

mensais ou bimensais, como é o caso de sorteios e brindes para leitores e a cobertura de um 

determinado fato ou momento esportivo (AMARAL, 2006). 

Assim, no século XX, surgiram os jornais diários dedicados inteiramente ao público 

de classe “B”, “C” e “D”. Grande parte deles apareceu após o ano de 1997, como é o caso do 

Extra (Rio de Janeiro), Agora São Paulo (São Paulo), Folha de Pernambuco (Pernambuco), 

Primeira Hora (Mato Grosso do Sul), Notícia Agora (Espírito Santo), Expresso Popular (São 

Paulo) e Diário Gaúcho (Rio Grande do Sul) (AMARAL, 2006, p.43). 

Antes ainda desta época, já existiam jornais populares que sobreviveram durante 

algum tempo ou, até mesmo, seguem firmes no mercado cada vez mais esmagador devido à 

lei da oferta e da procura. Dentre eles, vale a pena citar os principais, como a Folha da Noite 

(São Paulo – 1921 a 1960), O Dia (Rio de Janeiro – 1951 até hoje), a Última Hora (Rio de 

Janeiro – 1951 a 1964), a Luta Democrática (Rio de Janeiro – 1654 a 1979), A Tribuna do 

Paraná (Paraná – 1956 até hoje) e Notícias Populares (Rio de Janeiro – 1963 a 2001) 

(AMARAL, 2006, p.43). 

Mais especificamente, no Rio Grande do Sul, na década de 1970, existiam cinco 

jornais diários em Porto Alegre: Correio do Povo, Zero Hora, Folha da Manhã, Folha da 

Tarde e Diário de Notícias. Devido ao seu perfil conservador, o Diário de Notícias, do grupo 

Diários Associados, estava em decadência. O Correio do Povo aproveitou esse período e 

aumentou a sua tiragem de 50 mil exemplares, em 1950, para 75 mil exemplares até meados 

da década de 1970 (AMARAL, 2006). O mesmo ocorreu com o jornal Folha da Tarde, 

passando a editar uma folha esportiva que daria origem à Folha da Manhã, em 1969. Nos anos 

1980, a Folha da Tarde e a Folha da Manhã saíram de circulação e o Correio do Povo chegou 

a ser fechado por alguns meses, retornando com novos proprietários, com redução do número 

de páginas e em formato tablóide (AMARAL, 2006). 

Neste período, a Zero Hora, fundada em 1964, passou a ser o impresso mais vendido 

no Rio Grande do Sul. Com o passar dos anos, o Grupo RBS percebeu que era necessário 
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formular um jornal destinado apenas à classe menos favorecida, ou seja, à classe popular. 

Assim, em 2000, o Diário Gaúcho foi criado com o objetivo de transmitir informações de 

interesse público para leitores de classes “B”, “C” e “D” e tornou-se o jornal popular mais 

vendido nas ruas do Estado (AMARAL, 2006).  

De acordo com Alexandre Bach, editor-chefe à época de lançamento do Diário 

Gaúcho e atual gerente executivo do segmento da Maioria do Grupo RBS, a ideia de criar um 

jornal popular sempre fez parte da empresa. Porém, tornava-se difícil colocar esse sonho em 

prática visto que sempre havia outras demandas na frente. O jornal só foi para as ruas no 

momento em que o Brasil mostrou que a classe C estava crescendo economicamente. 

 
A ideia surgiu em meados de 1995. Havia um projeto de fazer um jornal 

barato em Porto Alegre, de venda avulsa, mais simples. Quando o Globo botou o 
Extra nas ruas, a RBS resolveu investir nessa área. A classe C estava mudando seus 
hábitos de consumo e, provavelmente, quando já existe uma massa e surge uma 
massa diferente, torna-se necessário criar um novo canal de comunicação para esse 
povo. Um canal que tivesse apelo para ser vendido nas bancas e com jornaleiros, 
que refletisse o dia-a-dia das pessoas e ajudasse a construir uma vida melhor4. 

 

Há mais de dez anos no mercado regional, a publicação segue com o mesmo estilo 

editorial: as notícias têm uma linguagem popular característica e visa a atender a necessidade 

do leitor de Porto Alegre e da Região Metropolitana, além de cidades do interior do Rio 

Grande do Sul. As páginas são diagramadas com cores fortes e vibrantes; imagens e 

ilustrações são utilizadas para chamarem a atenção do público leitor. Cumpre salientar que o 

impresso é vendido diariamente nas ruas através de bancas de revistas e jornaleiros e não tem 

assinatura mensal, bem como grande parte dos jornais populares do Brasil5. 

Além disso, a fim de chamar a atenção do seu público leitor específico, o Diário 

Gaúcho utiliza uma técnica característica de jornais populares: promoções. Desde o início da 

publicação, surgiu o “Junte e Ganhe”. A cada dois meses, há um prêmio para os leitores que 

compram diariamente o jornal. Para ganhar, basta juntar os selos disponíveis na capa do 

impresso para trocá-los ao final da promoção 6. 

Antes de analisar mais especificamente o jornal Diário Gaúcho e o site da publicação a 

fim de pesquisar como dá-se a interatividade do leitor/internauta de classe “B”, “C” e “D” 

com o conteúdo disponível na internet, é conveniente analisar as características principais da ��������������������������������������������������������
4 Entrevista do gerente executivo do segmento da Maioria do Grupo RBS, Alexandre Bach, concedida à 
pesquisadora no dia nove de setembro de 2011. 
5 Idem. 
6 Idem. 
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Era Digitalizada que estava sendo tratada a fim de perceber como efetiva-se a relação das 

pessoas com o novo meio de comunicação. 

 

1.2 TRANSFORMAÇÃO NO MEIO PARA UMA ERA DIGITALIZADA 

 

Independente da época da história, os meios de comunicação sofreram avanços 

tecnológicos para darem procedimento à forma de interação entre as pessoas. Foi assim com a 

era das ferrovias, a era da radiodifusão, a era da televisão e a era do cinema. Em nenhuma 

destas etapas, um meio de comunicação “passou por cima” e eliminou o outro. De acordo 

com Briggs & Burke (2004), o velho e o novo coexistiram por muito tempo: 

 
A imprensa permaneceu uma força poderosa na década de 1960 e, em 

alguns aspectos, cresceu de importância depois daquela data. A televisão, às vezes 
chamada de quinto poder, não suplantou o rádio [...]. A ferrovia continuou a ser um 
importante meio de transporte nos países de Primeiro Mundo, mesmo quando – ou 
mesmo porque – o número de automóveis cresceu enormemente. As cartas ainda são 
enviadas pelo correio. No entanto, à medida que os avanços tecnológicos 
aceleravam cada vez mais (com períodos de calmaria), as antigas tecnologias eram 
desafiadas e, acima de tudo, sua estrutura institucional precisava ser repensada 
(BRIGGS; BURKE, 2004, p. 263). 

 

A mudança dos meios tradicionais de comunicação para os meios tecnológicos 

efetuou-se devido ao surgimento dos satélites de comunicação. Inicialmente, com o uso 

científico, militar e de comunicação, o Sputinik I foi lançado pela antiga União das 

Repúblicas Socialistas Soviéticas (URSS), no dia quatro de outubro de 1957. Os Estados 

Unidos colocaram o seu primeiro satélite artificial em órbita no dia 31 de janeiro de 1958 

(BRIGGS; BURKE, 2004). 

Os satélites de comunicação são utilizados especialmente para a transmissão de 

conversação eletrônica de longa distância e móvel, de imagens de televisão e, também, de 

dados digitais, refletindo ou retransmitindo ondas de radiofrequência. É oferecida uma ampla 

variedade de serviços de comunicação e os programas de televisão retransmitidos 

internacionalmente. Com o crescente uso de transmissão digital, os satélites de comunicação 

produzem links para o envio de dados e serviços de telefonia internacional que se apresentam 

mais eficientes e de menor custo (BRIGGS; BURKE, 2004). 

Nas décadas de 1960 e 70, os interesses na comunicação começaram a crescer e 

surgiram os primeiros computadores, que deixaram de ser vistos como meras máquinas de 

calcular ou acessórios de escritórios e passaram a fazer com que todos os tipos de serviços, 
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não apenas aqueles referentes à comunicação, tomassem novas formas de interação. Para 

transformar o serviço em algo ainda mais prático, despontaram computadores menores e mais 

práticos de serem utilizados, criados pelos Estados Unidos (BRIGGS; BRUKE, 2004). 

De início, os computadores digitais eletrônicos operacionais foram planejados para 

fins militares de guerra, em especial, da Guerra Fria. As primeiras máquinas, conhecidas 

como Colossus, Eniac e Univac, eram gigantescas e dependiam de milhares de válvulas para 

funcionar. No ano de 1950, estes objetos foram descritos pelo britânico Alan Turing como 

“máquinas universais”, que tornavam desnecessário o planejamento de outras máquinas novas 

para fazer determinados processos de computação. No entanto, após a substituição das 

válvulas por transistores, o modelo das máquinas mudou radicalmente. No primeiro estágio de 

seu desenvolvimento, os transistores eram ainda menos confiáveis que as válvulas. Mas, a 

longo prazo, tornaram possível a revolução em termo de escala (BRIGGS; BRUKE, 2004). 

Pode-se afirmar, neste sentido, que mesmo antes do aumento das vendas dos 

computadores, no final de 1970, já estava começando uma idade nova na história das 

comunicações. As máquinas não eram consideradas apenas instrumentos de negócios, mas a 

mola principal de toda uma gama de atividades da mídia, que, de certa forma, estimulava a 

imaginação, assim como ocorrera com as locomotivas em outra época. Na realidade, estava 

apenas emergindo mais um suporte para dar continuidade aos processos inovadores do 

período (BRIGGS; BRUKE, 2004). 

Esses avanços tecnológicos, muitas vezes, alteravam o cotidiano das mídias 

tradicionais, e os jornais impressos não eram exceção desse processo de mudanças nos meios. 

Livros, revistas e jornais, por exemplo, eram cada vez mais editados, elaborados, impressos e 

distribuídos de acordo com a rotina do computador (BRIGGS; BRUKE, 2004). Em outras 

palavras, a máquina, de certa forma, passou a moldar, aos poucos, a comunicação e a sua 

distribuição para a sociedade. 

Sendo assim, a velocidade do ritmo de desenvolvimento não dependia apenas do 

avanço tecnológico, mas também da contribuição e do impulso empresarial, localizado em um 

clima econômico de total transição. O maior avanço tecnológico do período, que merece 

atenção neste espaço de tempo das mídias, diz respeito à introdução do uso de computadores 

pessoais. Estas máquinas eram de fácil manuseio e as pessoas sentiam necessidade de ter o 

objeto nas suas residências ou em seu local de trabalho. A edição de texto, por exemplo, virou 

uma atividade completamente computadorizada, deixando para trás o uso da máquina de 

escrever e facilitando o processo da escrita (BRIGGS; BRUKE, 2004). 

Rapidamente, empresários ou entusiastas interessados em tecnologias passaram a 



25 

produzir novos equipamentos para suprir a necessidade de interação e entretenimento do 

cidadão com o meio. Nicolas Bushnell, um dos responsáveis pelo desenvolvimento do 

videogame, começou a vender, em 1974, um brinquedo com um microprocessador que podia 

ser ligado diretamente na televisão. Em 1980, a sua companhia, conhecida mundialmente 

como Atari, estava vendendo cem milhões de dólares em videogames. Posteriormente, 

adultos, jovens e crianças, independente da idade, tornar-se-iam fãs de jogos criados para 

serem jogados no computador (BRIGGS; BRUKE, 2004). 

Na mesma época, a International Business Machines (IBM) encomendou um sistema 

operacional desenvolvido por uma pequena firma, a Microsoft. Em apenas três anos, 40% de 

todos os computadores pessoais usados no mundo já rodavam com esses programas. Dois 

anos mais tarde, quando a notícia foi revelada a público, Bill Gates, com apenas 19 anos, 

tornou-se milionário da noite para o dia (BRIGGS; BRUKE, 2004). Já em 1984, a Microsoft 

tornou-se a maior fornecedora do ramo, quando passou a distribuir para as máquinas de todo o 

mundo o seu sistema conhecido até hoje: o Windows. No ano de 1995, Bill Gates anunciou 

que a Microsoft estava investindo “pesado” na web e resolvera introduzir no mercado um 

servidor de informações para a Internet e Internet Explorer. 

Depois dessa breve análise dos avanços tecnológicos que influenciaram fortemente a 

comunicação de massa, faz-se possível avaliar que os meios tiveram que evoluir a fim de 

continuarem presentes no mercado e na vida dos cidadãos. Além disso, a comunidade 

precisou adaptar-se a essa nova era computadorizada, digitalizada e virtualizada. A vida do 

jornalista também transformou-se, bem como a vida do consumidor que, independente de sua 

classe econômica e social, teve que se modernizar para continuar fazendo parte daquele novo 

formato de sociedade que estava a alterar-se a cada minuto (SALAVERRÍA, 2007). 

Após a popularização da internet, a partir do surgimento da World Wide Web, em 

1995, houve algumas mudanças significativas na forma de pensar o mundo e nos mais 

diversos campos dos quais a sociedade faz parte: na área do trabalho, na economia, na 

educação, na arte, nas relações de poder, e, principalmente, quando trata-se sobre a produção 

do conhecimento (JENKINS, 2008). 

A busca por informação continua sendo o principal objetivo da mídia online, assim 

como é, e sempre o foi, o intuito do rádio, da televisão e do jornal impresso. Entretanto, a 

rapidez da divulgação e da absorção de conteúdo é muito maior e a possibilidade de 

transformar esse conteúdo em um agente disseminador de informação também é relevante. 

Antigos conceitos, como o da difusão de ideias de um ator social para muitos receptores 

passivos, não são mais válidos nesse novo contexto de comunicação e sociedade. Os recursos 
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tecnológicos possibilitados pela digitalização resgatam a noção da comunicação realizada de 

todos para todos e de muitos para muitos no lugar da informação unidirecional, apenas de um 

para um ou de um para muitos (FILHO; CASTRO; TOME, 2005). 

Na internet, exige-se maior atividade do receptor. Em alguns casos, o receptor torna-se 

emissor ou tem o poder de influenciar o comunicador no próprio instante da geração e da 

transmissão da mensagem. Enquanto a comunicação tradicional pressupõe uma difusão 

totalmente unidirecional de um para muitos, a web gera outras formas de comunicação: um 

para um, muitos para um ou muitos para muitos (CASTELLS, 2003). Embora isso ocorra e 

esteja em constante mutação no meio comunicacional, é muito difícil analisar quem é o 

receptor ou quem é o emissor quando trata-se da internet. Os papéis unem-se e, em alguns 

casos, invertem-se. Tudo ocorre de uma maneira tão rápida e instantânea que se torna ainda 

mais difícil analisar de onde partiu uma determinada mensagem e quem a recebeu 

diretamente. 

A digitalização da informação deu, pois, início a uma nova era para o jornalismo como 

um todo. Na pós-modernidade, até mesmo a produção jornalística, a distribuição de conteúdos 

e os modelos de matérias foram completamente modificados, conforme vem sendo 

referenciado neste capítulo. Há a supressão dos limites de espaço e tempo que acompanham 

edições impressas, telejornais, além do radiojornalismo (BARDOEL; DEUZE; 2001). 

Convém acrescentar, ainda a noção de hipertexto, de forma que o texto digital passou 

a ocupar um lugar de destaque nos processos comunicacionais da comunidade. O modo como 

o ser humano relaciona-se com o texto, seja pela interpretação ou pela maneira como ele 

constrói, também mudou radicalmente (BARDOEL; DEUZE; 2001). 

Os elementos da informação passam a relacionar-se com o jornalismo online de 

uma forma totalmente não-linear, de modo que as mensagens circulam em rede. E é essa 

não-linearidade que leva o leitor a acessar a informação na ordem que escolher, ativando o 

que Lévy chama de informação em fluxo (LÉVY, 1996), um dispositivo original surgido com 

o ciberespaço, onde os “dados estão em contínua modificação, pois estão em rede” (LÉVY, 

1996, p.62). 

Johnson (2001) acredita que, através do advento dos computadores, os autores 

puderam ter uma liberdade maior para criar, já que antes o texto precisava ser elaborado 

mentalmente para, só depois, ser escrito. Agora, com as ferramentas de correção, o 

pensamento e a digitação são quase simultâneos. Dessa maneira, a criatividade e a imaginação 

começaram a ganhar um corpo maior na vida do ser humano. O que antes levava horas para 

ser formulado e escrito, na atualidade, é praticamente imediato. Basta ter-se a ideia e um 
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computador ao lado para colocar todos os pensamentos de forma escrita e transformá-lo em 

algo viável para ser encaminhado aos destinatários. 

Esse pensamento também é compartilhado por Pierre Lévy, quando registra que o 

suporte digital mudou a maneira de ler e escrever: 

 
Enfim, o suporte digital permite novos tipos de leituras (e de escritas) 

coletivas. Um continuum variado se estende assim entre a leitura individual de um 
texto preciso e a navegação em vastas redes digitais no interior das quais um grande 
número de pessoas anota, aumenta, conecta os textos uns aos outros por meio de 
ligações hipertextuais (LÉVY, 1996, p. 43). 

 

O texto da grande rede passou de linear e finito a um texto entrelaçado por muitos 

outros, tornando-o, assim, mais extenso e interligado a outros assuntos, diferente do que 

ocorre com o texto tradicional. Essa nova realidade é proporcionada pelos elos ou vínculos – 

conhecidos popularmente como links – que encaminham o internauta que está lendo um 

determinado texto online para outras direções, diferentes da proposta inicial (LÉVY, 1996).  

A principal consequência resultante desse fenômeno, de acordo com Johnson (2001), 

está na perda de domínio do autor sobre o leitor, o qual não se pode afirmar que tenha sido 

literalmente invertido, mas, no mínimo, anulado. Por outras palavras, apesar do 

leitor/navegante da web poder comandar os destinos de sua leitura, acessar variados links, 

fragmentando o texto, não faz dele um autor propriamente dito, uma vez que ainda está 

limitado ao conteúdo já existente. Firma-se, assim “uma nova maneira de escrever e narrar” 

(JOHNSON, 2001, p. 84). 

Outra grande modificação na forma de disseminação da notícia diz respeito ao fato de 

que, no meio eletrônico-digital, a atualização dos conteúdos acontece de maneira constante, 

não há um deadline estabelecido. Em qualquer momento, na medida em que as novas 

informações ou os acontecimentos vão sendo produzidos, pode-se disponibilizar algo novo na 

web. Esta renovação contínua tem a intenção de manter o leitor/internauta por mais tempo em 

um determinado site, entretido em suas páginas e links e recebendo informação nova a cada 

instante (BARDOEL; DEUZE, 2001). 

Dessa forma, já não é preciso esperar o jornal de amanhã ou o noticiário da noite, uma 

vez que, em qualquer momento, é possível acessar um webjornal e ler as notícias de interesse 

atualizadas. Segundo Adghirni (2001), nos sites noticiosos, as atualizações são feitas em um 

tempo médio de quatro minutos. A rapidez e a agilidade dessa nova ferramenta é uma das 

principais características do meio. Sendo assim, é importante avaliar tais transformações a fim 

de analisar como essas mudanças influenciaram e modificaram o cotidiano do leitor, agora 
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internauta, perante a sociedade e os meios de comunicação. 

 

1.2.1 Características do Jornalismo na Web 

 

O jornalismo online tem características específicas que são praticamente inexistentes, 

ou imperceptíveis, em outros meios de comunicação. Bardoel & Deuze (2001) destacam 

quatro elementos fundamentais para o desenvolvimento da comunicação na web: 

interatividade, customização de conteúdo, instantaneidade, hipertextualidade e 

multimidialidade. 

Além deles, há outros estudiosos que compartilham o mesmo pensamento, como 

Palacios (1999) que, por sua vez, também estabelece estas características e, ainda, agrega a 

questão da memória. Ao analisar as ideias destes autores citados e fazer uma compilação dos 

aspectos mais relevantes, cabe esclarecer, brevemente, cada uma das características do 

ambiente online. 

a) Interatividade – a notícia, quando apresentada em um meio online, tem a 

capacidade de fazer com que o leitor/usuário sinta-se parte do processo de 

fabricação da matéria. Isto pode acontecer de diversas maneiras, entre elas, pela 

troca de e-mails entre leitores e jornalistas; através da disponibilização da opinião 

dos leitores, como é feito em sites que abrigam fóruns de discussões; através de 

chats com jornalistas (BARDOEL; DEUZE; 2001). O usuário que acessa a web 

interage e estabelece relações de diferentes maneiras com diversos objetos: a) com 

a máquina; b) com a própria publicação, através do hipertexto; c) com outras 

pessoas através da máquina (LEMOS, 1997; MIELNICZUK, 1998). A 

interatividade ocorre também no âmbito da própria notícia, ou seja, a navegação 

pelo hipertexto pode ser classificada como uma situação interativa. Adota-se o 

termo multi-interativo para designar o conjunto de processos que envolvem a 

situação do leitor de um jornal na web (PALACIOS, 2003). 

b) Customização do conteúdo – também denominada de personalização ou 

individualização, a customização de conteúdo consiste na existência de produtos 

jornalísticos configurados de acordo com os interesses individuais do usuário 

(BARDOEL; DEUZE, 2001). Diversos sites noticiosos permitem que o usuário 

faça uma pré-seleção de assuntos de interesse para que, toda a vez que ele conecte 

a web, o site seja carregado com a demanda solicitada, por exemplo. Há sites 

noticiosos que permitem a essa escolha dos temas, do mesmo modo que a sua 
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hierarquização e a escolha de formato de apresentação visual. Dessa forma, 

quando o site é acessado, a página de abertura é carregada na máquina do 

internauta atendendo aos padrões previamente estabelecidos, de sua preferência 

(PALACIOS, 2003). 

c) Hipertextualidade – esta característica é bem específica do meio online, pois 

possibilita a interconexão de textos através de links, ou seja, um mesmo assunto 

pode ser remetido a diversos textos, de acordo com a vontade do leitor. Assim 

sendo, um texto pode conter conteúdos multimídia (fotos, sons, vídeos, animações, 

entre outros), além de outros sites relacionados ao assunto, material de arquivo dos 

jornais, textos jornalísticos ou não que possam gerar polêmica em torno do assunto 

noticiado. Neste caso, é o usuário que determina qual o caminho de leitura que 

quer seguir (BARDOEL; DEUZE, 2001). 

d) Multimidialidade/Convergência – ao abordar-se multimidialidade no 

webjornalismo, trata-se da convergência dos formatos das mídias tradicionais, 

representadas por imagem, texto e som na narração do fato jornalístico 

(BARDOEL; DEUZE, 2001). A convergência torna-se possível em função do 

processo de digitalização da informação e a sua posterior circulação e/ou 

disponibilização em múltiplas plataformas e suportes, numa situação de agregação 

e complementaridade (PALACIOS, 2003). Na atualidade, Jenkins é um dos 

autores que mais estuda a convergência entre os meios e acredita que um mesmo 

assunto pode ser tratado em diversos suportes midiáticos (2008). 

e) Memória – a rapidez da informação através da web e o acúmulo de conteúdo 

geram uma falta de memória do indivíduo visto que, através da rede, pode-se 

buscar qualquer informação do passado. As pessoas não precisam mais acumular 

pensamentos já vividos na memória individual. Existe uma memória coletiva 

presente na internet que pode ser acessada de qualquer lugar, basta que a pessoa 

esteja conectada (PALACIOS, 2003). 

f) Instantaneidade/Atualização Contínua – devido à rapidez de acesso à web, 

combinada com a facilidade de produção e de disponibilização, propiciadas pela 

digitalização da informação e pelas tecnologias telemáticas, a internet permite uma 

extrema agilidade de atualização do material nos jornais, o que possibilita o 

acompanhamento contínuo em torno do desenvolvimento dos assuntos 

jornalísticos de maior interesse. Dessa maneira, um site noticioso está em 

constante atualização. Pode-se assinalar, neste aspecto, que, dependendo do jornal 
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online, há a atualização de conteúdo por 24h, a fim de transformar a vida do leitor 

ainda mais prática, ágil e informada (PALACIOS, 2003). 

 

Esses novos recursos tecnológicos mudam a vida do leitor, mas também alteram o 

cotidiano do jornalista e, muitas vezes, facilitam o desempenho do profissional na sua função. 

A comunicação passa a ser rápida e ágil entre o jornalista, a fonte e o leitor. Durante a 

navegação na web, ocorre a busca de ideias que podem transformar-se em pautas e, 

possivelmente, em notícias. Além disso, o profissional passa a ter acesso a arquivos 

disponíveis em toda a parte do mundo e, através deles, busca informações prévias sobre o 

assunto a ser tratado. 
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2 A INTERATIVIDADE COMO FORMA DE COMPREENDER O LEITOR 

 

Para compreender a segunda geração da web, é preciso entender como aconteceu o uso 

da internet em sua primeira fase. Algumas empresas atravessaram uma avalanche de falências 

de firmas virtuais e saíram ilesas. Uma das diferenças das empresas sobreviventes é que elas 

encaravam a internet como uma plataforma – padrão de um tipo de computador ou sistema 

operacional – e não como um produto. Expresso de outra forma, a web não era vista apenas 

como um programa, mas como algo sujeito a alterações, um ambiente no qual o usuário não 

acessa, simplesmente, dados, mas um local onde ele pode criar e editar conteúdos próprios a 

qualquer momento e de qualquer lugar (COSTA, 2008). 

A princípio, a web foi caracterizada por sites que não possuíam interação com os 

usuários. A primeira grande mudança quando enfoca-se a utilização da internet surgiu através 

da aplicação de sites de comércio eletrônico em larga escala. A partir daquele momento, o 

conteúdo disponível na rede começou a oferecer serviços e produtos para os usuários 

conectados (DZIEKANIAK, 2008). 

O Google e a Amazon são duas dessas empresas que seguiram fortes no mercado 

online. Os internautas passaram a colaborar na construção de conteúdo e no desenvolvimento 

dos produtos e serviços. Quando a web passa a ser vista como plataforma, significa considerar 

que os programas, ao invés de serem comprados e instalados no computador, principiaram a 

ser utilizados diretamente via rede. O Google, por exemplo, não é um servidor e, muito 

menos, um navegador. Embora ele não precise ser instalado em cada máquina, ele oferece 

como serviço um banco de dados que possui um conteúdo muito útil para a comunidade 

(COSTA, 2008), permitindo indicar que ele serve como memória para esta sociedade que 

navega na web (PALACIOS, 1999). 

Os avanços na tecnologia, bem como a digitalização e o desenvolvimento de novos 

softwares, deram espaço para uma nova transformação na comunicação: ocorreu o surgimento 

e o uso crescente das mídias sociais feitos pela sociedade. Nelas, o cidadão é capaz de 

interagir com o meio e com outros indivíduos simultaneamente. Sendo assim, tornou-se ainda 

mais evidente a fusão de papéis entre emissor e receptor, conforme já foi analisado 

anteriormente. Assim posto, o pólo de emissão fica totalmente fluido e há uma quebra de 

padrão na metodologia de produção e informação (SAAD; COUTINHO, 2009). Alguns 

autores chamam essa época de total interação entre usuário, máquina e demais usuários de 

Web 2.0 visto que se refere a um novo posicionamento frente às formas de utilização dos 

recursos da internet. 
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Esse termo de Web 2.0 passou a ser utilizado por Tim O’Reilly, um consultor norte-

americano, sendo que, em uma conferência, ele trouxe à tona a discussão sobre de que forma 

a web estava produzindo sistemas, aplicativos e ferramentas que cada vez mais instigavam o 

usuário a ações de comunicação e relacionamento autônomos, sem a intervenção dos 

conhecidos veículos de mídia para a formação da opinião da sociedade (PRIMO, 2006). 

Em outra definição, O’Reilly (2006) afirma que a Web 2.0 é uma revolução no setor 

de informática causada, principalmente, pela nova percepção de que a internet é uma 

plataforma. Portanto, tornou-se necessário que todos compreendessem as regras para serem 

bem sucedidos nesse novo suporte tecnológico, da mesma forma que o Google e a Amazon 

sobreviveram e seguem firmes no mercado até os dias atuais. Sendo assim, quando a web 

passa a ser considerada uma plataforma, os aplicativos configuram-se como canais de 

comunicação e transferência de conteúdo entre os usuários. 

De acordo com Primo (2007), esta segunda geração de serviços online caracteriza-se 

por: 

 
potencializar as formas de publicação, compartilhamento e organização de 
informações, além de ampliar os espaços para a interação entre os participantes do 
processo. A Web 2.0 refere-se não apenas a uma combinação de técnicas 
informáticas (serviços Web, linguagem Ajax, Web syndication, etc.), mas também a 
um determinado período tecnológico, a um conjunto de novas estratégias 
mercadológicas e a processos de comunicação mediados pelo computador (PRIMO, 
2007, p.2). 

 

A web, quando empregada desta forma, cria um novo paradigma nas relações no 

ciberespaço, em que o usuário passa a participar ativamente e colaborativamente de 

discussões online, valendo-se de ferramentas como blogs e redes sociais (YOUNG, 2009; 

PATRICK; DOSTSIKA, 2007). 

Antes de prosseguir, cabe, aqui, fazer algumas distinções para que não haja equívocos 

quando trata-se de Web 1.0 e Web 2.0. Saad (2008) estuda as características que diferenciam 

os dois cenários dentro das organizações. Antes, a comunicação digital era mais informativa, 

sendo que, posteriormente, a informação reflete-se à participação da sociedade, na qual os 

públicos podem influenciar positiva e negativamente com uma organização, seja colaborando 

na criação de um novo produto ou prejudicando a sua imagem. 

Pode-se ponderar que, na Web 1.0, as expressões comunicacionais ocorrem com baixa 

intervenção do receptor, baixa capacidade de personalização do conteúdo, predomínio do 

emissor sobre o controle do conteúdo e de suas relações com o indivíduo (SAAD, 2008). 
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O’Reilly (2010) garante que, no primeiro cenário, eram poucos os internautas 

criadores de conteúdo, pois a grande maioria agia apenas como mero consumidor de produtos 

disponíveis naquele novo meio. Já na segunda etapa da internet, conforme analisado 

anteriormente, qualquer indivíduo pode gerar uma informação própria e divulgar para os 

demais indivíduos, da mesma forma que inúmeros recursos tecnológicos foram criados para 

ampliar o potencial deste novo sistema. 

 

Tabela 4: Figura com as transformações da Web 1.0 para a Web 2.0. 
 

Web 1.0 Web 2.0 

DoubleClick  Google AdSense  

Ofoto Flickr  

Britannica Online Wikipédia  

Sites pessoais Blogs  

Especulação de domínios Otimização da ferramenta de busca  

Publicação Participação  

Gerenciamento de conteúdo Wikis  

Copiador de conteúdo Criador de conteúdo 
Fonte: (O’REILLY, 2008). 

 

De acordo com o pensamento de O’Reilly (2010), a Web 2.0 parte de duas ideias 

principais, sendo elas: a) a internet pode funcionar como uma plataforma, não como um 

agrupamento de documentos digitais; e b) o que vale não é o conteúdo em si, mas qual o uso 

que os internautas dão para este conteúdo. A interação entre internet e conteúdo significa que, 

em pouco tempo, os serviços online poderão permitir maior acesso e troca de dados pela ação 

dos internautas. Ao invés de ter um site pessoal com conteúdos estáticos disponíveis, a Web 

2.0 aponta a melhoria no uso de blogs para que as pessoas possam comentar os posts e darem 

opiniões sobre determinados assuntos. Isso acontece também na comercialização: no lugar de 

banners nos sites, colocam-se links patrocinados, como é o caso do Google AdSense. 

Sendo assim, quem fará sucesso nesta Web 2.0 serão aquelas empresas que entendem 

as regras do jogo e não tentarão retornar às ultrapassadas leis da Web 1.0, ou seja, à época dos 

softwares de computadores. A grande inovação desta fase, conforme já analisado, concerne à 

participação dos usuários, à coletividade dos dados, ao compartilhamento de informações e à 

formação de comunidades, nas quais os internautas com interesses em comum interagem por 
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meio de blogs, colaborando através de wikis e construindo relações por meios das redes 

sociais específicas de acordo com a sua finalidade (O’REILLY, 2010). 

As redes sociais são uma das mais interessantes aplicações da Web 2.0. O software 

social é um dos essenciais componentes que permitem a criação de sites que melhoram o 

compartilhamento de conhecimentos e serviços, sendo mais colaborativos, dinâmicos e 

interativos do que as páginas estáticas da Web 1.0. Esses softwares são uma convergência 

entre redes sociais, e a interação entre o humano e a máquina. Esses programas são tão 

intuitivos que permitem ao próprio usuário realizar adaptações e continuar a sua utilização 

normalmente sem tornar necessária a ajuda de terceiros. Ademais, estimulam e propiciam a 

criação das redes sociais e a interação entre as pessoas, de forma que a aprendizagem deixa de 

ser individual e passa a ser coletiva (PATRICK; DOSTSKIA, 2007). 

A internet trouxe diversas mudanças para a sociedade, sendo a mais significativa a 

possibilidade de expressão e sociabilização através das ferramentas de comunicação mediadas 

pelo computador (CMC). A partir do momento em questão, em 1990, ocorreu a possibilidade 

para que os usuários pudessem interagir com outros internautas que compartilham de um 

mesmo sentimento. As pessoas acabam unindo-se àqueles que têm pensamentos comuns e 

estão unidos em rede a fim de criar um grau de sociabilidade virtual tão ou mais intenso que o 

real (RECUERO, 2009). 

Para Recuero, uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos, que 

são: atores (pessoas, instituições ou grupos; os nós da rede) e suas conexões (interações ou 

laços sociais): 

 
Essas ferramentas proporcionaram, assim, que os atores pudessem 

construir-se, interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede de 
computadores, rastros que permitem o reconhecimento de padrões de suas conexões 
e a visualização de suas redes sociais através destes rastros [...]. Uma rede é uma 
metáfora para observar os padrões de conexão de um grupo social, a partir das 
conexões estabelecidas entre os diversos atores (RECUERO, 2009, p. 24). 

 

Além disso, a interação nas redes determina laços sociais entre os indivíduos, podendo 

efetivar-se em maior ou menor grau. Os laços podem ser apenas associativos – quando o 

indivíduo associa-se a um grupo, mas não interage, – relacionais – quando há alta 

interatividade e reciprocidade entre os indivíduos – e multiplexos – quando há interação 

dentro e fora da rede social (RECUERO, 2005). 

Cabe salientar ainda que a interação social no ciberespaço pode ser dada de forma 

síncrona ou assíncrona. A diferença entre elas está na construção temporal causada pela 
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mediação da ferramenta. Uma comunicação síncrona é aquela que simula uma interação em 

tempo real. Os agentes envolvidos têm expectativa de resposta quase que imediata, como em 

chats e bate-papos. Por outro lado, a interação assíncrona diz respeito àqueles canais de 

comunicação que disponibilizam um espaço para comentários ou mensagens, mas que não se 

espera uma resposta, como é o caso de fóruns, blogs, e-mails (REID apud RECUERO, 2009). 

Ainda sobre as possibilidades de ferramentas, Primo (2003) acredita que existem duas 

formas de interação mediada por computador: a interação mútua e a interação reativa. De 

acordo com o autor, estas formas distinguem-se apenas pelo relacionamento mantido entre os 

agentes envolvidos na ação: 

 
A interação mútua é aquela caracterizada por relações interdependentes e 

processos de negociação, em que cada interagente participa da construção inventiva 
e cooperada da relação, afetando-se mutuamente; já a interação reativa é limitada 
por relações determinísticas de estímulo e resposta (PRIMO, 2003, p. 62). 

 

Ao observar de forma mais aprofundada o crescimento e a ascensão da importância 

das redes sociais, constata-se que houve uma mudança de paradigma. As redes foram criadas 

originalmente com o intuito de reaproximar as pessoas distantes fisicamente num espaço 

virtual e promover a convivência de pessoas que apresentem determinadas afinidades. Porém, 

esse objetivo original ampliou-se, inclusive com novas possibilidades de interação, 

culminando com a estruturação e a construção de conteúdo coletivo e dinâmico. 

 

2.1 MELHOR COMPREENSÃO DO USO DO TWITTER E DO FACEBOOK 

 

Ao enfocar redes sociais e as suas interações com os usuários, é imperativo fazer uma 

breve análise sobre o surgimento do Twitter e o avanço do Facebook no Brasil e as suas 

usabilidades no cotidiano das pessoas visto que, durante a pesquisa, serão consideradas as 

contas do jornal Diário Gaúcho nestas redes sociais, bem como a utilização delas por seus 

leitores/seguidores. 

Lançado em 2006, o Twitter cresceu rapidamente no meio online. Nesta ferramenta de 

micromensagens, os usuários são convidados a responder, inicialmente, à pergunta “o que 

você está fazendo?” em até 140 caracteres. No perfil pessoal, é possível escolher quais atores 

o usuário deseja “seguir” e, ao mesmo tempo, ele pode ser “seguido” por outros usuários 

conectados à rede. Essas conexões são expressas por meio de links nas páginas dos usuários. 

Cada ator tem as suas mensagens publicadas para os seus seguidores, que acompanham o que 
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está sendo escrito através de uma janela própria. Essas mensagens também são chamadas de 

tweets (RECUERO; ZAGO, 2009). 

Além do Twitter, é interessante estudar o funcionamento do Facebook, outra rede social 

muito utilizada por jovens, adultos e, até mesmo, idosos como um espaço de encontro de amigos, 

compartilhamento de links, interação entre os usuários, discussão de ideias e temas de interesse 

comum. Criado em fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg e alguns colegas, estudantes da 

Universidade de Harvard, o site tinha como finalidade o aprofundamento e a divulgação de 

informações acadêmicas, além da publicação de fotos. Em pouco tempo, o sistema evoluiu e 

desenvolveu-se para uma rede social ainda mais ampla na web (RECUERO; ZAGO, 2009). 

O Facebook tornou-se um site público, no qual qualquer indivíduo pode participar da 

rede criando um perfil. Nesta página individual, o usuário expressa-se sobre os seus interesses 

pessoais e profissionais, o local onde mora, onde trabalha ou onde estuda. Em seu aplicativo, 

é possível adicionar fotografias, vídeos, comentários, enviar mensagens, compartilhar links de 

dispositivos móveis, entre outros (KELLY, 2007). Além disso, é possível criar páginas de 

empresas para divulgar serviços de utilidade pública. 

Pode-se asseverar que o Facebook tornou-se não só um canal de comunicação e um 

destino para pessoas interessadas em procurar, partilhar ou aprender sobre determinado 

assunto, mas também um meio de oportunidades, visto que é uma ferramenta popular de fácil 

acesso e usabilidade. Além disso, não é necessário o desenvolvimento interno ou a aquisição 

de qualquer software para que o serviço seja disponibilizado. Todo o conteúdo está disponível 

de forma gratuita no meio online. Para acessá-lo, basta fazer um cadastro do perfil no sistema 

e começar a conectar-se ainda mais com o mundo (KELLY, 2007). 

O Facebook tornou-se útil para alunos, professores e funcionários de uma instituição, 

bem como para usuários que querem comunicar-se em uma rede social ou uma marca que tem 

por objetivo lançar um novo produto, por exemplo. Através de diversos recursos, essa rede 

social oferece alternativas diferenciadas de acesso, pois, em um só lugar, agrega texto, vídeo, 

foto, imagem, interação entre as pessoas e compartilhamento de links, conforme já citado 

anteriormente (KELLY, 2007). 

Pollyana Ferrari, em um artigo escrito em 2010, para uma pesquisa do CGI – Comitê 

Gestor da Internet no Brasil –, afirma que o século XXI é o século do compartilhamento. Para 

isso, basta analisar o rápido crescimento das duas redes apresentadas neste trabalho: o 

Facebook e o Twitter. O primeiro alcançou 300 milhões de usuários e contabilizou dois 

milhões de fotografias postadas por mês em 17 de novembro de 2009. Já o segundo é o mais 

novo fenômeno da atualidade, principalmente no Brasil, pois agrega uma rede social, um 
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serviço de mensagem instantânea e um microblogging, no qual as pessoas escrevem o que 

pensam para um grupo específico de amigos (FERRARI, 2010). 

Tanto uma rede social quanto a outra, analisadas superficialmente neste trabalho, 

acrescem conhecimento na vida das pessoas. Enquanto participantes destes meios, os usuários 

compartilham ideias, pensamentos sobre assuntos específicos, encontram-se virtualmente com 

pessoas que têm interesses em comum, conectam-se através de diversas formas, não penas por 

mensagens, visto que podem fazer uso de imagens, vídeos ou fotos. É importante analisar 

como as pessoas fazem questão de estarem presentes em seus perfis virtuais e de que forma 

essa conexão acontece tanto com outros internautas, quanto com empresas que disponibilizam 

ainda mais conteúdo neste espaço. 

 

2.2 CIBERCULTURA E O IMPACTO DAS TECNOLOGIAS NO COTIDIANO 

 

Castells (2004) e Lévy (1997) denominam o fenômeno em que a Web 2.0 está presente 

na sociedade e torna a comunicação ainda mais participativa e interativa de “sociedade em 

rede”, ou seja, uma sociedade global, na qual as pessoas são afetadas pelos processos que têm 

lugar nas redes globais desta estrutura social dominante, diminuindo as distâncias e 

aproximando as pessoas com interesses comuns. Dessa forma, cada indivíduo é um agente 

difusor de informação e, simultaneamente, cada pessoa traça um nó na teia de informações da 

sociedade. 

Lévy (1997) define o termo ciberespaço como um espaço de comunicação aberto pela 

interligação mundial dos computadores e das memórias informáticas, isto é, um espaço onde 

as informações digitais circulam por todos os lados, por todos os meios, com um alcance 

inigualável, permitindo às pessoas a construção e a partilha de inteligência coletiva. Assim 

sendo, todos participam de alguma forma do meio no qual vivem. 

O autor garante ainda que é importante compreender algumas das principais 

características do ciberespaço para melhor entendê-lo: 

 
O ciberespaço apóia muitas tecnologias intelectuais que desenvolvem a 

memória (através de bases de dados, hiperdocumentos, Web), a imaginação (através 
de simulações visuais interativas), raciocínio (através da inteligência artificial, 
sistemas especialistas, simulações), percepção (através de imagens computadas de 
dados e telepresença generalizada) e criação (palavras, imagens, música e 
processadores de espaços virtuais). Essas tecnologias intelectuais aumentam não 
apenas sistemas cognitivos individuais mas coletivos também (companhias, 
organizações, todos os tipos de comunidades virtuais e a humanidade em geral, 
aquela que é a maior de todas as comunidades virtuais...) (LÉVY, 2000, p. 64). 
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Para ele, o ciberespaço constitui um espaço de práticas sociais que têm como principal 

função agregar conteúdo e conhecimento. Não se trata de uma lógica de exclusão, mas, de 

uma ideia de complementaridade, que acrescenta fatos do passado, inova o presente, sem 

deixar de pensar no futuro (LÉVY, 2000). 

Já a cibercultura, por sua vez, é definida como um conjunto de técnicas, práticas, 

atitudes, modos de pensamento e valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento 

da internet como um meio de comunicação, que surge com a interconexão mundial de 

computadores. Ela constitui, para Lévy (1999), o principal canal de comunicação e suporte de 

memória da humanidade. Trata-se de um novo espaço de comunicabilidade, de sociabilidade, 

de organização, acesso e transporte de informação e conhecimento. 

O princípio da inteligência coletiva é a finalidade última da cibercultura, constituindo 

mais um campo de problemas do que uma solução. Seria o modo de realização da 

humanidade, favorecido pela rede digital universal, sem que se saiba a priori que resultados 

podem gerar a partir da conexão das pessoas em rede, uma vez que as organizações colocam 

em sinergia os seus recursos intelectuais (LÉVY, 1999). 

Dessa forma, a web apresenta-se com o intuito de integrar ainda mais as pessoas com 

o mundo ao seu redor. Assim compreendido, este pensamento revela um sentido formativo 

para o indivíduo. Neste contexto, a cibercultura é vista como a era sujeita ao pensamento 

tecnológico – há uma revolução na mídia, ocorre a convergência midiática e, consequentemente, 

existe mais interatividade entre os meios e os indivíduos (RÜDIGER, 2003). 

O termo cibercultura é caracterizado por Lemos (2005) como uma cultura da 

desterritorialização devido ao fato de estar inserida na era das redes telemáticas planetárias. 

Para ele, através da cibercultura, a sociedade é colocada em meio a diversos problemas de 

fronteira, agravando as crises de controle e de acesso, influindo em todas as demais formas de 

desterritorializações contemporâneas. 

 
A desterritorialização informacional afeta a política, a economia, o sujeito, 

os vínculos identitários, o corpo, a arte. A internet é, efetivamente, máquina 
desterritorializante sob os aspectos político (acesso e ação além de fronteiras), 
econômico (circulação financeira mundial), cultural (consumo de bens simbólicos 
mundiais) e subjetivo (influência global na formação do sujeito). Estão em marcha 
processos de desencaixe e de compressão espaço-tempo na cibercultura (LEMOS, 
2005). 

 

Lemos (2005), ademais, acredita que o ciberespaço pode ser analisado como um 

espaço estriado, controlado e vigiado. De acordo com o autor, há um controle excessivo por 



39 

mecanismos técnicos, gerenciados por instituições governamentais e privadas. No entanto, a 

dinâmica social aponta e observa diversas linhas de fuga e possibilidades de 

desreterritorializações como ações ciberativistas, blogs, redes P2P (peer-to-peer, que são 

arquiteturas de sistemas caracterizados pela descentralização das funções na rede, onde cada 

nodo realiza tanto funções de servidor quanto de cliente), movimento pelos softwares livres, 

comunidades virtuais criadas por internautas, softwares sociais como Orkut, Facebook e 

Twitter. 

O ciberespaço pode também ser visto como um espaço nômade, pois não tem um local 

fixo e pode ser acessado por qualquer pessoa em qualquer parte do mundo, 

independentemente de quem seja o usuário e de qual seja a máquina que ele tem a seu dispor. 

A compreensão completa do termo cibercultura só passa a ser possível a partir de um 

pensamento móvel, que dê visibilidade a processos de mobilidade urbana, de cidades globais 

e nomadismos informacionais. A comunicação, neste momento, estava presente em qualquer 

lugar, bastava que a pessoa estivesse conectada ao meio e, da mesma forma, disposta a 

receber e transmitir informação (LEMOS, 2005). 

Pode-se assegurar que o pensamento de Lemos (2005) complementa o pensamento de 

Lévy (2000) quando ele trata o ciberespaço como um metameio. Conforme Lévy, o 

ciberespaço integra todas as mídias tradicionais anteriores, como a escrita, o alfabeto, a 

imprensa, o telefone, o cinema, o rádio, a televisão e, também, todas as melhorias da 

comunicação e todos os mecanismos que foram projetados até o presente momento para criar 

e reproduzir signos/códigos. Por isso e por diversos outros motivos já analisados, considera-se 

que o ciberespaço é um local de comunicação aberto pela interconexão global de 

computadores e gera uma nova configuração de larga escala de comunicação. Não basta 

existir uma comunicação “um para um” ou “um para muitos”. É necessário que haja, também, 

a comunicação do tipo “muitos para muitos” e a articulação em tempo real entre as três 

formas, o que incentiva, assim, a inteligência coletiva (LEVY, 2000). 

Um bom exemplo que mostra essa evolução da comunicação e a cibercultura como um 

todo, presente constantemente na sociedade, é o artigo apresentado pelo gerente de arquitetura 

de informações no site Globo.com, Leandro Gejfinbein, no MiT7 Conference 7 – Media in 

Transition – em maio de 2011. Já que o tema da conferência internacional estava voltado para 

a convergência entre os meios, o profissional apresentou o artigo Lessons from the front: ��������������������������������������������������������
7 Ver: Lessons from the front: Rio’s war against drug trafficking, participatory culture and new media 
paradigms for Brazilian soap operas. In: <http://web.mit.edu/comm-forum/mit7/subs/abstracts.html>. Acesso 
em: 02 jun. 2011.  
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Rio’s war against drug trafficking, participatory culture and new media paradigms for 

Brazilian soap operas 8. No trabalho que foi apresentado na conferência, o pesquisador fez 

uma análise da guerra do Rio de Janeiro contra o tráfico de drogas, evidenciando uma cultura 

participativa e novos paradigmas de mídia para as novelas brasileiras, principalmente focando 

a emissora TV Globo, na qual ele mesmo trabalha. 

Em uma investigação de dois anos de duração, Gejfinbein mostrou como um episódio 

de significativo impacto social no Brasil saiu da cidade do Rio de Janeiro e tomou 

repercussão internacional. Para isso, ele fez um estudo da ação da força policial do Estado ao 

reconquistar um território de favela chamado Complexo do Alemão, histórica e mundialmente 

conhecido como o ponto do tráfico de maior consumo de drogas na localidade. 

O episódio com ações violentas em diferentes pontos da capital carioca teve início em 

dezembro de 2010 e a duração de cinco dias. O caso afetou diretamente a vida de milhares de 

moradores locais e mobilizou toda a cidade. Com o apoio de teorias desenvolvidas por autores 

como Jenkins, Murray e Manovich, Gejfinbein levantou questões importantes sobre a mídia, 

as suas regras e as práticas de mediação. Para isso, analisou a dinâmica utilizada através da 

televisão, do Twitter como rede social formadora de conteúdo e o aparecimento de produtores 

amadores espalhados pelo mundo que trabalham, individualmente, mas, ao mesmo tempo, em 

conjunto com a imprensa. 

De acordo com o gerente do site Globo.com, durante o movimento de pacificação da 

favela carioca, praticamente todos os jornais e canais de televisão da localidade fizeram 

cobertura ao vivo durante horas. Na cidade do Rio de Janeiro, por exemplo, foi utilizado o 

sistema TV free-to-air. Porém, não foi a cobertura de TV que alcançou a maioria das pessoas 

e conquistou notoriedade na imprensa, mas a história de um menino de 17 anos de idade, 

residente do Morro do Adeus. 

Por sua conta e com a ajuda do Twitter, Rene Silva dos Santos mantinha um jornal 

chamado Voz da Comunidade9 dentro da favela. Junto com dois colaboradores, o rapaz 

aproveitou a rede social específica para narrar o que estava acontecendo na comunidade 

naquele momento emblemático para os demais moradores do Rio de Janeiro. De 180 

seguidores, Rene aumentou o número para 23 mil em pouco mais de 24 horas. Na realidade, o 

jovem foi responsável pela cobertura complementar fornecida pela TV e jornais, tornando-se 

um mediador fundamental naquela ocasião. ��������������������������������������������������������
8 Em português o título significa: “Lições do Fronte: a guerra do Rio contra o tráfico de drogas, a cultura 
participativa e novos paradigmas de mídia para as novelas brasileiras”. 
9 Twitter: @vozdacomunidade. 



41 

Além de comentários e informações fundamentais sobre o que estava ocorrendo na 

favela, como o nome dos traficantes que já haviam sido presos pelos policiais, o garoto 

publicou vídeos e fotos em tempo real para situar os seus seguidores e colaborar, diretamente, 

com o trabalho da imprensa. 

 

 
Imagem 1: Vídeo do Complexo do Alemão gravado e divulgado por Voz da Comunidade. Fonte: 
(GEJFINBEIN, 2011). 
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Imagem 2: Imagem do policial falando com moradores do Complexo do Alemão feita por Voz da Comunidade. 
Fonte: (GEJFINBEIN, 2011). 

 

Após analisar o artigo, conclui-se que o movimento de pacificação do Complexo do 

Alemão do Rio de Janeiro foi um exemplo de participação colaborativa da sociedade em 

relação ao trabalho desenvolvido por jornalistas. As redes sociais facilitaram o acesso dos 

profissionais de imprensa que não podiam acompanhar os policiais naquele momento, em 

tempo real, na guerra contra o tráfico. Sendo assim, os próprios moradores da favela 

divulgaram informações para a imprensa, narrando os fatos simultaneamente com o que 

estava acontecendo aos seus próprios olhos. 

Esse exemplo apresentado na conferência internacional e no presente trabalho apenas 

corrobora o que já estava sendo discutido anteriormente. Os meios de comunicação 

atualizaram-se, ficaram mais rápidos e ágeis devido às tecnologias. Juntamente com estes 

novos meios, emergem novos suportes tecnológicos que passam a ser utilizados pela 

sociedade que, por sinal, também não é mais a mesma de antigamente. 

A comunidade busca cada vez mais informação e também quer transmitir detalhes 

sobre um acontecimento quando este está em sua frente, debaixo de seus olhos. Assim, o trabalho 

do jornalista muda, bem como a função da sociedade que também passa a modificar-se. Antes de 

buscar a informação, ela também sente-se no direito de transmitir o seu conhecimento sobre 

determinado assunto e repassar uma informação para os jornalistas e para o mundo. É a tão 

chamada era da cibercultura e a comunicação de “muitos” para “muitos”. 
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2.2.1 Impacto das Tecnologias no Cotidiano da Sociedade 

 

As taxas de crescimento da internet aumentam constantemente de maneira contínua e 

cada vez há mais usuários conectados a este meio de comunicação. Pondera-se que os meios 

sempre levaram um tempo até que “caíssem nas mãos do povo”, mas a web diminuiu 

drasticamente esse período que, em alguns momentos, chegou a levar 400 anos, como foi o 

caso da imprensa. Enquanto o telefone demorou 70 anos para ser aceito definitivamente pela 

população; o rádio, aproximadamente, 40 anos; e a televisão cerca de 25 anos, a internet se 

popularizou-se em um período de sete anos. 

A web é considerada, até o presente momento, o meio de comunicação com o menor 

período de aceitação entre a sua descoberta e a sua difusão mais maciça. Através de uma 

tabela elaborada por Pinho (2003), nota-se a real diferença dos demais meios em comparação 

à internet. 

 

Tabela 5: Intervalo entre a descoberta de um novo meio de 
comunicação e a sua difusão na sociedade. 

 
Meio de 

comunicação 
Tempo de 
aceitação 

Período de difusão 

Imprensa 400 anos De 1454 ao século XIX 

Telefone 70 anos De 1876 até o período posterior à 
Segunda Guerra Mundial 

Rádio 40 anos 1895 até o período entre as duas 
guerras mundiais 

Televisão 25 anos De 1925 até os anos 1950 

Internet sete anos De 1990 a 1997 
 Fonte: (PINHO, 2003) 

 

A disseminação e distribuição instantâneas de informação na forma de sinais 

eletrônicos na era digital processam-se de maneira tão rápida que se conseguiu fazer com que, 

pela primeira vez na história, uma mídia alcançasse um patamar de audiência como jamais 

nenhum meio de comunicação tradicional havia atingido. Sendo assim, deve-se dar ainda 

mais atenção para esse assunto e analisar o avanço no número de brasileiros com acesso à 

internet, a partir do surgimento da Web 2.0. 

Em 2005, um ano após o surgimento da maior interatividade e participação do usuário 
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com a rede, os brasileiros já lideravam o tempo de navegação domiciliar, com 

aproximadamente 24 horas semanais conectados no meio online (IBOPE/NetRatings). Em 

2008, uma pesquisa da Universal McCann, feita em 29 países, demonstrou que os brasileiros 

também lideravam em termos de leitura diária de blogs (52% contra 31% da média mundial), 

atualização de páginas de redes sociais (57% contra 31% da média mundial) e uploads de 

vídeos – 68% dos internautas brasileiros já realizavam uploads na época, o número mais alto 

verificado na pesquisa (SAAD; COUTINHO, 2009). 

Outra pesquisa, de autoria da ComScore Media Metrix, realizada em 2007, mostrou 

que, entre os países latino-americanos, o Brasil lidera na utilização de sites de redes sociais, 

com 85,3% dos usuários de internet no país, contra 80,1% no Chile, 79,6% na Colômbia, 

77,1% na Argentina e 73% no México. Pesquisas na Google Inc também confirmaram esses 

números apresentados anteriormente. Assim, em vista desses dados, tornou-se notório que a 

web só tinha a crescer em um país como o Brasil, no qual as pessoas buscam sempre mais 

informações e querem, cada dia mais, interagir com outros (SAAD; COUTINHO, 2009). 

De acordo com o Ibope Nielsen Online 10, em junho de 2008 foi a primeira vez que o 

número de pessoas com acesso à internet no Brasil ultrapassou a barreira de 40 milhões de 

internautas. Os dados relativos ao primeiro trimestre de 2008 revelam que 41,565 milhões de 

pessoas com 16 anos ou mais declararam ter acesso à internet em qualquer ambiente (casa, 

trabalho, escola, cybercafés, bibliotecas, entre outras possibilidades). Este havia sido o maior 

patamar já atingido desde setembro de 2000, quando iniciaram as medições da empresa de 

pesquisas brasileira. 

Já em julho de 2009, uma análise realizada pelo Ibope Nielsen Online 11 aponta que o 

número de usuários ativos no período chegou a 36,4 milhões com acesso no trabalho e em 

residências. Porém, o número de internautas que acessam conteúdo online em todos os 

ambientes (residências, trabalho, escolas, lan houses, bibliotecas e telecentros) chegou a 64,8 

milhões, um aumento de 2,5 milhões de pessoas em relação ao mês anterior. Na navegação, 

quer seja no trabalho, quer seja em residências, as categorias com maior crescimento 

proporcional do número de usuários em julho, na comparação com junho daquele ano, foram 

Viagens e Turismo, com evolução de 17,3%, Automotivo, com aumento de 16,8%, e Casa e 

Moda, com crescimento mensal de 15,7%. Cerca de 27,5 milhões acessam regularmente a 

internet de casa, número que sobe para 36,4 milhões se considerados também os acessos ��������������������������������������������������������
10 IBOPE Nielsen Online. Brasil superou o número de 40 milhões de pessoas com acesso à internet. 27 jun. 
2008. Disponível em: <http://tinyurl.com/6euk97r>. Acesso em: 26 jun. 2011. 
11 Idem. Internet no Brasil cresceu 10% no mês de julho. 21 ago. 2009. Disponível em: 
<http://tinyurl.com/6hb7mzx>. Acesso em: 1º jun. 2011. 
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feitos no trabalho. De acordo com a pesquisa, 38% das pessoas acessam a web diariamente; 

10% de quatro a seis vezes por semana; 21% de duas a três vezes por semana; 18% uma vez 

por semana. Somando-se os números, 87% dos internautas brasileiros conectam-se à internet 

semanalmente. Segundo Alexandre Sanches Magalhães, gerente de análise do 

Ibope/NetRatings, “o ritmo de crescimento da internet brasileira é intenso. A entrada da 

classe C para o clube dos internautas deve continuar a manter esse mesmo compasso forte de 

aumento no número de usuários residenciais” (http://www.ibope.com.br). 

Na pesquisa “O Futuro da Mídia” 12, realizada pela consultoria Deloitte, em abril de 

2009, foi constatado que os brasileiros gastam, em média, três vezes mais tempo por semana 

navegando na internet do que assistindo à televisão (Deloitte, Mundo Corporativo n. 24, 

abril/junho 2009). Enquanto a TV consome, semanalmente, 9,8 horas, a internet fica com 

nada menos que 32,5 horas semanais; 81% dos cerca de mil respondentes da pesquisa no país 

apontaram o computador como o meio de entretenimento mais importante; 50% afirmaram 

que acompanham as últimas tecnologias e os lançamentos de novos aparelhos e que tentam 

comprá-los rapidamente; 82 horas por semana é o tempo gasto, atualmente, pelos 

consumidores, utilizando diversos tipos de mídia e entretenimento tecnológico, como o 

celular. 

Sendo assim, a pesquisa indica que o “Brasil é um mercado jovem e que apresenta 

amplo crescimento em termos de consumo de mídia” (Deloitte, Mundo Corporativo n. 24, 

abril/junho 2009). Neste aspecto, cabe destacar que o rádio levou 38 anos para ter audiência 

global de 50 milhões de pessoas, a TV aberta, 16 anos, e a TV a cabo, dez. Em contrapartida, 

a Internet precisou apenas cinco anos para atingir 200 milhões de pessoas. Até 2009, mais de 

269 milhões de pessoas estavam conectadas no mundo, enquanto, no Brasil, esse número 

chegava a 64 milhões, de acordo com a pesquisa do Ibope analisada anteriormente. 

Uma pesquisa recente do grupo Ibope 13, publicada em maio de 2011, aponta que do 

total de 42,8 milhões de pessoas que usaram a internet em janeiro de 2011, de casa ou do local 

de trabalho, dois terços têm 25 anos ou mais de idade. Na comparação com janeiro de 2010, o 

crescimento do número de internautas dessa faixa etária foi de 20%, com destaque para o 

grupo de 35 a 49 anos, que cresceu 25%. No total dos internautas, a média de crescimento foi 

de 16%. 

O aumento do uso da internet pelos adultos vem sendo motivado pela expansão do ��������������������������������������������������������
12 DELOITTE Global Services Limited. O Futuro da Mídia. abr. 2009. Disponível em: 
<http://tinyurl.com/5r8gmmd>. Acesso em: 1º jun. 2011. 
13 IBOPE Nielsen Online. Adultos já navegam mais em casa. Disponível em: <http://tinyurl.com/6gua469>.  
Acesso em: 1º jun. 2011. 



46 

acesso à internet em suas próprias residências devido à facilidade de contratação de planos 

mensais. Do total de 34,2 milhões de internautas ativos domiciliares, analisados em 2010, 

61% têm 25 anos ou mais de idade, ou seja, dois pontos percentuais a mais do que no ano 

anterior. 

 

Tabela 6: Evolução do número de usuários ativos, por faixa etária, em 
milhões – domicílios. 

 
Faixa etária Janeiro/2010 Janeiro/2011 Variação 

2 a 11 anos 4,0 4,7 18% 

12 a 17 anos 3,7 4,3 17% 

18 a 24 anos 4,1 4,2 3% 

25 a 34 anos 5,9 7,3 25% 

35 a 49 anos 6,8 8,8 28% 

Mais de 50 anos 4,2 4,9 16% 
Fonte: IBOPE. 

 

Segundo esta pesquisa, o computador com acesso à internet está chegando a 

residências de famílias nas quais os adultos não tinham, até o momento, condições de 

conectarem-se à rede devido a sua renda ou à falta de condições financeiras para adquirirem 

determinado equipamento. Com a introdução da tecnologia em suas próprias residências, 

esses adultos descobriram as vantagens da internet, navegando até mais intensamente que os 

mais jovens, que têm acesso em outros locais, como nas lan houses, nas escolas, nas casas de 

amigos, entre outros. 

Pode-se acrescentar ainda que esses adultos passaram a consumir aquilo que antes era 

um mero desconhecido, ou apenas conhecido na vida dos filhos, netos, primos mais novos. 

Agora, eles querem fazer parte do meio online e, por isso, torna-se significativo o avanço 

apresentado pela pesquisa. Revela-se, ademais, que a tecnologia chama a atenção de todos, 

independentemente da classe social, do sexo, da idade, da cor. Dessa forma, parece lícito 

considerar que o consumidor mudou a sua forma de consumir. Antes, ele saia de casa para 

comprar algo. Hoje, ele tem tudo ao seu redor, basta que ele esteja conectado. As pessoas 

passaram a interessar-se pelo que antes era apenas importante para os jovens ou para uma 

classe mais privilegiada. 

Sendo assim, esse movimento tem contribuído para o aumento do consumo de sites e 
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serviços com mais afinidade com os internautas adultos. Dentre os sites mais visitados pelos 

homens adultos, segundo a pesquisa realizada pelo Ibope, estão endereços eletrônicos de 

bancos, sites de vídeos, de notícias, do governo, de eletrônicos e de economia. Enquanto isso, 

as páginas online mais destacadas pelas mulheres adultas são os sites de astrologia, e-mail, 

educação, decoração, gastronomia, beleza, saúde, compras e viagens. Conforme pode ser 

analisado, a segmentação já existe na web e as pessoas procuram assuntos pelos quais têm 

mais afinidade na hora da escolha de qual site devem clicar. 

O uso de telefones celulares também está em pleno crescimento. De acordo com os 

dados divulgados pela Agência Nacional de Telecomunicações (Anatel) 14, em março de 

2009, o Brasil chegou a 153.673.139 assinantes no Serviço Móvel Pessoal (SMP), com 

1.308.153 novas habilitações (crescimento de 0,86%). Do total de acessos do país, 

125.415.158 (81,61%) são pré-pagos, e 28.257.981 (18,39%), pós-pagos. 

Na próxima tabela a ser apresentada, pode-se analisar o aumento do número de 

adesões de 2000 a 2009: 

 

Tabela 7: Análise do aumento de adesões de brasileiros aos planos de celulares nos períodos 
de janeiro a março e de janeiro a dezembro, entre os anos 2000 e 2009. 

 
Ano De janeiro a março De janeiro a dezembro 

2000 1.541.657 8.155.473 

2001 1.269.034 5.557.598 

2002 774.796 6.135.195 

2003 1.074.537 11.492.302 

2004 2.770.190 19.232.311 

2005 3.029.589 20.604.759 

2006 3.198.383 13.708.285 

2007 2.233.816 21.061.482 

2008 4.830.960 29.661.300 

2009 3.031.736 - 
Fonte: ANATEL. 

 

Em face destes dados, pode-se afirmar ainda que o poder da mobilidade e a facilidade ��������������������������������������������������������
14 AGÊNCIA Nacional de Telecomunicações. Brasil tem oito celulares para cada dez habitantes. Disponível 
em: <http://tinyurl.com/3w5cwdg>. Acesso em: 31 maio 2011. 
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de acesso à informação através de aparelhos celulares também têm se intensificado. Conforme 

um levantamento da Ibope Nielsen Online 15, o volume de celulares vendidos durante o ano 

de 2010 registrou um aumento de 101% se comparado com o ano de 2009. O grande destaque 

para o segmento foram os Smartphones, que apresentaram um crescimento de 279%, já 

contribuindo para 3,4% das vendas totais de telefone celular.  

 
A preferência dos brasileiros continua por telefones com rádio, que 

possuem uma participação de 96% em relação às vendas do setor, e um crescimento 
de 124%, e celulares com câmera e tocadores MP3, com uma participação de 57% e 
37%, crescendo 121% e 166% respectivamente. Outro destaque importante para o 
ano de Copa do Mundo foram os telefones com a função de TV digital integrada, 
segmento que já representa 2,75% das vendas totais da categoria, e possui um preço 
médio 197% superior à média (http://www.nielsen.br). 

 

Após analisar algumas pesquisas referentes à usabilidade da internet e do crescimento 

deste meio comunicacional pelos indivíduos, através de suportes e aplicativos, pode-se 

destacar que estes números, cada vez mais crescentes, reforçam a potencialidade e o poder da 

web e tornam-na um dos principais canais de comunicação e suporte de memória da 

humanidade. Assim considerado, o assunto merece ainda mais reflexão e destaque nos dias 

atuais. 

��������������������������������������������������������
15 NIELSEN Company. Em 2010 vendas de celulares crescem 101%. Disponível em: 
<br.nielsen.com/news/Balanco_Telecom.shtml> Acesso em: 1º jun. 2011. 



49 

3 O PROCESSO DE SEGMENTAÇÃO DOS MEIOS DE COMUNICAÇÃO 

 

Os jornais digitais começaram a surgir entre os anos de 1995 e 1996. Desde então, 

muitos profissionais da área da comunicação e teóricos de diversos segmentos passaram a 

discutir sobre o futuro do jornal impresso. Apareceram aqueles que acreditavam no fim do 

papel, bem como os mais centrados que garantiram que o meio impresso apenas sofreria 

alterações, assim como já aconteceram várias vezes na história do jornalismo. O que não pode 

ser deixado de lado é que esse tema passou a centralizar os assuntos da época e acabou sendo 

pauta, até hoje, nos centros acadêmicos e dentro das próprias redações. 

Antes de prosseguir na análise da evolução dos meios de comunicação, bem como o 

surgimento do jornalismo online e a transformação na vida do jornalista e da sociedade em 

torno da notícia, cabe enfocar o início da história da comunicação impressa. Desse modo, faz-se 

possível compreender como a mídia foi se tornando segmentada ao longo dos anos. Tudo 

começou com o surgimento do jornal impresso, mas se estendeu por outros campos da 

comunicação, tais como revista, televisão, rádio, entre outros. Além disso, a internet trouxe 

um meio que, por si só, já nasceu segmentado e é isso que deve ser analisado neste momento. 

A evolução e o crescimento dos periódicos, como também o acesso à leitura dos 

mesmos por parte da sociedade, apresentaram-se de forma distinta. Nos Estados Unidos, por 

exemplo, o progresso da imprensa conduziu à popularização do jornal sensacionalista, com 

violência nas primeiras páginas e fotos de grande impacto para a população. As publicações 

utilizavam o recurso da ilustração e apareceram as charges para chamar ainda mais a atenção 

dos leitores. Os jornais ingleses tinham uma ampla variedade de assuntos, com espaços para 

os acontecimentos do dia, notícias sobre esportes e informações de interesse feminino. Já na 

França, os jornais apresentaram várias tendências, estilos e orientações específicas da região 

(GIOVANNINI, 1987). 

No Brasil, a história da imprensa começou com passos largos e distantes, mas, aos 

poucos, tomou o rumo certo e ganhou destaque na vida das pessoas. Inicialmente, conforme 

analisado no início desta pesquisa, o impresso era totalmente elitista. A população brasileira 

passou a ter acesso ao jornal somente em 1808, quando a Corte Portuguesa chegou ao Rio de 

Janeiro e foi suspensa a proibição da impressão de livros e jornais. A Família Real precisava 

atualizar-se com os acontecimentos e o impresso era destinado apenas àqueles que tinham 

condições financeiras para bancá-lo, ou seja, a elite da época. Assim posto, só as pessoas com 

grande poder aquisitivo disponibilizavam um pouco do seu dinheiro para adquirir informação 

(NOBLAT, 2003). 
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Na realidade, a empresa jornalística popularizou-se e começou a existir no Brasil 

apenas em meados de 1890:  

 
Por esta época, especialmente no Rio de Janeiro (centro de decisões e de 

movimento econômico) observam-se duas tendências no sentido de transformar a 
atividade jornalística em exploração comercial e industrial: de um lado, os jornais 
como a Gazeta de Notícias e o Jornal do Comércio, tradicionais folhas que vem do 
tempo do Império, modernizam-se [...] e passando a faturar, principalmente, a venda 
de espaço publicitário; de outro, surgem novos órgãos com o Jornal do Brasil e, pouco 
depois, o Correio da Manhã, já inteiramente estruturados como empresa e voltados, 
como qualquer negócio para o lucro como objetivo (MEDINA, 1988, p. 47). 

 

O jornal noticioso ganhou forma no momento em que se principiou a escrever sobre 

assuntos de interesse da sociedade, isto é, as notícias passam a ser sobre o que o público quer 

e não sobre o que queriam escrever aqueles que manipulavam o jornal. A imprensa começa a 

dar espaço para a população e torna-se um meio para que a sociedade expresse os seus desejos 

e anseios. O jornal, nesta ótica, busca informar a comunidade que, por sua vez, procura 

apropriar-se do meio de comunicação. Aos poucos, emergem os gêneros jornalísticos e as 

publicações ficam ainda mais segmentadas (NOBLAT, 2003). 

Sendo assim, são muitos os exemplos de segmentação no mercado das publicações 

jornalísticas. Os jornais passaram a oferecer um número cada vez maior de cadernos 

especializados cobrindo um espectro grande de interesses específicos e trazendo uma ampla 

variedade de assuntos (informática, agronegócios, economia, política e automóveis, por 

exemplo), gêneros (suplementos femininos e para jovens) ou estilos de vida (gastronomia, 

moda, decoração, bem-estar) (MIRA, 2001). 

Com o surgimento do rádio, na década de 1920, os jornais impressos enfrentaram o 

seu primeiro teste de fogo diante de um novo veículo. Muitos comunicadores da época 

acreditavam que havia chegado o momento do combate entre a notícia em voz contra a escrita 

em texto. No entanto, as duas mídias principiaram a atuar em parceria e não houve perdedor e 

ganhador nesta disputa, ou melhor, a sociedade ganhou mais uma forma de receber a 

informação. A popularização do rádio demorou 20 anos e, quando isso aconteceu, as duas 

mídias já comunicavam-se em amigável harmonia (DINES, 1997). 

Em 1950, com o advento da televisão, novos rumores sobre o final da imprensa escrita 

acalentavam a população da época. Muitos analistas chegaram a crer que os jornais 

sucumbiriam, mas, novamente, ocorreu o contrário. Com o passar dos anos, jornal e TV – 

trata-se, neste caso, em televisão com canais abertos – uniram-se e formaram um a extensão 

do outro. Enquanto os programas televisivos traziam o imediatismo da notícia, o meio 
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impresso pautava-se em explicar o mesmo fato com mais detalhes e fontes, fazendo-o no dia 

seguinte (DINES, 1997). 

De acordo com Dines (1997), embora os dois meios de comunicação tratem sobre um 

mesmo assunto com um determinado público, há diferenças marcantes entre eles, pois o 

“jornal contém características que a TV jamais poderá superar: a) acontece na hora e no lugar 

mais conveniente para a audiência; b) pode ser relido, portanto, guardado e aprofundado; c) 

seu conteúdo pode ser institucionalizado” (DINES, 1997, p. 69). 

Ainda que fossem bem diferentes, a televisão foi a principal responsável pelas 

mudanças dos jornais a partir da década de 1960. Os impressos preocuparam-se mais em 

buscar circunstâncias aprofundadas sobre a notícia que sairia na publicação no dia seguinte: 

como a dimensão, a remissão e a explicação dos fatos. Surgem, pois, as primeiras coberturas 

especializadas, como os suplementos de turismo, no jornal Folha de S. Paulo (DINES, 1997).  

Além disso, a partir da concorrência com a televisão, os jornais impressos encetaram 

um processo de modificação e mudaram, também, o seu visual. Antes, as notícias eram 

praticamente jogadas nas páginas e não havia uma diagramação mais apurada. Aos poucos, 

para ganhar mais leitores, os layouts foram transformados e tornaram os jornais mais simples 

de serem lidos (NOBLAT, 2003). 

Praticamente 20 anos após as novidades trazidas pela TV, começava a ocorrer uma 

nova postura de mercado que valorizava a sociedade de consumo. Em 1980, o Brasil já 

achava-se consolidado, definitivamente, na economia capitalista, que vinha sendo desenhada 

desde a década de 1950. Aos poucos, os jornais assumiram o seu papel como empresa dentro 

da sociedade e passaram a objetivar uma maior circulação possível considerando, 

preferencialmente, o gosto e a vontade do leitor (MEDINA, 1988). 

Além do jornal, a TV também enfrentou a segmentação, assim como outros meios de 

comunicação. Até o início dos anos 90, existiam sete canais abertos na frequência VHF e 

poucos em UHF, com exceção das pessoas que tinham antena parabólica em suas residências 

para captar-lhes o sinal. Esse cenário mudou completamente com a consolidação da TV por 

assinatura. O cabo intensificou a segmentação no meio televisivo, embora ele já tenha sido 

reparado em outros veículos de comunicação (MEDINA, 1988). 

Duarte (1996) avalia que a segmentação está relacionada à necessidade que haja, 

sempre, um assunto que atenda aos interesses do público com matérias específicas sobre 

determinados assuntos. Todas as emissoras de TV aberta tratam sobre assuntos gerais que, 

normalmente, agradam a toda população e não se detém em um fato específico com mais 

profundidade. Nestes canais, a distribuição da programação está relacionada de acordo com o 
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horário: na parte da manhã, programas infantis e voltados para a culinária; à tarde, destinados 

ao público jovem e feminino, e, à noite, novelas, telejornais e filmes. 

Já a TV a cabo intensifica essa segmentação por canais e não se fixa ao horário, visto 

que existem canais específicos apenas com programas para crianças e mulheres, por exemplo. 

Em outras palavras, pode-se afirmar que quem gosta de desenhos animados pode assisti-los a 

qualquer horário do dia, posto que o canal exibe um desenho após o outro. O mesmo ocorre 

com o público apaixonado por filmes, carros, motos, viagens, telejornais, entre outros 

(DUARTE, 1996). 

De acordo com uma pesquisa realizada pela Associação Brasileira de Televisão por 

Assinatura 16 – ABTA – e divulgada em março de 2011, o número de assinantes de canais de 

TV fechada no Brasil está crescendo a cada ano. No quarto trimestre de 2010, houve um 

aumento de 8% em relação ao trimestre anterior, totalizando 9,8 milhões de assinantes. Se 

comparado com o mesmo período de 2009, o aumento no número de assinantes de canais a 

cabo chega a 31%. 

 

 
Gráfico 1: evolução do número de assinantes (milhões). Fonte: ABTA. 

 

Através do gráfico divulgado pela ABTA, nota-se que, a partir de 2006 o aumento no 

número de assinantes não parou de ampliar-se, sendo que, de 2009 para o ano de 2010, há um 

salto de quase dois milhões de assinantes. Isso apenas comprova o quanto as pessoas estão 

procurando notícias segmentadas e canais específicos sobre determinados assuntos de ��������������������������������������������������������
16 A pesquisa com a situação dos assinantes de TV a cabo no Brasil pode ser acessada em 
<http://tinyurl.com/63pqkan>. Acesso em: 1º jun. 2011. 
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interesse do público. É plausível acrescentar ainda que a classe econômico-social das pessoas 

também alterou-se nos últimos anos, facilitando, assim, a possibilidade de um custo maior 

com o entretenimento. Passou a ser mais fácil comprar uma revista nas bancas por pura 

diversão, bem como também tornou-se mais tranquilo adquirir bens para casa visando apenas 

a suprir a necessidade do luxo pessoal. 

A revista, por sua vez, merece destaque quando o assunto é segmentação editorial. 

Entre as décadas de 70 e 80, iniciou-se um novo período na história das revistas no Brasil, 

conhecido como a comunicação global. Nessa época, as revistas procuraram informar o leitor 

brasileiro sobre fatos cotidianos e encontrar o que esse leitor tinha em comum com os leitores 

de todo o mundo. Além do surgimento de várias editoras de pequeno porte, a criação da 

Editora Azul, em 1986, tendo a Abril como sócia majoritária, impulsionou de vez a 

segmentação no setor (MIRA, 2001). 

Em 1990, o processo de segmentação de mídia sofreu significativa aceleração em 

todos os meios de comunicação. A partir desse momento específico, as editoras apostaram em 

novos segmentos de mercado para as suas publicações a fim de captar cada vez mais os seus 

leitores. Essa estratégia de segmentação das revistas gerou resultados imediatos. Assim, 

surgiram novas publicações que, além do sexo do leitor, preocupavam-se com faixa etária e 

classe social, por exemplo (MIRA, 2001). 

De acordo com Corrêa (1991), a revista é um meio de comunicação que já nasceu 

segmentado. “Do ponto de vista de marketing, uma de suas grandes oportunidades é continuar 

segmentando os segmentos existentes” (CORRÊA, 1991, p. 245). Assim compreendida, 

segundo o autor, desde o seu surgimento, o objetivo da revista é oferecer uma variedade 

grande de temas para, principalmente, agradar o leitor, quem quer que ele seja. Com o tempo, 

as revistas foram apenas especializando-se em alguns assuntos específicos para produzir mais 

lucro para determinada editora. 

A Editora Abril, por exemplo, iniciou com o foco em revistas com conteúdos 

específicos direcionados a determinados universos de públicos, como o feminino (Nova e 

Cláudia) e o masculino (Quatro Rodas e Playboy). Porém, com o passar do tempo, houve 

também um movimento de transformação de suplementos em revistas independentes. As 

revistas Veja São Paulo e Veja Rio foram publicadas com conteúdos totalmente 

regionalizados, propriamente fabricados pensando em um público de uma região específica do 

Brasil. Da revista Exame nasceu a Você S/A e a Exame Info, para um público voltado para o 

mercado econômico (MIRA, 2001).  

Pode-se analisar que essa segmentação marcante e presente na Editora Abril ocorreu 
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em outras editoras atuantes no mercado. A revista semanal IstoÉ – Editora Três – deu origem 

à Istoé Dinheiro e Istoé Gente. A Editora Globo, por seu turno, exibe, em seu portfólio, 

inúmeros produtos jornalísticos para públicos variados, com destaque para as revistas Época, 

Época Negócios, Auto Esporte, Casa e Jardim, Crescer, Criativa, Galileu, Globo Rural e 

Marie Claire, entre outras (MIRA, 2001). 

Em praticamente todas as iniciativas segmentadoras voltadas à publicação em revista, 

nota-se que a divisão em grupos de leitores acontece levando-se em conta, principalmente, 

dois fatores: a emersão de um setor econômico e a mudança no comportamento dos leitores. 

Individualmente ou combinadas, essas duas variáveis determinam, na maioria das vezes, o 

lançamento de um novo título, seção ou caderno especializado (MIRA, 2001).  

O diretor executivo da Editora Abril, Thomaz Souto Corrêa, em entrevista a Mira 

(2001), define o termo segmentação em uma única frase. Para ele:  

 
Segmentar o mercado é identificar interesses e desejos do público leitor, é 

saber detectar as tendências de comportamento do mercado para dar a ele revistas 
sempre mais atualizadas, afinadas com a realidade, ou revistas novas, cada vez que 
uma nova tendência sugerir a criação de um novo segmento (CORRÊA apud MIRA, 
2001, p. 148). 

 

As revistas segmentadas mostram ao seu público-leitor os modos que deveriam ser 

seguidos para que ele pudesse enquadrar-se no modelo bem sucedido de pessoa que cada 

publicação constrói em suas páginas. Não se trata necessariamente de criar tribos ou 

segmentos, mas captar tendências de comportamento e consumo e capitalizá-las nas páginas 

da revista, colaborando para a construção de identidades sociais e formação do indivíduo ao 

qual se destina a publicação (MIRA, 2001). 

Nas revistas femininas, de forma exemplar, esse movimento é bem claro, pois, ao 

utilizarem verbos geralmente no imperativo, as páginas apresentam às leitoras dicas de 

comportamento e consumo, prescrevendo modelos já idealizados de mulher. Essa “fala” 

autoritária é diluída em um tom coloquial, em que os textos interpelam a leitora diretamente e 

chamam-na “você”, como em uma conversa entre amigas, formando uma posição de 

transparência entre o meio e o leitor. Os temas presentes, nestas revistas, tratam sobre 

assuntos, muitas vezes, superficiais, mas que são de interesse daquele público em particular, 

como moda, casa, beleza e relacionamentos amorosos. O principal objetivo de qualquer 

publicação é cativar o seu leitor com um texto simples, mas específico (BUITONI, 1990). 

Ademais, as atenções voltaram-se para um segmento em ascensão nos últimos anos: a 

classe popular. Esse tema passou a ser abordado devido ao aumento do potencial de consumo 
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da classe C, sendo que o mercado de revistas também despertou para esse mercado. 

Atualmente, ao passar na frente de uma banca de revistas, o leitor encontra um enorme 

volume de publicações no segmento popular, pois ele representa a maior possibilidade de 

crescimento no momento.  

Em conformidade com uma pesquisa realizada em abril de 2011 pela Associação 

Brasileira de Tecnologia Gráfica – ABTG 17 – em parceria com a Ipsos Marplan, a nova 

classe média brasileira consome cada vez mais revistas e os editores aproveitam o momento 

para lançar novos títulos especializados. O estudo, que considera como classe C aquelas 

pessoas com renda familiar entre R$ 1,2 mil e R$ 1,8 mil, mostra que 30% dos entrevistados 

leem revistas que chegam às suas mãos por empréstimo, 35% compram-nas, 28% assinam ou 

leem após a aquisição por outra pessoa da casa, 16% têm acesso na empresa em que 

trabalham e 6% possuem outros meios de acesso.  

Além disso, as editoras estão apostando muito nesse segmento, conforme os dados 

revelados pela pesquisa, tendo em vista que metade dos 60 títulos da Alto Astral publicados 

mensalmente é dedicada à classe C, entre eles, as revistas Malu (130 mil exemplares) e Guia 

Astral (200 mil, segundo informação do editor). A Editora Abril edita cinco títulos populares 

(Ana Maria, Viva Mais, Sou Mais Eu, Tititi e Minha Novela) para mulheres entre 20 e 45 

anos com renda mensal familiar entre R$ 1,5 mil e R$ 5,1 mil. A editora indica que, entre 

2007 e 2010, essas revistas, vendidas semanalmente em bancas e supermercados, 

representaram um crescimento de 15% ao ano no faturamento publicitário do segmento. 

A Editora Abril criou uma Unidade de Alto Consumo voltada apenas ao segmento em 

ascensão. Fazem parte dessa unidade, exemplares da Revista Contigo!, Ana Maria, Minha 

Novela, Tititi, Faça e Venda e Viva! Mais. Juntas, essas publicações somam mais de 11 

milhões de leitores no Brasil. Desses leitores, 81% são mulheres e o conteúdo editorial é 

voltado principalmente para o sexo feminino. 

Ainda de acordo com a pesquisa da ABTG, as revistas possuem muitas características 

que as destacam entre os demais veículos de comunicação: todo horário da leitura da revista é 

nobre, as pessoas dedicam tempo e atenção à sua leitura, a publicação pode ser levada para 

qualquer lugar, é segmentada e é considerada um veículo de credibilidade. Acrescente-se que 

o público de classe C está tomando conta do mercado e este mercado está tornando-se ainda 

mais segmentado para atender à demanda dessas pessoas. 

Assim como a revista, a internet surgiu, em 1995, como um meio já segmentado. Para ��������������������������������������������������������
17 ASSOCIAÇÃO Brasileira de Tecnologia Gráfica – ABTG. Disponível em: <http://tinyurl.com/623zakm>. 
Acesso em: 2 jun. 2011. 
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o jornalismo, a nova mídia configurou-se como um dos mais importantes mercados de 

trabalho para os profissionais da área. Ao mesmo tempo, o meio online evidenciou-se como 

um desafio por ser algo inovador que precisa ainda mais de uma melhor atuação nesse 

segmento. No caso da web, além de oferecer as possibilidades das mídias tradicionais, como é 

o caso do texto escrito do jornal impresso, a instantaneidade do rádio e as imagens 

disponibilizadas na TV, o texto é dirigido a um público segmentado, que pode fazer uso da 

interatividade e da hipertextualidade, conforme já foi analisado no capítulo sobre o 

surgimento da internet (DIZARD, 1998).  

Sendo assim, pode-se afirmar que os meios de comunicação impressos tiveram que 

evoluir com o avanço das tecnologias a fim de continuarem presentes no mercado. A partir do 

surgimento da internet, os jornais, de início, nos Estados Unidos e, posteriormente, no restante 

do mundo, as grandes empresas de comunicação perceberam a necessidade de estarem 

presentes também no mundo online, a fim de conquistarem cada vez mais seguidores e 

adeptos à leitura e ao consumo de informação. Cabe, aqui, fazer um parênteses e identificar a 

transformação aparente nesse meio.  

 

3.1 O SURGIMENTO DOS JORNAIS ONLINE  

 

O início da era da informação digital deu-se nos Estados Unidos, no final dos anos 

1980. Naquele momento da história do jornalismo, era feita apenas a transposição da 

produção jornalística para a internet, isto é, alguns conteúdos disponíveis nos jornais 

impressos também eram transpostos para o meio online, sem nenhum “contato direto” com o 

internauta, muito menos uma interação com o público alvo da publicação. 

Em continuidade, o primeiro grande jornal impresso que passou a oferecer serviços 

online foi o The New York Times18, em meados de 1970, com o renomado New York Times 

Information Bank. O jornal principiou a disponibilizar, na web, resumos e textos completos de 

artigos atuais e artigos de suas edições diárias passadas a assinantes que tinham pequenos 

computadores em suas próprias casas (MOHERDAUI, 2000). 

Em pouco tempo, os jornais impressos conseguiram muitos seguidores também na 

internet, nos Estados Unidos. Esse tipo de serviço foi difundido com o crescimento da internet 

e serviços comerciais online, como a America Online e o Microsoft Network. Por esse motivo, 

os impressos americanos adotaram estratégias diferenciadas para acompanhar a tendência de ��������������������������������������������������������
18 <http://www.nytimes.com> [e?]. 
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mercado (MOHERDAUI, 2000). 

O News & Observer19, por exemplo, criou um sistema único na época: o Bulletin 

Board System (BBS), no qual as pessoas precisavam pagar para conseguir ler determinadas 

matérias. Outros veículos fizeram acordos específicos com os provedores no que diz respeito 

à receita do site.  

O USA Today20 contribuiu com o seu estilo de textos curtos para a rede CompuServe, 

especializada em informações esportivas. O San Jose Mercury News21 começou fornecendo 

gratuitamente resumos de notícias, em 1994. A partir do sucesso da edição online, o site 

passou a disponibilizar textos completos da edição impressa do jornal, que está 

completamente liberado na internet para quem paga, mensalmente, para ter acesso ao 

conteúdo (MOHERDAUI, 2000).  

 
Em 1995, o The Wall Street Journal lançou o Personal Journal, versão 

personalizada dos negócios empresariais, extraída de suas edições diárias regulares. 
Nesse serviço, os assinantes montavam suas próprias edições e as acessavam via linha 
telefônica. No mesmo ano, o Washington Post (http://www.washingtonpost.com) 
lançou experiência semelhante, com o nome de Digital Ink. (MOHERDAUI, 2000, 
p. 20) 
 

O “estouro” dos jornais digitais no Brasil ocorreu entre 1995 e 1996. Naquela época 

em que ocorreu o boom das versões digitais dos jornais, o ciberjornalista precisou criar uma 

linguagem apropriada ao novo meio. Além disso, era necessária uma arquitetura web 

adequada para disponibilizar, na rede, um bom diário eletrônico aos seus, até então, leitores 

offline, que migrariam do meio tradicional para o meio online ou apenas compartilhariam 

mais informações no meio online (LEÃO, 1999). 

Foi também no ano de 1995 que a internet brasileira deixou o meio acadêmico para 

viabilizar o acesso a todos os setores da sociedade. Inicialmente, o que se fazia era uma mera 

transposição do texto impresso para a internet, uma vez que os recursos de interatividade, 

multimídia, hipertextualidade e personalização de conteúdo eram pouco explorados. O Jornal 

do Brasil, mais conhecido como JB Online, foi o primeiro jornal online a atuar com a noção 

de tempo real (MOHERDAUI, 2000), de acordo com a imagem, a seguir, que mostra a home 

do jornal na web: 

 

��������������������������������������������������������
19 <http://www.news-observer.com>.  
20 <http://www.usatoday.com>.  
21 <http://www.mercurycenter.com>.  
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Imagem 3: Imagem da home do JB Online, de 1995. Fonte: imagem de arquivo. 

 

Através de um acordo com a Agência JB em janeiro de 1996, o JB passou a realizar 

uma alimentação permanente de sua edição digital e o site foi reformulado para suprir a 

demanda inicial. Nesse período, os demais sites jornalísticos, como Folha de S. Paulo22, O 

Estado de S. Paulo23, O Globo24, Zero Hora25, o Diário de Pernambuco26, o Estado de Minas27 

e o Diário do Nordeste28, limitavam-se a transpor o conteúdo da edição impressa para a versão 

eletrônica (MOHERDAUI, 2000).

 
Nenhum deles, com exceção do JB Online (que entra em acordo com a 

Agência JB em janeiro de 1996 para uma atualização permanente da sua edição 
digital) atua com a noção de tempo real. Alguns, pelo contrário, nem sequer são 
atualizados diariamente, como o Estado de Minas e a Zero Hora, que têm caráter 
semanal (MOHERDAUI, 2000, p.26). 

 

22 <http://www.folha.com.br>.
23 <http://www.estado.com.br>.  
24 <http://www.oglobo.com.br>.  
25 <http://www.zerohora.com.br>.  
26 <http://www.dpnet.com.br>.  
27 <http://www.estaminas.com.br>.  
28 <http://www.uol.com.br/diariodonordeste>.  
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Imagem 4: Imagem da home do JB Online, após a sua reformulação em 1996. Fonte: imagens de arquivo. 

 

Em 1996, surgiu o primeiro jornal em tempo real e em português da América Latina: o 

Brasil Online (BOL), lançado pelo Universo Online, com informações de agências de notícias 

(Agência Folha, Reuters, Associated Press) e notícias locais produzidas pela redação. Depois, 

o jornal denominou-se Folha Online (MOHERDAUI, 2000). 

 

 
Imagem 5: Imagem da home do Universo Online, UOL, em 1996. Fonte: imagens de arquivo. 

 

Já o primeiro jornal online concebido e produzido para a internet brasileira foi o 
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Último Segundo29, lançado, no início do ano 2000, pelo provedor de acesso Internet Grátis 

(IG), alimentado por notícias de agências e material próprio produzido pela redação. Apenas 

nesse momento, foi criada uma equipe de jornalistas que trabalhava especificamente para 

desenvolver o conteúdo online (MOHERDAUI, 2000). 

A partir de então, jornais e revistas importantes no Brasil passaram a atualizar 

materiais também na web. Em 1997, o site da revista Veja entrou no ar, reproduzindo e 

arquivando as edições semanais. Há um espaço exclusivo que mostra exatamente como é a 

edição impressa daquela semana, conforme o leitor pode comprar nas bancas. A equipe de 

reportagem da revista passou a produzir conteúdo também para a internet, com materiais 

multimídia, hiperlinks e reportagens complementares (MOHERDAUI, 2000). 

Em 15 de julho de 2001, a Globo, principal emissora de comunicação do Brasil com 

altos índices de audiência, começou a investir pesado no meio online e anunciou o portal 

Globo News30, abrigando conteúdo de jornal, revista, rádio e televisão. Em 18 de setembro de 

2008, foi anunciado o surgimento do portal de notícias G131, que apostou na convergência das 

mídias TV, jornal, rádio e web, com uma equipe com mais de cem jornalistas espalhados pelo 

país (MOHERDAUI, 2000). 

Os jornais populares também tinham seus sites desde o final dos anos 90, porém, eles 

eram completamente estáticos. Todo o conteúdo do jornal impresso estava disponível no meio 

online, embora poucos tivessem acesso e conhecimento deste feito. Já que as páginas virtuais 

não eram dinâmicas, os internautas não faziam questão de acessar determinados conteúdos e 

continuavam lendo as matérias apenas no jornal (MOHERDAUI, 2000). 

É importante compreender como funcionavam os sites em 1995, em seus primórdios, 

para verificar as mudanças que ocorreram ao longo dos anos. Atualmente, após o surgimento 

da Web 2.0, a grande maioria dos jornais impressos já tem a sua versão online repleta de 

galeria de fotos enviadas por leitores para, assim, criar certo grau de intimidade com aquele 

que faz uso do que está sendo divulgado pela web (DIZARD, 1998). 

 
Os recursos multimídia disponíveis em computadores conduzem a um novo 

planejamento da redação jornalística. Na realidade, o texto na Web não é alterado. O 
que muda é a relação com seu entorno – a notícia na Internet pode ser bem mais 
contextualizada. É possível explorar as relações com o passado oferecendo 
informações de fundo ou links com reportagens sobre o mesmo tema (Moherdaui, 
2000, p. 34). 

 ��������������������������������������������������������
29 <http://www.ultimosegundo.com.br>.  
30 <http://www.globonews.com.br>.  
31 <http://www.g1.com.br>.  
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Ao observar esse novo modelo de produção e distribuição de informação, nota-se que 

é relevante discutir a linguagem deste meio inovador, pois ele sofre constante alteração se for 

comparado aos meios tradicionais de comunicação e informação. Há uma nova forma de 

transmitir determinada informação que resulta, inevitavelmente, em importantes interferências 

na linguagem (LEMOS, 2001).  

Vale salientar que o jornalismo conta, além das possibilidades oferecidas pelas mídias 

convencionais, como o áudio, o vídeo e o texto, também com a segmentação, a interatividade 

multimídia, a hipertextualidade e a instantaneidade advinda da possibilidade constante de 

atualização dos conteúdos. Na internet, tudo faz-se mais rápido e ágil. O conteúdo pode ser 

alterado e acrescentado a qualquer momento, sem contar com a possibilidade de interação 

com os internautas que gera um fator agregador ao meio (LEMOS, 2001). 

Lemos (2001) afirma que um jornal online deve ser visto não apenas como um impresso 

analisado através da tela, mas como algo a mais que proporciona leituras não-lineares e oferece 

dispositivos diferenciados que vão além do texto. Significa, assim, que som e imagem estão 

unidos em um só ambiente, no qual as pessoas podem interagir com a máquina e com outros 

usuários simultaneamente. 

A introdução do meio online no cotidiano das pessoas também gerou a especulação 

sobre o fim do jornal impresso. Porém, constata-se que, na realidade, os meios não 

desaparecem. Eles apenas acrescentam-se e transformam-se para fazerem uso da nova 

tecnologia. 

 
O processo de comunicação é influenciado por necessidades latentes de 

seus agentes, pressões políticas e competitivas e pelas inovações tecnológicas e 
sociais se verifica que as novas mídias não surgem de forma espontânea e 
independente, mas, sim, de uma metamorfose das velhas mídias, que, por sua vez, 
não morrem, mas evoluem e adaptam-se às transformações (CORREA, 2001, p. 
103). 

 

Para sobreviver no mercado e não perder espaço, a comunicação escrita passou a 

incorporar ainda mais ferozmente as técnicas de marketing, como pesquisas a fim de 

identificar e diagnosticar tendências dos leitores e dos anunciantes. Também uniu-se ao 

adversário na conquista de novos mercados. Assim, os jornais de grande e pequeno alcance 

passaram a ter suas páginas online. No início, algumas publicações investiram em equipes 

diferenciadas de jornalistas para abastecer os conteúdos de seus sites, no entanto, com o 

tempo, as empresas compreenderam o que era necessário nessa mídia: interatividade e 

informação com qualidade (DIZARD, 1998). 
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As diferentes formas de utilização dos blogs também têm sido alvo das produções 

jornalísticas, o que exige a ampliação das reflexões sobre o fazer jornalístico, mais 

especificamente sobre o jornalismo online. Essa ferramenta pode ser utilizada como uma 

maneira facilitada de publicar conteúdos, uma vez que, à disposição do usuário, estão 

estruturas padrão previamente definidas (SILVA, 2003).  

Ao internauta cabe inserir as informações em campos determinados e publicar, na rede 

mundial de computadores, o assunto que lhe interessa, sem censura. Embora não se possa 

comparar o jornalismo online aos blogs, pode-se afirmar que essa ferramenta é mais uma 

fonte de informação existente na rede que conta com a colaboração do blogueiro, no caso, 

alguém que entende sobre determinado assunto e quer discuti-lo na web com outras pessoas 

(SILVA, 2003). 

Sendo assim, as tecnologias diferenciadas e avançadas transformam uma sociedade de 

massa em uma sociedade totalmente segmentada. A audiência também segue essa 

segmentação de ideologias, valores, gostos e estilos de vida.  
 

[...] a nova mídia determina uma audiência segmentada, diferenciada que, embora 
maciça em termos de números, já não é uma audiência de massa em termos de 
simultaneidade e uniformidade da mensagem recebida. A nova mídia não é mais 
mídia de massa no sentido tradicional do envio de um número limitado de 
mensagens a uma audiência homogênea de massa. Devido à multiplicidade de 
mensagens e fontes, a própria audiência torna-se mais seletiva. A audiência tende a 
escolher suas mensagens, assim aprofundando sua segmentação, intensificando o 
relacionamento individual entre o emissor e receptor (CASTELLS, 1999, p. 364). 

 

Com o passar dos anos e através das novas formas de comunicação que foram 

surgindo, pode-se divisar que a segmentação sempre esteve presente de uma maneira ou outra 

na vida da sociedade. Isso pode ser observado no início do jornal impresso, no rádio, na TV, 

quando a mesma passou de canais abertos para canais fechados e planos de assinaturas 

mensais. As revistas estão cada vez mais segmentadas, mas não buscam publicações 

especificamente por sexo, como antigamente. Hoje, a segmentação passa a ser por diversos 

potenciais, como idade, profissão, interesses, entre outros. 

Os blogs são a forma de segmentação na web. Os internautas buscam continuamente 

conteúdos específicos. Sites sobre um determinado assunto são seguidos por àqueles que têm 

interesse em comum sobre o tema que está sendo discutido. Os jornais online cresceram e, 

hoje, é difícil encontrar um impresso que não tenha sua página na web com características 

próprias desse segmento: interatividade, conexão entre os usuários, convergência entre os 

meios, hipertextualidade e memória. Ainda vale destacar que o crescimento de audiência em 
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meios segmentados promove uma melhor definição do poder de consumo das pessoas. Assim 

como as revistas para um público de classe “C” estão conquistando mais adeptos, conforme a 

pesquisa analisada anteriormente, os jornais populares também adquirem relevância na 

atualidade. 

Embora já se tenha tratado, nesta pesquisa, sobre os dados divulgados pelo IVC 32 no 

mês de abril de 2011, é importante reiterar que entre os sete jornais mais vendidos no Brasil, 

três deles são voltados a um público de classes “B”, “C” e “D”, são eles o Super Notícia, de 

Belo Horizonte, o Extra, do Rio de Janeiro, e o Diário Gaúcho, em Porto Alegre. 

 

Tabela 8: Tabela referente aos jornais de maior circulação no Brasil divulgada 
pela IVC, no mês de abril de 2011, fazendo uma análise entre os meses  

de abril de 2010 e março de 2011. 
 

 
Fonte: IVC. 
 

Antes de prosseguir no estudo que analisa um jornal popular, o Diário Gaúcho, 

cumpre advertir salientar que quando trata-se classe econômica e social, consideram-se os 

dados divulgados pelo Critério de Classificação Econômica Brasil (CCEB), realizado pela 

Associação Brasileira de Empresas de Pesquisas (ABEP)33. Este instrumento de segmentação 

econômica utiliza o levantamento de características domiciliares para diferenciar a população, 

tendo ainda como base a média do salário bruto familiar, considerando uma residência com 

quatro habitantes, conforme o quadro que segue: 

 

��������������������������������������������������������
32 Instituto Verificador de Circulação (IVC). Disponível em: <http://www.ivc.org.br/>. 
33 Site ABEP. Disponível em: <http://www.abep.org/novo/Content.aspx?ContentID=301>. Acesso em: 28 jun. 
2011. 
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Tabela 9: Material extraído do site da ABEP referente ao Critério de Classificação 
Econômica Brasil em vigor a partir de abril de 2011. 

 

 
Fonte: ABEP. 

 

Em face do exposto, o estudo desta pesquisa volta-se para um objeto que tem como 

principal intuito suprir as necessidades informativas de leitores de classes “B”, “C” e “D”, ou 

seja, pessoas que, de um modo geral, enquadram a sua renda média familiar entre R$ 680 a 

R$ 8 mil, aproximadamente. Cabe salientar que este foi o último índice de desenvolvimento 

social divulgado pela ABEP, referente ao ano de 2009. De acordo com a publicação, este 

critério passou a ser utilizado a partir de abril de 2011. 
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA 

 

 Este trabalho trata-se de uma pesquisa aplicada, documental, bibliográfica não-

experimental, qualitativa. Classifica-se a pesquisa aplicada como aquela que é realizada com 

o intuito de resolver um problema para o pesquisador, tendo em vista sempre o 

aprimoramento da sociedade e o desenvolvimento de uma análise baseada em princípios 

objetivos, como ocorre neste caso, em que se quer desvendar como o jornalismo popular 

efetiva-se na internet e analisar a interatividade que o internauta de classes “B”, “C” e “D” 

exerce nestes sites específicos, tendo como estudo de caso o jornal Diário Gaúcho, impresso 

popular de maior circulação no Rio Grande do Sul (MOREIRA; CALEFFE, 2006). 

Para que se possa perceber como os jornais populares apresentam-se na web, bem 

como é a relação do internauta com o conteúdo, será necessário, primeiramente, fazer uma 

análise documental e bibliográfica. A pesquisa bibliográfica é definida por Gil (1994) como 

uma pesquisa desenvolvida a partir de um material já elaborado, constituído principalmente 

por livros e artigos científicos. Trata-se de um estudo para conhecer as contribuições 

científicas sobre determinado assunto e tem como objetivo recolher, selecionar, analisar e 

interpretar as contribuições teóricas já existentes sobre o tema. Sendo assim, será realizada 

uma pesquisa sobre a evolução da tecnologia a fim de demonstrar quando e como esses 

jornais populares, que sofreram segmentação com os anos, sentiram a necessidade de 

atuarem, também, no meio online. 

A pesquisa documental, por sua vez, será utilizada visto que é preciso fazer uma busca 

mais apurada a exemplares antigos do jornal Diário Gaúcho para que se possa comparar as 

páginas do início do jornal, há mais de dez anos, e do momento atual em que a publicação 

vive. Nestas etapas, serão analisadas as principais características do jornalismo popular, assim 

como o seu layout diferenciado, as cores vibrantes, as chamadas de capa com títulos 

pequenos, muitas vezes sublinhados, para chamarem a atenção do público. Através desta 

pesquisa, será possível analisar detalhadamente as colunas e as seções do jornal, bem como 

suas principais características tendo sempre em vista esse público.  

Compete destacar que esse tipo de pesquisa é muito parecida com a pesquisa 

bibliográfica, que foi citada anteriormente, pois ambas lidam com documentos. A principal 

diferença entre ambas está na natureza das fontes. Enquanto a fonte de coleta de dados está 

restrita a documentos, a pesquisa documental, além de ser realizada em bibliotecas, pode ser 

feita em institutos, centros de pesquisa, museus, em acervos particulares, entre outros 

(MOREIRA; CALEFFE, 2006). 
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A pesquisa não-experimental, por sua vez, é recomendada para: 1) descrever e explicar 

eventos e situações como elas existem; 2) avaliar produtos ou processos; e 3) desenvolver 

inovações. Sendo assim, pode-se considerar que este trabalho precisa, primeiramente, 

descrever como funciona o jornal popular Diário Gaúcho, além de analisar a relação dos 

internautas com o site do jornal para, em continuidade, averiguar como esse público 

específico interage e manifesta-se neste “novo” meio de comunicação online (MOREIRA; 

CALEFFE, 2006). 

Conforme citado anteriormente, este trabalho realizará uma pesquisa qualitativa, que 

traz como contribuição à pesquisa uma mescla de procedimentos de cunho racional e intuitivo 

capazes de contribuir para a melhor compreensão dos fenômenos. Pode-se distinguir o 

enfoque qualitativo do quantitativo, porém não seria correto afirmar que guardam relação de 

oposição (GIL, 1996). A pesquisa qualitativa não procura enumerar ou medir os eventos 

estudados, nem emprega instrumental estatístico na análise dos dados. Esta técnica envolve a 

obtenção de informações descritivas sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo 

contato direto do pesquisador com a situação estudada, procurando compreender os 

fenômenos segundo a perspectiva dos participantes da situação em estudo (GODOY, 1995). 

Especificamente no Diário Gaúcho, será necessário fazer uma pesquisa descritiva do 

caso a ser analisado a fim de examinar todos os elementos existentes no periódico, tanto 

impresso quanto online. De acordo com Gil (1994), esta linha de pesquisa visa à descrição das 

características de determinada população ou fenômeno ou o estabelecimento de relações entre 

as variáveis. Além disso, idealiza o fato de levantar opiniões, atitudes e crenças de uma 

determinada população. 

Gil (1994) destaca, ademais, que as pesquisas descritivas podem estudar: 

a) As características de um grupo; a sua distribuição por idade, sexo, procedência, 

nível de escolaridade, entre outros; 

b) O nível de atendimento dos órgãos públicos de uma comunidade, as condições de 

habitação de seus habitantes, o índice de criminalidade, etc; e 

c) A existência de associações entre variáveis. 

Durante a pesquisa e mais profundamente na etapa de estudo de caso, será realizado 

um longo processo de observação visto que será necessário analisar o jornal Diário Gaúcho 

impresso, com as suas características e as seções específicas na publicação, e também o site 

do mesmo jornal a fim de perceber como ocorre o funcionamento desse meio de comunicação 

de forma online e offline. Desse modo, poderá ser percebido como o internauta interage com o 

site e se há alguma forma de interação com o leitor do jornal impresso. O jornal foi escolhido 
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por tratar-se de um impresso popular que tem grande destaque no cenário de publicações do 

Rio Grande do Sul e situar-se entre os de maior tiragem no Brasil, de acordo com os dados 

analisados do IVC. 

A técnica de observação envolve o estudo direto do comportamento por meio da 

simples observação da reação do objeto em estudo, de tal modo que não há intervenção, 

apenas ocorre a observação do fenômeno para melhor compreendê-lo. As reações naturais do 

meio sinalizam como ele funciona em determinadas situações e como pode-se chegar a uma 

análise final sobre a forma como determinado produto reage em outro meio (REA; PARKER, 

2000).  

Através desta análise, serão traçadas e delimitadas as características no jornal 

impresso e como o seu conteúdo é transposto para o meio online. Assim, deverá chegar-se a 

algumas conclusões que mostram a diferença de atuação do popular e do tradicional nesse 

novo meio de comunicação, a internet, que está em constante crescimento e, no Brasil, é tão 

usado pelas pessoas, independentemente de suas classes econômicas. 

Mas, na prática, como será feita a análise do Diário Gaúcho impresso e online e como 

perceber-se-á a interação do leitor/internauta do conteúdo especificamente deste jornal 

popular? De início, faz-se necessário traçar um panorama do surgimento da publicação no Rio 

Grande do Sul. Para isso, será fundamental a realização de entrevistas com Alexandre Bach, 

gerente do segmento popular do Grupo RBS, e com Claudio Thomas, editor-chefe do Diário 

Gaúcho.  

Além disso, serão apresentadas algumas páginas das principais seções e colunas do 

jornal impresso para que se possa compreender, na prática, quais são as características do 

impresso popular. Será que essas características modificaram-se ao longo dos anos? Para 

analisar tal variável, apresentar-se-á uma capa antiga do Diário Gaúcho e outra capa mais 

atual para que se possa fazer uma comparação entre os dois documentos, por exemplo. 

Através dessa análise inicial da publicação popular do Grupo RBS, chegar-se-á ao 

meio online. Complemente-se, neste sentido, que com o crescimento de vendas e o avanço da 

tecnologia, surgiu a necessidade de aprimoramento do site do Diário Gaúcho, que já estava no 

ar desde o seu lançamento, mas que precisou ser reformulado, pensando, principalmente, em 

condições de interatividade com o leitor do jornal impresso. 

Portanto, em um segundo momento, o site do Diário Gaúcho, relançado em setembro 

de 2009, será analisado a fim de que se possa, posteriormente, fazer uma comparação entre o 

meio online e impresso, com suas semelhanças e disparidades. Neste momento, a ideia será 

examinar o conteúdo que é disponível na web e a forma pela qual esse conteúdo é 
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apresentado. Para isso, serão disponibilizadas algumas imagens de blogs e conteúdos 

disponíveis de forma gratuita na internet a fim de analisar esse meio novo, feito especialmente 

para um público de classes “B”, “C” e “D”. Também será preciso considerar a forma de 

apresentação de conteúdo na home do site, bem como o menu de conteúdo.  

Após estas etapas, poderá ser traçada uma comparação entre o meio online e offline, 

pensando, prioritariamente, na interação de conteúdos com os leitores/internautas. Além 

disso, será observada a forma que o mesmo conteúdo é disponibilizado no jornal impresso e 

na internet, com materiais de apoio e conteúdos multimídias (vídeos, áudios, hiperlinks, 

murais, enquetes, entre outros). 

Sendo assim, pode-se considerar que será feito um estudo bibliográfico com o 

propósito de demonstrar as transformações dos meios de comunicação, bem como a sua 

segmentação ao longo dos anos, e o imperativo que as mídias sempre tiveram em modernizar-se 

a fim de seguirem presentes no mercado e conseguirem agradar o maior número de pessoas 

possível. Em continuidade, será realizado um estudo de caso tendo como base o jornal 

popular Diário Gaúcho, sendo que, para tal, serão adotadas as técnicas de descrição e 

observação, bem como a pesquisa documental. 

Somente assim, após ter um panorama geral sobre como os meios segmentaram-se e 

chegaram em um momento em que a internet está presente em todos os cantos, em todas as 

classes e em todos os públicos, poderá traçar-se um perfil básico a respeito de como dá-se o 

jornalismo popular na web, podendo-se observar a questão da interatividade entre os 

internautas de classes “B”, “C” e “D” com determinado site, para que, finalmente, seja 

possível problematizar diversas questões relativas ao assuntos segmentação, interação e meio 

online. 
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5 O DIÁRIO GAÚCHO COMO ESTUDO DE CASO DE JORNAL POPULAR 

 

Tendo em vista o desenvolvimento rápido da internet e a interação deste meio com o 

grande público, os jornais populares invadiram o meio online para disseminar conteúdo 

jornalístico. Anteriormente, as páginas na web apenas transferiam o conteúdo do jornal 

impresso para outro meio, de modo que não havia algo diferencial que chamasse a atenção do 

internauta. Conforme analisado, a Web 2.0 mudou essa configuração e deu espaço para que 

mais pessoas pudessem conectar-se e interagir com o meio online.  

Sendo assim, em setembro de 2009, o Grupo RBS, filiado à Rede Globo, no Rio 

Grande do Sul, criou um novo site para o impresso popular Diário Gaúcho34 a fim de dar 

continuidade à publicação também na web. Portanto, antes de tratar especificamente sobre o 

site, que será melhor discutido a fim de observar a forma pela qual os internautas interagem 

com o produto, convém compreender a formulação do jornal popular Diário Gaúcho. 

Portando, no presente capítulo, enfoca-se o jornal impresso para, depois, compreender a 

página do jornal popular na internet. 

 

5.1 CONHECENDO O JORNAL POPULAR DIÁRIO GAÚCHO IMPRESSO 

 

Criado em 17 de abril de 2000 com o objetivo de transmitir informações para um 

público de classes “B”, “C” e “D”, o Diário Gaúcho foi lançado no Rio Grande do Sul com a 

finalidade de captar cada vez mais leitores para o jornal impresso. Durante o seu lançamento, 

a população foi convidada para escolher o nome do jornal e, assim, através de uma promoção, 

alguns nomes foram selecionados e votados pelos cidadãos. A promoção contou com mais de 

500 mil votos e o vencedor levou para casa um carro zero como prêmio (AMARAL, 2004).  

De acordo com Alexandre Bach 35, gerente executivo do segmento da Maioria do 

Grupo RBS, na época editor-chefe do Diário Gaúcho, o planejamento para um jornal popular 

já existia há aproximadamente quatro anos, mas ainda não havia sido colocado em 

andamento. Um dos fatores que favoreceu a criação do Diário Gaúcho foi justamente o 

momento que o Brasil estava vivendo historicamente: 

 

��������������������������������������������������������
34 O conteúdo do site do Diário Gaúcho pode ser acessado em: <http://www.diariogaucho.com.br>. 
35 Entrevista do gerente executivo do segmento da Maioria do Grupo RBS, Alexandre Bach, concedida à 
pesquisadora no dia nove de setembro de 2011 
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O brasileiro sempre dependeu muito do Estado, mesmo sendo ele muito 
corrupto. Dependeu da saúde, da educação, do ensino para as crianças. Em 1999, 
completou-se dez anos da Constituição de 1988, que formatou o Estado. Surgiram as 
legislações, muitos entes públicos foram regulamentados, o Ministério Público 
passou a ser um representante da sociedade, o ensino passa a ser obrigação das 
prefeituras. Começa a surgir um ambiente social, no qual a camada mais simples da 
população, que depende do poder público, começa a querer entender como todos os 
sistemas funcionam. O jornal ensina a ter uma nova relação com o estado brasileiro. 
As pessoas começam a entender seus direitos perante o Estado e essa passa a ser a 
função do Diário Gaúcho. 

 

O fator mercadológico, mais precisamente a concorrência de mercado, também foi 

outro motivo que impulsionou o rápido surgimento do impresso. Comentava-se que o Grupo 

Pampa estaria prestes a lançar um jornal popular, pois havia comprado um parque gráfico em 

Porto Alegre. O Grupo RBS foi mais rápido e, usando a rotativa destinada ao jornal Zero 

Hora, colocou nas ruas o Diário Gaúcho. Em dois de julho de 2001, aproximadamente um ano 

depois da criação do DG, a Pampa começou a circular o jornal O Sul, impresso dirigido, 

inicialmente, para as classes “A” e “B”, abordando, posteriormente, também os públicos de 

classes “B”, “C” e “D”. 

A princípio, o Diário Gaúcho começou a ser vendidos nas bancas de revistas e com 

jornaleiros, nas esquinas das ruas de Porto Alegre e da Região Metropolitana, no valor de R$ 

0,25 (vinte e cinco centavos) a unidade. 

 
Logo no primeiro dia de circulação, o Diário Gaúcho foi um sucesso. Não 

se esperava vender tanto jornal nas ruas. Havia um cálculo comercial de que 
deveriam ser impressos 50 mil jornais por dia para que fossem vendidos 40 mil. Na 
primeira edição, 17 de abril de 2000, segunda-feira, por um descargo de consciência, 
70 mil jornais foram das máquinas para as ruas. Às 8h, já estavam faltando jornais 
Diário Gaúcho em Porto Alegre. Imprimiram mais 70 mil exemplares. Duas horas 
mais tarde, os impressos estavam esgotados novamente e a rotativa rodou mais 70 
mil exemplares. Ao total, a tiragem inicial foi de 210 mil jornais. No primeiro ano 
de circulação, essa média se manteve. Hoje, a média de tiragem do jornal popular 
está em 174 mil exemplares por dia36.. 

 

Conforme a entrevista concedida por Bach, foram colocados, inicialmente, 70 mil 

exemplares nas bancas. Porém, a procura foi muito grande no primeiro dia de circulação e a 

rotativa não parou. Dados do Instituto Verificador de Circulação (IVC) salientam que, em 

junho de 2000, dois meses depois do lançamento, o impresso popular continuava com uma 

média de circulação alta, de exatos 180.337 exemplares. Com o tempo, o número caiu um 

pouco e estabilizou-se. A circulação média/dia atual é, conforme o IVC de março de 2011, de ��������������������������������������������������������
36 Entrevista do gerente executivo do segmento da Maioria do Grupo RBS, Alexandre Bach, concedida à 
pesquisadora no dia nove de setembro de 2011. 
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163.825 exemplares37. 

Por ser um jornal popular, o Diário Gaúcho sempre foi vendido nas bancas de revistas 

e com os jornaleiros nas ruas por preços bastante acessíveis, característica típica desse tipo de 

publicação. Além disso, as cores do jornal impresso remetem à ideia de povo gaúcho, com as 

marcas fortes do Rio Grande do Sul. As manchetes vibrantes e criativas, as promoções do 

conhecido Junte e Ganhe38 e a quantidade de cores e ilustrações ajudaram a transformar o 

popular no impresso mais lido do Estado. Antes, algumas pessoas não liam jornal por ser um 

meio de comunicação caro, contudo, depois do surgimento do Diário Gaúcho, muitas pessoas 

criaram o hábito da leitura. 

Para se ter uma ideia melhor do que esta pesquisa está tratando, vale observar uma 

capa do Diário Gaúcho do dia 02 de maio de 2000, praticamente duas semanas após o seu 

lançamento. Assim, ficará ainda mais claro o objetivo deste jornal popular, bem como as suas 

características. 

 

��������������������������������������������������������
37 Instituto Verificador de Circulação (IVC). Disponível em: <http://www.ivc.org.br/>. 
38 Estratégia de marketing muito usada em jornais populares. No “Junte e Ganhe” do Diário Gaúcho, os leitores 
precisam juntar determinado número de selos para, no final de um período, trocá-los por um prêmio.  
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Imagem 6: Capa do jornal Diário Gaúcho do dia dois de maio de 2000. Fonte: Diário Gaúcho. 
 

 Conforme se pode perceber na Imagem 6 (seis), o jornal possui o formato tabloide e é 

totalmente colorido nas cores do Rio Grande do Sul (verde, amarelo e vermelho). Além disso, 

tem como uma de suas estratégias a realização de promoções. Nesta versão inicial, de 2000, o 

impresso custava apenas R$ 0,25 (vinte e cinco centavos) e os leitores que juntassem todos os 

selos do “Junte e Ganhe” levariam um conjunto de panelas para casa. Segundo a imagem da 



73 

capa da publicação, os leitores ainda estavam concorrendo a um carro, caso recortassem outro 

selo promocional e depositassem em uma urna. As matérias de capa eram basicamente 

voltadas para o entretenimento.  

A manchete de capa usa fontes sublinhadas e em itálico, e as chamadas, em caixa alta, 

frequentemente, têm duas cores para dar ênfase a alguma expressão. Normalmente, as fotos 

são vazadas (seu contorno não é visível para os leitores. É feita uma intervenção na imagem 

por meio de um programa gráfico para transformar a imagem em algo mais atraente), e elas 

“penetram” no texto a que se referem. Na mesma capa, há notícias de polícia, esporte, geral e 

variedades, inclusive com fotos de mulheres bonitas para agradar ainda mais os leitores. Vale 

ainda relembrar que o impresso é vendido diariamente nas ruas através de bancas de revistas e 

jornaleiros e não tem assinatura mensal. Normalmente, os leitores compram o impresso 

quando estão indo trabalhar e leem-no no trajeto para o trabalho, quando estão dentro do 

ônibus (AMARAL, 2004). 

 Já na primeira edição da publicação, pode-se identificar que até mesmo as campanhas 

publicitárias criadas pelas agências de publicidade afirmam o propósito do jornal ser 

segmentado e destinado às camadas populares. A área de pesquisa do Grupo RBS ficou 

responsável, à época, por analisar as classes “B”, “C”, “D” e “E”, antes e durante a produção 

do jornal, como um meio de consumo de informação. Em seu primeiro editorial, o periódico 

propõe-se a ser “barato, completo e digno, com linguagem clara e fácil” e revela a sua 

característica popular, de imediato, ao afirmar que o dia do lançamento do jornal foi indicado 

por uma astróloga (AMARAL, 2004). 

 Conforme se observa, o Diário Gaúcho segue as principais características dos jornais 

populares espalhados pelo Brasil. As notícias têm uma linguagem popular característica e 

visam sempre a atender a necessidade do leitor de Porto Alegre, Região Metropolitana e 

cidades do interior do Estado do Rio Grande do Sul. O jornal tem uma média de 28 

páginas/dia, as quais são diagramadas com cores fortes e vibrantes. Todas as páginas contam 

com fotos e ilustrações, enquanto o seu logotipo traz as cores da bandeira gaúcha. Deve-se 

reiterar que muitas imagens e ilustrações são utilizadas para chamarem a atenção do público. 

Embora os anos tenham passado e o Diário Gaúcho já tenha completado o seu décimo 

primeiro aniversário, as suas principais características não foram modificadas, conforme pode 

ser observado ao comparar a capa do impresso do início de maio de 2000, com a publicação 

do dia cinco de outubro de 2011. 
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Imagem 7: Capa do jornal Diário Gaúcho do dia cinco de outubro, selecionada aleatoriamente para mostrar o 
estilo próprio do impresso popular do Grupo RBS. 

 

Após confrontar rapidamente estas duas capas, pode-se identificar que o estilo 

editorial e o layout do jornal permaneceram praticamente o mesmo, justamente para não 

perder a sua identidade junto ao seu público. O preço da publicação sofreu alterações e passou 
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de R$ 0,25 para R$ 0,75, ou seja, sofreu um aumento de R$ 0,50 (cinquenta centavos) ao 

longo de praticamente dez anos. As matérias com destaque na capa continuam sendo de 

qualquer editoria, porém, sempre há uma foto de uma mulher conhecida do público, seja uma 

atriz, uma cantora ou uma modelo. O “tom” de brincadeira e de seriedade que as manchetes 

trazem também chama a atenção dos leitores. 

Vale ressalvar que o Diário Gaúcho circula todos os dias nas bancas de revistas dos 

gaúchos, mas a edição do final de semana é conjunta, ou seja, há apenas uma publicação para 

o conteúdo de sábado e domingo. 

O jornal Diário Gaúcho está dividido especificamente entre as editorias de geral, 

esporte, variedades, polícia e opinião. Quando torna-se necessário tratar sobre política, como 

na época das eleições, por exemplo, a matéria destina-se à editoria de geral. Raramente, 

assuntos como economia e política são abordados no impresso. Quando enfocados, esses 

conteúdos são sempre voltados para um problema público e o foco passa a ser a inflação no 

dia-a-dia de determinada comunidade. 

Por ser um jornal popular, as notícias têm um ar de descontração e sempre traçam o 

perfil do leitor através de sua linguagem peculiar. Enquanto um assunto é tratado de forma 

mais ampla em um jornal tradicional, para classes “A” e “B”, o mesmo assunto também é 

abordado no Diário Gaúcho. Porém, o repórter que escreve a matéria costuma preocupar-se 

ainda mais com a comunidade e com as pessoas que sofrem com determinado problema. 

Assim como a maioria dos jornais do Brasil e do mundo, o Diário Gaúcho 

disponibiliza espaços para colunistas. Todos trabalham no Grupo RBS, mais especificamente 

na Rádio Gaúcha, e têm um determinado grau de intimidade com o público alvo do impresso. 

Na atualidade, há colunas como Guerra Total, do jornalista e radialista Adroaldo Guerra 

Filho, e a coluna do Pedro Ernesto Denardin, ambas relacionados a um dos assuntos mais 

lidos no jornal: esporte. 

Nestas colunas, conforme pode ser observado nas Imagens 8 (oito) e 9 (nove), na 

sequência, os jornalistas têm como principal foco a dupla Gre-Nal (Grêmio e Internacional), 

que representa os principais times de Porto Alegre. Enquanto um escreve sobre assuntos 

gremistas, o outro tem como foco o colorado, forma pela qual o Inter é conhecido no Estado. 

Também são abordados assuntos relacionados a outros times do Brasil quando houver 

necessidade, porém, o enfoque principal é sempre voltado para o Rio Grande do Sul. 
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Imagem 8: Página 13 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com a coluna de Pedro Ernesto 
Denardin, radialista e jornalista da Rádio Gaúcha. 

 

 
Imagem 9: Página 14 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com a coluna de Adroaldo Guerra 
Filho, mais conhecido como Guerrinha, radialista e jornalista da Rádio Gaúcha. 

 

Além dos colunistas de esporte, há os jornalistas responsáveis por colunas da editoria 

de geral, como é o caso de Antônio Carlos Macedo, locutor dos programas Gaúcha 
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Atualidades e Chamada Geral, da Rádio Gaúcha. Na coluna diária no jornal popular Diário 

Gaúcho, Macedo trata sobre assuntos mais polêmicos daquele dia na imprensa e na sociedade. 

Este espaço está sempre localizado na editoria de geral, ao lado de alguma matéria de grande 

interesse público, conforme pode ser analisado na Imagem 10, em continuidade, que 

representa uma página com a coluna do jornalista em um dia aleatório da semana. 

 

 
Imagem 10: Página 04 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com a coluna de Antônio Carlos 
Macedo, radialista e jornalista da Rádio Gaúcha. 
 

Além das colunas nas editorias de geral e esporte, que foram expostas nas imagens 

anteriores, há seções específicas no Diário Gaúcho que fazem parte do conteúdo diário 

disponível no impresso. Algumas existem desde a origem do jornal popular, como é o caso 

das páginas “O Que Há de Novo”, “Seu Problema é Nosso” e “Espaço do Trabalhador”. Cada 

uma delas é bem específica e merece um pouco de destaque para que se possa entender a 

publicação e a sua linguagem diferenciada com um público de classe “B”, “C” e “D”.  

Na seção “O Que Há de Novo”, o leitor tem acesso a informações referentes a 

qualquer parte do Mundo. Neste local, são selecionadas matérias que foram destaque no dia, 

nos mais diferenciados lugares e elas são reescritas em formas de pequenas notas. O que 

poderia ser de difícil entendimento para o leitor do Diário Gaúcho, ganha um ar de 
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descontração para chamar a atenção para a leitura. Além disso, há informações sobre os 

números sorteados na loteria, detalhes sobre a localização dos radares móveis em Porto 

Alegre e na Região Metropolitana e o telefone do “Atendimento ao Leitor” para que o 

cidadão entre em contato com a redação a qualquer hora do dia. 

 

 
Imagem 11: Página 02 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com a seção “O Que Há de Novo”, 
com notas das principais informações mais comentadas no Brasil e no Mundo. 

 

No “Seu Problema é Nosso”, o leitor do Diário Gaúcho ganha mais destaque nas 
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páginas do jornal impresso. Essa seção é específica para tentar resolver o problema de uma 

comunidade, seja de Porto Alegre ou da Região Metropolitana. O editor recebe a reclamação 

do leitor por telefone, carta ou e-mail e, em seguida, através de um critério editorial, leva a 

pauta até o jornalista responsável pela seção. O repórter vai até o local indicado pelo leitor, 

checa as informações, faz a matéria e fala com a secretaria responsável na prefeitura que 

deveria já ter resolvido o problema há mais tempo. 

 

 
Imagem 12: Página 10 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com o “Seu Problema é Nosso”. 

 

 Normalmente, as matérias, nesta seção, tratam sobre assuntos que afetam o cotidiano 

da sociedade. Alguns exemplos que aparecem seguidamente no jornal popular são matérias 

sobre falta de energia elétrica, buracos nas ruas, postes caídos, pontes sem manutenção, 

árvores que podem destruir casas com um vendaval, entre outros. De acordo com Claudio 

Thomas, editor-chefe do Diário Gaúcho, na maior parte dos casos, os problemas são 

solucionados dias depois que a matéria é publicada no jornal popular.  

 
Infelizmente, um problema de bairro precisa, muitas vezes, ir para as 

páginas do jornal para que alguém tome providências e solucione o problema. Os 
leitores têm tanta confiança no trabalho dos jornalistas do Diário Gaúcho que, 
normalmente, eles ligam primeiro para a redação e, depois, para os responsáveis, 
pois eles sabem que, a partir da publicação da matéria no jornal popular, o buraco 
que está há anos em uma rua terá grandes chances de ser arrumado por parte das 
autoridades e dos órgãos responsáveis39. ��������������������������������������������������������

39 Entrevista do editor-chefe do Diário Gaúcho, Cláudio Thomas, concedida à pesquisadora no dia nove de 
setembro de 2011. 
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A seção “Espaço do Trabalhador” tem como objetivo trazer diversos serviços para 

aqueles leitores que estão em busca de emprego. Diariamente, são veiculadas diversas 

oportunidades de trabalho tanto em Porto Alegre quanto na Região Metropolitana. Todo o 

conteúdo é editado pela jornalista Cáren Baldo, que recebe as sugestões das agências de 

empregos, confirma os dados e publica em sua coluna no Diário Gaúcho. Além de vagas de 

emprego, o “Espaço do Trabalhador” apresenta dicas sobre como comportar-se no caso de 

uma entrevista de emprego ou oportunidades de cursos gratuitos para as mais diversas áreas 

de atuação no mercado. 

 

 
Imagem 13: Página 08 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com o “Espaço do Trabalhador”. 
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 Conforme pode ser analisado na Imagem 13, o “Espaço do Trabalhador” é um espaço 

no qual o público alvo do Diário Gaúcho, de classes “B”, “C” e “D”, pode procurar todas as 

informações necessárias para buscar um novo emprego ou, até mesmo, fazer um curso gratuito 

para aprimorar o conhecimento em determinada área. Na página, há muito texto e pouca foto. 

Sendo assim, a publicação faz uso de ilustrações, que são uma das características mais 

marcantes do jornalismo popular, para chamar a atenção do leitor. A página destaca sempre as 

vagas que estão em aberto e tende a exibir um texto curto e de fácil leitura e compreensão. 

 Além das seções diárias, há conteúdos semanais específicos que merecem relevância 

para que se possa entender a linguagem e a forma pela qual o Diário Gaúcho interage com o 

público. Ao analisar as contracapas da semana do dia três a oito de outubro de 2011, pode-se 

constatar a diferença de conteúdos abordados pela publicação. 

 Na segunda-feira, por exemplo, a contracapa traz a coluna “De bem com a Vida”, com 

dicas e sugestões para tornar o dia-a-dia dos leitores mais confortável e tranquilo. 

 

 
Imagem 14: Contracapa do Diário Gaúcho do dia três de outubro de 2011, com o “De bem com a Vida”. 
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Na terça-feira, a contracapa do jornal Diário Gaúcho é destinada para os jovens que 

estudam em colégios da rede pública do Estado. Na coluna “Tamo Aí Pah!”, editada pela 

jornalista Cáren Baldo, são selecionadas algumas fotos de adolescentes nos intervalos das 

suas escolas, sempre públicas ou municipais, ou em festas de escolas. Ademais, há dicas de 

shows populares, “baladas” ou eventos que estejam acontecendo em Porto Alegre ou na 

Região Metropolitana, com um preço acessível para o leitor do jornal. Vale salientar que a 

contracapa do Pah! é uma parceria do Diário Gaúcho com a Rádio Cidade, que também faz 

parte do segmento popular do Grupo RBS. 

 

 
Imagem 15: Contracapa do Diário Gaúcho do dia quatro de outubro de 2011, com o “Tamo Aí Pah!”. 
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 A contracapa de quarta-feira é escrita para aqueles leitores que são adoradores dos 

animais. O Bicharada, escrito pela jornalista Karen Sica, traz matérias para ajudar as pessoas 

que já têm um cão ou gato em casa e não sabem como educá-lo ou têm algumas dúvidas sobre 

a saúde do animal. Além disso, na seção Meu Xodó, os leitores podem mandar fotos de seus 

bichos de estimação, com um breve texto, para que a imagem apareça no jornal. Também são 

disponibilizadas notas com brechós para aquisição de ração para animais abandonados, 

eventos e feiras de adoção ou projetos de castração e atendimento veterinário a baixo custo 

em Porto Alegre e na Região Metropolitana, conforme mostra a imagem. 

 

 
Imagem 16: Contracapa do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com o “Bicharada”. 
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 Na quinta-feira, a contracapa editada por Rozanne Adamy apresenta dicas para jovens 

que estão no colégio. No “Sala de Aula”, há informações históricas importantes do Brasil, 

para que o jovem possa ler o conteúdo e levá-lo para discussão em sala de aula. De acordo 

com o Claudio Thomas, muitos desses conteúdos são utilizados pelos próprios professores de 

escolas públicas ou municipais como incentivo na hora da aprendizagem. “Eles levam o jornal 

para os seus alunos e aplicam o conteúdo em aula” 40, afirma o editor-chefe. 

 

 
Imagem 17: Contracapa do Diário Gaúcho do dia seis de outubro de 2011, com o “Sala de Aula”. ��������������������������������������������������������

40 Entrevista do editor-chefe do Diário Gaúcho, Cláudio Thomas, concedida à pesquisadora no dia nove de 
setembro de 2011. 
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Na sexta-feira, com a proximidade do final de semana, o Diário Gaúcho investe em 

alegrar os leitores com receitas na coluna “Água na Boca”. No dia sete de outubro de 2011, 

conforme pode ser analisado na imagem 18, a publicação saiu sem o topo da seção devido à 

publicação de uma matéria relativa a um livro de receitas, que passaria a ser vendido junto 

com o jornal popular nas bancas de revistas ou com os jornaleiros, em todas as sextas-feiras, 

até o dia 23 de dezembro de 2011. Portanto, além das receitas, a publicação dedicou um bom 

espaço para a divulgação do produto empresarial. Deve-se observar que essa é mais uma das 

características de jornais populares. Além do “Junte e Ganhe”, são realizadas promoções que 

visam à venda de outras publicações relacionadas ao Diário Gaúcho, nesse caso. 

 

 
Imagem 18: Contracapa do Diário Gaúcho do dia sete de outubro de 2011, com o “Água na Boca”. 

 



86 

Finalmente, na última contracapa da semana, que engloba o sábado e o domingo, visto 

que o jornal Diário Gaúcho tem uma publicação conjunta no final de semana e em feriado, o 

espaço é destinado para assuntos relativos à moda e às novas tendências no mercado. Sempre 

com dicas da estação, a responsável Anah Ferraz tenta unificar beleza e dicas de roupas com 

preços mais em conta para o público do Diário Gaúcho na seção “Moda e Estilo”. 
 

 
Imagem 19: Contracapa do Diário Gaúcho do dia oito de outubro de 2011, com o “Moda e Estilo”. 
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Conforme pode ser analisado nas contracapas, o Diário Gaúcho tem sempre como 

objetivo “falar” com e para o “povo”. A ideia é transmitir informação e entretenimento para 

aqueles que não estavam acostumados a lerem diariamente um jornal antes do surgimento do 

Diário Gaúcho. Sendo assim, além de matérias de conflitos e de tragédias que aparecem 

constantemente na publicação, como muitas expostas no impresso na editoria de polícia, há 

espaço para temas mais leves durante a semana. Normalmente, esses assuntos tranquilos são 

sempre tratados na editoria de variedades e, de acordo com as imagens anteriores, nas 

contracapas. 

 Outro colunista bem conhecido e de grande destaque no Diário Gaúcho é o 

comunicador Sérgio Zambiasi, que trabalha na Rádio Farroupilha, também do Grupo RBS. 

Zambiasi, evidenciado nas imagens anteriores, tem colunas diárias no jornal popular, nas 

quais trata sobre assuntos do cotidiano do leitor. Por estar acostumado a lidar com o público 

de classe “B”, “C” e “D”, o jornalista é um dos principais colunistas da publicação, 

juntamente com o Pedro Ernesto, Adroaldo Guerra Filho e Antônio Carlos Macedo, pois une 

o seu trabalho de auxílio ao cidadão na emissora de rádio e traz as suas opiniões “de peso” nas 

contracapas do Diário Gaúcho durante toda a semana, conforme foi constatado nas 

contracapas disponibilizadas nesta pesquisa. 

 Outra característica marcante no Diário Gaúcho é concernente à forma pela qual a 

publicação e as matérias “conversam” com o seu público-alvo. Na maioria dos casos, as 

chamadas são feitas exclusivas para o leitor, justamente para que ele sinta-se à vontade ao ler 

as matérias presentes na publicação. A ideia do impresso é que o leitor precisa sentir-se em 

casa e perceber que aquele jornal, que ele comprou nas bancas ou com jornaleiros, foi feito 

especificamente para ele. As notícias costumam ter um popular como personagem principal e 

as contracapas trazem conteúdos com prestação de serviços.  

 De acordo com o que já foi analisado, na página 02 (dois), que é conhecida como “O 

que Há de Novo”, são publicadas notas com prestações de serviços e assuntos interessantes 

que foram destaques no Mundo. As próximas páginas dedicam-se às notícias das cidades da 

Região Metropolitana que “mexem” e, em alguns casos, até mesmo “transformam” a vida do 

leitor, como é o caso da coluna “Seu Problema é Nosso”, que também já foi abordada.  

 Porém, na editoria de geral, não é apenas, nessa coluna, que o leitor consegue “se ver” 

no jornal. As próprias matérias têm um tom diferencial, que “puxam” sempre para o lado 

daquele personagem que está enfrentando determinado problema e precisa de ajuda, seja de 

autoridades, seja da própria comunidade que lê o Diário Gaúcho diariamente. A pauta pode 

ser a mesma de um jornal tradicional, escrito para as classes “A” e “B”, mas, no jornal 
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popular, o cidadão tem um destaque ainda maior. 

 

 
Imagem 20: Página 03 (três) do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com uma matéria sobre curso 
gratuito que capacita moradores de rua na Capital. 

 

 Neste caso específico, a matéria da repórter Roberta Schuler já começa com um tom 

diferente: “‘Minha vida foi partida e agora foi aprender a montar de novo’. Com essas 

palavras, Noemia Campos de Brito, 45 anos, define a importância do curso de capacitação 

para desmonte e triagem de equipamentos eletrônicos do qual está participando”. Embora a 

matéria seja sobre o curso oferecido para moradores de rua que moram em albergues de Porto 

Alegre, o destaque foi dado para uma personagem: a dona Noemia, que está feliz com o curso 

que está participando. O tom despojado do início da matéria chama a atenção e torna o 
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conteúdo ainda mais atrativo para os leitores. 

 No mesmo dia da publicação, a página 06 (seis) do Diário Gaúcho apresentou uma 

matéria sobre um problema que faz parte do cotidiano de muitos moradores de Porto Alegre e 

da Região Metropolitana: vias com desníveis que prejudicam a transição tanto de carros 

quanto de pedestres. Na reportagem de Denise Waskov, também há elementos importantes 

que caracterizam um jornal popular. No primeiro parágrafo, a jornalista começa o texto com a 

frase: “Mais parecida com uma colcha de retalhos, a Avenida do Lami é um desafio aos 

motoristas que precisam utilizá-la”. 
 

 
Imagem 21: Página 06 (seis) do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com uma matéria sobre os 
problemas de asfalto e calçamento na Avenida do Lami, em Porto Alegre. 
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 Os problemas que causam ainda mais dificuldade na vida dos moradores da Capital 

fazem parte das páginas do Diário Gaúcho. O cotidiano das pessoas está presente no jornal, 

bem como o jeito, o rosto, os estilos e os personagens da cidade. Com uma linguagem clara e 

objetiva, o jornal popular tenta transmitir, para os leitores, as informações que circundam a 

sociedade de forma geral. 

 A editoria de variedades, por seu turno, traz assuntos voltados para o entretenimento 

dos leitores do Diário Gaúcho. Na página central, mais conhecida como “Retratos da Fama”, 

o espaço é destinado à vida dos artistas e comunicadores. Neste espaço do jornal, há notas 

sobre novos programas que estão por serem exibidos na Rede Globo, fotos de uma 

celebridade que está “em alta” na tevê (que é sempre o destaque da capa do jornal daquele 

dia), detalhes sobre alguns finais de novelas ou assuntos que estão sendo comentados no 

momento. Também há informações sobre CDs e DVDs que estão sendo lançados. Todos os 

conteúdos que são disponibilizados nesta página são escolhidos pela editora de variedades, 

Flávia Requião, junto com a sua equipe de jornalistas e repórteres. 

 

 
Imagem 22: Página 20 e 21 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com a central destinada à 
editoria de variedades. 

 

 Deve-se acrescer que há seções específicas que tratam sobre novelas, filmes, 
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destaques da programação televisiva e roteiro de diversões. Humor, piadas e palavras 

cruzadas também estão presentes diariamente na editoria de variedade. Os presságios, 

horóscopo, anjo do dia, simpatias e numerologia ocupam uma página fixa. Outro destaque do 

Diário Gaúcho é a seção “Clube dos Corações Solitários”. Os leitores mandam cartas para a 

redação com pequenos textos e demonstram a vontade de encontrarem o par perfeito. Na 

mesma página, que divide espaço com as editorias de opinião e variedades, há seção para 

conselhos sentimentais, em “Falando de Amor”, e dúvidas sexuais, no “Falando de Sexo”. 

 

 
Imagem 23: Página 16 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011. 
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A editoria de esporte, coordenada pelo jornalista Diego Figueira, proporciona matérias 

com as principais informações do Grêmio e do Internacional, os times de destaque e de 

rivalidade do Rio Grande do Sul. Sempre com muitas fotos recortadas para chamar a atenção 

dos leitores e dar um toque especial à página, o “Jogo Total” tem como principal 

característica ressaltar, de forma clara, os jogos da rodada, trazendo sempre o destaque para a 

Dupla Gre-Nal. 
 

 
Imagem 24: Página 11 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com a página inicial da editoria de 
esporte, conhecida também como Jogo Total. 
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Já na editoria de polícia, editada pelo jornalista Felipe Bortolanza, o Diário Gaúcho 

procura oferecer informações que façam parte do cotidiano da comunidade. Frequentemente, 

são matérias sobre crimes que aconteceram na Capital ou na Região Metropolitana. Porém, há 

destaques também para falta de policiamento em determinadas regiões, casos de assaltos para 

que as pessoas fiquem ainda mais atentas, entre outros. Sempre, na primeira página da 

editoria, junto com o nome Ronda Policial, há os principais números para contato caso o leitor 

precise de ajude em uma situação de urgência. 
 

 
Imagem 25: Página 34 do Diário Gaúcho do dia cinco de outubro de 2011, com a página inicial da editoria de 
polícia, conhecida também como Ronda Policial. 
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Conforme se constata nessa análise de algumas páginas do jornal Diário Gaúcho, uma 

das principais características do impresso é a linguagem que utiliza com o seu leitor. Em suas 

chamadas, a publicação interpela o leitor, como se vê em nomes de outras seções publicadas 

eventualmente como: “Pergunte a quem sabe” (leitores perguntam a especialistas), “Divirta-

se” (sugere programações culturais hierarquizadas por preços), “Venda seu peixe” (leitores 

fazem proposta de emprego), “Falando de Amor” (leitores escrevem cartas e fazem 

perguntas), “Falando de Sexo” (leitores escrevem cartas e fazem perguntas), “Dê o seu 

palpite, Gremista!” (leitores opinam sobre futebol), “Dê o seu palpite, Colorado!” (leitores 

opinam sobre futebol). 

As matérias costumam trazer informações relevantes para a sociedade e notadamente 

baseiam-se em personagens específicos, que representam a comunidade como um todo. Essas 

pessoas que servem como cases das matérias, nada mais são que leitores que sofrem com 

problemas cotidianos e representam todo o seu bairro através do jornal. O Diário Gaúcho 

atua, por conseguinte, como um parceiro da população que, na maioria das vezes, está 

cansada de reclamar para o governo do Estado ou para a prefeitura sobre determinado 

assunto, como a ausência de saneamento básico em uma região ou falta de calçamento em 

uma rua que está localizada uma escola e há a circulação de diversas crianças em um dia, por 

exemplo. 

Sempre que possível, a diagramação tenta transformar a página acrescendo-lhe algum 

elemento mais atrativo, seja com um gráfico, uma ilustração ou uma foto recortada, como foi 

analisado nas páginas do “Espaço do Trabalhador”, “Bicharada” e “Jogo Total”. A ideia é, 

cada vez mais, fazer com que o leitor sinta-se parte daquele acontecimento. Transformar a 

vida daqueles leitores que sempre compram o exemplar do Diário Gaúcho nas bancas de 

revistas ou com jornaleiros, nas ruas da Capital e da Região Metropolitana está presente nas 

páginas da publicação e pode ser observado, da mesma forma, em todas os destaques que a 

pesquisa deu para as colunas, seções e matérias do dia cinco de outubro de 2011. O dia foi 

escolhido aleatoriamente pela pesquisadora justamente para mostrar como uma edição é 

realizada nas suas mais diversas editorias. 

Após versar sobre o surgimento do jornal Diário Gaúcho, as seções da publicação e 

suas principais colunas, bem como suas características específicas, torna-se fundamental 

compreender o funcionamento do Diário Gaúcho online a fim de perceber como ocorre a 

interação do leitor/internautas com o jornal popular. 
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5.2 O SURGIMENTO E O FUNCIONAMENTO DO DG.COM.BR 

 

 Embora o Diário Gaúcho seja destinado a um público que, muitas vezes, não tem 

acesso à internet, o Grupo RBS percebeu que muitos jornais de classe popular já estavam 

integrados ao meio online, enquanto o Diário Gaúcho continuava apenas como um jornal 

impresso. Devido aos avanços tecnológicos, tornou-se imperioso manter uma comunicação 

com o leitor do jornal também pela web, assim como interagir com este público de uma forma 

diferente.  

Sendo assim, o novo site do veículo popular foi lançado no dia nove de setembro de 

2009, um ano antes de o jornal completar dez anos de circulação, com o objetivo de garantir 

maior interatividade com o leitor da versão impressa e também no meio online. Antes disso, 

conforme já foi explicado anteriormente, o site do Diário Gaúcho já existia, porém, não havia 

a menor interação com o usuário, sendo considerado um site de Web 1.0, no qual o conteúdo 

do impresso era apenas repassado para a web. Na nova versão, o internauta pode participar de 

enquetes, fazer comentários sobre as matérias, sugerir pautas, mandar fotos sobre 

determinados assuntos e ajudar o trabalho do jornalista no seu dia-a-dia, entre outros, que 

serão analisados neste trabalho. 

A ideia principal era de chamar a atenção destas pessoas para o meio online. De 

acordo com o editor-chefe do Diário Gaúcho, Cláudio Thomas41, quando o site foi criado, 

ainda não se sabia qual seria a sua aceitação por parte dos leitores do jornal impresso. Em 

entrevista realizada pela pesquisadora, Thomas informou o sucesso do jornal popular online 

desde o seu princípio: 

 
Inicialmente, não foi feita nenhuma pesquisa para descobrir se o leitor do 

jornal impresso tinha acesso à internet de forma rápida e ágil devido a sua classe 
econômica, social. Porém, após aproximadamente um ano e meio do lançamento do 
site, pode-se observar que o Diário Gaúcho online alcançou mais de três milhões de 
acessos mensais, um aumento significativo diante dos 700 mil acessos diários 
iniciais. 

 

Para explicitar como o Diário Gaúcho comporta-se no meio online através de suas 

notícias/conteúdo e a relação entre leitores/leitores e leitores/jornal, apresenta-se a forma pela 

qual o conteúdo está disponível gratuitamente na web para seus internautas e, em seguida, 

analisa-se a relação de interatividade existente no site estudado. Assim, ao mesmo tempo em ��������������������������������������������������������
41 Entrevista do editor-chefe do Diário Gaúcho, Cláudio Thomas, concedida à pesquisadora no dia nove de 
setembro de 2011. 
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que o conteúdo do site é objeto de ponderações, percebe-se a interação existente com o 

internauta e a participação dele no ambiente virtual. 

 

5.2.1 O Perfil da Audiência do Diário Gaúcho Online 

 

Antes de conhecer melhor todos os conteúdos, atrativos e as colunas principais do 

Diário Gaúcho impresso e online, torna-se necessário entender como acontece a interação das 

pessoas com a publicação na web. Para isso, serão utilizados os dados disponíveis através do 

Google Analytics42, que traz um detalhamento bastante apurado sobre os assuntos mais 

discutidos no site do jornal popular, bem como os horários de maior acesso, principais 

navegadores utilizados pelos internautas, matérias mais lidas em determinados dias, entre 

outros, que serão abordados neste subcapítulo da pesquisa. 

No mês de agosto de 2009, o site antigo, desprovido de qualquer interatividade com o 

internauta, teve uma média de 252 mil acessos, ou seja, aproximadamente 8,4 mil acessos 

diários. Depois do lançamento do site, entre o dia nove de setembro de 2009 e o dia 16 do 

mesmo ano, 253 mil internautas acessaram o conteúdo disponível na internet. Isso significa 

que a audiência do jornal popular online quintuplicou. Após nove meses, o site alcançou 3,5 

milhões de acessos mensais, um aumento significativo diante dos 700 mil acessos diários 

iniciais.  

Uma semana após o lançamento, em setembro de 2009, a avaliação realizada pelo 

Comitê da Maioria do Grupo RBS, composto pelos profissionais Alexandre Bach, Marcelo 

Rech, Marta Gleich, Mauri Grando, Gabriela Brunelli e Felipe Goron foi altamente positiva e 

considerou um crescimento significativo da audiência. Nos primeiro sete dias, o crescimento 

foi de 350% 43.  

O Google Analytics possibilita que se possa analisar ainda em quais dias da semana o 

usuário conecta-se mais ao site, qual o horário de maior audiência e qual o conteúdo é mais 

acessado. Neste contexto, faz-se relevante entender esta “relação internauta-site” e, para isso, 

alguns destes dados serão usados a fim de avaliar a interação do usuário com o conteúdo 

online disponível pelo Diário Gaúcho na internet. Sendo assim, foi traçado aleatoriamente o 

período de um mês para que se pudesse examinar determinadas questões do site do jornal 

popular. Escolheu-se, para tal, o período que compreende os dias primero de setembro e ��������������������������������������������������������
42 O Google Analytics é a solução de análise da web de cunho empresarial que fornece uma visibilidade do 
tráfego e da eficiência do marketing de um website.  
43 Todos os dados referentes ao crescimento do site foram cedidos em entrevista realizada com o editor-chefe do 
jornal Diário Gaúcho, Cláudio Thomas. 
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primeiro de outubro de 2011. 
  

 
Imagem 26: Painel de controle do Google Analytics, no período de primeiro de setembro de 2011 a primeiro de 
outubro de 2011, que mostra a quantidade de acessos ao site do jornal Diário Gaúcho por dia. Fonte: GOOGLE 
ANALYTICS. 

 

 Primeiramente, nota-se que os usuários acessam a página do Diário Gaúcho na web 

todos os dias da semana. Porém, nos finais de semana e feriados, a audiência cai 

consideravelmente conforme pode ser observado na imagem anterior. Enquanto, durante a 

semana, os acessos chegam a uma média de 170 mil por dia, durante o final de semana esse 

número não ultrapassa a faixa dos 70 mil. 

Ainda neste mesmo gráfico, é possível ver o número de visitas que o site teve durante 

o período analisado e o número de páginas visitadas pelos internautas. O primeiro soma 

3.765.787 internautas. Já o segundo número chega a 7.787.666, o que é considerado uma boa 

quantidade de acessos por tratar-se de um jornal popular que está no meio online a pouco 

tempo, desde 2009. 

Quanto à cobertura regional, identifica-se uma grande quantidade de internautas que 

acessam o conteúdo online no Rio Grande do Sul, conforme o esperado, porém, também há 

usuários espalhados em outras cidades do Brasil. De acordo com o que se pode observar, 

através dos dados disponibilizados no Google Analytics, essas mais de três milhões de visitas 
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efetuadas no mês de setembro de 2011 foram distribuídas entre mais de 800 cidades do país. 

 

 

 
Imagem 27: Painel de controle do Google Analytics, no período de primeiro de setembro de 2011 a primeiro de 
outubro de 2011, que mostra a cobertura regional do site jornal Diário Gaúcho. Fonte: GOOGLE 
ANALYTICS. 

 

Em primeiro lugar, com exatas 1.300.293 mil visitas, encontra-se a cidade de Porto 

Alegre, Capital do Rio Grande do Sul, na qual é feita a produção do conteúdo do jornal 

impresso e online. Em segundo lugar, com um número alto de visitas, 335.949 mil, está a 

cidade de Florianópolis, que também tem grande alcance do Grupo RBS, com jornais 

tradicionais e jornais populares, como é o caso do jornal Hora, muito parecido com o Diário 

Gaúcho, porém, em outro Estado.  
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Já em terceiro lugar, neste ranking, com 203.697 mil visitas mensais, percebe-se a 

forte participação de leitores situados em São Paulo, em que não há distribuição do jornal 

popular feito pelos gaúchos. Neste mesmo contexto e na mesma imagem, em sétimo lugar, 

aparece a cidade do Rio de Janeiro, com 102.393 mil visitas mensais, e Curitiba, em nono 

lugar, com 67.763 mil. 

Quanto à forma de navegação, os internautas que acessaram o conteúdo do Diário 

Gaúcho online no período de um mês, entre primeiro de setembro e primeiro de outubro de 

2011, utilizaram 140 navegadores, sendo o mais recorrente o Internet Explorer, computando 

1.827.212 mil visitas, conforme pode ser observado na imagem em continuidade, seguido 

pelo Google Chrome, com 934.197 mil, e, finalmente, o Firefox, com 853.453 mil, conforme 

a próxima imagem apresentada: 

 

 
Imagem 28: Painel de controle do Google Analytics, no período de primeiro de setembro de 2011 a primeiro de 
outubro de 2011, que mostra os navegadores mais utilizados para a visualização do site jornal Diário Gaúcho. 
Fonte: GOOGLE ANALYTICS. 

 

Destes 1.827.212 mil internautas que acessam o conteúdo disponível no Diário 

Gaúcho online de forma gratuita através do Internet Explorer, a grande maioria e mais 

precisamente 1.254.732 mil internautas utilizam o navegador 8.0. Vale salientar que este não 

é o Internet Explorer mais rápido do momento, visto que foi criado em 2009 e está 

enfocando-se 2011. Porém, mesmo assim, muitos computadores tradicionalmente vendidos no 

mercado vêm com este navegador instalado e, consequentemente, ele acaba sendo o mais 

utilizado em grande parte dos casos analisados.  

Ainda no quesito formas de navegação, cabe ressaltar que mais de 70 mil visitas no 

site do Diário Gaúcho, durante o período analisado nesta pesquisa, são compostas por leitores 



100 

que acessaram o conteúdo através do sistema mobile, ou seja, por seus próprios aparelhos 

celulares ou por tablets.  

 

 
Imagem 29: Painel de controle do Google Analytics, no período de primeiro de setembro de 2011 a primeiro de 
outubro de 2011, que mostra os navegadores mais utilizados para a visualização do site jornal Diário Gaúcho. 
Fonte: GOOGLE ANALYTICS. 

 

De acordo com uma pesquisa da Federação do Comércio de Bens, Serviços e Turismo 

do Estado de São Paulo (Fecomercio - SP)44, divulgada em 25 de agosto de 2011, 61% dos 

consumidores de comércio na web pertencem à classe C. Além disso, dados confirmam que o 

Brasil ocupa o quinto lugar no ranking de usuários de internet no mundo, atrás apenas da 

China, dos Estados Unidos, do Japão e da Índia. O comércio eletrônico firmou-se como um 

dos sólidos pilares do varejo no país. Apenas no intervalo de três anos, entre 2007 e 2010, o 

número de compradores virtuais saltou de 9,5 milhões para 23 milhões, sendo que a 

expectativa, até o final de 2011, era atingir 32 milhões de clientes virtuais. 

Em outro estudo realizado em julho de 2011, a agência WMcCann45 entrevistou 3050 

pessoas, sendo homens e mulheres de 17 a 45 anos, de 26 cidades diferentes de Brasil, 

Colômbia, Chile, Costa Rica e México, e detectou que mais de 80 milhões de pessoas da 

classe C têm acesso à internet, inclusive através de smartphones. O ponto mais relevante 

levantado pela pesquisa aponta a pouca disparidade apresentada entre a maneira que a web é 

utilizada pelas diferentes classes sociais. Segundo a agência, aproximadamente 90% dos 

entrevistados dos dois grupos usam a internet para comunicar-se, obter informação e lazer. 

Além disso, pouco menos de 45% segue marcas em redes sociais. ��������������������������������������������������������
44 A pesquisa completa pode ser lida em: <http://tinyurl.com/45498b6>. Acesso em: 17 out. 2011. 
45 O estudo pode ser analisado mais claramente no site da agência disponível em: 
<http://www.wmccann.com.br/>. Acesso em: 17 out. 2011. 
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Os números são parecidos também quando o assunto trata sobre as demandas dos 

usuários, independentemente da classe social. Ambos os grupos procuram a internet para 

resolver problemas ou facilitar a própria vida. Entre as classes A e B, 42% dos entrevistados 

buscam comportamentos mais saudáveis ao acessarem sites na rede, número que é de 38% 

entre os entrevistados da classe C. A tendência dos números segue a mesma lógica no campo 

do gerenciamento do dinheiro na internet. Segundo a WMcCann, apenas 33% da classe C 

preocupa-se em aumentar o capital com o uso da web, cifra que não fica muito distante dos 

37% do grupo das classes A e B.  

Embora o número de internautas que acessam o conteúdo do Diário Gaúcho online 

seja pequeno em comparação a outros jornais tradicionais, e não jornais populares, a 

quantidade que ultrapassa a faixa dos 70 mil visitantes já é um número bastante atrativo por 

tratar-se de um jornal de classe “B”, “C” e “D”. Justamente por esse motivo as duas pesquisas 

apresentadas anteriormente, realizadas, respectivamente, pelo Fercomércio-SP e pela agência 

WMcCann, comprovam o fato de que a classe C está cada vez mais em busca de 

conhecimento através do meio online. Sendo assim, além de consumirem produtos, conforme 

dados analisados entre os consumidores do Diário Gaúcho online, esses novos internautas 

também consomem informação, notícias sobre a sua região, o seu bairro, a sua cidade. 

Para tentar compreender a interação deste internauta específico, aquele que acessa o 

site do Diário Gaúcho, conv-em perceber como ele atua na página online do jornal popular. 

Ao analisar outra imagem do Google Analytics, referente a um dia da semana, neste caso o dia 

14 de setembro de 2011, vê-se que o site começa a ter uma quantidade de acessos relevante a 

partir das 8h. Durante o dia, pode-se afirmar que o pico de audiência ocorre em três períodos: 

entre 9h e 10h, das 12h às 14h, e das 17h às 18h.  

 

 
Imagem 30: Painel de controle do Google Analytics, no dia 14 de setembro de 2011, que mostra os horários de 
maior audiência do site do jornal Diário Gaúcho. Fonte: GOOGLE ANALYTICS. 
 

 Segundo o editor-chefe do Diário Gaúcho, Claudio Thomas, estes horários podem 
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corresponder, respectivamente, ao momento em que os internautas chegam ao trabalho, estão 

em horário de almoço e quando estão quase no final de suas atividades. Após as 18h, o site do 

jornal popular começa a perder a sua audiência. Essa faixa de audiência e de acessos que o 

Diário Gaúcho apresenta é repetidamente observada em todos os demais dias da semana. 

Através de outra tabela, representada na imagem que segue, é possível analisar mais 

detalhadamente o momento em que o site tem mais visibilidade por conta de seus internautas. 

 

 
Imagem 31: Painel de controle do Google Analytics, no dia 14 de setembro de 2011, que mostra os horários de 
maior audiência do site do jornal Diário Gaúcho. Fonte: GOOGLE ANALYTICS. 
 

Normalmente, estes internautas ficam menos de dez segundos navegando pelas 

páginas disponíveis no site do Diário Gaúcho. 

 

 
Imagem 32: Painel de controle do Google Analytics, no dia 14 de setembro de 2011, que mostra a duração de 
visitas no site do jornal Diário Gaúcho. Fonte: GOOGLE ANALYTICS. 
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Ainda de acordo com o Google Analytics, quanto ao conteúdo e à busca de 

informação, grande parte dos acessos que o Diário Gaúcho online ganha faz-se diretamente às 

chamadas do site no portal clicRBS46 ou através de blogs, principalmente pelo blog Holofote 

e blog Noveleiros, que foram analisados no subcapítulo anterior. Estes dados, brevemente 

apresentados, podem ser observados mais detalhadamente conforme as imagens na sequência, 

referentes ao período de primeiro de setembro a primeiro de outubro de 2011, que indicam os 

conteúdos mais acessados pelos internautas no site do jornal Diário Gaúcho. 

 

 
Imagem 33: Painel de controle do Google Analytics, no dia 14 de setembro de 2011, que mostra os principais 
conteúdos acessados pelo internauta do Diário Gaúcho online. Fonte: GOOGLE ANALYTICS. 
 

 
Imagem 34: Painel de controle do Google Analytics, no dia 14 de setembro de 2011, que aponta os principais 
títulos acessados pelo internauta do Diário Gaúcho online. Fonte: GOOGLE ANALYTICS. ��������������������������������������������������������
46 <http://www.clicrbs.com.br>.  
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Conforme pode ser observado, este subcapítulo trouxe a audiência do jornal popular 

Diário Gaúcho na internet justamente para demonstrar como os elementos do impresso e do 

online estão conectados e como os internautas apropriam-se destes conteúdos. Através da 

ferramenta gratuita do Google Analytics, pode-se verificar, através de números e de dados 

mais detalhados, de que forma o leitor acessa a informação disponível no meio online feito 

especialmente para um público específico, isto é, um público popular. 

Embora alguns dados analisados sejam superficiais, devido à ferramenta, como é o 

caso das matérias mais acessadas e dos títulos mais buscados e clicados em determinado dia, 

tem-se uma breve ideia de que informações o leitor está interessado, bem como o horário no 

qual ele tem possibilidade de acessar este conteúdo. Todas essas informações são importantes 

para que se possa compreender o caminho que o jornalismo popular está seguindo, assim 

como as suas possíveis transformações em um futuro não tão distante. 

Após fazer a análise geral do Diário Gaúcho impresso, do Diário Gaúcho online e a 

audiência que este jornal popular abrange na internet, chegam-se a algumas conclusões sobre 

o jornalismo popular na web, mas também surgem algumas problematizações, que serão 

observadas no próximo capítulo, com o propósito de compreender como aconctece essa nova 

forma de interação entre as pessoas de classe “B”, “C” e “D” no meio online. 

 

5.2.2 Os conteúdos populares disponíveis do dg.com e a interação dos leitores com o meio 

online 

 

Durante os últimos onze anos, o site do Diário Gaúcho passou por diversas grandes 

modificações no seu layout e no conteúdo apresentado para o internauta. Desde o seu 

lançamento inicial até o final do primeiro semestre de 2009, quando passou por uma 

reformulação geral, a página na web apenas disponibilizava todas as matérias do impresso no 

meio online, sem nenhuma intervenção. Havia uma equipe que trabalhava durante a 

madrugada no Grupo RBS e que ficava responsável por colocar na internet todo o conteúdo 

dos jornais impressos da empresa. Sendo assim, não havia um campo específico no qual o 

internauta pudesse interagir com o conteúdo. Ele apenas acessava e lia as matérias da mesma 

forma que elas estavam disponíveis no jornal. 

Assim como o conteúdo impresso, o Diário Gaúcho online tem uma marca própria, 

que tenta trazer as características da publicação popular também para a internet. Antes desta 

reformulação, em 2009, o site do jornal deixava a desejar em vários quesitos, entre eles, as 

cores chamativas que faziam parte do jornal impresso. Na página da web, pouco fazia-se 
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referência ao Diário Gaúcho, por exemplo. Se não fosse pelo logotipo47, o site apresentado 

poderia ser de qualquer outro jornal. As notícias eram idênticas às apresentadas na publicação 

daquele dia. Porém, como o site era completamente estático, uma vez que as notícias foram 

publicadas, ninguém mais mudá-las-ia. Não existia uma redação que trabalhasse 

especificamente para aquela página online e, de acordo com o editor-chefe, Claudio Thomas, 

nem se imaginava que isso existiria tão cedo.  

 
Antes de 2009, o site era estático. Não havia um plantão de notícias. O que 

tinha era todo o jornal disponibilizado gratuitamente na internet. O Diário Gaúcho 
foi o penúltimo jornal do Grupo RBS a entrar com o site estilo Web 2.0. E isso 
ocorreu tarde demais. Podia ter sido transformado em 2005, ou 2006. Porém, 
ninguém acreditava que o jornal popular faria sucesso no meio online. Até 2009, 
antes de sua reformulação, o site tinha pouquíssimos acessos. Não tínhamos blogs, 
não tínhamos nada, apenas uma página na web48. 

 

Conforme pode ser analisado na Imagem 35, o logotipo e o menu estavam localizados 

à esquerda, com os principais tópicos abordados no jornal, bem como as suas editorias. No 

centro, havia destaque para algumas matérias com fotos e para chamadas especiais. Todos os 

assuntos de maior importância do jornal também estavam presentes no meio online, como a 

editoria de geral, polícia, variedades, esporte (destaque para Grêmio e Inter) e os colunistas 

Guerrinha e Pedro Ernesto. Junto com o conteúdo estático, havia uma área de cultura e lazer, 

oferecida pelo hagah49, outro portal do Grupo RBS. 

 

��������������������������������������������������������
47 Logotipo refere-se à forma particular como o nome da marca é representado graficamente, pela escolha ou 
desenho de uma tipografia específica. É um dos elementos gráficos de composição de uma marca, algumas vezes 
é o único, tornando-se a principal representação gráfica da mesma. 
48 Entrevista concedida pelo editor-chefe, Claudio Thomas, em nove de setembro de 2011. 
49 Acesse em: <http://www.hagah.com.br>.  
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Imagem 35: Print do primeiro site do Diário Gaúcho disponível gratuitamente na internet. Home do dia 16 de 
fevereiro de 2008. Fonte: Internet Archive Wayback Machine.  

 

No site inicial do Diário Gaúcho, poucas eram as promoções realizadas e menos ainda 

as interações com os internautas visto que não havia uma equipe que trabalhasse diretamente 

para contribuir com o conteúdo online do jornal popular. Segundo Claudio Thomas50, a 

transformação para um meio mais interativo era necessário para que o Diário Gaúcho 

“falasse” ainda mais com o seu público alvo. 

 Sendo assim, em nove de setembro de 2009, o novo site do jornal popular entrou no 

ar, com um visual mais chamativo e uma nova forma de interagir com o internauta. O logo e o 

menu, para não perderem a força, continuaram à esquerda da página. Porém, a parte central de 

conteúdo sofreu mudanças significativas, conforme pode ser visto na imagem que segue.  

 

��������������������������������������������������������
50 Entrevista do editor-chefe do Diário Gaúcho, Cláudio Thomas, concedida à pesquisadora no dia nove de 
setembro de 2011. 
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Imagem 36: Print do site do Diário Gaúcho após a sua primeira reformulação, em 2009. Home do dia cinco de 
junho de 2010. Fonte: Internet Archive Wayback Machine51. 
 

A princípio, neste novo padrão de site referente ao Diário Gaúcho, deu-se ênfase para 

uma manchete na home. Logo que o internauta acessa o conteúdo online, ele encontra uma 

matéria de destaque, com uma foto grande e uma chamada que utiliza a mesma fonte da capa 

do jornal impresso, também com a característica do texto sublinhado. Além disso, a área de 

variedades ganhou mais valorização e ficou no topo do site, com os blogs “Holofote”52 e 

“Noveleiros”53, os principais captadores de audiência do Grupo RBS, conforme será analisado 

posteriormente.  

As cartolas, que servem para dar a “cara” da editoria de determinada matéria a ser 

destacada, eram traçadas com um fundo preto acinzentado com o intuito de tentar chamar a ��������������������������������������������������������
51 Ver mais em: <http://www.archive.org/web/web.php>. 
52 O conteúdo pode ser acessado em: <http://www.diariogaucho.com.br/holofote>. 
53 O conteúdo pode ser acessado em: <http://www.diariogaucho.com.br/noveleiros>. 
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atenção do leitor para o conteúdo noticioso do jornal popular que estava também na web. Em 

consonância com Thomas, vale salientar que, diferentemente do site anterior, que ficou no ar 

até o final do primeiro semestre de 2009, nem todas as matérias que estavam na publicação do 

dia eram publicadas no online nesta nova versão.  
 

Não fazia sentido colocarmos todas as matérias do impresso no online. O 
interessante é ver que as pessoas leem o Diário Gaúcho e, mesmo assim, querem 
participar ativamente do jornal através de outros meios de comunicação, entre eles o 
online. O site é mais um meio de interatividade entre a redação e o público de 
classes ’B’, ’C’ e ’D’ que têm prazer em estar conectados ao novo mundo da 
tecnologia, sem perder o prazer da leitura do jornal diário54 

 

Além disso, nota-se que a ordem dos links dispostos no menu também foi alterada. 

Antes mesmo das editorias, há mais espaço para a participação dos internautas. Sendo assim, 

logo após os links para a capa e sites especiais, há espaço para o “Participe”, com a 

“Comunidade Da Maioria”, “Enquetes”, “Fale com o Diário” e “Murais”. A partir daí, pode-

se afirmar que além do fato de o jornal online ter mudado o layout, também houve uma 

mudança de estrutura pensando especialmente na participação do internauta. 

A partir dessas modificações concretas com o novo site do Diário Gaúcho em 2009, 

muitos colunistas do impresso passaram a escrever em um blog pessoal, tornando o contato 

com o internauta ainda mais próximo. Em seguida, os principais blogs dos colunistas serão 

analisados para que se possa perceber como ocorre a participação do internauta.  

Já na capa principal, além de replicar as principais matérias veiculadas no impresso, o 

material da internet agrega outros atrativos que, por um motivo ou outro, ficam fora da versão 

impressa: galerias de fotos, tabelas de jogos, vídeos, murais para participação do internauta, 

entre outros. 

Embora o site do Diário Gaúcho fosse novo, fez-se uma nova reformulação pensando 

apenas no layout, e não mais no conteúdo, pois a ideia de ter o Diário Gaúcho na internet já 

estava concretizada. Naquele momento, era necessário, apenas, alinhar ainda mais o site 

justamente para que as pessoas tivessem ainda mais vontade de interagir com o conteúdo 

disponível. Portanto, em 2010, o jornal popular online sofreu mais alterações. 

 

��������������������������������������������������������
54 Entrevista do editor-chefe do Diário Gaúcho, Cláudio Thomas, concedida à pesquisadora no dia nove de 
setembro de 2011. 
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Imagem 37: Print do site do Diário Gaúcho do dia 11 de outubro 2010. 

 

O menu perdeu o fundo verde e ficou mais claro, mais “limpo”, para dar mais destaque 

para o link que está sendo acessado. O “manchetão” segue como prioridade do site, mas pode 

ser dividido com mais três grandes destaques. Perdeu-se a ideia de que a fonte a ser utilizada 

no destaque principal deveria ser a mesma da manchete do jornal impresso, haja vista que, 

antes, o layout ficava “sujo” e pouco claro. Dessa forma, com letras em caixa alta e uma linha 

de apoio, a manchete fica mais interessante e chamativa para quem acessa o conteúdo pela 
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primeira vez.  

No centro, há ênfase específica para algumas editorias do jornal popular. 

Primeiramente, aparecem as notícias, seja da editoria de geral, variedades ou polícia. Em 

seguida, aparecem os destaques da dupla Gre-Nal, com link para as colunas dos jornalistas 

Guerrinha, Pedro Ernesto, Cacalo e Kenny Braga. Na sequência, há a área de variedades, que 

tem grande importância para o site, conforme pode ser analisado na continuidade da imagem: 

 

 
Imagem 38: Continuação do print do site do Diário Gaúcho do dia 11 de outubro 2010. 

 

Conforme pode ser analisado, a área de entretenimento, embora mais abaixo do site do 

Diário Gaúcho, tem um espaço fixo com realce para os blogs Holofote e Noveleiros. Além 

disso, diversos outros blogs são chamados logo abaixo deste conteúdo, entre eles estão: Água 



111 

na Boca 55  (culinária), Bicharada 56  (animais de estimação e adoção), Mundoidão 57 

(curiosidades) e Seu Problema é Nosso58 (problemas de bairro). 

Adiante, há dois blocos randômicos: à esquerda, aparecem em destaque os blogs que 

acabaram de ser atualizados; à direita, há um plantão de notícias, que é atualizado por 24h, 

pela equipe de jornalistas que trabalha na redação da Zero Hora versão online59. Cumpre 

salientar que a equipe do Diário Gaúcho online é composta por um editor, um sub-editor, dois 

redatores e dois assistentes de conteúdo. Durante toda a semana, há responsáveis pelo 

conteúdo do site das 6h às 22h. Após, a capa não é atualizada, mas o bloco randômico e o 

plantão de notícias continuam sendo abastecidos pelos redatores e editores de ZH. 

 

 
Imagem 39: Continuação do print do site do Diário Gaúcho do dia 11 de outubro 2010. 

   

 Ainda observando o site do Diário Gaúcho, constata-se que também há um espaço fixo 

destinado aos programas de rádio, do Grupo RBS, voltados ao público popular, como é o caso ��������������������������������������������������������
55 <http://www.diariogaucho.com.br/aguanaboca>. 
56 <http://www.diariogaucho.com.br/bicharada>. 
57 <http://www.diariogaucho.com.br/mundoidao>. 
58 <http://www.diariogaucho.com.br/problema>. 
59 <http://www.zerohora.com.br>. 
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da Rádio Farroupilha60 e da Rádio Cidade61. Neste bloco, há ênfase na programação das 

emissoras de rádio, bastidores de programas específicos, notícias sobre os locutores, posts 

sobre celebridades, informações sobre festas que estão por acontecer na Capital ou na Região 

Metropolitana. Aí, ganham destaques os blogs das emissoras de rádio, como é o caso do Blog 

do Gugu, responsabilidade do radialista Gugu Streit, um dos principais comunicadores da área 

popular do Grupo RBS. 

 A página online destina um espaço específico para dar mais visibilidade para os sites 

produzidos pela equipe de reportagem durante as matérias. Na Imagem 30, visualiza-se a 

chamada para um vídeo referente ao encontro de uma senhora, fã do Inter, com o jogador 

Andrezinho. O título chama atenção por sua espontaneidade: “Que golaço, vó: o encontro 

com o ídolo Andrezinho”. Sempre que possível, as matérias do Diário Gaúcho tentam trazer 

um ar de descontração, principalmente nas cartolas e nas manchetes, característica marcante 

dos jornais populares. 

 

 
Imagem 40: Print com o vídeo que mostra o encontro de uma leitora com o seu ídolo. Em 20 de outubro de 
2011, o vídeo contabilizava 750 exibições. Fonte: Diário Gaúcho.  

 ��������������������������������������������������������
60 <http://www.radiofarroupilha.com.br>. 
61 <http://www.radiocidade.com.br>. 
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Quando as pautas são interessantes e rendem vídeos, os repórteres têm à disposição 

uma câmera filmadora portátil que pode ser carregada até o local da gravação. Em muitos 

casos, sãos os fotógrafos que gravam as imagens enquanto o repórter faz a entrevista. Porém, 

em casos em que o jornalista vai sozinho fazer uma pauta, que rende vídeo, é ele torna-se 

responsável por aquele material.  

Após fazer uma breve análise na central de vídeos do Diário Gaúcho, verifica-se que 

há um ranking dos vídeos mais acessados e mais votados por parte dos internautas, de acordo 

com as duas imagens: 

 

 
Imagem 41: Print com o ranking dos vídeos mais acessados e mais votados da central do Diário Gaúcho, no dia 
20 de outubro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho.  

 

Conforme mostra a imagem referente aos vídeos com maior número de visualizações, 

o público do Diário Gaúcho online tem mais interesse em assistir às imagens de matérias das 

editorias de polícia, em primeiro lugar, e, em seguida, variedades. O vídeo sobre a execução 

do traficante Lineu Antônio de Oliveira, conhecido popularmente como Mano Louco, 36 

anos, foi extraído de uma das câmeras de segurança do local do assassinato e teve quase 30 

mil acessos do dia cinco de março de 2011 a 20 de outubro de 2011. De acordo com o site do 

Diário Gaúcho, Mano Louco comandava o tráfico de drogas no Bairro Mathias Velho, em 

Canoas.  

Outro vídeo que teve grande número de acessos, mas também se destacou pela 
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quantidade de votos que recebeu pelos internautas, foi o material sobre a morte de dois jovens 

na Rua da República, no Bairro Cidade Baixa, em Porto Alegre, após um incêndio criminoso, 

em 30 de setembro de 2011. Logo que as chamas foram controladas, a polícia descobriu que 

havia uma história ainda mais complicada entre o casal morto, uma repórter de polícia do 

Diário Gaúcho foi até o local para tentar gravar um vídeo com Clarissa Demartini, a delegada 

responsável pelo caso. O material exclusivo foi o primeiro a entrar no ar e acabou sendo 

usado por diversos veículos de comunicação do Grupo RBS. 

Além das inovações já mencionadas, o Diário Gaúcho também modernizou-se a ponto 

de entrar nas redes sociais a fim de tentar conquistar mais adeptos e leitores. No final do site, 

há links que levam para os perfis do jornal no Twitter62, Comunidade Da Maioria (no Ning)63 

e Facebook64. Ainda neste capítulo, as redes sociais serão analisadas como uma forma de 

interação entre o meio de comunicação e o internauta, que está sempre conectado e disposto a 

compartilhar conteúdos e pensamentos. 

Após fazer essa abordagem geral do site do DG e da disposição dos elementos como 

conteúdos para os internautas, cabe observar que os blogs também são uma forma de 

disponibilização de conteúdo e trazem grande parte da audiência do jornal popular online. 

Inicialmente, no presente estudo, serão salientados os principais meios de comunicação que 

existem dentro da página na web, começando pelos blogs que pertencem ao Diário Gaúcho e 

são abastecidos por esta equipe e, ao mesmo tempo, estão, normalmente, entre os 40 

(quarenta) blogs mais acessados do Grupo RBS, de acordo com as audiências dos meses de 

julho, agosto e setembro de 2011, expressas na próxima tabela: 

 

Tabela 10: Material retirado da base de dados do Grupo RBS referente à audiência dos blogs 
dos meses de julho, agosto e setembro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 
Blog Visitas/julho Visitas/agosto Visitas/setembro 

Holofote 2.732.481 2.610.708 2.643.727 
Noveleiros 689.698 643.669 561.547 

Pedro Ernesto 157.648 159.776 128.575 

Guerra Total 160.972 151.597 125.349 
Bicharada 60.821 59.679 71.962 

Água na Boca 76.331 60.745 50.472 
 ��������������������������������������������������������
62 <http://www.twitter.com/diario_gaucho>. 
63 <http://damaioria.ning.com>. 
64 <http://www.facebook.com/diariogaucho>. 
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Em um primeiro momento, estes blogs serão apenas analisados como forma de 

conteúdo, sem que se atente sobre como dá-se a interação do internauta com o mesmo. Dessa 

forma, será possível ter uma noção ainda mais específica do site do Diário Gaúcho e suas 

particularidades como integrante dos jornais populares online. 

Com mais de dois milhões de acessos mensais, o blog Holofote é o mais acessado do 

Grupo RBS. Por tratar-se de um blog de entretenimento que traz fofocas do mundo das 

celebridades/subcelebridades de uma forma irônica e, ao mesmo tempo, bem humorada, o 

Holofote tem destaque fixo na capa do site do Diário Gaúcho. Além disso, também há um 

espaço na home do portal clicRBS65 voltada apenas para entretenimento, na qual os posts 

deste blog sempre ganham espaço. Os posts usam muitas cores e sempre trazem assuntos 

polêmicos para chamar a atenção dos internautas. 

 

 
Imagem 42: Post do blog Holofote do dia sete de outubro de 2011 sobre a Mulher Maçã. Fonte: Diário Gaúcho. 

 ��������������������������������������������������������
65 <http://www.clicrbs.com.br>. 



116 

Um dos principais destaques do Holofote é que todos os posts têm comentários de 

leitores, isto é, os internautas ficam instigados a comentar sobre determinado assunto devido 

ao tom abordado durante a escrita da notícia. Neste post específico sobre a Mulher Maçã66, 

Imagem 33, 83 comentários foram recebidos até o dia 11 de outubro do mesmo ano, ou seja, 

em quatro dias, quase cem pessoas deram a sua opinião sobre o assunto, relevante para uns, 

pouco relevante para outros. 

Outra brincadeira muito utilizada para chamar a atenção dos leitores é o Quiz. Uma 

vez por semana, normalmente aos sábados, há um post que revela apenas uma parte do corpo 

de uma celebridade. O pequeno texto traz algumas dicas e pede que os internautas comentem 

e informem de quem é aquela imagem.  

 

 
Imagem 43: Post do blog Holofote do dia 24 de setembro de 2011 com o Quiz. Fonte: Diário Gaúcho. ��������������������������������������������������������

66 <http://tinyurl.com/3oxa32d>. 
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O resultado desse tipo de post diz respeito à avalanche de comentários que ele gera e, 

consequentemente, o aumento da audiência no blog e no site do Diário Gaúcho. Para se ter 

uma ideia mais palpável, menciona-se que essa notícia com o Quiz do dia 24 de setembro de 

2011 rendeu 199 comentários até o dia 11 de outubro de 2011. 

 

 
Imagem 44: Post do blog Holofote do dia 24 de setembro de 2011 com o Quiz. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

O Holofote também faz uso de enquetes para saber o que os internautas estão achando 

sobre algum assunto referente à vida dos famosos. Normalmente, utiliza-se o Polldaddy, um 

site gratuito na internet, que gera uma enquete online. Para fazer uso dessa ferramenta, basta 

realizar um cadastro rápido e começar a usufrui-la. O código HTML é embedado67 no corpo ��������������������������������������������������������
67 Colocado de forma visual no corpo do post, junto com a notícia. 
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do post e as pessoas podem votar conforme as suas necessidades e as opções de escolha. 

As enquetes podem ter fotos ou podem ser apenas com o nome dos candidatos ou com 

as opções pré-definidas pelo jornalista. Logo após a votação, o internauta já tem uma noção 

de qual é o item mais votado até aquele momento, conforme pode ser observado em outro 

post do Holofote: 

 

 
Imagem 45: Post do blog Holofote do dia 13 de junho de 2011 com uma enquete. Fonte: Diário Gaúcho. 
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Além da página da web, também foi criada uma conta de Twitter68 e de Facebook69 

para o Holofote. Assim, os jornalistas que escrevem no blog, através de codinomes para não 

serem identificados e gerar ainda mais curiosidades nos leitores, interagem ainda mais com os 

internautas e dão palpites sobre as novidades no mundo das celebridades. 

Na conta do Twitter, a ideia é que as pessoas comentem de uma forma rápida e prática 

o que elas acharam sobre determinado assunto que foi escrito no post. Além disso, há 

interatividade direta com as celebridades que são cases dos posts do blog. Neste caso do 

exemplo, logo a seguir, o responsável pela atualização no Twitter do Holofote naquele 

momento viu que a Mayra Cardi, ex-BBB que é constante alvo de posts maldosos no blog, 

havia feito um comentário desnecessário na rede social. Imediatamente, alguém com acesso à 

conta do @holofote retuitou o comentário com um “Parabéns” irônico. 

No dia 13 de outubro de 2011, o Twitter do Holofote já estava com 8.899 seguidores e 

mais de 11.300 tweets: 

 

 
Imagem 46: Print do Twitter do Holofote no dia 13 de junho de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 ��������������������������������������������������������
68 <http://www.twitter.com/holofote>. 
69 <http://www.facebook.com/blogholofote>. 
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Na página do Facebook, o blog Holofote segue o mesmo padrão. Além de destacar os 

posts do dia com algumas perguntas para instigar o internauta à participação, são colocadas 

algumas fotos de celebridades para que as pessoas emitam opiniões e, de certa forma, 

participem através do comentário.  

Neste caso, em 13 de outubro de 2011, apenas 962 pessoas estavam seguindo o perfil 

do blog no Facebook. Embora o Facebook tenha uma abrangência nacional enorme, o Twitter 

conquistou muito mais seguidores nesse quesito, caso fossem analisados os dois dados das 

redes sociais. 

 

 
Imagem 47: Print do Facebook do Holofote no dia 13 de junho de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Outro blog da central do Diário Gaúcho que merece ser analisado é o Blog Noveleiros, 
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o qual tem como principal objetivo trazer todas as novidades sobre todas as novelas da Rede 

Globo e as principais séries de tevê. Em alguns casos, o Blog também dá destaque para a vida 

dos famosos e de seus personagens que fizeram sucesso em tramas da emissora.  

Na página online, o conteúdo é atualizado, no mínimo, seis vezes ao dia, de segunda a 

segunda, isto é, todos os dias da semana. No topo, sempre há realce para um post com uma 

foto maior e, ao lado, há outros posts em destaque, porém, com fotos menores. Os editores e 

redatores do blog Noveleiros denominam estes tipos de destaques como “destaquinhos”70, 

pelo fato de serem destaques menores dentro do mesmo blog. A ideia é que o internauta abra 

o blog e, imediatamente, veja quais os posts mais importantes que mereceram atenção naquele 

momento, conforme pode ser visto na imagem: 

 

 
Imagem 48: Print da capa do blog Noveleiros do dia 13 de outubro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Durante o ano, o blog Noveleiros permanece sempre entre os quatro blogs mais 

acessados do Grupo RBS, ficando atrás, normalmente, do Holofote, que foi analisado 

anteriormente. O conteúdo é retirado do site de imprensa da Globo71, através de um cadastro 

realizado pelo Diário Gaúcho, ou de outros sites de colunistas, como Patrícia Kogut, Léo 

��������������������������������������������������������
70 São chamados “destaquinhos” os posts que ficam destacados em menor espaço dentro de um blog ou de um 
site, de acordo com os funcionários que trabalham no Diário Gaúcho online. 
71 <http://www.globo.com/imprensa>. 
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Dias, entre outros.  

Deve-se ressaltar que sempre que o conteúdo é reescrito ou retirado através de outro 

blog, há uma remissão para o post original a fim de creditar a informação oficial daquela 

determinada notícia. Também utiliza-se muito conteúdo que os autores das novelas 

disponibilizam através de suas contas em redes sociais, como o Twitter e o Facebook, de 

acordo com o exemplo do post, na sequência, que trata sobre uma informação que o autor 

Aguinaldo Silva, da Globo, escreveu em uma rede social.  

 

 
Imagem 49: Print de um post do blog Noveleiros do dia 24 de setembro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Além de conteúdos sobre as tramas das novelas exibidas pela Rede Globo, o 

internauta pode acompanhar o resumo semanal das principais novelas. Esse conteúdo é 

atualizado, normalmente, aos domingos para que, na segunda-feira, o internauta tenha acesso 

ao resumo do resto da semana de sua novela favorita. 

Assim como no blog Holofote, o blog Noveleiros também está inserido no Twitter72 e ��������������������������������������������������������
72 <http://www.twitter.com/blognoveleiros>. 
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aproveita o espaço para divulgar fotos de gravações de novelas, tiradas pela agência AgNews, 

do Rio de Janeiro, que não serão utilizadas de outra forma como conteúdo na internet. 

Embora seja um espaço para a interatividade entre os leitores do blog e o responsável pelo 

conteúdo, são poucas pessoas que participam. Também não há uma grande atualização no 

Twitter. Normalmente, ele apenas replica os títulos dos posts que entram no blog 

automaticamente, através de uma ferramenta disponível gratuitamente na internet.  

Sendo assim, o Twitter do blog Noveleiros tem apenas 725 seguidores. Desde a sua 

existência na rede social, foram feitas pouco mais de três mil atualizações e comentários. 

Diferentemente do Holofote, o blog Noveleiros não entrou para o mundo do Facebook e ficou 

apenas com seus poucos seguidores no Twitter para atualizar seus 140 caracteres. 

 

 
Imagem 50: Print do Twitter do blog Noveleiros do dia 24 de setembro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Enquanto estes dois blogs apresentados na pesquisa demonstram a efetiva participação 

nas redes sociais, há outros que também são muito acessados, porém disponibilizam conteúdo 

apenas no blog. Este é o caso dos radialistas da Rádio Gaúcha e colunistas do Diário Gaúcho, 

Pedro Ernesto e Adroaldo Guerra Filho.  
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Nos seus respectivos blogs, o conteúdo da coluna do jornal impresso Diário Gaúcho é 

apenas transposto para o meio online, sem nenhuma nova intervenção dos jornalistas, 

conforme se pode analisar nas imagens referentes aos blogs Pedro Ernesto73 e Guerra Total74, 

respectivamente. Caso os posts fossem comparados às imagens analisadas na pesquisa 

referente à coluna dos dois radialistas, percebe-se que o conteúdo é o mesmo, visto que foram 

estudados os materiais do mesmo dia, tanto do jornal impresso quanto do jornal online. 

 

 
Imagem 51: Print do blog do jornalista Pedro Ernesto do dia cinco de outubro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 ��������������������������������������������������������
73 <http://www.diariogaucho.com.br/pedroernesto>. 
74 <http://www.diariogaucho.com.br/guerratotal>. 
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Imagem 52: Print do blog Guerra Total, do colunista Adroaldo Guerra Filho, do dia cinco de outubro de 2011. 
Fonte: Diário Gaúcho. 
 

Segundo análise anterior, os dois grandes blogs de esporte do Diário Gaúcho, Imagens 

42 e 43, trazem as colunas dos jornalistas na íntegra, sem modificações, de acordo com o que 

está publicado no jornal impresso naquele dia. Porém, há participação dos internautas através 

dos comentários. No blog, os leitores podem discutir o que pensam sobre os jogadores da 

dupla Gre-Nal e o desenvolvimento do time nas partidas.  

Ao analisar os comentários deste post, especificamente, nota-se claramente que os 

internautas, por mais que eles, muitas vezes, não se conheçam, acabam tornando-se amigos no 

ambiente online. Na maioria dos casos nos posts de esporte, os gremistas e os colorados 

“trocam farpas”, mas gostam do fato de deixarem o seu pensamento sobre determinado 

assunto e saberem que foram lidos por outras pessoas. Assim, eles aguardam mais debates e 

continuam lendo o blog.  
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Para ficar mais clara esta interatividade, vale analisar o comentário escrito pelo leitor 

Eduardo, no dia cinco de outubro de 2011, às 11h26min. Em um primeiro momento, ele 

comenta que sente falta de outro leitor do blog, que está sumido e deixou de dar a opinião 

sobre futebol. Só em um segundo momento, ele escreve diretamente para o comentarista: 

 

 
Imagem 53: Print de um comentário escrito no blog Guerra Total, do colunista Adroaldo Guerra Filho, no dia 
cinco de outubro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

É interessante pensar, aqui, a relação que estes internautas exercem uns com os outros, 

bem como com o blog e o conteúdo disponível pelo jornalista. Além disso, vale fazer a 

pergunta: “mas quem é, afinal, Paulo Alexandre?”. Ao pesquisar no blog, tem-se que ele é um 

internauta de opinião forte que, normalmente, faz o primeiro comentário no post, às 6h. 

 

Imagem 54: Comentário de Paulo Alexandre, no Guerra Total, dia 19 de outubro. Fonte: Diário Gaúcho. 
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Imagem 55: Comentário de Paulo Alexandre, no Guerra Total, dia 20 de outubro. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Para dar continuidade, faz-se um exame dos demais blogs listados como principais do 

Diário Gaúcho. O blog Bicharada75 foi criado com o intuito de dar espaço para bichos que 

precisam de ajuda. Além disso, é um local para todos os amantes dos animais compartilharem 

opiniões sobre determinados assuntos, acrescendo-se notícias sobre o mundo animal, o 

Bicharada disponibiliza um espaço para curiosidades, denúncias e divulgação de adoções e 

eventos. A jornalista responsável recebe as informações por e-mail, confere detalhes através 

do telefone e publica as informações.  

Normalmente, os posts são referentes a animais abandonados que estão em busca de 

um lar. Há diversas pessoas, em Porto Alegre e na Região Metropolitana, que são 

consideradas protetoras voluntárias. Essas protetoras veem um bicho abandonado, levam-nos 

para casa, dão todo o tratamento necessário, arcam com os custos e, depois, procuram um 

espaço na mídia, no qual esses animais ganhem destaque e tenham mais chances de serem 

adotados rapidamente. O papel do Bicharada é anunciar gratuitamente cães e gatos que são 

retirados das ruas para que eles ganhem um lar com donos amáveis e que gostem de animais.  

��������������������������������������������������������
75 <http://www.diariogaucho.com.br/bicharada>. 
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Imagem 56: Print do blog Bicharada do dia 10 de outubro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Toda a vez que um animal é adotado e a pessoa responsável por ele, normalmente 

aquela que o retirou das ruas, avisa a jornalista através de e-mail ou de telefonema, o post é 

atualizado no título. Conforme mostra a Imagem 42, o título já havia sido alterado com um 

“ADOTADO” em caixa alta, justamente para chamar a atenção dos internautas que 

acompanham o blog e ficam no aguardo de uma boa notícia. 

Além disso, o Bicharada também está incluído nas redes sociais. No Facebook76, há 

muita participação dos internautas através de compartilhamento de posts. Sempre que uma 

notícia é postada no blog, ela também é colocada na rede social a fim de divulgar o conteúdo 

para o maior número de pessoas possível. Em menos de seis meses de criação da conta no 

Facebook, o Bicharada já conquistou quase três mil seguidores, de acordo com a imagem: 

 

��������������������������������������������������������
76 <http://www.facebook.com/bicharada>. 
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Imagem 57: Print do Facebook do blog Bicharada do dia 16 de outubro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Além da replicação do blog para o Facebook, também há a divulgação do mesmo post 

no Twitter77. A ideia, aqui, é que as pessoas possam ver o conteúdo e dar “RT” para o maior 

número de amigos. A linguagem torna-se bem popular e, em alguns casos, faz-se o uso de 

perguntas para que os internautas sintam-se ainda mais à vontade para interagirem com o 

conteúdo que está disponível na web.  

 

��������������������������������������������������������
77 <http://www.twitter.com/blogbicharada>.  
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Imagem 58: Print do Twitter do blog Bicharada do dia 16 de outubro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Diferentemente do Bicharada, o blog Água na Boca78, destinado àqueles internautas 

que gostam de aventurarem-se na cozinha, não está inserido em redes sociais. Em grande 

parte dos casos, as receitas são enviadas por assessorias de imprensa de marcas famosas no 

mercado e são reproduzidas no blog. 

Conforme se pode analisar, o blog é bastante acessado, mas são poucos os internautas 

que comentam os posts. Muitos deles leem, veem as receitas disponíveis, imprimem e fazem 

os pratos em suas casas. O site do clicRBS79, portal da RBS que agrupa todo o conteúdo 

online em um só local, costuma destacar alguns posts na home, o que favorece o número de 

leitores que acessam o blog. Normalmente, as fotos chamam a atenção e aguçam a 

curiosidade de quem está do outro lado da tela do computador.  ��������������������������������������������������������
78 <http://www.diariogaucho.com.br/aguanaboca>.  
79 <http://www.clicrbs.com.br>.  
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Imagem 59: Print do blog Água na Boca do dia 14 de outubro de 2011, semana do Dia das Crianças. Fonte: 
Diário Gaúcho. 
 

Além de divulgar receitas de marcas conhecidas no Brasil e, muitas vezes em todo o 

mundo, o Água na Boca ainda dá a oportunidade para que os internautas divulguem os seus 

conhecimentos culinários. De acordo com o post divulgado no blog, os interessados podem 

enviar receitas (ingredientes, modo de preparo, dicas e fotos do prato pronto) através de um e-

mail. As melhores produções são publicadas na página na web para que outros leitores 

possam compartilhar e comentar sobre o post. 
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Imagem 60: Print do blog Água na Boca do dia 15 de junho de 2011, com a receita de um risoto enviada pela 
leitora Luiza Fernanda através do e-mail. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Outro blog que deve ser mencionado na pesquisa para que se possa compreender como 

funciona um site popular na web refere-se ao conteúdo disponível no blog Seu Problema é 

Nosso 80 . Embora ele não seja um dos mais acessados do Diário Gaúcho, visto que 

contabilizou apenas três mil acessos no mês de setembro81, há grande participação dos 

internautas através de contato via e-mail. Neste blog, existe um espaço no qual as pessoas 

contam os problemas recorrentes no bairro em que moram. Usualmente, são problemas de 

falta de água, luz, fiação, buracos nas ruas, falta de calçamento, entre outros.  

Antes de tratar sobre o blog, cumpre salientar que anterior a 2009, logo no início do 

Diário Gaúcho online, o blog não existia, mas havia uma sessão fixa na qual os internautas ��������������������������������������������������������
80 <http://www.diariogaucho.com.br/seuproblema>. 
81 Material retirado da base de dados do Grupo RBS referente à audiência dos blogs dos meses de julho, agosto e 
setembro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 
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podiam preencher um formulário e enviar fotos com problema de bairros. Em outras palavras, 

o próprio indivíduo, que sofre com um determinado assunto todos os dias, envia a pauta para 

o jornalista.  

 

 
Imagem 61: Print de matéria publicada no dia 28 de outubro de 2009 no site do Diário Gaúcho sobre o Seu 
Problema é Nosso. Fonte: Diário Gaúcho. 
 

As fotos eram recebidas por e-mail, encaminhadas para a editoria de geral do jornal 

impresso e, de acordo com critérios editoriais, algumas eram publicadas na íntegra no Diário 

Gaúcho. Costumeiramente, a organização responsável lê a matéria e manifesta-se, 

solucionando, assim, o problema do internauta. Há total interatividade entre este internauta e 

o jornalista. Sendo que, pode-se considerar que há uma inversão de papéis neste caso, haja 

vista que é o internauta que pauta o jornal impresso. 

Todo esse processo continua acontecendo da mesma forma e o internauta permanece 

pautando o próprio jornalista através de suas sugestões pessoais que fazem parte dos 

problemas do seu cotidiano, a diferença é que, desde o início de 2011, foi criado um blog 

exclusivo para tratar sobre esses assuntos que dizem respeito aos problemas de bairros. 

 



134 

 
Imagem 62: Print do blog Seu Problema é Nosso do 17 de outubro de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Além dos blogs, o site do Diário Gaúcho conta com outros sistemas, nos quais os 

internautas participam constantemente. Uma das ferramentas muito empregada e que gera 

participação direta do internauta é a central de promoções. Diferentemente dos comentários, 

nos quais as pessoas apenas querem dar as suas opiniões e não ganham absolutamente nada 

com isso, ou das outras formas de interatividade, como é o caso do Seu Problema é Nosso, 

onde o internauta concede informações e pauta o jornalista que está dentro da redação, a 

central de promoções oferece aos internautas prêmios pela participação através de envio de 

fotos ou de respostas criativas para as perguntas pré-formuladas.  

Na imagem 54, verifica-se que há um espaço separado para as promoções que as 

pessoas ainda estão no prazo e podem participar e as promoções já encerradas, com os seus 

resultados e os nomes dos vencedores. Pelo que se pode observar, os concursos culturais 

ficam no ar por uma semana. Na semana seguinte, sai o resultado, conforme o regulamento de 
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cada promoção, e o vencedor é responsável por buscar o seu prêmio na própria redação do 

Diário Gaúcho, em Porto Alegre. 

 

 
Imagem 63: Print da página de Central de Promoções do Diário Gaúcho do dia 17 de outubro de 2011. Fonte: 
Diário Gaúcho. 

 

Comumente, os concursos culturais do Diário Gaúcho envolvem promoções de 

cinema, com brindes de filmes e ingressos que podem ser utilizados de segundas a quintas-

feiras, em qualquer local que o filme estiver sendo exibido em Porto Alegre ou na Região 

Metropolitana. Porém, também há promoções maiores que envolvem ingressos para shows, 

como foi o caso do concurso cultural que daria para o vencedor um par de ingressos para a 
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apresentação de Justin Bieber.  

O cantor apresentou-se em Porto Alegre no dia 10 de outubro. A promoção do Diário 

Gaúcho entrou no ar apenas três dias antes do show. Embora tenha sido uma “promoção 

relâmpago”, forma pela qual essas promoções que ficam pouco tempo disponível são 

conhecidas, houve um grande número de participações por parte dos internautas do DG. Ao 

total, mais de 400 pessoas mandaram respostas para concorrer ao prêmio e conhecer o ídolo 

jovem.  

 

 
Imagem 64: Print da página interna da promoção que deu um par de ingressos para o show do Justin Bieber na 
Capital. Imagem mostra o total de participações no concurso cultural. Fonte: Diário Gaúcho. 
 

Outra ferramenta muito adotada e que conta com a participação dos internautas é a 

galeria de fotos. Em datas consideradas especiais, como o Dia das Mães, o Dia dos Pais e o 

Natal, o site do Diário Gaúcho cria formas para que as pessoas participem do conteúdo 

disponibilizado via web. Há, sempre, uma matéria solicitando para que as pessoas participem 

e enviem fotos que demonstrem a alegria daquele dia ou daquele momento marcante.  

A primeira forma de interação criada pelo Diário Gaúcho online foi a galeria de fotos 

do Dia dos Namorados. Em junho de 2010, foi realizada uma interação para que as pessoas 

enviassem fotos de seus amores para o jornal a fim de lhes fazerem uma homenagem e a essa 

data especial, conforme a notícia que segue: 
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Imagem 65: Print da matéria publicada em dois de junho de 2010 que explicava como as pessoas poderiam 
enviar suas fotos para participarem da galeria de fotos do Diário Gaúcho, em especial ao Dia dos Namorados. 
Fonte: Diário Gaúcho. 
 

Em uma semana, foram recebidas mais de 150 (cento e cinquenta) fotos, o que parecia 

um grande feito para a época visto que o site estava consolidando-se com o seu público em 

outro meio, o meio online. Todas as pessoas que participam deste tipo de iniciativa aceitam 

um termo que credita a foto como imagem de arquivo pessoal. Além disso, as imagens ficam 

disponíveis por tempo indeterminado na central de galerias82 do site do jornal. A ação do Dia 

dos Namorados foi divulgada tanto no jornal impresso, quanto no site do Diário Gaúcho e no 

Twitter83 do respectivo jornal. Vale mencionar que essa foi uma das primeiras formas de 

interatividade no novo site, na qual as pessoas tinham que enviar imagens para participar.  

Após esta iniciativa, percebeu-se que os internautas haviam entendido o recado e 

gostaram de participar deste novo canal de comunicação criado pelo Diário Gaúcho para as 

classes mais populares. Sendo assim, com o passar do tempo, notou-se que a quantidade de 

envio de fotos em datas especiais e a participação dos internautas estavam crescendo. Para 

que se possa fazer uma comparação, é necessário mostrar, através de outro exemplo, como 

esse conteúdo passou a ser empregado pelos internautas ao passar dos anos. 

Em 2011, no Dia das Crianças, foi feito o mesmo processo de interatividade no site do 

Diário Gaúcho. Através de uma matéria, publicada no dia cinco de outubro de 2011, ��������������������������������������������������������
82 <http://www.diariogaucho.com.br/fotos>.  
83 <http://www.twitter.com/diario_gaucho>.  
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conforme ilustra a Imagem 56, os internautas poderiam enviar fotos de seus filhos, sobrinhos, 

afilhados, entre outros, para o DG. Todas as imagens seriam disponibilizadas no site no dia 12 

de outubro de 2011, em homenagem aos pequenos.  

 

 
Imagem 66: Print da matéria publicada em cincode outubro de 2011 que explicava como as pessoas poderiam 
enviar as suas fotos para participarem da galeria de fotos do Diário Gaúcho, em especial ao Dia das Crianças. 
Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Em apenas uma semana, mais de 300 (trezentos) leitores enviaram as suas fotos para o 

Diário Gaúcho online a fim de homenagear as suas crianças na data especial. Todo o conteúdo 

está disponível na web e pode ser visualizado por qualquer internauta, basta que ele tenha 

acesso à rede. As fotos aparecem numa espécie de slideshow, com a imagem e a legenda 

enviada pelo internauta. Através da qualidade de grande parte das imagens e dos bairros que 

os internautas afirmam morar, pode-se inferir que a maioria também é leitor do Diário 

Gaúcho impresso, mas gosta de participar do meio online. 
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Imagem 67: Print da central de fotos publicada em 12 de outubro de 2011 em homenagem ao Dia das Crianças. 
Ao total, 378 internautas encaminham fotos para a galeria. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Outro exemplo que vale ser citado diz respeito ao caso de um gaúcho que quis 

homenagear a mãe, em uma galeria especial para o Dia das Mães, e enviou para o Diário 

Gaúcho uma foto sua. A história do rapaz comoveu a redação. O sargento Carlos Augusto da 

Silva, 42 anos, estava, desde o dia dois de março de 2011, servindo o exército no Haiti, como 

um dos 810 integrantes do Segundo Batalhão de Infantaria de Força de Paz. Ao acessar a 

internet e ver a chamada do Diário Gaúcho para fazer uma homenagem ao Dia das Mães, 

Carlos não pensou duas vezes e enviou uma imagem, em que aparecia fardado para o orgulho 

de Dona Leontina Machado Santos, 89 anos.  

Aquela imagem de um homem fardado aguçou a curiosidade da equipe do DG.com. 

Assim, um redator entrou em contato com Carlos através de e-mail e pediu que ele contasse 

melhor a sua história e a saudade que ele sentia da mãe. Uma simples imagem de uma galeria 

de fotos rendeu uma matéria para o jornal impresso com vistas a evidenciar a saudade 

daquelas mães que estão longe dos filhos por motivos de força maior. 
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Imagem 68: Print da foto do sargento Carlos, leitor do Diário Gaúcho, em homenagem a sua mãe, no Dia das 
Mães de 2011. Fonte: Diário Gaúcho. 
 

 
Imagem 69: Matéria sobre o Dia das Mães de 2011, com o case retirado da galeria de fotos do site do Diário 
Gaúcho. Fonte: Diário Gaúcho. 
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Convém ainda enfatizar que a equipe do Diário Gaúcho, a partir de 2010, percebeu 

que era necessário interagir com os seus internautas através das redes sociais. Foram criadas 

contas no Twitter84 e no Facebook85 com o intuito de transformar o contato com o público 

ainda mais rápido, mas também com a intenção de aumentar o número de seguidores e, 

consequentemente, de pessoas que compartilham aquele conteúdo do jornal popular na 

internet e geram ainda mais audiência. 

 

 
Imagem 70: Print do dia 23 de outubro com a página do Diário Gaúcho no Facebook. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Assim, em 23 de outubro de 2011, a página do Diário Gaúcho no Facebook contava 

com mais de mil curtições, isto é, mais de mil pessoas estavam seguindo aquele conteúdo e 

poderiam compartilhar as informações com os seus amigos na rede social. Na página, são 

destacadas algumas matérias que o editor considera interessantes para quem está navegando 

na web, bem como posts de blogs que, conforme foi demonstrado, em alguns casos também 

estão incluídos no Facebook e no Twitter. ��������������������������������������������������������
84 <http://www.twitter.com/diario_gaucho>.  
85 <http://www.facebook.com/diariogaucho>.  
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Já no Twitter, são postadas quatro matérias a cada cinco minutos. Através de um 

programa gratuito na internet, as últimas quatro notícias publicadas no site naquele período 

vão automaticamente para a conta do @diario_gaucho. Em dois anos, foram mais de 32 mil 

tuitadas e quase nove mil seguidores conquistados, conforme a imagem: 

 

 
Imagem 71: Print do dia 23 de outubro com a página do Diário Gaúcho no Twitter. Fonte: Diário Gaúcho. 

 

Após essa breve análise de conteúdo e das ações de interação existentes, 

primeiramente, do Diário Gaúcho impresso e, posteriormente, no site do jornal popular, 

evidencia-se que há diversas formas de contato entre a publicação e o leitor/internauta. 

Através deste conhecimento realizado pela observação, será possível compreender melhor 

como efetiva-se o jornalismo popular na internet e como esse conteúdo relaciona-se com o 

público alvo, independentemente de suas classes sociais, tem-se a participação ativa dos 

internautas no meio online.  

Através de comentários, eles manifestam as suas opiniões em blogs ou em matérias. 

Criticam, mandam sugestões diretamente para o e-mail dos jornalistas e contribuem para a 

formação do jornal impresso e online. Participam de promoções, enviam frases para ganhar 

ingressos de cinemas ou shows, mandam fotos para as galerias especiais de Dia das Crianças, 

Dia das Mães, ou outras datas importantes. Os internautas estão dispostos a fazerem parte do 

conteúdo online através da interatividade ou pelo simples fato de clicarem em um link, em um 

material disponível na web. 
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6 ANÁLISE DO CENÁRIO DO JORNALISMO POPULAR ONLINE SOB O OLHAR 

DO DIÁRIO GAÚCHO  

 

A contemporaneidade tem-se caracterizado pelas relações de produção e de consumo 

permeando as interações sociais. Com o passar dos anos e o poder dos avanços tecnológicos, 

conforme pode ser visto na pesquisa, registraram-se mudanças nas relações estabelecidas 

entre os indivíduos, bem como o surgimento de uma nova produção da subjetividade em 

função da organização do cotidiano pela mídia e o modo como a experiência das classes 

menos favorecidas vem se transformando na sociedade de consumo e, por conseguinte, 

modificando os meios de comunicação (JENKINS, 2008). 

A tecnologia influenciou fortemente a comunicação de massa e os meios tiveram que 

evoluir a fim de continuarem presentes no mercado e na vida dos cidadãos. Além disso, a 

comunidade precisou adaptar-se a essa nova era computadorizada, digitalizada e virtualizada. 

A vida do jornalista transformou-se de modo análogo, bem como a vida do consumidor que, 

independente de sua classe econômica ou social, teve que se modernizar para continuar 

fazendo parte da sociedade (SALAVERRÍA, 2007). 

Embora o fato de a classe C estar cada vez mais integrada na sociedade através dos 

meios de comunicação pareça um fenômeno recente, observa-se que a tecnologia sempre 

gerou um canal de comunicação especialmente para um público com renda mais baixa. Na 

década de 20, o rádio foi um sucesso visto que muitos cidadãos não sabiam ler e informavam-

se através da voz do locutor do programa radiofônico. Dez anos mais tarde, as inovações 

tecnológicas somadas à nova legislação da época, geraram um aumento de rádios com 

finalidades comerciais. Para atingir grande parte da população, os programas tornaram-se 

ainda mais populares, contando com a participação de artistas reconhecidos na época, como 

Carmen Miranda, Francisco Alves e Linda Batista. No período, o rádio despertou sentimentos 

que variavam do fascínio à rejeição. O universo radiofônico estava impregnado de todo o tipo 

de estereótipo: “era o lugar da fama e da ascensão social, e ao mesmo tempo, o ambiente da 

marginalidade e dos marginais, proibido às pessoas de ‘boa família’” (CALABRE, 2002, p. 

23). 

A segmentação também pode ser percebida desde o início da televisão. Programas de 

auditório tiveram um espaço fixo na programação, assim como os telejornais e os desenhos 

infantis. Embora os canais fossem diferentes, os programas pareciam bem próximos um do 

outro, inclusive quanto ao seu formato e conteúdo. Porém, para assistir a determinado 

programa, o telespectador precisava estar na frente do aparelho naquele momento específico. 
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Com o surgimento da TV a cabo, os programas passaram a ser ainda mais segmentados. 

Enquanto na TV aberta, os programas de auditório dominavam a programação, nas opções 

disponíveis no cabo, estavam programas para mulheres, sobre culinária; programas para 

crianças, com desenhos e brincadeiras interativas, e programas para os homens, normalmente 

sobre carros e motos. Os canais começaram a especializar-se naqueles assuntos e, a qualquer 

momento que a pessoa sintonizasse determinado canal, um programa sobre o tema de seu 

interesse estaria sendo transmitido (MEDINA, 1988). 

Porém, a popularização dos programas está tomando conta de praticamente todos os 

canais, sejam eles abertos ou fechados, uma vez que pesquisas de mercado indicam que a 

classe C está consumindo cada vez mais conteúdo, independentemente do meio. Sendo assim, 

para não perderem essa audiência de massa, os telejornais que, em determinado momento, 

eram considerados de elite, passaram a trazer assuntos variados, sobre o dia-a-dia da 

população. Além disso, os programas de auditório, que contam constantemente com a 

participação do público, dominam a grade de programação do final de semana.  

A revista também merece destaque quando o assunto é segmentação editorial, 

principalmente quando trata-se do aumento e do poder de consumo da classe C. Conforme 

analisado, a partir de 1990, as editoras compreenderam o crescimento econômico da 

população com classe de renda mais baixa e apostaram em novos segmentos de mercado para 

suas publicações. Assim, foram criadas publicações que supriam, principalmente, a 

necessidade daquela grande parte da população que estava em ascensão composta, na maioria 

dos casos, por mulheres. Os assuntos disponíveis nestas publicações são variados, mas, 

normalmente, trazem dicas de dietas, receitas de alimentos fáceis que podem ser feitos em 

casa, resumos de novelas, fofocas sobre as vidas de celebridades, entre outros (MIRA, 2001). 

Com os jornais, o processo de segmentação não ficou para trás e, também nos anos 90, 

os jornais populares “explodiram” no Brasil. Cada vez mais, tinha-se a intenção de captar 

grande parte da população e integrá-la aos meios de comunicação. No caso do Diário Gaúcho, 

que surgiu como estudo de caso na presente pesquisa por ser o jornal popular de maior 

circulação no Rio Grande de Sul e um dos mais lidos no Brasil de acordo com dados 

analisados pelo IVC, seu surgimento deu-se em 2001 e sempre contou com as características 

do jornalismo popular para seduzir os seus leitores: prioridade na temática do cotidiano e da 

proximidade com o mundo deste público específico, textos de fácil compreensão, layout 

diferenciado com cores chamativas, ilustração nas páginas e na capa, charges, fotos 

recortadas, além de preços baixos e promoções com brindes para equipar a casa do leitor 

(AMARAL, 2006). 
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O leitor, independentemente de sua classe econômica ou social, sempre teve a 

necessidade de interagir com o jornal impresso. Antes da digitalização dos jornais, essa 

interação efetuava-se através de cartas enviadas para a redação ou ligações telefônicas para 

sugestão de pautas ou para o simples contato com o jornalista a fim de criticar ou elogiar uma 

matéria. A partir de 1995, a internet passou a ser viabilizada para a população. Porém, poucos 

tinham acesso à rede devido ao alto valor de aquisição. Da mesma forma, os jornais 

começaram um processo de digitalização para acompanhar o desenvolvimento das 

tecnologias, assim como o rádio e a televisão fizeram-no em décadas anteriores 

(MOHERDAUI, 2000). 

Os jornais populares sentiram a necessidade de interagir ainda mais com o seu 

público. Aos poucos, os impressos voltados para a classe C do Brasil constataram que estes 

leitores também estavam conectados, assim como leitores de jornais tradicionais e de elite. 

Inicialmente, o processo foi mais lento, pois os leitores, muitas vezes, tinham acesso à internet 

apenas na casa de amigos ou quando iam a lan houses próximas a suas residências, de acordo 

com pesquisas do Ibope analisadas neste trabalho. Porém, com o crescimento econômico da 

população, a classe C passou a tomar conta deste mercado que oferece diversos produtos no 

meio online, inclusive informação. 

Diante deste contexto, os jornais populares formularam novos sites que visavam, em 

primeiro lugar, ao conceito de interatividade, muito discutido nos textos de Palacios (2003), 

que traz este elemento como uma das principais caracteristicas da Era Digital. Para ele, 

através dos avanços tecnológicos e do surgimento das redes de comunicação, as pessoas 

principiaram a utilizar novas formas de interação com os meios. Muitas delas, mais rápidas e 

práticas do que as utilizadas anteriormente, em outra época (PALACIOS, 2003). 

Considera-se, ademais, que o jornalismo online tem características específicas que são 

praticamente inexistentes, ou imperceptíveis, em outros meios de comunicação. Para o 

desenvolvimento da comunicação na web é fundamental que estejam presentes a 

interatividade, a customização de conteúdo, a instantaneidade, a hipertextualidade e a 

multimidialidade. Embora muitos sites noticiosos não usem todos estes elementos, o ideal 

seria que todos aparecessem justamente para demonstrar as diferenças e as novas 

funcionalidades existentes no jornalismo feito para a internet (BARDOEL; DEUZE, 2001; 

PALACIOS, 1999).  

A interatividade está presente através de comentários de internautas, participação de 

promoções e concursos culturais, envio de fotos para galerias em datas especiais, ou pelo 

simples fato de o internauta ter dedicado o seu tempo para clicar em um determinado link, 
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assistir a um vídeo disponível no site, entre outros. A customização nem sempre é percebida, 

pois fica escondida em algumas páginas e, muitas vezes, nem o internauta utiliza-a. Alguns 

sites oferecem a possibilidade de o internauta aumentar o tamanho da letra das matérias, por 

exemplo. Este é apenas um tipo de customização, pois depende do que o usuário quer com 

aquele produto que está sendo oferecido. 

A instantaneidade, a hipertextualidade e a multimidialidade estão quase sempre 

presentes nos sites jornalísticos. O plantão de notícias e a atualização constante das capas do 

site trazem a sensação de que o conteúdo está sempre em mutação, sempre sendo atualizado. 

Os links são os exemplos da existência da hipertextualidade. No jornal impresso, o hipertexto 

dada-se no momento em que uma página remete para outra. Porém, o leitor precisa buscar 

informações, trocar as páginas, o que torna o processo lento em alguns casos. Já no meio 

online, tudo é mais prático. Basta um clique para que o internauta seja remetido para outra 

página com ainda mais detalhes sobre o assunto abordado.  

Os elementos multimídia também são adotados em grande parte dos sites jornalísticos, 

pois eles complementam uma matéria através de som, imagem e texto. Palacios (1999) ainda 

complementa essas características com o conceito de memória que é bastante abordado 

quando trata-se de jornalismo online, pois não há espaço delimitado na web. Os jornais podem 

guardar as suas matérias, os seus conteúdos, os seus posts em blogs e o leitor pode ter acesso 

a isso a qualquer momento, basta estar conectado a uma rede. 

Mas essas características nem sempre foram assim. Inicialmente, a web foi 

caracterizada por sites que não possuíam interação com os usuários. As páginas na internet 

apenas replicavam o conteúdo existente nos jornais impressos e raramente existia uma 

redação que dedicava o seu tempo exclusivamente para o meio online. A mudança deste 

modo de pensar ocorreu através da aplicação de sites de comércio eletrônico em larga escala, 

como a Amazon e o Google. A partir daquele momento, o conteúdo disponível na rede passou 

a oferecer serviços e produtos para os usuários conectados e, aos poucos, as especificidades 

tratadas anteriormente como os principais elementos do jornalismo online passaram a criar 

forma e foram utilizadas por grandes conglomerados noticiosos (DZIEKANIAK, 2008). 

 Na época, a Web 1.0, sem nenhuma interação com as pessoas, deu espaço para a Web 

2.0, na qual há total interatividade entre usuário, máquina e demais usuários. Ocorre um novo 

posicionamento frente às formas de utilização dos recursos da internet. A web, quando usada 

desta forma, cria um novo paradigma nas relações no ciberespaço, em que o usuário passa a 

participar ativa e colaborativamente de discussões online, empregando ferramentas como 

blogs e redes sociais (YOUNG, 2009; PATRICK; DOSTSIKA, 2007). 
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As redes sociais também são de total importância, na atualidade, para o 

desenvolvimento do jornalismo online. De início, muitos jornais não estavam presentes nas 

redes. Porém, aos poucos, ficou claro que a rede social é uma das principais formas de 

interação dos indivíduos com o meio online. Os atores interagem entre si e criam 

comunidades de pensamentos, além de laços sociais fortes e fracos, dependendo da 

intensidade (RECUERO, 2009). 

No momento em que as empresas passam a fazer parte destas redes, surge mais uma 

forma de interação com seu público alvo. Ainda em rede, o conteúdo circula com mais 

rapidez e o mesmo conteúdo pode ser lido por diversas pessoas em pouquíssimo tempo, 

gerando mais acessos para o site e, em decorrência, mais audiência.  

Conforme observado no caso do Diário Gaúcho, o site tentou trazer todos as 

características do jornalismo online para firmar-se como uma referência de jornalismo 

popular na internet. No site, estão presentes elementos básicos para que se possa criar notícias 

através da web. Há vídeos que complementam as matérias, há links que redirecionam o leitor 

para outros conteúdos, há blogs que oferecem gratuitamente a opinião dos principais 

formadores de opinião do jornal impresso. Mais importante que isso: há ações que geram a 

interação de um público de classe “B”, “C” e “D” no meio online que, até então, era um 

mundo meramente desconhecido para algumas pessoas. 

Sendo assim, colunistas de esporte como Guerrinha e Pedro Ernesto tiveram todas as 

suas colunas replicadas nos seus blogs, respectivamente, Guerra Total e blog do Pedro 

Ernesto. Embora os posts publicados no meio online sejam idênticos às colunas veiculadas 

diariamente no jornal impresso, há interatividade entre os leitores através dos comentários 

disponíveis para todos os internautas que acessam o conteúdo na web. Os colunistas não 

intervêm nos comentários, nem respondem dúvidas de internautas, porém, os próprios 

internautas criam grupos de debates através dos comentários e interagem entre si sobre o 

conteúdo discutido, normalmente sobre a dupla Gre-Nal. 

Constata-se, também, que há outros conteúdos do jornal impresso que passaram a 

fazer parte do online a fim de dar continuidade à “cara” do Diário Gaúcho. Um grande 

exemplo é a seção “Seu Problema é Nosso”. Antes, os leitores mandavam cartas e faziam uma 

reclamação sobre algo que estava errado em seu bairro, como um buraco de rua ou um local 

sem pavimentação, por exemplo. A partir da digitalização do jornal e do surgimento do blog 

com o mesmo nome da seção do impresso, os internautas passaram a informar os seus 

problemas através de e-mail, já com fotos e com um breve texto escrito pelo leitor.  

O conteúdo online a ser disponibilizado para o usuário continuou sendo analisado, 
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revisado, checado e encaminhado para o editor da área a fim de transformá-lo em pauta, 

porém o processo tornou-se muito mais rápido e prático. A rotina do jornalista transformou-se, 

bem como o cotidiano e a forma de interação do internauta com o meio de comunicação, seja 

online ou offline (JENKINS, 2008). 

Muitas vezes, as próprias fotos dos leitores do Diário Gaúcho, que são enviadas para a 

redação através de e-mail como sugestão de pauta, são utilizadas como ilustração da matéria 

na publicaçao impressa. Além disso, na maior parte dos casos, os problemas que durante 

meses e, às vezes, anos, estão preocupando determinada comunidade são resolvidos após 

terem as fotos divulgadas no jornal popular, o que demonstra o poder de ação e reação dos 

órgãos responsáveis quando trata-se de um assunto abordado em grande escala por um meio 

de comunicação. 

A coluna já existia no jornal impresso e, quando surgiu o jornal online, criou-se um 

blog para dar espaço àquele colunista interagir diretamente com o internauta, como foi o caso 

dos jornalistas já citados. Porém, em alguns casos, não foi o meio online que puxou o meio 

impresso, mas o oposto, conforme pode ser analisado nos blogs Bicharada e Água na Boca, 

ambos do jornal popular estudado. Os dois blogs estavam presentes na web e, devido à grande 

quantidade de acessos, passaram a ser disponibilizados no jornal impresso como forma de 

coluna semanal, às quartas e às sextas-feiras, respectivamente, com o intuito de gerar ainda 

mais interação entre os meios e os internautas/leitores do jornal popular. 

É interessante perceber que, nos dois blogs, nota-se a participação dos internautas 

leitores do Diário Gaúcho. No Bicharada, por exemplo, os animais são anunciados 

gratuitamente para adoção e, em pouco tempo, grande parte deles é adotado por outros 

internautas, que acessam o blog e têm interesse pelo assunto. Já no Água na Boca, embora 

haja poucos comentários, os internautas participam enviando receitas para publicação. Além 

da receita, com todos os ingredientes e o modo de preparo, os internautas ainda enviam, por e-

mail, fotos do prato pronto. A partir do momento que um leitor participou, outros motivaram-

se e também passaram a interagir com a redação do blog, bem como com o jornal e o site de 

uma forma geral. 

Quanto às participações em promoções e galerias de fotos em datas especiais, tem-se 

um grande aumento de pessoas que querem contribuir com o meio. No caso das promoções e 

dos concursos culturais, como ocorreu no exemplo apresentado com ingressos para o show do 

cantor Justin Bieber, os internautas acabaram motivando-se justamente pelo fato de haver um 

prêmio em questão. Neste caso específico, o ingresso para a apresentação do cantor em Porto 

Alegre tinha um custo elevado e, teoricamente, muitos leitores do Diário Gaúcho gostariam 
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de ir, ou até mesmo comprar para os seus filhos, mas não tinham como adquirir o ingresso 

devido ao valor. Com a promoção, bastava enviar uma resposta e torcer para que aquela 

tivesse sido a mais criativa dentre todos os participantes. A vencedora desta promoção, em 

particular, queria levar a filha ao show, fez uma frase diferente e ganhou o brinde. Ela é 

moradora do Bairro Restinga, uma região bem simples da capital dos gaúchos. 

Já nas galerias de fotos, verifica-se que o aumento ocorreu devido à necessidade que 

as pessoas sentem em interagir com o meio e de estarem presentes na rede. No momento em 

que a matéria com a chamada para o envio de fotos do Dia das Crianças, conforme o exemplo 

dado anteriormente, foi divulgada no Facebook do Diário Gaúcho, muitas pessoas passaram a 

enviar suas imagens para fazer uma homenagem para os filhos, sobrinhos, entre outros. 

Embora não tivesse um prêmio palpável, como foi o caso do concurso cultural envolvendo 

ingressos para shows, o brinde, no caso presente, era o fato de a foto ser publicada na central 

de galerias do site do Diário Gaúcho. Mesmo assim, muitos internautas participaram pelo 

simples fato de verem suas fotos publicadas no site do jornal popular. 

As contas do Diário Gaúcho nas redes sociais, tanto no Twitter quanto no Facebook, 

favorecem a divulgação dos conteúdos disponibilizado no jornal popular online. Porém, ainda 

há pouca divulgação destes perfis para os leitores do Diário Gaúcho e percebe-se que nem 

todos estão conectados ou têm conhecimento sobre esse conteúdo disponível na web de uma 

forma diferenciada quando trata-se sobre a interação entre leitor e redação, leitor e jornalismo, 

e leitor e repórtes. Embora ainda haja poucas curtições no Facebook do Diário Gaúcho, isso 

não significa que os internautas de classe C não estão conectados a essa rede social. Muito 

pelo contrário, de acordo com pesquisas já realizadas, a classe popular é a que mais consome 

ultimamente, em especial porque esta parte da população está crescendo economicamente e 

tem mais facilidade para aquisição de bens materiais e bens informacionais.  

Embora o Diário Gaúcho apresente diversos elementos únicos e específicos que 

demonstram que ele é um jornal popular também feito no meio online, percebe-se que nem 

todo o conteúdo é escrito especificamente para um público de classe “B”, “C” e “D”, 

diferentemente do jornal impresso. O plantão de notícias disponível no site do DG, por 

exemplo, é o mesmo plantão que é utilizado pela Zero Hora online, jornal tradicional de elite 

do Grupo RBS. Esta afirmação pode ser analisada de acordo com as imagens: 

 



150 

 
Imagem 72: Print do plantão de notícias do jornal online Zero Hora do dia 23 de outubro de 2011, às 23h. 
Fonte: Zero Hora. 
 

 
Imagem 73: Print do plantão de notícias do jornal online Diário Gaúcho do dia 23 de outubro de 2011, às 23h. 
Fonte: Diário Gaúcho 
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A situação em que o jornal popular online Diário Gaúcho utiliza o mesmo padrão e as 

mesmas notícias do plantão de um jornal de elite, no caso o jornal Zero Hora, quebra um 

pouco a ideia de que o meio online é segmentado. No caso específico, a matéria é apresentada 

da mesma forma para todos os públicos. Porém, na capa do Diário Gaúcho é feita uma forma 

mais popular de chamar esse mesmo conteúdo, enquanto a capa da Zero Hora trata sobre o 

assunto de uma forma mais tradicional, o DG faz uma chamada mais atrativa para aquele 

público específico.  
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Esta pesquisa teve como principal questão analisar como o jornalismo popular dá-se 

na internet visto que esse tipo de publicação é destinada para pessoas de classes “B”, “C” e 

“D” que, até pouco tempo, não estavam devidamente conectadas à rede. Após fazer uma 

longa observação do Diário Gaúcho, tratado como único objeto de pesquisa por representar os 

jornais populares e ser uma publicação de grande abrangência no Rio Grande do Sul, pode-se 

chegar a algumas conclusões e problematizações sobre o assunto posto em discussão ao longo 

destas páginas. 

O jornalismo popular, quando observado na internet, traz características importantes 

deste segmento impresso para o meio online como é o caso do layout parecido com a 

publicação em papel, as chamadas de capa com um tom popular ao invés de uma simples 

separação por editorias e os blogs referentes, muitas vezes, ao conteúdo que está presente no 

impresso, mas de uma forma mais particular no meio online. O menu é apresentado de uma 

forma prática e oferece todas as opções que estão disponíveis no do jornal popular, isto é, o 

internauta não precisa procurar o conteúdo de uma forma complexa, basta analisar o menu 

para saber quais conteúdos estão disponíveis naquela página.  

Pode-se afirmar que, aos poucos, as empresas perceberam que os jornais populares 

também mereciam ganhar um espaço no meio online. Antes, os jornais eram apenas 

replicados, exatamente como no impresso, mas para um site que, como consequência, tinha 

pouquíssimo acesso. Com o passar dos anos, a classe popular começou a ganhar força e poder 

de consumo, dado que foi constatado e, antes tarde do que nunca, foram criadas redações, 

embora pequenas, para trabalharem especificamente no conteúdo desenvolvido para os, até 

então, menos favorecidos.  

Sendo assim, um grande avanço na publicação popular no meio online foi a criação de 

uma equipe que trabalha apenas com o intuito de suprir as demandas do site. No Diário 

Gaúcho, há seis jornalistas na equipe que atualizam a capa, pensam em ações de 

interatividade com os internautas, escrevem em blogs específicos que trazem audiência para o 

site, liberam comentários, criam promoções e concursos culturais e tentam “falar” a mesma 

língua do público alvo, de classes “B”, “C” e “D”.  

Por não existir um manual sobre como trabalhar um jornal online para um público 

popular na internet, o site do Diário Gaúcho sofreu diversas modificações na sua estrutura e 

no layout em pouco tempo. Em menos de um ano, foram três formatos diferentes. 

Primeiramente, o layout era estático ao extremo, conforme já foi aludido no capítulo quatro. 
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Em seguida, quando foi feita a reformulação para um site com conteúdo interativo, tentou-se 

traduzir o jornal impresso em códigos, praticamente, isto é, as manchetes tinham fontes iguais 

as do jornal impresso, bem como as cores e os assuntos destacados. Porém, aos poucos, viu-se 

que isso não era necessário. Muito pelo contrário. Dependendo do caso, era melhor apresentar 

um mais clean e prático, com conteúdos inovadores e chamativos, do que um site 

completamente chamativo e “esteticamente sujo”. Desse modo, a última atualização do layout 

do Diário Gaúcho, realizada em 2010, dedicou mais espaço para conteúdo editorial, notícias, 

esporte e blogs de entretenimento, e abandonou um pouco a ideia de que, para chamar a 

atenção dos leitores, era necessário ter cores diferenciadas.  

Além disso, nem todo o conteúdo que está disponível no site de um jornal popular é 

feito exclusivamente para aquele público de classe “B”, “C” e “D”. O conteúdo apresentado 

no plantão de notícias do Diário Gaúcho e da Zero Hora, por exemplo, é o mesmo. Porém, no 

jornal popular as chamadas de capa trazem uma ideia mais voltada para pessoas com renda 

mais baixa, justamente para tentar garantir a audiência destes que estão em busca de 

informação via web. Expresso de outra forma, o que muda é apenas a linguagem no momento 

de fazer a chamada de capa, pois, o conteúdo é o mesmo para os dois sites jornalísticos da 

mesma empresa, mesmo que um seja voltado para a elite e outro voltado para pessoas mais 

humildes e simples.  

Ainda neste contexto, vale pensar que das matérias que são publicadas em uma edição 

impressa, poucas são as que têm destaque no jornal online. Em uma reunião de pauta no dia 

anterior à publicação, os editores de área destacam as matérias quem merecem espaço no 

meio online. O conteúdo é avaliado e só são chamadas, no site do jornal popular, as matérias 

que trazem algum elemento multimídia diferencial, podendo ser um vídeo, uma galeria de 

fotos ou um áudio que complemente o conteúdo do offline.  

Porém, independentemente disso, o internauta acessa o conteúdo do Diário Gaúcho na 

internet, conforme comprovam os dados apresentados na pesquisa pelo IVC. O jornal popular 

do Grupo RBS é um dos mais lidos no Brasil, alcançando grande audiência, também, no meio 

online. Conforme pode ser analisado através da observação das ações de interatividade entre o 

conteúdo e os leitores/internautas, há participação de internautas em todas as atividades 

propostas no site.  

Quando o assunto é promoção ou concurso cultural, as pessoas participam porque 

desejam ganhar algo em troca. Querem um ingresso para cinema, desejam assistir a um show 

de graça porque não têm dinheiro para pagar naquele momento. Quando o assunto é 

participação na galeria de fotos ou comentários em matérias, os internautas participam pelo 
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simples fato que querem interagir com o sistema, com a redação e com outros internautas que 

têm ideias parecidas ou completamente opostas.  

De acordo com o que pode ser analisado, através de comentários ou de cadastros de 

internautas na central de promoções, grande parte dos internautas que acessam o conteúdo do 

jornal Diário Gaúcho disponível na internet é moradora da Região Metropolitana de Porto 

Alegre ou de bairros mais afastados do âmbito central da Capital. Muitas vezes, as pessoas 

que enviam fotos para homenagear algum familiar ou amigo em uma data especial mostram as 

suas casas, as suas residências, o seu ambiente de moradia. Nestas imagens, também infere-se 

que os internautas são humildes, mas, da mesma forma, desejam estar presentes no meio 

online.  

Embora a participação e a interação tenham sido analisadas, bem como alguns 

detalhes como a região na qual as pessoas moram e o estado de suas residências, não se pode 

afirmar que estes internautas são, realmente, de classe “B”, “C” e “D”. Além disso, também 

não se pode afiançar que estes internautas leem apenas o jornal Diário Gaúcho e acessam 

apenas o conteúdo disponível no site desta publicação, que é feita especificamente para aquele 

público alvo. 

Conectando as ideias abordadas nesta pesquisa, observa-se que internautas de 

diferentes classes usam a internet de forma muito parecida e não se diferenciam amplamente 

quando estão no meio online. Cabe, aqui, problematizar essa questão. Enquanto no meio 

offline, jornal impresso, revistas, entre outros, alguns conteúdos são segmentados através de 

conteúdos e de acordo com a classe social do público alvo e de suas preferências, no mundo 

digitalizado esse conceito merece uma revisão. Se a classe C e a classe alta não são tão 

diferentes quando estão do outro lado do computador, conectados em redes, por que há jornais 

populares criados especificamente para a classe, até então, menos favorecida? Será que é 

necessário comunicar de forma segmentada também na web ou esta seria uma volta para as 

formas tradicionais de comunicação? 

Verifica-se, dessa maneira, que nem todos os elementos essenciais do jornalismo 

popular impresso encontram-se no jornalismo popular online, como é o caso do conteúdo que 

se torna o mesmo tanto para Zero Hora quanto para o Diário Gaúcho, de acordo com o que foi 

apresentado. Assim posto, cumpre fazer uma última problematização gerada através pela 

pesquisa: até que ponto os jornais populares são segmentados na internet visto que o conteúdo 

é o mesmo existente em jornais tradicionais online? Como jornais populares na web são mais 

recentes e o público específico de classe C também é novo no meio online, os caminhos ainda 

estão em clara maturação.  
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