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RESUMO

As organizagOes jornalisticas produzem, reproduzem e disseminam
conhecimento. A noticia é o exemplo mais peculiar de conhecimento
distribuido por tais organiza¢des, que empacotam noticias e publicam
sob o nome de jornal. Ao longo dos anos, 0s jornais trocaram
consideravelmente suas tecnologias de producdo e distribuicdo, mas seu
veiculo de disseminagdo, tinta sobre o papel, ndo sofreu mudancas
significativas até o inicio de 1980, quando iniciativas de publicagdo
eletronica foram disponibilizadas para assinantes. Naquela época,
pesquisadores do Instituto de Tecnologia de Massachusetts comecaram
a explorar projetos que se tornaram coletivamente conhecidos como
Daily Me, expressdo popularizada por Nicholas Negroponte, que
propagou a ideia de um jornal personalizado, segundo os gostos e
interesses individuais dos leitores. Nos anos 1990, a web se tornou uma
poderosa plataforma de publicacéo eletr6nica e comegou a ser utilizada
pelas organizacBes jornalisticas, na comunidade académica, o conceito
de customizagdo em massa foi desenvolvido, transformado em modelo
de negdcio e citado na literatura como caracteristica das organizagdes do
conhecimento. No sistema de produgdo customizada, informacdes sobre
0 consumidor sdo obtidas e gerenciadas pelas empresas para a oferta de
produtos e servigcos individualizados. Tais tarefas se tornaram
eficientemente e economicamente viaveis com os avangos tecnolégicos,
particularmente, aqueles relacionados aos sistemas computacionais, dos
quais os sistemas de recomendacgdo se destacam como tecnologias de
combinacdo que permitem tratar cada usuario como individuo dnico. O
objetivo desta tese é investigar a personalizagcdo nos jornais on-line
contemporaneos e as tendéncias e prospectivas do mercado. Para isso,
circunscreve-se 0 objeto de estudo, a personalizacdo de noticias na
midia on-line, a0 quadro de mudancas administrativas e tecnolégicas
das ultimas trés décadas de inovacdo, quando surgiram novos métodos
de gestdo e tecnologias tornaram possivel a criacdo de midias do
conhecimento com servicos semiautomaticos para a geracdo, a
distribuicdo e o consumo de conhecimento. Para cumprir o objetivo
proposto, a pesquisa bibliografica é o procedimento por exceléncia. Esta
presente em todas as fases do trabalho, possibilitando o “estado da arte”
interdisciplinar dos estudos sobre o objeto, esclarecendo conceitos e
fornecendo elementos para a triangulacdo metodoldgica a fim de
entender a natureza do fendmeno e produzir novos conhecimentos. Por
meio da pesquisa de campo, investigou-se: as opcOes de adaptacdo de
contetdo nos jornais on-line, se dados e informacdes dos usuarios sdo



coletados e gerenciados para a oferta de servicos personalizados que
aumentam o valor de uso das noticias e se a personalizagdo de contetdo
é uma possivel tendéncia dos jornais on-line. Os resultados demonstram
que a customizacdo de noticias estd ainda muito no comego. As
aplicacBes de recomendacdo controlada pelo sistema, com base no perfil
individual do usuéario, sdo pouco comuns. Todavia, a pesquisa aponta
gue a entrega de noticias segundo 0s gostos e interesses do usuario é
uma tendéncia em evolucdo. A estratégia € relevante como meio de
monetizar o contetido digital, uma vez que adiciona mais valor para o
usudrio, que tende a ficar disposto a pagar pelas noticias e informagdes
de valor. A ideia ndo é entregar um pacote apenas com as noticias de
interesse do usuario, uma parte sera selecionada pelos editores dos
jornais, outra, por algoritmos computacionais. Assim, a fungdo social do
jornalismo é preservada nas midias do conhecimento personalizadas. No
século 21, as organizac@es jornalisticas estdo fazendo esforgcos para se
tornarem organizagdes do conhecimento. Além de produzir, reproduzir e
disseminar conhecimento, elas comegam a criar valor organizacional
para assegurar que seus produtos e servigos fornecam mais valor para
seus consumidores.

Palavras-chave: Midia. Disseminacdo do Conhecimento. Noticias.
Personalizagdo. Customizagdo em Massa. Sistemas de Recomendacéo.



ABSTRACT

The news organizations produce, reproduce and disseminate knowledge.
The news is the most peculiar example of knowledge distributed by such
organizations, that pack news and publishes under the name of the
newspaper. Over the years, the news organizations have considerably
changed their production and distribution technologies, but its vehicle
for spreading, ink on paper, did not suffer significant changes until the
early 1980s, when electronic newspaper publishing initiatives became
available to subscribers. At that time, researchers at the Massachusetts
Institute of Technology began exploring projects that have become
collectively known as Daily Me, term popularized by Nicholas
Negroponte, who propagated the idea of a personalized newspaper,
according to individual tastes and interests of readers. In the 1990s, the
Web became a powerful platform for electronic publishing and began to
be used by the press, in the academic community, the concept of mass
customization was developed, transformed into a business model and
quoted in the literature as characteristic of knowledge organizations. In
customized production system, information about the consumer is
collected and managed by companies to offer products and
individualized services. Such tasks become efficient and economically
viable with technological advances, particularly those related to
computer systems, of which the recommendation systems stand out as
technology combination for treating each user as a unique individual.
The aim of this thesis is to investigate the personalization in online
newspapers and contemporary trends ands prospects of the market. For
this purpose, it is limited to the object of study, personalized news media
online, the framework of administrative and technological changes of
the last three decades of innovation, when there were new management
methods and technologies have made possible the creation of the media
knowledge with semiautomatic services for the generation, distribution
and consumption of knowledge. To meet the objective, the literature is
the ideal procedure. It is present in all stages of research, enabling the
"state of the art" interdisciplinary studies on the subject, explaining
concepts and providing elements for methodological triangulation in
order to understand the nature of the phenomenon and produce new
knowledge. Through field research, we investigated: the options for
adaptation of content in online newspapers, if data and user information
is collected and managed to offer personalized services that increase the
use value of the news and the content personalization is a possible trend
of online newspapers. The results demonstrate that the personalization



of news is still very early in the online newspapers. The
recommendation applications controlled by the system, based on the
profile of the individual user, are uncommon. However, the research
shows that the delivery of news to the tastes and interests of the user is
an evolving trend. The strategy is relevant as way to monetize the digital
content, since it adds more value to the user who tends to be willing to
pay for news and information of value. The idea is not just delivering a
package with just the news of interest to the user, one part will be
selected by editors of newspapers, another by computer algorithms.
Thus, the social function of journalism is preserved in personalized
knowledge media. In the 21st century news organizations are making
efforts to become knowledge organizations. In addition to producing,
reproducing and disseminating knowledge, they begin to create
organizational value to ensure that their products and services to
provide more value for their customers.

Keywords: Media. Dissemination of Knowledge. News. Personalization.
Mass Customization. Recommender Systems.
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1 INTRODUCAO

Cada vez mais os individuos estdo acessando a web, considerada
0 exemplo mais avangado de midia do conhecimento, para ler noticias
(KING, 2010; LAVIE et al.,, 2010; MARSHALL, 2007; TANAKA,
2003). Nela, os jornais disputam a atencéo dos usuarios® entre si e com
0s novos servicos de informacdo, entre os quais se destacam os
agregadores (ou infomediarios) e as publicagGes pessoais (BILLSUS;
PAZZANI, 2007; DAS; DATAR, GARG, 2007; KING, 2010;
MARSHALL, 2007; SCHMITT; FIALHO, 2007b).

E fato que os novos servicos abalaram o poder das organizag@es
jornalisticas como gatekeepers® exclusivos de informacéo (ALA-FOSSI
et al. 2008; TURPEINEN, 2000). No passado, somente aqueles que
compravam tinta em barril podiam atingir uma audiéncia de milhdes,
agora, qualquer individuo com um dispositivo conectado a internet pode
transmitir informacdes (PARISER, 2011; SCHMITT; FIALHO, 2007a).
Como consequéncia, 0 espaco que era controlado pelos donos da
imprensa é cada vez mais controlado pelos usuérios (PICARD, 2010a),
que na era digital também podem escolher entre fornecedores e sistemas
de entrega de noticias (PICARD, 2010b).

No século 21, o desafio das organizagdes jornalisticas consiste
em fazer com que 0s usuarios percebam, no oceano de informages da
web, que seu contelido é mais valioso que aquele fornecido pelas fontes
de informacdo ndo jornalisticas (PICARD, 2010b). No fim dos anos
1990, Harper (2002) anunciava que a web poderia mudar o papel
tradicional dos jornais de determinar o que a audiéncia deveria saber.
Neste inicio de século, os usuarios podem receber noticias selecionadas
e filtradas pelos editores, assim como construir servigos de noticias,
escolhendo areas especificas de interesse, ou deixando que agentes
monitorem suas agdes para receber contelido segundo suas preferéncias

! Nos jornais on-line, os individuos podem ler noticias, postar comentarios, ver
produtos multimidia e utilizar ferramentas de busca (PAVLIK, 2008). Sédo
individuos ativos, por isso, € mais apropriado rotula-los de usuarios, indo
além, de produtores (PAVLIK, 2008; SCHMITT; OLIVEIRA; FIALHO,
2008).

? Profissionais da midia, geralmente editores, que atuam como filtros; decidem
sobre 0 que vai ou ndo ser publicado (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004).
Pariser (2011) conjectura que futuramente os codigos de software serdo tdo
sofisticados para descobrir 0 que os consumidores querem assistir, ler e ver
que devem substituir os editores humanos.
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(HARPER, 2002; THURMAN, 2011; WORLD EDITORS FORUM,
2009). Pois, a web enquanto midia do conhecimento personalizada
permite que o individuo acesse contetdos de interesse (DASGAARD,
2009).

Na web ndo existe escassez de contedo, a quantidade de
informacgdo disponivel cresce exponencialmente, nos jornais on-line,
aumenta continuamente (BORGES; LORENA, 2010; DAS; DATAR,;
GARG, 2007; GAUCH et al. 2007). Ao mesmo tempo em que ela
possibilitou mais acesso a informacao do que em qualquer outra época,
tornou a avalanche informacional uma realidade (KNOBLOCH-
WESTERWICK et al., 2005; PALIOURAS et al., 2008; SUNDAR;
MARATHE, 2010).

A sobrecarga de informacdo ndo é um problema exclusivo do
jornalismo. Em empresas de outros setores da sociedade, a tecnologia da
informagdo e os sistemas de gestdo da informagdo criaram desafios
similares (PICARD, 2010b). Segundo Tanaka (2003), isto aconteceu
porque as tecnologias de producdo foram desenvolvidas mais
rapidamente que as tecnologias de gestdo, recuperacédo e filtragem de
informacéo.

O aumento de noticias e informagdes produz valor negativo em
razdo da incapacidade dos individuos de lidar com seu volume
(PICARD, 2010b). Enquanto inicialmente aumenta o valor para 0s
individuos, lentamente diminui porque quando o volume aumenta,
diminui a utilidade marginal e, consequentemente, o valor informacional
(PICARD, 2010b).

As organizaces jornalisticas podem publicar informagdes novas
a cada minuto, o fluxo e a atualizacdo de noticias sdo continuos
(HARPER, 2002; JUNG, 2003). Sem o emprego de tecnologias web
adaptativas é quase impossivel encontrar noticias interessantes ou
relevantes, pois ao fornecer um valor, as organizagcBes provocam
sobrecarga de informacao para o usuario (BILLSUS; PAZZANI, 2007).

N&o se tem duavidas, que o aumento massivo na producdo de
informacdo e o custo insignificante de distribui-la e armazena-la tem
causado sua perda de valor (NORDENSON, 2008). Além de ter
reduzido a disponibilidade de o usuario pagar pela leitura de noticias
quando pode acessa-las de fontes gratuitas (GUNTER, 2003; PICARD,
2010b).

Assim, a quantidade de informacdo disponivel vista até entdo
como um bem valioso, agora limita seu valor e demanda cada vez mais
por abordagens personalizadas de acesso as noticias para diminuir suas
consequéncias negativas, pois a abundancia de noticias e a ubiquidade
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de escolhas ndo necessariamente se traduzem em um ambiente melhor
de noticias para o usuario (GAUCH et al., 2007; KALYANARAMAN;
SUNDAR, 2006; LIANG et al., 2008; PARISER, 2011; ZANKER et
al., 2010; WONGCHOKPRASITTI; BRUSILOVSKY, 2007). Na
sociedade do conhecimento®, o conhecimento gerado e a velocidade que
ele é distribuido impde o desafio de transformar informacdo em
conhecimento, ou seja, em informagdo que se torna ativa nos individuos
(LECHNER et al., 1999).

Se por um lado, a répida propagacdo da internet provocou o
excesso de informagdo, por outro, junto com a evolugéo das tecnologias
de informagdo, tornou os servigcos personalizados de noticias, que
oferecem conteldo sob medida para diferentes usuarios, viaveis e
necessarios para diminuir os resultados da sobrecarga de informagéo e
gerar receitas on-line para reduzir a dependéncia da publicidade de
massa mediante venda de anuncios dirigidos e conteldo de valor
(AGUIAR, 2011; DORSCH, 2011; LAI; LIANG; KU, 2003; PICARD,
2010Db).

Nos ultimos anos, foram desenvolvidos métodos para gerar e
apresentar contelido adaptado aos interesses e gostos dos usuarios, tais
como a hipermidia adaptativa e o0s sistemas de recomendagdo
(BRUSILOVSKY; KOBSA; NEJDL, 2007; ZANKER et al., 2010),
apontados como meio valioso para enfrentar o excesso de informacdo e
atingir a customizacdo na web (RICCI; ROKACH, SHAPIRA, 2010;
SCHAFER, KONSTAN; RIELD, 1999). A customizagdo tende a ser
gratificante em tal meio porque é possivel entregar noticias para a
audiéncia de um, criar valor organizacional no empacotamento e valor
de uso para o usuario (KALYANARAMAN; SUNDAR, 2006;
PICARD, 2010b; SUNDAR; MARATHE, 2010).

Ao longo do tempo, 0s jornais mudaram suas tecnologias de
producdo e distribuicdo consideravelmente, mas seu veiculo de
disseminacdo, tinta sobre o papel, ndo foi modificado até o comeco dos
anos 1980, com excecdo de breves incursdes de comunicacdo por
telefone e fac-simile na primeira metade do século 20 (BOCZKOWSKI,
2010).

¥ A era atual também é chamada de era do acesso, uma vez que a “produgdo, a
distribuicdo e 0 acesso a [sic] informacéo estdo no centro da economia [...] a
mudanca terminolégica de sociedade da informacdo para sociedade do
conhecimento sinaliza que o contetido, e nao a tecnologia da informacéo, é o
principal desafio” para a economia e a sociedade em geral. (CAPURRO;
HJORLAND, 2007, p. 174).
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As pesquisas e projetos sobre customizacdo de noticias sdo
anteriores ao boom da internet, datam do comec¢o dos anos 1980 quando
Walter Bender comecou a explorar 0 uso da computagéo interativa para
customizar noticias no Laboratério de Midia do Instituto de Tecnologia
de Massachusetts (MIT) (BENDER, 2002). Seu estudo levou ao
desenvolvimento do projeto que ficou conhecido por Daily Me ou,
Minha Gazeta, um modelo de jornal segundo os interesses de cada
individuo, onde cada um poderia consumir bits, ou literalmente
fragmentos de informacdo (BENDER, 2002; BOCZKOWSKI, 2005;
NEGROPONTE, 1995), no qual, sem qualquer dificuldade, poder-se-ia
consumir apenas o que se desejava, nem mais nem menos (SUNSTEIN,
2007).

Nos anos 1990, ocorreu uma mudan¢a radical no mercado de
jornais com o aparecimento da web e das tecnologias associadas a ela
que abriram a possibilidade de langamento financeiramente viavel de
servigos de publicacdo eletrénica de noticias e informagdes (GUNTER,
2003). Na metade dos anos 1990, muitas empresas de noticias
comegaram a alocar recursos para disponibilizar conteido em formato
digital para os leitores (GUNTER, 2003; KAWAMOTO, 2003). Na
mesma década, uma variedade de métodos de filtragem de informacéo
comegou a ser estudada para gerar automaticamente jornais
personalizados (ACKERMAN, 1993).

Naquela época, tais métodos eram imperfeitos, pois envolviam a
busca por palavras e frases-chave, bem como artigos similares aqueles
que o usuario tinha preferido no passado (ACKERMAN, 1993). Com o
passar do tempo e o crescente desenvolvimento de pesquisas e
aplicagBes praticas, foram aprimorados e, cada vez mais, tendem a
ajudar o usuario a lidar com a expansiva quantidade de informacao nos
jornais on-line (PEW RESEARCH CENTER’S PROJECT FOR
EXCELLENCE IN JOURNALISM, 2005).

Os exemplos mais sofisticados de adaptacdo de contedido sdo de
empresas que operam exclusivamente na internet, no entanto, apesar das
tendéncias conservativas, os fornecedores tradicionais de noticias estdo
desenvolvendo abordagens centradas no usuario para a selecdo, a
entrega e a apresentacdo de noticias (THURMAN, 2011). Atualmente,
versOes on-line de veiculos tradicionais de noticia e portais populares de
noticias como Yahoo!News e Google News estdo empregando
tecnologias web adaptativas, isto é, aplicacdes de personalizacdo ndo
personalizada®, efémera e persistente, para oferecer servicos® precisos e

* Também conhecidas como motores de recomendacéo (THORSON, 2007).
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efetivos adaptados as caracteristicas e necessidades individuais de cada
usuario (KNOBLOCH-WESTERWICK et al., 2005; BILLSUS;
PAZZANI, 2007; MARSHALL, 2007). O objetivo é garantir acesso as
suas paginas on-line e, por conseguinte, auferir lucros, a principal meta
de qualquer empresa (PICARD, 2002; WORLD EDITORS FORUM,
2009). A web transformou o modo como organizacdes jornalisticas
distribuem noticias e informacdes (BILLSUS; PAZZANI, 2007).

Com base no exposto, pode-se formular a seguinte pergunta
principal, norteadora da pesquisa: Que potencialidades a personalizacao
traz para o jornalismo e suas organizacGes?

1.1 DEFINICOES

Este estudo refere-se aos servicos personalizados de noticias que
sdo adaptados de acordo com o perfil do usuério nos jornais on-line.

A definicdo de servi¢o implica que é o usuario quem fornece de
forma explicita ou implicita suas necessidades® e desejos e, em funcéo
desses, cria-se uma personalizagdo especifica do servico para ele
(FRIAS CASTILLO; REY MARTIN, 2009). Personalizacio é o efeito
do sistema de customizacdo em massa na web (QUINTELLA, 1994),
pode ser controlada pelo usuério ou pelo sistema. O conceito de noticia
é apresentado no capitulo dois, quando se discorre sobre tal como forma
de conhecimento. Usuario € um individuo que é usuério final do servico;
fornecedor, um individuo ou uma organizagdo que produz e transmite
conteldo.

Em termos tecnoldgicos, 0s servigos personalizados de noticias
podem ser customizados ou personalizados (ROSENBERG, 2001). No
primeiro caso, o perfil do usuario permanece estatico, s6 muda quando o
usuario resolve altera-lo; a ferramenta, o servico ou o sistema é
adaptavel. Logo, a personalizacdo é estatica. No Ultimo, o perfil é
atualizado automaticamente pelo sistema, baseado no monitoramento do
comportamento de navegacdo e das agdes do usuario, o sistema é
adaptativo e, por consequéncia, a personalizacdo é dindmica.

® Frias Castillo (2007a, 2007b, 2009) utiliza o termo servigos personalizados
para se referir as mensagens de texto e/ou imagem, recebidas mediante
assinatura por e-mail, telefone celular ou agenda eletrénica, que apresentam
noticias atuais e de interesse da audiéncia. A autora nao considera 0s servigos
disponibilizados na plataforma web, em paginas web.

® No jornalismo, o conceito de necessidade é tipicamente baseado em conceitos
para referir-se as noticias que os individuos precisam (PICARD, 2010b).
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Individualizacdo é um termo amplo utilizado pelas indulstrias de
comunicagdo, significa produtos em formato impresso ou digital
entregues segundo as preferéncias da audiéncia. Adaptacdo de contetdo
é um termo que envolve as adaptacBes controladas pelo usuério e pelo
sistema. Ao longo do texto estes conceitos sao retomados.

Os servicos personalizados de noticias podem ser adaptados em
termos de conteudo (noticias e publicidade), apresentagdo (layout) e
entrega (tecnologias push e pull) (DEUZE, 1999). Esta investigacdo
foca na adaptacdo de noticias, ou seja, na entrega de noticias segundo as
preferéncias explicitas e implicitas do usuario.

O termo audiéncia’ é utilizado como referéncia aos individuos
gue leem jornais ou consomem qualquer tipo de midia. Na web, o
individuo ndo é um sujeito passivo de mensagens mediadas, pode ser
produtor e consumidor e empregar mais ativamente a midia e a
tecnologia para atender seus desejos e necessidades, por isso é chamado
de usuério (PAVLIK, 2008; PICARD, 2010a).

As palavras “consumidor®” e “cliente” sdo empregadas de forma
intercambidvel. A palavra cliente inclui visitantes dos sites, assinantes,
usudrios dos servicos, compradores de produtos e clientes de
publicidade.

1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral do presente trabalho consiste em investigar a
personalizacdo nos jornais on-line contemporaneos e as tendéncias e
prospectivas do mercado.

Para alcangar esse objetivo, foram estabelecidos o0s seguintes
objetivos especificos:

a) descrever a adaptacdo de noticias como modelo de
distribuicao e de negécios na web;

~

Audiéncia é um termo utilizado para descrever aqueles que leem jornais ou
consomem qualquer tipo de midia de massa (PAVLIK, 2008). O termo foca
ndo somente na aquisicdo, mas também no uso do produto ou servico
(PICARD, 2002), sugere um receptor passivo de mensagens mediadas
(PAVLIK, 2008), deriva do fluxo de comunicacdo de uma via em que o
publico tinha um papel passivo e receptivo (PICARD, 2010a). O conceito de
usuario emana de individuos empregando mais ativamente a midia e a
tecnologia para atender seus desejos e necessidades (PICARD, 2010a, p. 370,
traducdo minha).

8 E o individuo que adquire e consome algo, tipicamente por troca monetéria
(PICARD, 2002).
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b) caracterizar os servigos personalizados de noticias oferecidos
pelos jornais on-line;
c) identificar tendéncias emergentes do jornal do futuro.

1.3 JUSTIFICATIVA

A comunicacéo on-line surgiu nos anos 1970, mas floresceu nos
anos 1990 (GUNTER, 2003) quando a populariza¢do da internet e a
comercializacdo e o rapido crescimento da web criaram a mais
promissora plataforma de publicacdo eletronica (BILLSUS; PAZZANI,
2007; SANTONEN, 2004). A internet que ja era usada como ferramenta
e veiculo de disseminacdo de noticias naquela época comegou a ser
utilizada de forma mais expressiva para atender finalidades jornalisticas
(PALACIOS et al., 2002).

Em 1994, o jornal californiano San Jose Mercury News,
considerado o primeiro jornal on-line, migrou para a web® (GILL, 2005;
SCHMITT, 2003). A maioria dos jornais comegcou a explorar a nova
plataforma de disseminagdo de noticias em meados dos anos 1990
(BOCZKOWSKI, 2010), pois era evidente o potencial da internet como
ferramenta de informacdo e veiculo de entrega de noticias (KING,
2010). Aos poucos, 0 nuimero de jornais foi aumentando, milhares
encontram-se disponiveis on-line na atualidade, grande parte ainda com
acesso gratuito as noticias (KAWAMOTO, 2003).

Nos primeiros tempos da web, 0s jornais ndo apresentavam
informagdes diferentes para usuarios diferentes, a disseminacao era feita
em massa, todos viam a mesma pagina principal (BRUSILOVSKY;
KOBSA; NEJDL, 2007). A digitalizacdo e as novas tecnologias
possibilitaram maior amplitude e controle sobre o consumo de noticias™
ao trocarem as fungdes e habilidades da comunicacdo de uma via para
duas vias, de passiva para interativa, de midia de massa para midia
especializada e de localizacdo fixa para uso de dispositivos méveis
(PICARD, 2010b; SUNSTEIN, 2007; WAN et al. 2006; TURI; NYIRO,
2007).

O modelo de comunicagdo em massa, que apresenta a mesma

® Segundo Gunter (2003), o jornal San Jose Mercury News migrou para a web
um ano antes, em 1993.

' Em meados de 1990, Negroponte (1995, p. 147) anunciava que a vida digital
iria mudar “o modelo econémico da sele¢do de noticias, atribuindo papel
maior aos interesses de cada leitor e, na verdade, utilizando sobras da sala de
edi¢do que ndo tinham tanto apelo.”
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edicdo de jornal para todos os individuos com noticias de maior
interesse comum e noticias que os editores consideram que todos devem
saber (CROSBIE, 2006; 2009c; LAI; LIANG; KU, 2003), nao ¢
adequado para a web. Principalmente, porque o crescimento continuo de
noticias on-line torna seu uso limitado quando o usuario ndo encontra
informagdo pessoal relevante e util (BILLSUS; PAZZANI, 2007),

O valor criado pelos servicos e pelas atividades de
empacotamento exercido pelos editores e jornalistas na midia impressa
diminui on-line porque a logica da midia on-line é desagregar, forcar
usudrios a selecionar por meio da personalizacéo e das funcdes de busca
ou agrupamento de contetdo por topico (PICARD, 2011). Como outros
bens e servicos, neste século, mas do que em outras épocas, 0S
consumidores de noticias e informacdo tem o poder de fazer escolhas
conforme suas percepcdes de funcionalidade, confiabilidade e
conveniéncia (PICARD, 2010b).

Na web, o produto jornalistico pode ser adaptado de acordo com
0 gosto e as preferéncias individuais, de uma forma ndo possivel até
entdo em qualquer outra midia (NORDENSON, 2008; PAVLIK, 2001;
KAWAMOTO, 2003; WEARE; LIN, 2000). Tecnologias como Really
Simple Syndication®* (RSS), introduzida em 1997 pelo Netscape,
criaram aplicacdes de software conhecidas como agregadores de noticia
que permitem aos usudrios combinar conteldo de fontes diferentes
como se eles criassem um “jornal personalizado” (KING, 2010; PEW
RESEARCH CENTER’S PROJECT FOR EXCELLENCE IN
JOURNALISM, 2005; WAN et al., 2006).

Ao disponibilizar tal servico™, os dirigentes dos jornais deram os
primeiros passos rumo a personalizagdo. Primeiramente, exploraram a
adaptacdo controlada pelo usuario, aos poucos, vem incorporando
aplicacfes em seus sites para monitorar o comportamento e as a¢fes dos
usuarios para a oferta de contelido adaptado aos seus gostos e interesses
individuais (GAUCH et al., 2007; KANG et al.,, 2008; SUNDAR;
MARATHE, 2010; TURPEINEN; SAARI, 2004; ZAMITH, 2009).

A tecnologia da internet promete uma nova era para os jornais. A
mudanca de suporte, do papel para a web, ndo provocou apenas a troca

! Recurso desenvolvido em XML (eXtensible Markup Language) que permite a
divulgacdo de noticias. Jornais que fornecem feeds RSS permitem que
programas ou sites agregadores incorporem seu contetdo.

2 Em 2005, o jornal The New York Times oferecia feeds RSS com 27 tépicos
diferentes (PEW RESEARCH CENTER’S PROJECT FOR EXCELLENCE
IN JOURNALISM, 2005).
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no formato e na distribuicdo das noticias, o papel dos produtores e
consumidores de jornais também sofreu alteragcBes, em razdo da
caracteristica de comunicagdo bidirecional do meio (JUNG, 2003). Para
Conboy e Steel (2008), a internet é um fendmeno interessante na
historia contemporanea porque ela € ao mesmo tempo rival e midia para
a continuagdo do jornal em uma forma radicalmente alterada.

Em razdo das caracteristicas da web, os usuarios podem sofrer
com o volume publicado ininterruptamente (RADEV et al., 2005;
WONGCHOKPRASITTI; BRUSILOVSKY, 2007). Para um usuario
interessado em um dado tdpico, a sobrecarga de informacdo ameaca
tornar negativos os beneficios das noticias on-line, uma vez que se torna
impraticAvel encontrar e ler todas as noticias relacionadas a um
determinado assunto (RADEV et al, 2005). Além de ser,
frequentemente, uma experiéncia tediosa e frustrante (ANTONELLIS;
BOURAS; POULOPOULQS, 2006).

Uma solucdo possivel para encontrar informacdo sdo os
mecanismos de busca, mas o problema principal é que eles procuram em
toda a web e, na maioria das vezes, o resultado, ainda que bem definida
a consulta, sdo milhares de paginas (ANTONELLIS; BOURAS;
POULOPOULOS, 2006). Outra solugdo sdo os servigos personalizados
de acesso a informacao que estdo se tornando populares na web: muitos
dos mais importantes jornais on-line oferecem aos seus usuarios a
possibilidade de receber noticias de interesse de maneira conveniente,
oportuna e customizada (ANTONELLIS; BOURAS; POULOPOULOS,
2006; RADEV et al.,, 2005). Segundo Frias Castillo e Rey Martin
(2009), a tendéncia é que no futuro prevalecam 0s servicos one-to-one
ou de segmentacao individualizada.

A personalizacdo de itens, termo genérico utilizado para denotar
0 que um sistema recomenda para 0s Usuarios, € ainda um campo novo
que precisa de mais investigacdo para avancar seu estado da arte
(RICCI; ROKACH; SHAPIRA, 2010; TUZHILIN, 2009). No dominio
de noticias, o processo implicito de personalizacdo é pouco
documentado (THURMANN, 2011).

No Brasil, até onde foi pesquisado, ndo se encontrou estudos que
abordassem de maneira aprofundada a aplicacdo de tecnologias web
adaptativas™ de acesso as noticias no campo da comunicacéo. Em tal

B3 Para Billsus e Pazzani (2007), as técnicas adaptativas de acesso as noticias
dividem-se conforme o tipo de adaptatividade em: personalizacdo de
conteido, navegacdo adaptativa, acesso contextual as noticias e agregadores
de noticias. Mais detalhes na se¢do 4.1.
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campo do conhecimento, poucos trabalhos foram publicados, alguns
trataram o tema de forma superficial (FRIZIKOSKI, 2003; PALACIOS;
MACHADO, 1996; SILVA JR., 2000; SCHMITT; OLIVEIRA, 2009;
SCHMITT, 2010), assim como no campo da computacdo (BORGES;
LORENA, 2010; SANTOS et al., 2010). Na literatura internacional ja
existem trabalhos interessantes sobre o assunto na &rea da computaco e,
alguns poucos, na comunicag¢do. Dentre os autores que se debrucaram
sobre o assunto, destaca-se Turpeinen (2000), Santonen (2004), Billsus
e Pazzani (2007), Liang, Lai, Ku (2006-7), Zirlott (2010) e Thurman
(2011). Esse ultimo menciona que a personalizagdo ndo tem recebido
atengdo dos pesquisadores de jornalismo, € um assunto estudado
superficialmente.

A importancia e a pertinéncia do tema para as organizagdes
jornalisticas, a sociedade e o meio comunicacional e, o fato de que o
trabalhador do conhecimento precisa encontrar rapidamente informagéo
necessaria e relevante, diante da quantidade de dados que aumenta
constantemente (PERSONALIZED..., 2007), sdo elementos que
justificam a importdncia desta pesquisa. A pesquisa também tem
relevancia porque as técnicas de personalizagdo buscam oferecer aos
usuarios informagdes oportunas e precisas de acordo com seus interesses
individuais; suporte adequado durante a busca em arquivos e; auxiliar o
editor a, proativamente, disseminar somente informacéo para usuarios
interessados (MIZZARO; TASSO, 2002).

Soma-se a importancia da pesquisa a discussdo sobre a
customizacdo de conteldo como estratégia de criacdo de valor
organizacional e a concep¢do de um novo modelo de negécios para 0s
jornais on-line que busca reduzir a dependéncia da publicidade. Em
agosto de 2011, a Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) promoveu 0
VI Seminario Internacional de Circulacdo da Associacdo Nacional de
Jornais, em S&o Paulo, no qual os empresarios da midia, durante dois
dias, discutiram novos modelos de negdcio para 0s jornais e
perspectivas para o futuro das organizacdes jornalisticas (AGUIAR,
2011; DRSKA, 2011). No seminario, a personalizacdo foi apontada
como uma estratégia para gerar receitas nos jornais on-line.

A pesquisa justifica-se porque busca ampliar o conhecimento
tedrico existente sobre o fendmeno e preencher lacunas detectadas na
area comunicacional e no campo de conhecimento em que a pesquisa se
desenvolve.
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1.4 INEDITISMO

As aplicaces de recomendacdo de noticias ndo criaram apenas
interesse académico, estdo se tornando, cada vez mais, disponiveis aos
usuarios como parte dos servicos comerciais de noticias (BILLSUS;
PAZZANI, 2007). Tais aplicacbes ajudam o usudrio a encontrar
facilmente noticias relevantes baseado no perfil de interesse do usuario,
podem recomendar ou classificar noticias (WONGCHOKPRASITTI;
BRUSILOVSKY, 2007).

Os portais de noticia foram pioneiros no desenvolvimento de
sistemas personalizados que adaptam noticias para os interesses dos
usudrios (GUNTER, 2003; PALIOUROS et al., 2008). Nos ultimos
tempos, algumas empresas de comunicagao tém incorporado algum tipo
de estratégia ou técnica de personalizagdo em seus jornais on-line, com
vistas a apresentar somente contelido de interesse individual para cada
usuario e gerar receitas mediante entrega de conteldo personalizado
(BOCZKOWSKI, 2005; MARSHALL, 2007; PICARD, 2010b).

Devido a utilizagdo recente, as oportunidades e os desafios tém
sido pouco investigados no jornalismo e na comunicacdo em geral,
quando no campo da web adaptativa atingiu certo nivel de maturidade,
demonstrado por meio do crescente nimero de artigos cientificos e
congressos sobre o tema (BRUSILOVSKY; KOBSA; NEJDL, 2007).

Tendo em vista contribuir para superar a lacuna teérica e estudar
0 uso da personalizagcdo como estratégia competitiva e criacdo de valor,
o ineditismo do presente trabalho, até onde foi pesquisado, fica
caracterizado pela proposta de investigar a personalizacdo nos jornais
on-line contemporaneos e as tendéncias e prospectivas do mercado.

1.5 CONTRIBUICAO TEORICA

O uso de tecnologias adaptativas de acesso as noticias no
jornalismo on-line é algo bastante novo, apesar das pesquisas para a
oferta de jornais individualizados terem se iniciado no comego dos anos
1980 (ACKERMAN, 1993; BENDER, 2002; BOCZKOWSKI, 2005).
Com o crescente aumento de dados e informacdes na web, a tendéncia é
que, nos proximos anos, mais jornais passem a oferecer servicos
personalizados de noticias, uma vez que tais servigos tendem a diminuir
a sobrecarga de informacdo, gerar vantagem competitiva e criar valor
organizacional (PICARD, 2010b; SANTONEN, 2004).

Diferente de outros fornecedores de noticias e informacdes, as
organizacdes jornalisticas tem reputacdo fundada em anos de
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fornecimento de noticias e informagdes precisas e imparciais que a
audiéncia aprendeu a confiar e nomes de marca de confianga
(GUNTER, 2003). Obviamente, quando uma organizacdo comeca a
distribuir conteddo na internet, a competicdo forca e estimula-a a
melhorar a qualidade do servico ofertado, adicionando caracteristicas e
conteudo adicionais para atrair a audiéncia (VAN DER WURFF, 2008).

A fim de gerar competitividade e sustentabilidade™ para as
organizagdes, este trabalho tem como principal contribui¢do tedrica o
estudo da disseminacdo personalizada de noticias. Segundo Schmitt e
Fialho (2007a), em uma época em que as organizacOes ndo jornalisticas
ameacam a sobrevivéncia das organizagdes jornalisticas, essas precisam
oferecer ao leitor jornais capazes de se instanciarem, como em um
colapso quantico, de acordo com o gosto e a preferéncia do usuario.
Desse modo, estardo criando produtos e servigos sustentaveis (PICARD,
2000).

O valor tedrico deve-se também a busca de um entendimento
interdisciplinar do fendmeno, objeto desta pesquisa, que coopera para a
documentacéo de estudos sobre a personalizagdo nos jornais on-line. Em
razdo do tratamento superficial do assunto pelo campo comunicacional,
almeja-se com os resultados desta investigagdo adicionar conhecimento
novo a area.

Outra contribuicdo consiste no desenvolvimento de uma
taxonomia, alicercada na computacdo, para estudar a adaptacdo de
noticias na web, quando a literatura dos estudos em jornalismo oferece
investigagdes superficiais, na maioria das vezes, disciplinares sobre o
fendmeno.

1.6 QUESTOES DE PESQUISA

Em pesquisas de carater exploratério ou descritivo, caso desta

4 «Competitividade [...] representa o grau que uma firma usa vantagens e
competéncia gerencial para gerar proporcionalmente mais riqueza que seus
concorrentes. [...] sustentabilidade representa a viabilidade de uma inddstria
ou empresa, sua capacidade de manter a eficacia e suas operagdes” (PICARD,
2002, p. 45-46, traducdo minha). Essa Ultima é critica para a manutencéo da
competitividade porque uma empresa competitiva hoje pode perder sua
competitividade no futuro (PICARD, 2002). Nas empresas jornalisticas e de
midia em geral, cinco fatores afetam a sustentabilidade: forcas de producéo,
forcas de mercado e forgas sociais, tecnoldgicos e gerenciais (PICARD,
2002).
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investigacao, ndo € habitual a formulagdo de hipéteses de pesquisa, mas
de questdes de pesquisa (IGARTUA PEROSANZ, 2006; VOLPATO,
2010; WIMMER; DOMINICK, 2006). Pesquisas de carater explicativo

“[...] que tentam determinar os fatores ou motivos
que influem em determinados acontecimentos,
que pretendem analisar relagfes entre fendmenos
ou que, simplesmente, procuram determinar a
existéncia de uma determinada caracteristica,
precisam de hipoteses.” (RICHARSON et al.
1999, p. 104).

Questdes de pesquisa e hipdteses sdo idénticas, exceto a auséncia
do elemento de predigdo na Ultima: as hip6teses predizem um resultado,
as questbes de pesquisa ndo, sdo formalmente estabelecidas para
fornecer indicagBes sobre alguma coisa (WIMMER; DOMINICK,
2006).

Tendo em vista que questdes de pesquisa fornecem direcdo ao
estudo (WIMMER; DOMINICK, 2006), foram formuladas as perguntas
de investigacdo abaixo, que complementam a pergunta norteadora da
pesquisa, “Qual é o futuro do jornal on-line como veiculo de
disseminacdo personalizada do conhecimento?”, apresentada na se¢do
1.1:

a) o fendbmeno deste estudo pode ser objeto de investigagdo
interdisciplinar?;

b) a entrega de noticias segundo os gostos e interesses dos
usuarios pode ser um novo modelo de negécio para suportar
0 jornalismo na web?;

c) a personalizacdo é adotada pelos jornais on-line? Com que
objetivo?;

d) quais as tendéncias projetadas para o futuro dos jornais on-
line?

1.7 ESCOPO
O objeto de investigacdo desta tese &€ a historia recente da

personalizacdo nos jornais on-line, suas razGes de adogdo e tendéncias.
A pesquisa ndo visa o desenvolvimento de um sistema de
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recomendacdo®™ de noticias, capaz de produzir recomendacdes
individualizadas ou de guiar o usuario de forma personalizada para
noticias interessantes e Uteis diante de uma gama de opg¢des possiveis
(BURKE, 2002). Também ndo tem pretensdo de avaliar as vantagens e
os inconvenientes de determinado método ou estratégia de
personalizacdo em relagdo ao universo disponivel. N&o descreve os
efeitos da customizacéo e da personalizagdo na funcio do gatekeeper
como fonte de noticias (SUNDAR, 2001) nem como os jornais on-line
fazem a organizagdo do conteldo para entregar noticias de interesse do
usudrio. Igualmente ndo investiga a demanda e a satisfacdo dos usuérios
referente as ferramentas, aos servigos e as aplicages de adaptacéo de
conteldo, bem como as preocupacdes éticas, democréticas e
psicoldgicas que cercam a personalizacdo desde o inicio.

Realiza-se uma visdo patronal sobre o fenémeno. Primeiramente,
faz-se uma andlise de conteddo em um conjunto de jornais on-line. Nao
sdo examinados sites de emissoras de radio, televisdo, agéncias de
noticias e demais publicadores de noticias. Os métodos de recepgdo de
conteldo em dispositivos moveis e leitores eletrdnicos, outras
manifestacdes da midia digital, ndo séo investigados porque a web ainda
é o sistema de entrega de noticias dominante e, juntamente com a
internet, € a tecnologia mais visivel (KAWAMOTO, 2003).

Apesar do réapido crescimento dos e-readers e tablets'®, a maior
parte do consumo de noticias ainda ocorre por meio de navegadores
(OLMSTEAD; MITCHELL; ROSENSTIEL, 2011). Os servigos
ofertados em plataformas diferentes da web, quando disponiveis nos
jornais, geralmente envolvem custos, relativos a assinatura dos servigos
e a aquisicdo de dispositivos de recepcdo (geralmente tablets e
smartphones), o que inviabiliza sua analise nesta pesquisa.

Além de pesquisar informac8es sobre o fendmeno nos jornais on-
line, a investigacdo busca informagfes com os editores e/ou gestores

15 Sistema de recomendag&o é um tipo de sistema web adaptativo. Sistemas web
adaptativos adaptam sua aparéncia e comportamento para cada USUario
individual ou grupo de usuarios (GAUCH et al., 2007).

' No primeiro semestre de 2011, apenas entre 7% e 10% da populacéo
americana possuia um tablet ou e-reader (OLMSTEAD; MITCHELL,
ROSENSTIEL, 2011). Tablet é um dispositivo pessoal em forma de
prancheta, com tela sensivel ao toque, que pode ser utilizado, por exemplo,
para acesso a internet, leitura de livros, jornais e revistas, visualizacdo de
fotos e video e organizacdo pessoal. E-readers sdo dispositivos portateis para
leitura de conteldo digitalizado, tais como livros, jornais e documentos.
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desses jornais e com especialistas de grandes grupos de comunica¢do do
Pais. No primeiro caso, as informacdes sdo obtidas mediante aplicacdo
de questionario por internet; no Gltimo, por meio de entrevistas em
profundidade.

A pesquisa procura delinear cenarios ou visdes de futuro para as
organizagdes jornalisticas a fim de tornar mais precisa e eficaz a
formulacdo de estratégias'’ organizacionais em uma época marcada por
mudancas aceleradas e incertezas que forgca as empresas a buscar fora
delas o conhecimento dos individuos para a criagdo de valor
organizacional (NONAKA; TAKEUCHI, 1995).

1.8 METODOLOGIA

Em face dos objetivos, a pesquisa € descritiva que se acerca da
pesquisa exploratoria, em razdo do pouco conhecimento que se tem
sobre o fendmeno no jornalismo. E exploratéria porque se esquadrinha o
conhecimento ja produzido para proporcionar maior familiaridade com
os fatos, os cendrios e as preocupagdes; gerar novas ideias e conjecturas
(GIL, 2002; NEUMAN, 2007). E descritiva porque ndo utiliza
exclusivamente fontes bibliograficas para atingir os objetivos; técnicas
de coleta e analise de dados quali-quantitativas foram utilizadas, como
analise de conteldo, levantamento (survey) e entrevista em
profundidade (BERGER, 2011; GIL, 2002; NEUMAN, 2007; RAUEN,
2002; RICHARDSON et al., 1999; WIMMER; DOMINICK, 2006).

Para dar conta da realidade, nesta tese, andlise de contetido é um
conjunto de técnicas de andlise para obter, mediante procedimentos
sistematicos e objetivos, indicadores quali-quantitativos sobre a
personalizacdo nos jornais on-line. Apoiada na Teoria dos Géneros, a
analise considera todos os elementos da pagina, elementos de conteudo.
Cada elemento é apresentado em uma ou varias formas, é posicionado e,
as vezes, incorpora funcionalidades da nova midia (IHLSTROM;
LUNDBERG, 2004; IHLSTROM; AKESSON, 2004).

O ciclo de estudo iniciou com uma revisdo das pesquisas e teorias
sobre o fendmeno em diferentes areas do saber. A pesquisa bibliografica
esta presente em todo o percurso do trabalho, a fim de salientar a
contribuicdo que outros autores, de diferentes disciplinas, de pesquisas
iguais ou semelhantes, ou mesmo complementares, ja realizaram (GIL,

1" «Estratégias englobam padrdes de respostas a oportunidades ou ameacas que
devem ser interpretadas, a partir de eventos, fatos, comportamentos atuais e
suas tendéncias.” (CASTRO; LIMA, 2006, p. 383).
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2002; MARCONI; LAKATOS, 2003). Na revisdo de literatura, buscou-
se um entendimento interdisciplinar, ou seja, integrar insights e produzir
conhecimento interdisciplinar do objeto de pesquisa (REPKO, 2008).

No segundo ciclo, foram estudadas e definidas as técnicas e os
instrumentos de coleta e analise de dados para obter um cenario
detalhado sobre o fendmeno. No terceiro, as técnicas e os instrumentos
elaborados foram aplicados. No ultimo, realizou-se o processamento do
material, a redacdo e a revisdo final da investigacdo. A Figura 1 mostra
os ciclos da pesquisa.

Figura 1- Etapas da investigagdo

— Fundamentagdo Teoérica

 Midia, Conhecimento e Midia do Conhecimento
+ Customizagdo em massa no mercado de noticias
* Personalizagao adaptativa de noticias na web

—1 Procedimentos Metodol6gicos

* Delineamento da pesquisa
* Técnicas, intrumentos e procedimentos

— Pesquisa de Campo

+ Analise de conteudo
+ Levantamento
* Entrevista em profundidade

r ~

I_L Redagao Final do Trabalho |

Fonte: Elaborada pela autora.

No capitulo cinco, que trata dos procedimentos metodolégicos, as
técnicas e os instrumentos de coleta e anélise dos dados utilizados na
investigacdo sdo descritos com todos os detalhes importantes para
permitir sua reproducdo por qualquer pesquisador, sem necessidade de
consulta as fontes originais.

1.9 CARACTERIZACAO INTERDISCIPLINAR
Para estudar a adaptacdo de noticias é necessario ir além dos

limites do jornalismo e do jornalismo on-line. E preciso integrar
conhecimento e modos de pensar extraidos de diferentes disciplinas para
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explicar o fendmeno (REPKO, 2008). Por isso, buscou-se embasamento
nos estudos sobre métodos e estratégias de personalizacdo web, sistemas
de informacdo, filtragem de informacdo, tecnologias de informacéo e
comunicacgdo, midias do conhecimento, customizacdo de produtos e
servigos, gestdo do conhecimento sobre os clientes, gestdo de negocios e
criacdo de valor.

Este enfoque procurou superar o paradigma da fragmentagdo
disciplinar ao promover a articulagdo de saberes de diferentes grandes
areas de conhecimento, quais sejam: comunicagdo, computacdo e
administragdo (SCHMITT et al., 2006). Além disso, responde & busca
pela unificagdo do conhecimento e, se justifica, segundo Hoff et al.
(2007, p. 43), porque “a especificidade disciplinar ndo é suficiente para
o0 entendimento, explicacdo e solugdo de problemas existentes em varios
contextos” — caso do objeto deste estudo, que pede ndo sé dialogos entre
disciplinas proximas, mas entre disciplinas de &reas variadas, dada sua
complexidade (COORDENACAO DE APERFEICOAMENTO DE
PESSOAL DE NIVEL ENSINO, 2009).

O referencial tedrico multidisciplinar também buscou preencher
algumas lacunas geradas pela, ainda incipiente, literatura sobre o
fenbmeno, bem como avancar no sentido da interdisciplinaridade, uma
vez que investigagcdes em programas inseridos na area Interdisciplinar
da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES) “[...] deve[m] contribuir para o avango das fronteiras da
ciéncia ou tecnologia, formar um novo profissional e, principalmente,
transferir métodos de uma area para outra, gerando novos
conhecimentos e disciplinas.” (SCHMITT et al., 2006, p. 301).

A visdo holistica tem por objetivo a produgdo de conhecimento
para enriquecer e ampliar 0 campo da ciéncia moderna, que exige a “[...]
incorporacdo de uma racionalidade mais ampla, que extrapola o
pensamento estritamente disciplinar e sua metodologia de
compartimentacao e reducdo de objetos, como estratégia para a geracdo
de conhecimentos.” (COORDENACAO DE APERFEICOAMENTO
DE PESSOAL DE NIVEL ENSINO, 2009, p. 5). O estudo corrobora
com a abordagem holista ou a (re)ligacdo dos saberes, que se tem
preconizado na ciéncia e se apoia na abordagem interdisciplinar do
Programa de P6s-Graduagdo em Engenharia e Gestdo do Conhecimento
(EGC).

1.10 ESTRUTURA DA TESE

O conteldo do presente estudo segmenta-se em seis partes
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distintas e complementares, afora desta introdugéo.

O Capitulo 2 aborda aspectos conceituais e historicos do
conhecimento e da midia do conhecimento. Discorre-se sobre
conhecimento e as diferentes midias do conhecimento utilizadas para
armazenar e disseminar noticias, desde os sistemas orais até a internet,
quando o excesso de informagdes limita seu valor e demanda por
abordagens personalizadas de disseminacdo de noticias. No capitulo,
discorre-se ainda sobre criagdo de conhecimento e criacdo de valor no
jornalismo.

O Capitulo 3 trata da customizacdo de noticias como modelo de
negdcio. E abordada a customizag&o em massa, sistema de producio que
permite oferecer produtos e servigos individualizados com custos
proximos aqueles produzidos em massa. Na web, tal sistema é bastante
conhecido como personalizagdo, permite as organizagfes a criagdo de
vantagem competitiva atraente para geracado de receitas.

O Capitulo 4 apresenta a personalizacdo de noticias no ambito
tecnolégico. Bastante técnico, o capitulo oferece elementos para
implementadores de sistemas de recomendacdo de noticias, apresenta
caracteristicas do dominio, métodos de identificacdo do usuario e
abordagens de filtragens de informagdes mais adequadas no dominio de
noticias. Os sistemas de recomendacao, considerados uma das principais
tecnologias de combinagdo capaz de oferecer noticias diferentes para
cada usuario, sao assinalados nesta parte do trabalho.

O Capitulo 5 e 6 correspondem ao nucleo desta pesquisa. O
Capitulo 5 ¢é dedicado a descricdo das técnicas, instrumentos e
procedimentos escolhidos para a consecucdo dos objetivos da
investigacdo. Nele, as opcdes metodolégicas sdo justificadas e os
paradigmas  tedrico-metodolégicos  norteadores da  pesquisa
apresentados.

O Capitulo 6 mostra os resultados da analise de contetdo, do
levantamento e da entrevista em profundidade, utilizados para investigar
a adaptacéo de conteldo nos jornais on-line e suas potencialidades para
0 jornalismo e suas organizacdes.

No Capitulo 7, ultimo capitulo, as conclusbes do trabalho sdo
desenhadas; sdo apresentadas as contribuicdes e sugere-se a realizacdo
de novas pesquisas consideradas Uteis a complementacdo desta e ao
aprofundamento do fenémeno.
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2 CONHECIMENTO, MIDIA DO CONHECIMENTO E
DISSEMINACAO DE NOTICIAS

Este capitulo apresenta uma visdo sobre conhecimento, midia do
conhecimento e criagio de conhecimento e de valor no jornalismo. E
composto por quatro secBes principais. A primeira secdo apresenta
conceitos de conhecimento e define conhecimento no contexto da midia,
da engenharia e da gestdo do conhecimento. Apresenta ainda os tipos de
conhecimento humano e a hierarquia do conhecimento. A segunda se¢do
discorre sobre aspectos conceituais de midia e midia do conhecimento, e
a utilizacdo de midias para a externalizagdo do conhecimento na
sociedade. A terceira secdo trata de conhecimento, criacdo de
conhecimento e cria¢do de valor no jornalismo. Na Gltima secdo, tiram-
se concluses do capitulo.

2.1 0 QUE E CONHECIMENTO

E impossivel comparar a era atual com outros periodos, como a
Renascenca na Italia ou o século V na India. Além de o conhecimento
ter se tornado o principal fator de producdo, a sociedade atual se
apropriou do termo e de seus cognatos (inteligéncia, pericia e esperteza)
e criou uma gama de expressOes associadas a eles. Na atualidade,
utilizam-se comumente as expressdes gestdo do conhecimento,
trabalhadores do conhecimento, modelagem do conhecimento, sistemas
do conhecimento, engenharia do conhecimento, midia do conhecimento,
mineracdo do conhecimento, capital intelectual, maquinas inteligentes e
sistemas especialistas (STUTT; MOTTA, 2000).

A questdo o que é conhecimento vem sendo discutida ha bastante
tempo, milénios até (ROWLEY, 2006; SCHREIBER et al., 1999). Seu
estudo “é tdo antigo quanto a histéria do homem”, desde a Grécia antiga
é tema central da filosofia e da epistemologia (NONAKA; TAKEUCHI,
1997, XIll). Nos ultimos anos, a discussdo foi retomada com o
florescimento da disciplina gestdo do conhecimento (ROWLEY, 2006).
Nesta Era, o conhecimento é considerado um recurso chave para as
empresas manterem a competitividade e a sustentabilidade
organizacional (DRUCKER, 1999; NONAKA; TAKEUCHI, 1997).

2.1.1 Origem e evolucédo do conceito

Existem muitas defini¢bes para o termo conhecimento que variam
suas raizes e origens ndo somente entre as disciplinas cientificas, mas



36

também dentro delas (MAIER, 2007). Muitas definicdes de uso
difundido ndo sdo concisas nem precisas; fornecer uma definicéo precisa
e concisa é dificil, se ndo impossivel (WALLACE, 2007).

2.1.1.1 Conhecimento para as escolas filoséficas

Entre as escolas filosoficas ndo existe ainda consenso de
entendimento comum do que é conhecimento (MAIER, 2007). A
definicéo cléssica proposta por Platdo, diz que conhecimento consiste de
uma “crenga verdadeira e justificada” (NONAKA; TAKEUCHI, 1997,
ROWLEY, 2006), ou seja, conhecimento é ter representacOes
verdadeiras da realidade para as quais se podem fornecer representacées
(TAMBOSI, 2005). Tal definicdo se aplica apenas ao conhecimento
proposicional, Unico de interesse dos filésofos, que consiste na
veracidade ou exatiddo de uma proposicdo estabelecida, por exemplo,
saber que Paris é uma cidade é saber que a afirmacdo é verdade
(WALLACE, 2007).

Para Machlup (1962), a necessidade de o conhecimento ser
verdadeiro, tese defendida pelos filésofos com forte tendéncia
positivista, levanta questdes delicadas sobre diversos tipos de
conhecimento, especialmente, o conhecimento espiritual. “Se, para
alguns filésofos, conhecimento é uma crenga justificada, depende de
quais tipos de justificagbes sdo aceitas, se crenca em Deus e salvagédo
pode ser chamada de conhecimento de Deus e salvagao” (MACHLUP,
1962, p. 22, tradugdo minha).

Até para o conhecimento cientifico, a necessidade de o
conhecimento ser verdadeiro, testado e verificado apresenta implicacdes
(MACHLUP, 1962), uma vez que a ciéncia cresce e amadure ao rejeitar
como falso algo que foi previamente assegurado como verdadeiro; caso
da teoria Geocéntrica de Ptolomeu refutada diante do aparecimento da
teoria Heliocéntrica de Nicolau Copérnico (MACHLUP, 1962;
WALLACE, 2007). Segundo Machlup (1962, p. 23, tradugdo minha), a
histéria de erros passados na ciéncia € uma parte muito importante do
conhecimento atual, “o fato de que a maioria do que Copérnico e
Newton ensinaram precisou mais tarde de correcdo, ndo sendo
conhecimento verdadeiro, ndo deve induzir ninguém a negar que eles
possuiam conhecimento.”

As definicdes filosoficas tendem a restringir o termo
conhecimento para conhecimento (verbalmente) explicito ou
explicitaveis (cientifico), aquele que pode ser contestado pelos pares
(MAIER, 2007). Desde Platdo, varias teorias surgiram tentando explicar
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como o ser humano pode conhecer e como ele conhece (DRUCKER,
1999). No entanto, apenas duas teorias no Ocidente, de Sdcrates e de
Protdgoras, e duas no Oriente, do confucionismo e do taoismo e do
monge Zen, tratam do significado e da funcdo do conhecimento
(DRUCKER, 1999). Conforme Drucker (1999), Socrates acreditava que
a fungdo do conhecimento era o autoconhecimento, ou seja, o
crescimento intelectual, moral e espiritual do individuo. J& Protagoras
argumentava que conhecimento significava l6gica, gramatica e retérica
e tinha por finalidade “tornar seu detentor eficaz, capacitando-0 a saber
0 que dizer e como dizé-1o” (DRUCKER, 1999, p. 11). No Oriente, o
confucionismo pregava que “o conhecimento significava saber o que
dizer e como dizé-lo como o caminho para o aperfeigoamento e o
sucesso na Terra [ao passo que o taoismo e 0 monge Zen acreditavam
ser conhecimento, 0] autoconhecimento e o caminho para o
esclarecimento e a sabedoria.” (DRUCKER, 1999, p. 12). Ambos os
lados discordavam do real significado do conhecimento, mas
concordavam que ele ndo significava capacidade para fazer e utilidade,
que era aptidao, em grego, téchne. Quando o homem conseguiu reunir,
codificar e publicar a téchne converteu “[..] experiéncia em
conhecimento, aprendizado em livro-texto, segredo em metodologia,
fazer em conhecimento aplicado” (DRUCKER, 1999, p. 14). Neste
periodo, apareceram as primeiras escolas técnicas na Franga, a partir de
1794, e a Enciclopédia editada por Denis Diderot e Jean D’Alembert
entre 1751 e 1772 (DRUCKER, 1999).

No ocidente, duas tradi¢es epistemoldgicas opostas, ainda que
complementares, tentam explicar a criagdo do conhecimento. A tradi¢do
racionalista defende “essencialmente ser possivel adquirir conhecimento
por deducdo, através do raciocinio”, recorre-se a construtos mentais
como conceitos, leis ou teorias; a tradicdo empirista postula
“essencialmente ser possivel adquirir conhecimento por indugao, a partir
de experiéncias sensoriais” especificas (NONAKA; TAKEUCHI, 1997,
24).

O conceito de conhecimento proposto por Stanoevska-Slabeva
(2002) parece unir as tradicGes epistemoldgicas citadas, ja que para a
autora, o conhecimento deriva do raciocinio e das experiéncias
sensoriais (aprendizagem e execucdo de tarefas). Segundo Stanoevska-
Slabeva (2002), conhecimento é o estado interno dos seres humanos
resultante da entrada e do processamento de informacdes durante a
aprendizagem e a execuc¢do de tarefas.

Até mais ou menos 1750, tanto no Ocidente como no Oriente, 0
conhecimento era “considerado aplicavel a ser. [...] quase da noite para
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o dia, ele passou a ser aplicado a fazer, transformando-se em um recurso
e uma utilidade.” (DRUCKER, 1999, p. 5). A mudanga de significado ¢
resultado do Capitalismo e dos avangos técnicos da Revolugdo
Industrial. Na primeira fase, que durou mais ou menos cem anos, “o
conhecimento foi aplicado a ferramentas, processos e produtos, criando
a Revolugao Industrial” (DRUCKER, 1999, p. 5). Na segunda, iniciada
por volta de 1880 e finalizada na Segunda Guerra Mundial (1939-1945),
“passou a ser aplicado ao trabalho, resultando na Revolugdo da
Produtividade”, que transformou o proletariado na classe média
burguesa (DRUCKER, 1999, p. 5). Na Gltima, iniciada apds a Segunda
Guerra e que se mantém até os dias atuais, 0 conhecimento adquiriu o
significado de conhecimento aplicado ao proprio conhecimento, “coisa
util, [...] meio para a obtencdo de resultados sociais e econdomicos”
(DRUCKER, 1999, p. 26). A esta fase, Drucker (1999) chama
Revolugdo Gerencial. Nela, “o conhecimento estd rapidamente se
transformando no Unico fator de producéo, deixando de lado o capital e
a mdo-de-obra. (sic)” (DRUCKER, 1999, p. 5).

2.1.1.2 Conhecimento no contexto organizacional

No contexto organizacional ou na ciéncia da organizagao e,
consequentemente, na gestio do conhecimento®®, uma especialidade do
conhecimento que emergiu nos anos 1990, conhecimento sdo as
experiéncias e ideias que implicitamente levam a acéo e a comunicagao,
mas que o individuo ndo esta consciente ou ndo pode (ou escolhe ndo)
expressar;: 0 chamado conhecimento tacito (CAMARGO;
GUIMARAES; REZENDE, 2005; COPE Ill; COPE; ROOT, 2007,
MAIER, 1997).

Em tal contexto, o conhecimento ndo deixa de estar
intrinsecamente ligado a um sujeito humano, epistémico, que para Saari
(1998a, p. 224, tradugdo minha), “[...] é a tGnica entidade que pode
produzir conhecimento no mundo”. Visdo defendida também pela
filosofia dominante no Ocidente que postula que “o individuo é o
principal agente, que possui e processa o conhecimento” (NONAKA;
TAKEUCHI, 1997, p. XIII). No entanto, assim como o individuo,
sustenta que a organizacdo vista como uma entidade também cria

18 N&o se sabe ao certo quando o termo gest&o do conhecimento foi oficialmente
cunhado. A literatura indica que foi empregado pela primeira vez por
Nicholas L. Henry em 1974, no artigo intitulado Public Administration
Review (WALLACE, 2007).
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conhecimento continuamente por meio da acdo e interacdo (NONAKA,
TAKEUCHI, 1997; NONAKA; TOYAMA; KONNO, 2000), “ndo por
si mesma”, mas com “a iniciativa do individuo e a interacdo que ocorre
dentro do grupo.” (NONAKA; TAKEUCHI, 1997, p. 14).

Para Nonaka, Toyama e Konno (2000), além de criar, uma
organizacdo também mantém e explora conhecimento de forma
dindmica. Conforme explicam, uma organizacdo cria conhecimento
dindAmico por meio de interagBes sociais entre individuos e
organizacgdes. Tal conhecimento depende de um contexto especifico em
termos de tempo e espaco, pois fora de contexto, é somente informagédo,
ndo conhecimento. A informagdo torna-se conhecimento quando é
interpretada pelos individuos dentro de um contexto e é ancorada em
crengas e compromissos do individuo. Segundo Drucker (2003, p. 242,
traducdo minha), conhecimento, no contexto organizacional, “[...] ¢
informagdo que altera alguma coisa ou alguém, seja pelo fornecimento
de fundamentos para a a¢do ou por tornar um individuo (ou instituicéo)
capacitado para realizar a¢des diferentes ou mais efetivas.”

Diferente de Nonaka e Takeuchi (1997), Drucker (2003) ndo
chama o que esta armazenado em livros, banco de dados e programas de
software de conhecimento explicito. Para ele (1999, p. 205), “sdo apenas
itens de informacdo”, o conhecimento estd sempre incorporado a um
individuo, que transporta, cria, amplia ou aperfei¢coa, bem como aplica,
ensina, transmite e utiliza conhecimento para os mais diversos fins.
Eisenstadt (1995) também ndo considera conhecimento o que pode ser
armazenado em midias. Em seu entendimento, conhecimento é uma
propriedade emergente que transcende os conceitos de tamanho e espaco
fixo dos meios de comunicacdo e informagdo, assim como transcende a
nogdo do que um professor pode transmitir a um aluno. “[...] ¢ um
processo dindmico, vibrante, vivo, se baseia em suposi¢cOes
compartilhadas, crencas, percepcdes complexas, I6gica sofisticada ainda
que as vezes louca, capacidade de ir além da informacdo dada.”
(EISENSTADT, 1995, p. 3, tradugéo minha).

Na atualidade, fala-se em conhecimentos e esses se provam em
acdo (DRUCKER, 1999). Conhecimento significa “informagao eficaz
em acdo, focalizada em resultados”, sendo esses “vistos fora da pessoa,
na sociedade e na economia, ou no avango do préprio conhecimento.”
(DRUCKER, 1999, p. 30). Assim, conhecimento pode ser também,
informacdo abstraida, estruturada e organizada; informacédo
desenvolvida e compartilhada, bem como aprimorada pela comunidade
de individuos (BAECKER, 1997). Esta visdo do que é conhecimento se
aproxima do entendimento do termo na ciéncia da computacao.
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2.1.1.3 Conhecimento na ciéncia da computacao

Na ciéncia da computacdo, entende-se por conhecimento objetos,
conceitos e relagdes que se presume existir em alguma &rea de interesse.
Segundo Newell (1981), o termo conhecimento € utilizado
informalmente, apesar de seu predominio em expressdes como
“engenharia do conhecimento” e “fontes de conhecimento”. Tal
utilizacdo, conforme o autor supracitado, parece ser, em geral, uma
forma de se referir a qualquer coisa que tenha uma representacdo: uma
estrutura de dados que armazena o problema e uma que armazena o
conhecimento de mundo. Representacéo, ao contrario de conhecimento,
¢ um termo utilizado claramente (quase tecnicamente) na ciéncia da
computacgdo e na inteligéncia artificial (NEWELL, 1981), uma subarea
da ciéncia da computacdo. Logo, também € na engenharia do
conhecimento, disciplina que desenvolve sistemas de conhecimento,
cuja origem pode ser encontrada na inteligéncia artificial.

Engenharia do conhecimento é uma especialidade do
conhecimento (CAMARGO; GUIMARAES; REZENDE, 2005). O
termo, cunhado por Feigenbaum em 1980, foi criado para definir a area
cientifica de construcdo de sistemas especialistas (SHAW; GAINES,
1992; PACHECO, 2009). Com o surgimento de outras abordagens de
decodificacdo do conhecimento, a partir dos anos 1970, evoluiu
enquanto tema de pesquisa (PACHECO, 2009). A engenharia do
conhecimento contemporanea é resultado da arte de construir sistemas
especialistas, sistemas baseados em conhecimento e sistemas de
informacdo intensivo em conhecimento, que Schreiber et al. (1999),
para simplificar, denominam de sistemas de conhecimento. Kendal e
Creen (2007) preferem utilizar o termo sistemas baseados em
conhecimento para denominar os programas de computador capazes de
emular o trabalho de especialistas em areas especificas do
conhecimento.

Na area da computacdo, se um sistema tem (e pode usar) uma
estrutura de dados para representar alguma coisa (um objeto, um
procedimento, por exemplo), entdo o sistema tem conhecimento, a
saber, conhecimento incorporado nessa representacdo sobre essa coisa
(NEWELL, 1981). Para Newell (1981), o conhecimento esta
intimamente relacionado com racionalidade, um sistema cuja
racionalidade pode ser representada, pode-se dizer que tem
conhecimento. Conforme explica, em um sistema, 0 conhecimento
difere dos dados ou informagdes na medida em que novos
conhecimentos podem ser criados a partir do conhecimento existente
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utilizando inferéncia logica: se informacdo é dado mais significado,
entdo conhecimento é informacdo mais processamento. Exemplos de
conhecimento  definido  computacionalmente  incluem  regras,
ferramentas e servicos (TANAKA, 2006).

Conceitos oriundos, geralmente, das ciéncias exatas, dizem que
conhecimento é o estado interno de um agente, ap6s adquirir e processar
informagdo (GRUTTER; STANOEVSKA-SLABEVA; FIERZ, 2000;
SCHMID; STANOEVSKA-SLABEVA, 1998). Newell (1981, p. 9-10,
traducdo minha) diz: agente € um sistema no nivel de conhecimento,
composto de metas, acbes e um corpo de conhecimento, esse Ultimo,
similar 2 memdria, conhecimento € “[...] o que pode ser atribuido a um
agente, de tal forma que seu comportamento pode ser calculado de
acordo com o principio de racionalidade.” Para Schmid e Stanoevska-
Slabeva (1998, p. 4, tradugdo minha), “o agente pode ser um ser humano,
que armazena e processa informacdo em seu cérebro ou uma maquina
abstrata que inclui dispositivos para armazenar e processar informa¢ao.”
Observa-se pelas defini¢cfes que Schmid e Stanoevska-Slabeva (1998)
tem uma visdo mais holistica, enquanto Newell (1981), mais disciplinar.

Nos sistemas, Newell (1981) explica que o conhecimento ndo
pode ser facilmente visto, apenas imaginado como o resultado de
processos interpretativos que operam em expressdes simbolicas. Relata
que um agente comporta-se como se tivesse conhecimento e metas, mas
0 que ele tem séo sistemas de simbolos que permitem executar calculos
de aces que devem ser executadas. Pontua: 0 processamento em um
sistema computacional tem limites, ndo vai além do conhecimento dado,
pois 0 que o sistema gera sdo selecBes de agdes para metas.

2.1.1.4 Conhecimento no contexto do EGC

Na literatura € comum encontrar os termos informacdo e
conhecimento sendo utilizados de forma intercambidvel. Eisenstadt e
Vicent (2000, p. 5, tradugdo minha) acreditam ser “conhecimento a
abstracdo correta para descrever o que um individuo comunica para
outro. Informagdo e contetido ndo sdo”. Para Tambosi (2005, p. 35),
conhecimento depende de informacdo, “mas nem toda informacdo é
conhecimento. Uma informacdo pode ser falsa; um conhecimento
jamais. [..] informacbes corretas, isto €, verdadeiras, geram
conhecimento.”

Considerando as diferentes definicbes de conhecimento
mencionadas, na visdo interdisciplinar do Programa de P6s-Graduagédo
em Engenharia e Conhecimento (EGC), o conceito de conhecimento vai
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ao encontro do conceito proposto por Schmid e Stanoevska-Slabeva
(1998): conhecimento é o estado interno de um agente (humano ou
maquina) que armazena ou processa informacdo e dissemina por meio
de midias do conhecimento, sejam elas naturais ou ndo. Em ambos os
casos, deve ser “informacdo eficaz em acdo, focalizada em resultados”
(DRUCKER, 1999, p. 30).

Nesta tese, que adota uma visdo interdisciplinar do fenémeno
estudado, o conhecimento estd no agente que produz a noticia e nos
sistemas que coletam dados e informagdes sobre os usuérios para
processa-los e transforméa-los em conhecimento organizacional com a
intencdo de gerar sustentabilidade e competitividade organizacional.

2.1.2 Tipos de conhecimento humano

O conhecimento humano pode ser classificado em conhecimento
tacito e conhecimento explicito (NONAKA; KONNO; 1998;
NONAKA; TAKEUCHI, 1997; NONAKA; TOYAMA; KONNO;
2000). O conhecimento tacito, dificil de ser articulado na linguagem
formal, é o conhecimento pessoal incorporado a experiéncia individual,
envolve fatores intangiveis como crengas pessoais, perspectivas e
sistemas de valor, “[...] ¢ altamente pessoal e dificil de formalizar, o que
dificulta sua formalizagdo e compartilhamento com outros.”
(NONAKA; TAKEUCHI, 1997, p. 7). Para Baecker (1997), é o
conhecimento ndo expressado ou formalizado facilmente, mas, todavia,
possuido e exibido no comportamento de profissionais especialistas.

O conhecimento explicito pode ser articulado na linguagem
formal e sistematica, isto é, expresso em palavras e nimeros e
compartilhado na forma de dados, féormulas cientificas, afirmacdes
gramaticais, expressdes matematicas, especificacbes e manuais
(NONAKA; KONNO, 1998; NONAKA; TAKEUCHI, 1997,
NONAKA; TOYAMA; KONNO; 2000). Pode ser transmitido e
compartilhado entre os individuos, formal e facilmente (NONAKA,
TAKEUCHI, 1997; NONAKA; TOYAMA; KONNO; 2000), representa
apenas a ponta do iceberg de todo o conhecimento humano (NONAKA,;
TAKEUCHI, 1997; KULKKI, 1998). Antigos trabalhos de fil6sofos ja
apontavam que grande parte do conhecimento ndo é explicito, é tacito
(SCHREIBER et al., 1999)

O conhecimento tacito pode ser segmentado em duas dimensdes:
técnica e cognitiva. A primeira “abrange um tipo de capacidade informal
e dificil de definir ou habilidades capturadas no termo ‘know-how’”
(NONAKA; TAKEUCHI, 1997, 7), a segunda, reflete a imagem da
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realidade (o que é) e a visdo do futuro (o que deveria ser) do individuo,
consiste de seus esquemas, ideais, modelos mentais, crencas e
percepcOes utilizados para perceber 0 mundo (NONAKA; KONNO,
1998; NONAKA; TAKEUCHI, 1997). Entendimentos subjetivos,
intuicbes e palpites fazem parte desta categoria de conhecimento,
profundamente enraizada na acdo e experiéncia individuais, em
procedimentos, rotinas, compromissos, ideais, valores e emocgGes
(NONAKA; KONNO, 1998). O conhecimento tacito é altamente
pessoal e dificil de formalizar, comunicar ou compartilhar, pois é um
processo analogo que requer um tipo de processamento simultaneo
(NONAKA; KONNO, 1998; NONAKA; TOYAMA; KONNO; 2000).

Em 1967, Michael Polanyi definiu: conhecimento explicito é
aquele que se pode expressar para outros individuos por meio da
linguagem, de imagens, modelos, ou outras representagdes,
conhecimento tacito compreende o resto do conhecimento — aquele que
ndo se consegue comunicar em palavras ou simbolos (DAWSON,
2005).

Para Nonaka e Takeuchi (1997, p. 67), estes dois tipos de
conhecimento “ndo sdo entidades totalmente separadas, e sim
mutuamente complementares. Interagem um com o outro e realizam
trocas nas atividades criativas dos seres humanos.” Ambos sdo
essenciais para a criagdo do conhecimento, que ndo ocorre utilizando-se
apenas conhecimento tacito ou explicito sozinhos: o conhecimento
explicito sem o entendimento tacito rapidamente perde seu significado
(NONAKA; TOYAMA; KONNO; 2000).

Kulkki (1998) entende por conhecimento tacito o conhecimento
silencioso, ndo articulado, escondido, pré-linguistico e pré-conceitual, o
qual é profundamente subjetivo e pessoal por natureza. Por
conhecimento explicito, o conhecimento articulado, justificado e
transferivel, como um resultado do processo de argumentacdo que da a
ele a qualidade de ser conhecimento social. Para Kulkki (1998, p. 24,
tradugdo minha),

O conhecimento  explicito  origina-se  do
conhecimento  tacito, é convertido para
conhecimento explicito através do dialogo, da
discussdo e da socializagdo; ou seja, ©
conhecimento tacito entra na mente por meio do
didlogo na “esfera linguistica”, a arena da
linguagem.
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No contexto organizacional, por exemplo, empresas que praticam
a gestdo do conhecimento, precisam equilibrar estes dois tipos de
conhecimento e canalizar em diregio a uma maior inovagdo e
rentabilidade (SCHMID; STANOEVSKA-SLABEVA, 1998). Por um
lado, devem promover a externalizacdo do conhecimento ticito em
conhecimento explicito; por outro, utilizar o conhecimento explicito
para melhorar e criar novo conhecimento ticito. Ou seja, devem
gerenciar a espiral de criagdo do conhecimento (SCHMID;
STANOEVSKA-SLABEVA, 1998).

Uma empresa cria conhecimento mediante interacGes entre
conhecimento tacito e explicito, que Nonaka, Toyama e Konno (2000)
denominam conversdo de conhecimento ou processo SECI
(socializagdo, externalizacdo, combinacdo e internalizacdo de
conhecimento). Ao interagir com os clientes, as empresas costumam
adquirir e aproveitar o0 conhecimento tacito deles (NONAKA,;
TOYAMA; KONNO, 2000). Na web, por exemplo, as empresas
jornalisticas e ndo jornalisticas podem coletar conhecimento tacito e
também explicito de seus consumidores para a oferta de servigos
personalizados de noticias. Com isto, criam valor organizacional,
fidelizac&o e satisfacdo do usuario.

2.1.3 Hierarquia do conhecimento

Dado, informacdo, conhecimento e, menos frequentemente
sabedoria, sdo palavras mencionadas na literatura que trata sobre
sistemas de informagéo, gestdo da informagéo, gestdo do conhecimento
(ROWLEY, 2006). O foco se concentra na natureza e definicdo de
conhecimento, tanto que as vezes, as palavras dado, informacdo e
sabedoria sdo apenas citadas ou seus conceitos pouco aprofundados
(ROWLEY, 2006).

Dado, informagdo e conhecimento tem significado ligeiramente
diferente, apesar de serem muitas vezes utilizadas como sinénimo
(SCHREIBER et al., 1999) entre si e com 0s termos inteligéncia,
noticia, significado e sabedoria (MEADOW et al., 2007). Para Stefik
(1999), uma distingdo precisa entre dado, informacédo e conhecimento, é
iluséria. Geralmente, informacdo é definida em termos de dado,
conhecimento em termos de informacdo e sabedoria em termos de
conhecimento, apesar de ndo existir um consenso entre 0s autores na
descricdo de como tal processo acontece (ROWLEY, 2006).

A hierarquia dados-informacdo-conhecimento-sabedoria, em
inglés DIKW, ¢ utilizada para contextualizar a relacdo entre dados,
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informacdo e conhecimento, menos frequentemente sabedoria, e para
identificar e descrever os processos que transformam os elementos
inferiores na hierarquia em seu subsequente ou mais elevado elemento
(ROWLEY, 2006).

H& anos, a hierarquia faz parte da linguagem da ciéncia da
informag&o, no entanto, ndo se sabe ao certo quando nem por quem tais
relacfes foram apresentadas como uma hierarquia (WALLACE, 2007).
Muitos autores concordam que ela apareceu pela primeira vez no poema
de T.S. Eliot, intitulado The Rock, publicado em 1934 (ROWLEY,
2006; WALLACE, 2007), no qual Eliot questionava: Onde estd a
sabedoria que nds perdemos no conhecimento? Onde estd o
conhecimento que no6s perdemos na informacdo? (ROWLEY, 2006).
Outros creditam & Russell Ackoff a criacdo da hierarquia, quanto este
proferiu, em 1988, o discurso presidencial para a International Society
for General Systems Research intitulado From data to wisdom e, no ano
seguinte, o publicou no Journal of Applied Systems Analysis
(ROWLEY, 2006; WALLACE, 2007). No entanto, recentemente o
crédito vem sendo atribuido a Milan Zeleny, que apresentou
explicitamente dados, informacdo, conhecimento e sabedoria como
taxonomia (hierarquia) do conhecimento em 1987, no artigo publicado
na revista Humans Systems Management, intitulado Management
support systems: Towards integrated knowledge management
(WALLACE, 2007).

A hierarquia em formato grafico ndo foi oferecida por Ackoff
nem Zeleny (WALLACE, 2007). Foram Anthony Debons, Estner Horne
e Scott Cronenweth que apresentaram pela primeira vez ela
graficamente, com 0s seguintes estagios: a) eventos e progressos, b)
simbolos, c¢) regras e formulagBes, d) dados, e) informacdo, f)
conhecimento e g) sabedoria (WALLACE, 2007).

Segundo Rowley (2007), geralmente os autores dividem a
hierarquia em dados, informagdo, conhecimento e sabedoria,
organizados virtualmente nesta ordem. Alguns oferecem estagios
adicionais, como Debons, Horne e Socott (1984 apud WALLACE,
2007) que, conforme ja dito, apresentaram 0s estagios eventos e
progressos, simbolos, regras e formulagdes; Russel Acktoff que propds
compreensdo  (understanding);  Milan  Zeleny, entendimento
(enlightenment); Ashok Jashapara, verdade (truth). Geralmente, as
definicGes e 0s processos sdo descritos segundo a perspectiva dos
sistemas de informacéo, o desafio implicito, esta em entender e explicar
como dado é transformado em informacdo, informacdo em
conhecimento e conhecimento em sabedoria (ROWLEY, 2007).
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A sabedoria, nivel mais alto da piramide do conhecimento ou da
hierarquia do conhecimento, é um conceito negligenciado (tem recebido
pouca atencao) na literatura sobre gestdo do conhecimento e sistemas de
informagdo (ROWLEY, 2006). O objeto desta investigagdo € o
conhecimento, por isso a sabedoria ndo é detalhada a seguir, o que nédo
significa que ndo tenha importancia ou ndo deva ser estudada em nivel
individual e organizacional. Alias, Rowley (2006) sugere que ela seja
estuda em nivel individual e organizacional.

2.1.3.1 Dados, informag&o e conhecimento

N&o existe definicdo universalmente aceita do que é dado
(KENDAL; CREEN, 2007). O mesmo ocorre com informacéo
(MEADOW et al., 2007) e conhecimento, que compartilham
fundamentos comuns e sdo utilizados, as vezes, para dizer a mesma
coisa ou empregados de modo equivalente (ROWLEY, 2006). Segundo
Schreiber et al. (1999), a dificuldade em responder o que é
conhecimento estd no fato que conhecimento depende muito de
contexto; conhecimento para um individuo pode ser dado para outro.
Para os autores (1999, p. 5, tradugéo minha), “as fronteiras ndo sdo nitidas
entre dado, informagdo e conhecimento, visto que dado, informagdo e
conhecimento sdo relativos em relacdo ao seu contexto de uso.” Nonaka
e Takeuchi (1997) sustentam que existe uma diferenca nitida entre
informacdo e conhecimento, apesar de tais termos serem utilizados com
frequéncia de forma equivalente. No entendimento deles (1997, p. 63),
“informagdo é um meio ou material necessario para construir
conhecimento”, afeta o conhecimento acrescentando algo ou
reestruturando.

Machlup (1962) comenta que muitos autores insistem na
distincdo entre informacdo e conhecimento por acreditarem que
informacdo refere-se ao ato ou processo pelo qual o conhecimento (sinal
ou mensagem) é transmitido. Para o autor, sempre que possivel deve-se
utilizar a palavra conhecimento para o significado comum de
informacdo, pois no uso comum da palavra toda informacdo €
conhecimento, embora nem todo conhecimento possa ser chamado de
informacdo. Conforme justifica, linguisticamente, a diferenca entre
informacdo e conhecimento esta, principalmente, na forma verbal:
informar é uma atividade pela qual o conhecimento é transmitido;
conhecer pode ser o resultado de ter sido informado. Informagédo como o
ato de informar é projetado para produzir o estado de conhecer na mente
de um individuo, informagdo como o que esta sendo comunicado torna-
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se idéntico com conhecimento no sentido do que é conhecido. Assim, a
diferenca ndo estd nos substantivos quando eles se referem ao que
alguém conhece ou estd informado; estd nos substantivos somente
guando eles sdo utilizados como referéncia ao ato de informar ou ao
estado de conhecer, muitas vezes, informagéo néo é utilizada no ultimo
estado (MACHLUP, 1962).

Na literatura académica, dados, em latim datum, ¢é
frequentemente definido como fatos brutos, sem significado ou valor,
ndo organizados nem processados (KENDAL; CREEN, 2007;
ROWLEY, 2007). “Na maioria das defini¢des sobre dado, informacao e
conhecimento, apenas dados podem ser transportados ou comunicados
gue, por sua vez, podem ser interpretados por individuos ou sistemas
sociais” (MAIER, 2007, p. 71, tradugdo minha).

Segundo Zeleny (1987) dados ndo sdo simplesmente fatos
objetivos semelhante para todos os individuos e igualmente “dados”
para todos. Para alguns individuos sdo informagdo, para outros é o
conhecimento de outro individuo, o que conduz a uma continua e
interdependente (até circular e autoprodutiva) criagdo e recriacdo de
dados, informagdo, conhecimento e sabedoria na sociedade humana.
Assim como informacdo, dados (sendo componentes) podem ser
gerados por si, ou seja, sem direta interpretacdo humana.

Informacdo é geralmente definida como dado, processado ou
transformado em forma ou estrutura apropriada de utilizacdo
(KENDAL; CREEN, 2007). Para grande parte dos autores, tem
significado, comumente carrega a conotacdo de dados avaliados,
validados e Uteis (MEADOW et al., 2007). Na literatura de sistemas de
informacdo e gestdo do conhecimento € comum os pesquisadores
definirem informacdo em termos de dados, focando a relacdo entre
informacédo e dados (ROWLEY, 2007).

A palavra informacdo tem significados diferentes, o0 consenso de
seu significado ainda ndo foi atingido, bem como se é a estrutura ou o
significado que diferencia informacdo de dados. Se for a estrutura, a
informacdo pode ser armazenada na mente humana e nos sistemas de
informacdo, se for o significado, tudo o que pode ser mantido em
sistemas de informacdo sdo dados (ROWLEY, 2007). Ackoff (1999a)
postula que é a funcdo que diferencia dado de informacdo, ndo a
estrutura.

A informacdo pode se transformar em conhecimento e o
conhecimento em informacdo. Quando o conhecimento é copiado,
armazenado e transmitido eletronicamente, ele torna-se informacéo
(DAWSON, 2005). Schmid e Stanoevska-Slabeva (1998) e Stanoevska-
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Slabeva (2002) rotulam informacdo como a forma codificada do
conhecimento externalizado, Nonaka e Takeuchi (1997) chamam de
conhecimento explicito. A palavra também ¢ utilizada para designar na
linguagem cotidiana a comunicacdo de conhecimento (CAPURRO;
HJORLAND, 2007), entendida por Eppler (2008, p. 325, tradugdo minha)
como “[...] atividade (intencional) de transmissdo interativa e
coconstrucdo de entendimentos, avaliagdes, experiéncias ou habilidades
através de meios verbais e ndo verbais.”

Na maioria das defini¢es, conhecimento “[...] tem a qualidade de
ser um conjunto integrado de informagdes recebidas de mdaltiplas
fontes” (MEADOW et al., 2007, p. 41, traducdo minha). Geralmente,
conhecimento é definido com referéncia a informagdo, é visto como
uma mescla de informacgdo, entendimento, capacidade, experiéncia,
habilidades e valores (ROWLEY, 2007). N&o € a toa, que Zeleny (1987)
define conhecimento como a habilidade humana de fazer distingdes,
escolhas e decisdes. Kendal e Creen (2007) entendem que conhecimento
é o que um individuo tem depois de compreender informagdes.

A ideia de que o conhecimento pode ser capturado, representado
e modelado, segundo Zeleny (1987), é adequada para a inteligéncia
artificial, mas ndo relacionada a inteligéncia humana. Conforme o autor,
conhecimento e sabedoria (sendo relagBes) ndo podem ser gerados por
si, sdo dependentes de humanos e de contexto, ndo podem ser
contemplados sem envolver comparacdo humana (ndo maquina),
tomada de deciséo e julgamento.

Dawson (2005) acredita que uma distingdo Util entre informagéo
e conhecimento é perceber informacdo como algo que pode ser
digitalizado e, como tal, por exemplo, armazenado em uma base de
dados e, conhecimento, como a capacidade de agir efetivamente. “No
mundo dos negocios, conhecimento sé tem valor ou significado se ele
resulta em acdo” (DAWSON, 2005, p. 16, tradugdo minha).

Dado, informacdo e conhecimento ndo sdo coisas estaticas, mas
estagios de um processo de usar dados e transforma-los em
conhecimento (KENDAL; CREEN, 2007). A luz de Buhn (1994),
Tjaden (1998) entende dado, informacdo e conhecimento formando um
continuum, com dados de um lado e conhecimento do outro, conforme
ilustra a Figura 2. Davenport e Prusak (1997) acreditam que o melhor é
construir um continuum dos termos, em razdo da dificuldade de separar
dados, informacédo e conhecimento na pratica.
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Figura 2 - Relagéo entre dado, informagédo e conhecimento

("... Conhecimento nao sao pedagos de .
informacao, € a crenca sobre como o mundo Conhecimento
funciona...") Arno Penzias

Informacéo (fatos nao correlacionados,
agregados e consolidados)

Dados (fatos nao correlacionados e medigoes)

Fonte: Traduzido de Tjaden (1998, p. 7).

O Quadro 1 apresenta o que significa dado, informagdo e
conhecimento para Ackoff (1999a; 1999b), o autor mais citado sobre o
assunto, e para autores da &rea de gestio do conhecimento
(DAVENPORT; PRUSAK, 1997; ZACK, 1999) e engenharia do
conhecimento (MEADOW et al., 2007; SCHREIBER et al., 1999). Ndo
foi encontrada a distingéo entre os termos nos trabalhos encontrados que
tratam o tema midia do conhecimento, apenas Stefik (1986), faz uma
breve mencdo dizendo, conforme ja& mencionado, que uma distin¢ao
entre os termos é fantasiosa.

Observando os conceitos apresentados no Quadro 1 percebe-se
que Davenport e Prusak (1997) e Zack (1999) preferem utilizar a
palavra observagdes para conceituar dados enquanto Ackoff (1999a;
1999b) e Meadow et al. (2007) utilizam simbolos e, Schreiber (1999),
sinais. Em relacdo ainda a dados, nota-se que eles necessitam de
processamento e contexto para adquirir significado. Informacdo é
conceituada por todos os autores como dados, processados de forma Util
(ACKOFF, 1999a; 1999b), dotados de relevancia, proposta
(DAVENPORT; PRUSAK, 1997), significado (SCHREIBER et
al.,1999) e contexto (ZACK, 1999), que alteram o estado de um sistema
(humano ou ndo) que os percebe (MEADOW et al., 2007).
Conhecimento, para Davenport e Prusak (1997), Zack (1999), Meadow
et al. (2007) e Schreiber et al. (1999), é fruto de entendimento, da mente
humana. O conceito de conhecimento de Ackoff (1999a; 1999b) se
diferencia dos outros em razdo de o autor considerar que o
conhecimento se transmite por instrucdo (é fruto da mente humana), se
obtém por experiéncia e por reputar que sistemas armazenam e
distribuem conhecimento.
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Quadro 1 - Conceitos de dado, informacdo e conhecimento

Dado

Informacdo

Conhecimento

Ackoff
(1999a; 1999b)

Simbolos que
representam objetos,
eventos e suas
propriedades. Produtos
da observacdo humana
ou realizada por
instrumentos, tais como
termdmetros,
ohmimetros e
velocimetros

Dados processados de
forma util. Esté contida
em descrigdes, em
respostas para questdes
gue iniciadas com as
palavras “quem”, “o
que”, “onde”, “quando”

e “quantos”

Transmitido por instrugdes, respostas
para perguntas “como”. Pode ser obtido
por experiéncia, através de tentativa e
erro ou experimentacdo, também de um
individuo que obtém conhecimento por
experiéncia prdpria ou de outros.
Sistemas especialistas sdo sistemas que
armazenam e distribuem conhecimento,
pois tem o conhecimento de um
especialista programado em seu sistema

Davenport e
Prusak
(1997)

Simples observacoes de
estados do mundo,
facilmente estruturados,
capturados em
maquinas e
transferidos;
frequentemente
quantificados

Dados dotados de
relevancia e proposta.
Exige unidade de
andlise, necessita de
consenso no significado
e necessaria mediacdo
humana. E dificil de
transferir com absoluta
fidelidade

Informacdo valiosa originaria da mente
humana. Inclui reflexdo, sintese e
contexto. Dificil de estruturar, transferir,
capturar em maquinas; frequentemente é
tacito

Fonte: Ackoff (1999a; 1999b), Davenport e Prusak (1997), Zack (1999), Meadow et al. (2007) e Schreiber et al. (1999).
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Dado Informacdo Conhecimento
Zack Observacdes ou fatos Dados colocados dentro | E aquilo que o individuo acredita e
(1999) fora de contexto; sem de um contexto valoriza baseado na acumulagéo
significado significativo, significativa de informacdes
geralmente na forma de | organizadas (mensagens) através da
mensagem experiéncia, da comunicacao ou da
inferéncia
Meadow et al. | Série de simbolos Dados que alteram o Implica entendimento. Tem a
(2007) elementares, tais como | estado de um sistema caracteristica de informagéo

digitos ou letras, que
ndo precisam apresentar
significado para todos
0s individuos

que os percebe, seja um
computador ou 0
cérebro humano

compartilhada e acordada dentro de uma
comunidade. Conjunto integrado de
informac0es recebidas de varias fontes

Schreiber et
al.
(1999)

Sinais ndo interpretados
gue chegam aos
sentidos humanos

Dados dotados de
significado

Dados e informagdes reunidos pelos
individuos para suportar o0 uso pratico
emacdo, a fim de realizar tarefas e criar
novas informacdes. Possui sentido de
propdsito e capacidade generativa

Fonte: Ackoff (1999a; 1999b), Davenport e Prusak (1997), Zack (1999), Meadow et al. (2007) e Schreiber et al. (1999).
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2.2 MIDIA, CONHECIMENTO E MIDIA DO CONHECIMENTO

Midia, grafia aportuguesada da palavra latina media, origina-se
de media (plural), que em latim é medium (singular), que significa
“meio” (RABACA; BARBOSA, 2002; FOLHA DE SAO PAULO,
2010). Deu origem ao jargdo midia, para designar os meios (ou midias)
de comunicacdo (FOLHA DE SAO PAULO, 2010). Etimologicamente,
o termo midia ndo significa apenas o plural de medium. Deriva do latim
pos-classico, que séculos antes do emprego do termo no singular, era
utilizado como referéncia as sonoras oclusivas da Grécia antiga, a
camada intermediaria da parede de um vaso sanguineo ou linfatico e a
veia principal de um inseto (MITCHELL; HASEN, 2010). Definigdes
para 0 uso moderno do termo, derivado do latim meio, centro, entre,
curso intermedidrio, intermediario dividem-se em: a) algo que ¢é
intermediario entre dois graus, quantidades, qualidades ou classes e b)
individuo ou coisa que atua como intermediario, por exemplo, espirita
gue se comunica com 0S mortos, canais de comunicacdo e materiais
fisicos utilizados para gravagdo e reproducdo de dados (MITCHELL;
HASEN, 2010).

Nas ciéncias, os diferentes significados para o termo giram em
torno do significado basico que ¢ “meio”, embora cada ciéncia utilize o
termo de modo particular (STANOEVSKA-SLABEVA, 2002). Uma
das definicdes mais abrangente é apresentada por McLuhan®® (2006):
midias sdo extensfes do sistema fisico e nervoso dos seres humanos,
como ver, ouvir, falar, andar, compreender, entender e pensar. Neste
contexto, livros e computadores, enquanto midias sdo extensdes da
memoria humana, pois podem armazenar quantidades significativas de
informagdes (TANAKA, 2003). Além de armazenar informacdo, o0s
computadores aumentaram a capacidade natural de computacdo dos
seres humanos, sdo midias de aumento que fornecem ferramentas para
pensar e entreter, na qual os individuos tem tentado externalizar e
implementar varias capacidades humanas (TANAKA, 2003), como a
capacidade de selecionar noticias relevantes para os usuarios, papel
antes exclusivamente exercido pelos gatekeepers.

Na comunicacdo, midia é todo suporte de difusdo de informacao

9 McLuhan (2006) é mais conhecido pela declaragdo “A midia é a mensagem”
(HARPER, 2002). Eisenstadt (1995) entende que a mensagem nao é somente
conteido, similarmente, a midia ndo é apenas um formato técnico, mas o
estilo de apresentacdo, a interface do usudrio, a acessibilidade e a
interatividade.
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gue constitui a0 mesmo tempo um meio de expressdo e um
intermediario® que transmite uma mensagem (INFORMAGCAO, 2010).
E uma designaco genérica dos meios (todas as formas de comunicagéo
mediada), veiculos (empresas de comunicagdo) e canais de comunicagao
(sistemas eletrénicos ou mecanicos que conectam a fonte ao receptor)
(STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2010).

Para a historiadora americana Lisa Gitelman (2006, p. 7, traducéo
minha), midia s&o

[..] estruturas de comunicacdo realizadas
socialmente, estruturas que incluem formas
tecnoldgicas e protocolos associados, onde a
comunicacdo é uma pratica social, uma colocacao
ritualizada de individuos diferentes no mesmo
mapa mental, que compartilham ou estdo
envolvidos com ontologias populares de
representacao.

Na concepcdo de Jenkins (2008), esta definicdo € interessante
porque define midia como uma tecnologia que possibilita a
comunicagdo e um conjunto de protocolos (grande variedade de relagdes
sociais, econdmicas e materiais) associados ou praticas sociais e
culturais que crescem em torno da tecnologia. No primeiro caso, midia
sdo sistemas de distribuicdo, que vdo e vem ao longo do tempo; no
segundo, séo sistemas sociais (JENKINS, 2008).

A definicdo de Gitelman (2006) e o entendimento de Jenkins
(2008) tém semelhancas com o conceito de midia proposto por Mitchell
(2008). Para ele, midia ¢ um meio, meio termo ou intermediario, espaco,
caminho ou mensageiro que conecta duas coisas. Definida estritamente,
limitada ao espago ou figura de mediacdo, resume-se a materiais,
ferramentas e suportes de mediacdo; amplamente, como uma préatica
social, ndo apenas conecta 0 emissor e 0 receptor como também inclui e
os constitui (MITCHELL, 2008). Para Harper (2002), midia é um
aparato fisico que mantém registros e transmite ideias, logo, como se
verd mais adiante, é uma midia do conhecimento.

Identificado  frequentemente como ou com tecnologias
(GITELMAN, 2006), o termo midia se refere as midias de massa
tradicionais (revistas, livros, jornais, radio, filme e televisdo); a acep¢éo

% Com o sentido de agéncia intermediaria, canal de comunicacdo, tem-se
registro do uso do termo a partir de 1600 (MEDIUM, 2010).



54

novas midias é geralmente associado com tecnologia de midia
interativa, tais como internet, cabo, satélite, computador, televisdo
interativa e telecomunicagbes digitais (STRAUBHAAR; LAROSE;
DAVENPORT, 2009).

2.2.1 Novas Midias

As novas midias sdo digitais, interativas, geradas pela audiéncia,
assincronas, multimidia e direcionadas a subgrupos de audiéncia
especificos ou segmentos de mercado (STRAUBHAAR; LAROSE;
DAVENPORT, 2009). Indo além, nelas o conceito de narrowcasting,
informagdo voltada para grupos especificos de interesse, é extrapolado
(NEGROPONTE, 1995), busca-se o singlecasting, ou seja, a noticia
para um unico individuo (PISCITELLI, 1997). Tais conceitos surgiram
gragas as mudancgas na industria editorial -impulsionadas em parte pela
introducdo  de  sistemas  computadorizados de  tipologia-,
desenvolvimento da televisdo por cabo que levaram a proliferacdo de
ofertas de midia (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004).

Em vez de homogeneizar audiéncias, como acontecia na Era
Industrial, no modelo broadcasting de empacotamento e apresentacdo
de noticias, as novas midias comecaram a atender grupos especializados
e a definir novos nichos na Era da Informagcdo (NEGROPONTE, 1995;
STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009; TURPEINEN,
2000). Em primeira instancia, utilizaram caracteristicas como sexo,
idade e renda familiar para definir a audiéncia ou os segmentos de
mercado, com o passar do tempo, a segmentacéo ficou mais sofisticada
e tais caracteristicas comegaram a ser substituidas pelo estilo de vida e
necessidades do usuario, até por preferéncias individuais, incluindo
comportamento de compra (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004;
STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009).

De modo geral, o servigo de empacotamento e apresentacdo de
noticias pode ser dividido em modelo broadcasting, narrowcasting e
singlecasting. No modelo broadcasting adotado pela midia de massa
tradicional, todos os individuos recebem o mesmo, idéntico produto
(TURPEINEN, 2000). Neste modelo, 0s anunciantes, que sao
tipicamente a principal fonte de receitas para a maioria das
organizacdes, escolhem a abordagem baseado no nimero de individuos
atingidos, assim como a imagem da marca e o contelido da publicacdo
(PICARD, 2010b; TURPEINEN, 2000).

O modelo narrowcasting, isto é, de publicacdo segmentada, trata
de pequenos grupos de individuos, tipicamente baseado nos interesses
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ou dados demogréaficos da audiéncia, 0s anunciantes atingem esses
mesmos segmentos de mercado com suas ofertas (TURPEINEN, 2000).
Segundo Turpeinen (2000), o modelo broadcasting ndo suporta a
customizacdo, embora as organizacBes jornalisticas saibam algumas
caracteristicas comuns de sua audiéncia. Esse autor pontua que o
modelo narrowcasting, ndo é customizado, ja que todo mundo no
segmento de mercado recebe o mesmo contetdo. Ele menciona que o
recebimento pode ser customizado localmente utilizando a capacidade
computacional de recebimento do meio, a customizagao local do lado do
cliente é possivel no modelo broadcasting e narrowcasting, contudo no
modelo broadcasting isto é somente uma opcao.

No modelo singlecasting, o produtor de informacdo mantém
modelos de usuario ou perfis de usuarios. O contetido é armazenado em
banco de dados e enriquecido com metadados necessarios para permitir
a customizagdo. Como as empresas de informagdo e de jornalismo na
web podem aprender 0s interesses e 0s padrdes de uso de seus USUArios,
elas podem usar perfis coletados para individualizar o contetdo
editorial, os anuncios e demais contelidos comerciais (TURPEINEN,
2000).

No século 21, a audiéncia de massa ndo existe mais (PICARD,
2010Db). A internet permitiu atingir o individuo a custos relativamente
baixos, apesar de outras midias cada vez mais focarem em audiéncias
especificas, ela proporciona mais precisdo no alcance da audiéncia
(HARPER, 2002). Gragas a sua emergéncia, 0 acesso ao contetdo, que
antes era empacotado pela midia tradicional, agora pode ser oferecido
ndo empacotado ou empacotado segundo os gostos e preferéncias de
cada usuério (PICARD, 2010b; VAN DER WURFF, 2008).

Na web, sites populares e de comércio eletrdnico empurraram a
segmentacdo a um novo extremo, que se denominou personalizagao, ou
mais genericamente e ndo desconsiderando o significado do termo em
termos tecnoldgicos, individualizacdo, uma das caracteristicas do
jornalismo  digital (DEUZE, 2009; ROSENBERG, 2001;
STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009). A I6gica por tras do
conteudo individualizado (noticias e publicidade), customizado para os
individuos, é similar a ideia de narrowcasting, exceto que o segmento
de mercado encolhe para cada individuo (STRAUBHAAR; LAROSE;
DAVENPORT, 2009).

Antes da comunica¢do mediada por computador, comunicar-se
com um grande nimero de individuos significava escolher entre a
entrega de contetdo igual para todos ou o envio individual de contelido
diferente (CROSBIE, 2009b). Os computadores digitais, conectados a
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internet, permitiram produzir e entregar uma edicéo, sinal, programa ou
conteudo diferente para cada individuo ao mesmo tempo (CROSBIE,
2009b), as organizagbes agora conseguem servir melhor seus
consumidores (BRUSILOVSKY; KOBSA; NEJDL, 2007).

Na era digital, a audiéncia pode ser composta de um unico
individuo, a informacdo pode ser extremamente individualizada
(NEGROPONTE, 1995), a midia pode ser individualizada ou
hipercustomizada.

2.2.2 Midia individualizada

O termo midia individualizada foi cunhado em 2006 como
substantivo alternativo apropriado para a nova midia ou novas midias
(CROSBIE, 2009b). As novas midias “reais” sdo capazes de satisfazer
as necessidades individuais de um ndmero massivo de individuos, ndo
sdo utilizadas apenas como plataforma para a midia de massa
(CROSBIE, 2009a).

“Na visdo classica, a audiéncia era uma massa indiferenciada,
andnima tanto para ela mesma como para a fonte, e receptora passiva da
mensagem de massa.” (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004, p. 14). Os
avancos tecnoldgicos permitiram que o contetdo fosse diferenciado para
alcancar audiéncias especificas, chegou-se no nivel do individuo com a
internet, que tornou o receptor um agente ativo no processo de
comunicacdo (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004).

A midia de massa fornece o mesmo contelido (geralmente, na
forma de uma edicdo ou programa) para toda a audiéncia, controla a
forma e a distribuicdo das mensagens (CROSBIE, 2009a; LASICA,
2002), distribui conteldo de interesse geral, ndo entrega contelido
segundo as necessidades de cada individuo (LASICA, 2002). Como
resultado, as organizacdes jornalisticas fornecem algo para todo mundo
e pouco para cada um (PICARD, 2010b). Os canais de midia de massa
ndo sdo favoraveis para uma customizacdo eficiente, na melhor das
hipoteses, sdo capazes de adaptar contetido que refletem perspectivas de
uma comunidade local dentro de parametros utilizados em estratégias de
segmentacdo de mercado (TURPEINEN, 2000; TURPEINEN; SAARI,
2004).

A midia computacional pode conhecer seus usuarios e adaptar a
mensagem para que as noticias sejam mais relevantes (TURPEINEN,
2000). A midia individualizada tem o alcance massivo da midia de
massa, mas ndo é a midia de massa: o0 que a diferencia da midia de
massa € a oferta de conteldo individualizado (CROSBIE, 2009b),
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segundo as necessidades e interesses de cada individuo (CROSBIE,
2009a). Segundo Croshie (2009b), a maioria das empresas tradicionais
de comunicagdo é inconsciente dessa diferenga crucial, uma vez que
consideram a web e as tecnologias mdveis apenas um novo meio através
do qual podem reutilizar o contedo da midia de massa. Em vista disto,
comenta, ndo € surpresa que muitos jornais levaram a abordagem da
midia de massa para a web.

Junto com o termo midia individualizada, surgiu o termo noticias
individualizadas. Esse foi cunhado por Peter Vandevanter, vice-
presidente da Media News Group, ap6s anos de pesquisas buscando
solugdes para a inddstria de jornais, ameacada de desaparecer devido a
diminuigdo da leitura e & perda de receitas publicitarias (GUNTER,
2003; HARPER, 2009). A ideia por tras do conceito é a autosselecéo de
noticias, entregue em qualquer plataforma e a qualquer hora (HARPER,
2009). No cenério das noticias individualizadas, o assinante escolhe o
que quer ver e onde quer ver, isto é, escolhe o contetdo e a plataforma
de recepgdo, por exemplo, computadores, leitores eletrdnicos (e-
readers) e Personal Digital Assistants (PDAs) (VANDEVANTER,
2009a).

Para Croshie (2009a), uma midia totalmente individualizada
entrega 0 que o individuo quer a partir de todos o0s possiveis
fornecedores de conteldo ou, de uma sele¢do de fornecedores
escolhidos; de uma selecdo de fornecedores de contetdo selecionados
pelo individuo para ser recomendado por um agente e; da combinacéo
da escolha do individuo e as recomendacdes de seu agente.

Na terceira conferéncia anual intitulada Individuated News
Conference, realizada em junho de 2009 em Washington, D.C., cinco
produtos individualizados foram apresentados: o 1-News do Media News
Groups, uma das maiores empresas de jornais dos Estados Unidos, o
jornal customizado do The Washington Times, o Printcasting da Knight
Foundations, o Personal-News da Knight Foundations e a revista Mine
da Time Inc.’s (SCHMITT, 2010). Tentativas de oferecer contetido
noticioso customizado ndo sdo atuais, como se vera no capitulo trés
dedicado a customizacdo em massa no mercado de noticias.

Na atualidade, as organizagbes jornalisticas buscam fornecer
material que os individuos estdo interessados e querem ler, ver ou ouvir.
No entanto, em muitas empresas, 0s gestores fazem avaliacbes do que
acreditam que a audiéncia quer receber e ha uma propensdo em tentar
servir os desejos de grandes grupos de audiéncia em detrimento de
grupos menores ou consumidores individuais de noticias (PICARD,
2010b).
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2.2.3 Sistemas de mediacao

Considerando os sistemas de media¢do, Pross (1971 apud
BAITELLO JUNIOR, 2003) divide a midia em priméria, secundaria e
terciaria. Tal classificacdo é semelhante aos tipos de interagdo propostos
por Thompson (2002): interagdo face a face, interacdo mediada e quase
interacdo mediada.

A midia priméria corresponde & interacdo face a face, representa
a origem e chegada de toda comunicagdo, possui ricas e infinitas
possibilidades comunicativas que vdo desde a expressividade e postura
corporal (gestos, franzimento de sobrancelhas, sorrisos), passando pelos
sons articulados (mudancas na entonacao de voz) e ndo articulados até
as linguas naturais (BAITELLO JUNIOR, 2003; THOMPSON, 2002).
Nela, os individuos ocupam o mesmo ambiente espago-temporal e, em
um contexto de copresenga, trocam interac8es de carater dialdgico, uma
vez que a interacdo envolve ida e volta no fluxo de informacéo e
comunicacdo, 0 que transforma receptores em produtores e produtores
em receptores de informagdo (BAITELLO JUNIOR, 2003;
THOMPSON, 2002).

A midia secundaria € composta por midias que transmitem
mensagens ao receptor, mas que ndo exigem dele aparatos (suportes)
para captar seu significado, apenas o emissor precisa deles (BAITELLO
JUNIOR, 2003). Com tal midia, representada pela imagem, escrita,
impresso, gravura e seus desdobramentos como carta, panfleto, livro,
jornal e revista, inaugura-se “a permanéncia e a sobrevida simbdlicas
apés a presenga do corpo”, isto €, apds a morte de seu emissor ou
produtor (BAITELLO JUNIOR, 2003, p. 5).

N&do se pode dizer que a midia secundaria equivale ao que
Thompson (2002) chama de interagdo mediada, pois o autor ndo
restringe a interacdo mediada a inexisténcia de aparatos técnicos do lado
do receptor para captar o significado da mensagem. Tal qual a midia
secundaria, os individuos ndo compartilham o mesmo ambiente espago-
temporal de interagdo, podendo estar em contextos espaciais e temporais
distintos, utilizam-se de meios técnicos (papel, fios elétricos, ondas
eletromagnéticas, etc.) para transmitir informacdo e contelido
(THOMPSON, 2002).

A midia terciaria é constituida pelas midias que ndo funcionam
sem aparatos, tanto do lado do emissor quanto do receptor, por exemplo,
a telegrafia, a telefonia, o radio, a radiofonia, a televisdo, a indistria
fonovideografica e seus produtos (PROSS, 1971 apud BAITELLO
JUNIOR, 2003). Para Baitello Junior (2003, p. 6), a eletricidade é a
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grande midia terciaria: “o mediador de todas as outras possibilidades de
geracdo, transmissdao e conservagao de mensagens”, pois deu origem a
“todos os grandes sistemas contemporaneos de comunicagdo terciaria”.
Geralmente, ela ndo é percebida como midia porque ndo tem
“contetido”, assim como a fala, a escrita e as outras midias. Contudo,
assim como elas, elimina os fatores de tempo e espaco da associagdo
humana, pode-se dizer que € um meio sem mensagem (MCLUHAN,
2006).

O que diferencia a midia terciaria da interacdo quase mediada é
que Thompson (2002) considera tal interacdo possivel gragas aos meios
de comunicacdo de massa. Nem todos os meios de comunicagdo de
massa, caso dos jornais, precisam de aparatos do lado do receptor.
Assim como a interacdo e midia precedente, também se dissemina
através do espago e do tempo. Em virtude de o fluxo de comunicagdo na
comunicacao de massa ser predominantemente de sentido Unico para um
namero indefinido de receptores potenciais, a interacdo é considerada
monoldgica (BAITELLO JUNIOR, 2003, THOMPSON, 2002).

Em raz&o do aparecimento de novas midias, uma quarta categoria
de midia e tipo de interagdo surge. Tal midia, que se pode denominar
midia quaternaria engloba as novas midias digitais de comunicacdo
interativas, nas quais os individuos atuam como receptores e produtores
de informacdo (PICONE, 2007; STRAUBHAAR; LAROSE;
DAVENPORT, 2009). Ela é monoldgica e dialégica ao mesmo tempo,
pois permite a comunicagdo de um para muitos e de muitos para muitos
(THOMPSON, 2002). Nela, a comunicacdo de massa é integrada com a
comunicacdo interpessoal, os consumidores de midia sdo capazes de
selecionar o que querem consumir e quando é adequado para eles
(GUNTER, 2003). Essa caracteristica torna as novas midias uma
tecnologia hibrida de comunicacdo (GUNTER, 2003). Quanto ao tipo de
interacdo, poder-se-ia denomina-la de interacdo mediada interativa, uma
vez que Thompson (2002) apresenta a interagdo quase mediada em
virtude de o fluxo de comunicagdo ser de um para muitos, “[...] com
relativamente poucas oportunidades para a audiéncia comunicar-se de
volta com a fonte” (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004, p. 9).

As novas midias fortaleceram a retroalimentacdo no modelo de
comunicacdo fonte-mensagem-canal-receptor (FMCR, ou SMCR, no
original em inglés). Permitiram que O usuario se tornasse um
participante ativo no processo de comunica¢do. Nelas, a
retroalimentacdo é instantanea, o usuario pode ndo apenas selecionar,
mas também contestar o emissor da mensagem pela midia e até
contribuir na producédo/reelaboracdo do conteldo (STRAUBHAAR,;
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LAROSE; DAVENPORT, 2009). Com as tecnologias interativas
embutidas nas interfaces da internet, a audiéncia tornou-se usuario e
pode adaptar contetdo segundo suas necessidades (KANG, 2008).

2.2.4 O conhecimento e as midias

A informacéo criada ou adquirida por um individuo é mantida em
seu cérebro (TANAKA, 2003). Para que o conhecimento seja
compartilhado faz-se necessario o uso de midias, entendidas como
transportadores  externos de informagcdo ou  conhecimento
(STANOEVSKA-SLABEVA, 2002; TANAKA, 2006). Ao longo da
histéria, foram desenvolvidas midias de verbalizagdo, visualizagdo,
gravagdo, arquivo, transporte e replicagdo para  registrar
extrassonaticamente, arquivar e distribuir fragmentos de conhecimento
entre os individuos na sociedade (TANAKA, 2003).

A comunicacdo ou externalizagdo do conhecimento é o meio
mais bésico para a troca de conhecimento, que ocorre em espagos de
comunicacdo, que Nonaka e Takeuchi chamam de BA
(STANOEVSKA-SLABEVA, 2002). A comunicacdo do conhecimento
consiste na atividade (deliberada) de transmissdo e coconstrucdo de
insights, avaliacfes, experiéncias ou habilidades de forma interativa
através de meios verbais e ndo verbais (EPPLER, 2008). A comunicagéo
sincrona do conhecimento €, frequentemente, face a face, realizada por
meio de didlogo; a comunicacéo assincrona € baseada em midia, mais
especificamente, no conceito de midia do conhecimento, como
possibilidade de transferéncia do conhecimento por meio da
comunicacdo baseada em tecnologia, colaboragdo, e-learning,
agregacdo, recuperacdo e arquivamento de servigos (TANAKA, 2003).

Em comunicagdo, para ser transportado o conhecimento precisa
ser externalizado, representado por um codigo e armazenado em um
canal (SCHMID, 1997). No século 20, diversas midias de comunicagéo
apareceram, entre elas, o telefone, o radio, a televisdo e a internet
(STEFIK, 1986). Segundo Stefik (1986), elas tém propriedades
quantificaveis que governam a transmissdo de memes (ideias), como
tempo de transacdo, propagacgdo, tamanhos de comunidade, largura de
banda e armazenamento.

No século 21, mas do que em qualquer outra época, as midias
utilizadas para a externalizacdo do conhecimento, em particular a midia
digital ou computacional, permitem a cada individuo registrar
extrassomaticamente e arquivar fragmentos de conhecimento, bem
como distribui-los para outros individuos (TANAKA, 2003). Tais
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possibilidades viabilizadas pelos avancos tecnoldgicos incentivam os
individuos a reutilizar e editar o conhecimento arquivado para criar
novos fragmentos de conhecimento, que sdo novamente adicionados
para a socializa¢do de conhecimento na sociedade (TANAKA, 2003).

Com o passar do tempo, a midia moldou o conceito de
conhecimento (DANIEL, 1999). Fundamentado no trabalho de Simon
Buckingham-Shum, o Quadro 2 apresenta as principais mudancas
sintetizadas por Daniel (1999).

Quadro 2 - As midias e o conceito de conhecimento

Cultura Oral | O individuo sabe apenas o que pode lembrar; o
conhecimento é dramatizado; repetitivo; concreto;
situado; participativo; pessoal; historicamente
fragil
Escrita O conhecimento ndo é mais restrito as limitagdes
da memoéria humana; é abstrato;
descontextualizado; reprodutivel

Imprensa O conhecimento passa a ser infinitamente
reprodutivel; objetivo; indexavel; referencidvel
Radioe TV O conhecimento torna-se acessivel

instantaneamente; tem tamanho fragmentado; é
baseado em imagem; absorvido passivamente; cada
vez mais empacotado e filtrado

Hipermidia O conhecimento torna-se efémero (digital);

Global mutével; projetado em perspectiva
(perspectivized); interligado, aberto; dindmico;
publico ndo privado; amplo em detrimento da
profundidade

Fonte: Adaptado e traduzido de Daniel (1999, p. 102).

Considerando as informacdes do Quadro 2, é mais adequado
rotular as midias subsequentes ao radio e a televisdo de midias digitais.
Acrescentar-se-ia a essas midias a possibilidade de o conhecimento ser
disseminado de forma individualizada, segundo o0s gostos e necessidades
dos individuos, sendo assim, muito mais filtrado que na televisdo ou no
radio. No entender da autora deste trabalho, apenas a televisdo é baseada
em imagem e o contelido desta pode ou ndo, fundamentado na teoria dos
Usos e Gratificacdes, ser absorvido passivamente.

2L A Teoria dos usos e gratificacdes foca o papel do receptor no processo de
comunicacdo, “que por seu interesse na informagéo, passa a selecionar o que
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Na sociedade, o processo de acumulacdo de conhecimento
consiste em externalizar, registrar e arquivar, distribuir, compartilhar,
citar ou reutilizar e editar fragmentos de conhecimento, atividades
suportadas pela midia computacional, mas especificamente, pelas
tecnologias web por meio das linguagens HTML (Hyper Text Markup
Language) e XLS (Extensive Markup Language) (TANAKA, 2003).

Uma vez que a informagéo € externalizada, ela é compartilhada
por individuos diferentes ao longo do tempo e do espaco, mediante o
uso de midias. Segundo o tipo de compartilhamento que os individuos
tém no tempo e no espago, elas podem ser classificadas em quatro
categorias, como mostra o Quadro 3.

Quadro 3 - Midias para externalizagdo do conhecimento em relagdo ao tempo e

a0 espaco
. midia midia
diferente .
monumental transportavel
Tempo —
- R midia
mesmo midia efémera - A
simultanea
mesmo diferente
Espaco

Fonte: Traduzido de Tanaka (2003, p. 14).

De acordo com Tanaka (2003), a fala, que McLuhan (2006, p. 22)
entende como “um processo de pensamento, real, ndo verbal em si
mesmo”, ¢ uma midia utilizada pelos individuos que compartilham o
mesmo tempo e espaco, por isto & denominada uma midia efémera. No
telefone, ela ¢ uma midia simultanea, empregada por individuos que
compartilham o mesmo tempo, mas ndo o0 mesmo espa¢o. Quadro de
notas ou monumentos, segundo o autor, sdo midias utilizadas em tempos
diferentes, todavia no mesmo espaco, por isto sdéo denominadas midias
monumentais; o livro é um exemplo de midia transportavel, pois pode
ser compartilhada em tempos e espacos diferentes.

Considerando a classificacdo de Tanaka (2003), pode-se dizer

¢ de seu interesse, dentro daquilo que lhe ¢é apresentado.” (DALMONTE,
2008, p. 8). Nesta teoria, 0 receptor ndo é mais visto como um ser atomizado
e sem expressdo, mas como um “individuo marcado por diferengas
individuais”, que seleciona o que quer ver ou ler de acordo com seus
interesses e motivagées (DALMONTE, 2008, p. 8). Sob a 6tica dos usos e
gratificagdes, na internet “o receptor pode ser compreendido como um ser de
acao, agindo movido por seus interesses.” (DALMONTE, 2008, p. 12).
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que os computadores portateis e os dispositivos moveis, podem ser
inclusos na categoria midia transportavel. J& o computador de mesa é
simultaneamente uma midia simultdnea e monumental.

2.2.5 Midia do conhecimento

As midias que armazenam e transportam conhecimento s&o
denominadas midias do conhecimento (STANOEVSKA-SLABEVA,
2002). Aquelas que apenas transmitem conhecimento sdo midias de
comunicacdo, caso da fala e das midias eletronicas classicas (radio e
televisdo). Nestas, se 0 conhecimento ndo for gravado em aparatos
técnico, ele é historicamente fragil.

Todas as midias podem ser vistas sob a dtica da midia do
conhecimento, no entanto, algumas sdo mais adequadas para suportar as
atividades de construgdo do conhecimento do individuo
(DALSGAARD, 2009). Em virtude dos diferentes tipos de midia, de
forma ampla, midia do conhecimento é qualquer midia capaz de
armazenar conhecimento; de forma restrita, significa espacos de troca de
conhecimento que surgem em torno da midia digital, no qual o
conhecimento pode ser usado, compartilhado e comunicado
(STANOEVSKA-SLABEVA, 2002).

As midias do conhecimento podem ser classificadas em humanas
(ou naturais) e mediadas. Elas podem ser ativas (vivas) e passivas
(mortas), conforme pode ser visto no Quadro 4, elaborado segundo
explicacdo de Tanaka (2003, 2006).

Quadro 4 - Classificagdo das midias do conhecimento

Humanas Mediadas
(utilizam aparato técnico)
Ativas Passivas Ativas
DNA Midias manuscritas Midia computacional
Cérebro Midias impressas (ou digital)

Fonte: Elaborado pela autora.

No primeiro grupo, encontram-se 0 DNA e o cérebro humano; no
segundo, as midias manuscritas, impressas e computacional ou digital.
Tanaka (2003, 2006) denomina as midias do conhecimento utilizadas
apenas para externalizar contelido, de midias de informacdo. Neste
trabalho optou-se por nomear tais midias de midias do conhecimento
mediadas passivas. As “reais” midias do conhecimento mediadas sio
midias ativas, que externalizam informacdo e conhecimento definido
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computacionalmente (TANAKA, 2006).

Desde a antiguidade existem repositorios de conhecimento
transportando  informagdes ativas (vivas) e passivas (mortas)
(LECHNER et al., 1999). O DNA ¢ considerado a primeira midia do
conhecimento porque na sociedade primitiva ele era a Unica forma de
herdar informac&o, por meio dos genes dos pais, herdava-se informacao
genética (TANAKA, 2003). E o conjunto de instrugdes de como criar
vida, 0 conhecimento armazenado nele é persistente, apesar de atualizar-
se bastante devagar (ARMOUR, 2000).

O cérebro armazena e recupera conhecimento, além de apagar,
modificar e acrescentar informagdo (TANAKA, 2003). Por meio dele, o
homem -considerado por Stefik (1986, 1999) a maior fonte e depdsito
de conhecimento no mundo-, pode lembrar ideias e comunica-las para
seus semelhantes. E transportador e pode armazenar conhecimento tal
como os livros, mas, diferente deles, pode aplicar conhecimento
(STEFIK, 1986; TANAKA, 2003). Para Armour (2000), apenas o
cérebro pode criar conhecimento, as demais midias somente armazenam
conhecimento. No seu entendimento, o conhecimento do software é o
conhecimento do individuo, é este que permite que o conhecimento
armazenado seja executado; o computador ndo cuida se um cédigo é
estruturado ou ndo, séo os humanos que cuidam disto.

No cérebro, o conhecimento é bastante volatil, pode-se aplicar
conhecimento intencionalmente e por meio do corpo (ARMOUR, 2000).
O desenvolvimento do cérebro levou a comunicacdo oral e ao
desenvolvimento de midias externas de registro e armazenamento de
informag&o, entre os quais, o livro é o exemplo mais tipico (TANAKA,
2003). Diferente do cérebro, em que a informagdo armazenada é
somatica, nos livros ela é extrassomatica (TANAKA, 2003).

A externalizacdo de fragmentos de conhecimento fora do cérebro
e dentro dos livros -assim nas midias manuscritas e em outras midias
impressas-, fez com que o conhecimento continuasse a existir
independentemente de seu dono anterior (BAITELLO JUNIOR, 2003),
uma vez que as midias permitiram o armazenamento do conhecimento
através do espaco e do tempo (ARMOUR, 2000; TANAKA, 2003).
Nestas midias do conhecimento passivas, bibliotecarios, autores,
publicadores e leitores sdo os elementos ativos, uma vez que podem
distribuir e recombinar os fragmentos de conhecimento lidos em novos
livros, por exemplo (STEFIK, 1986).

O registro do conhecimento nos livros e em outras midias
extrassomaticas permitiu a partilha de conhecimento de individuos
mortos ha centenas de anos com as gerac0es futuras e de individuos com
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sociedades distantes, além de acelerar a evolugdo humana e sua cultura
(TANAKA, 2003). Nos livros, o conhecimento é bastante persistente,
embora de atualizacdo lenta, pelo menos em seu formato tradicional
impresso (ARMOUR, 2000).

Até o aparecimento do computador, considerado uma nova midia
divisora de &guas, os seres humanos eram 0s Unicos que transmitiam
informagdo “viva”, que podia ser explicada ao receptor mediante
didlogo. As midias mediadas carregavam informagdo ‘“‘morta”
(SCHMID, 1998), dado que ndo eram interativas (LECHNER et al.,
1999). As midias “mortas”, embora capazes de documentar um estado
preciso de conhecimento, cortam 0 processo de raciocinio,
principalmente, por trés razfes: a) dindmica modesta de atualizagio
versus dindmica continua de geragdo de conhecimento; b) métodos ndo
sdo aplicaveis diretamente para o conteldo nos transportadores; c) o
discurso acontece fora da midia (LECHNER et al., 1999).

Segundo Hosono et al. (1989), os livros, documentos e demais
midias tradicionais armazenam e distribuem conhecimento, j& 0s
computadores, acumulam e propagam, pois, diferente da memoéria
passiva, podem responder questfes utilizando programas armazenados,
por isso, sdo considerados midias ativas. Gracas aos softwares, em
meados dos anos 1950, os computadores se tornaram um nNovo espaco
para armazenar conhecimento (ARMOUR, 2000). Neles, o
conhecimento € persistente, rapido de atualizar, intencional e ativo
(ARMOUR, 2000).

Enquanto midia, o computador fornece informagdo “viva”, isto &,
informacdo interativa com capacidade de autoaplicagcdo para consulta,
problemas e dados (SCHMID, 1997). Isto foi possivel porque ele alterou
a) 0 processo de comunicagdo, ao incluir no processo “comunica¢do”, e
b) a nocdo classica de midia, atribuida as midias impressa e eletrdnica
(SCHMID, 1997). O computador se transformou em um transportador
universal de informacdo, capaz de integrar todos os tipos de midia e sua
combinacéo com as telecomunicagdes (SCHMID, 1997).

Ao se referir ao computador, Tanaka (2003) assinala que ele ndo
transporta apenas fragmentos de informacdo, transporta também
fragmentos de conhecimento. Na sua visdo, o computador oferece
diversas ferramentas para suportar a interacdo dos individuos com os
fragmentos de informacdo, entre as quais estdo os processadores de
texto, as folhas de estilo, as ferramentas de desenho e os sistemas de
gestdo de banco de dados. Segundo explica, 0s processadores de texto
transportam conhecimento procedural para realizar o processamento de
texto. Embora néo legivel tal conhecimento pode ser transportado para
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outros individuos que podem aplicar 0 mesmo conhecimento nos
préprios documentos. Neste contexto, as ferramentas sdo utilizadas para
externalizar o conhecimento procedural ou o conhecimento baseado em
regras.

Os computadores podem aplicar conhecimento, por isso sdo
importantes para criar uma midia do conhecimento ativa (ver proxima
secdo) dado que a inclusdo de sistemas computacionais permite a
automatizacdo de alguns servigos do conhecimento (STEFIK, 1986).
Em razdo das mudangas que trouxeram para a comunicacgdo, Schmid
(1997) denomina o computador de midia computacional e, enquanto tal,
inclui os processos que estdo mudando e evoluindo o conhecimento no
processamento de transmissdo, 0s quais sdo executados por agentes
distribuidos, sejam eles humanos ou computadores (SCHMID, 1997).

A midia computacional é modelada como espagos de plataforma,
ou seja, sistemas multiagentes; possui agentes, papéis, canais, cddigo e
protocolos (SCHMID, 1997):

a) agentes coletam e representam informagdo, tém localizacéo
no tempo e no espaco, sdo capazes de aprender, raciocinar
sobre seu conhecimento e se adaptar ao ambiente, podem ser
humanos ou transportadores de informacao interativos, como
computadores ou base de dados;

b) papéis descrevem direitos e obrigaces dos agentes;

C) canais conectam agentes e facilitam a comunicacdo e a
navegacdo; codigo é a representacdo do conhecimento
externalizado e armazenado em um canal, a fim de que se
torne transportével;

d) protocolos regulam a comunicagéo entre agentes.

A midia computacional se difere das demais midias mediadas por
ser interativa, multimidia, ubiqua, conectada em rede e pela capacidade
de armazenar conhecimento procedural e poder, de certa forma, imitar a
inteligéncia humana (STANOEVSKA-SLABEVA, 2002). Para
Stanoevska-Slabeva (2002), a internet tem evoluido em fonte valiosa de
conhecimento na vida de muitos individuos, o que levou a ser chamada
de midia do conhecimento global ou nova midia do conhecimento. No
entanto, ela ndo é uma midia do conhecimento global verdadeira, pois
existem barreiras de linguagem que impedem seu uso global como
recurso de conhecimento disponivel. Além desse obstaculo, considerado
pela autora o principal obstaculo, ha também a falta da representacdo de
uma magquina de leitura dos recursos disponiveis na internet. Argumenta
que sem o desenvolvimento de uma linguagem comum, que permita a
interoperabilidade entre as fontes de conhecimento disponivel, a internet
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ndo pode evoluir e se tornar a nova midia do conhecimento: para atingir
tal meta o primeiro passo é a web semantica.

Além dos seres humanos, 0s programas computacionais também
podem armazenar e aplicar conhecimento ou fragmentos do
conhecimento (STEFIK, 1986; TANAKA, 2003). Essa caracteristica
torna tais sistemas bastante importantes na criacdo de uma midia do
conhecimento ativa (TANAKA, 2003). Os sistemas especialistas, por
exemplo, podem armazenar e aplicar fragmentos de conhecimento, pois
imitam o processo de tomada de decisdo de especialistas humanos
(KENDAL; CREEN, 2007; STEFIK, 1986). Tais sistemas sdo uma
categoria dos sistemas baseados em conhecimento (ou sistemas de
conhecimento), um dos sistemas que deram origem a engenharia do
conhecimento (KENDAL; CREEN, 2007; SCHREIBER et al., 1999).

Considerando que os sistemas de recomendacdo sdo um tipo de
sistema de conhecimento, que utiliza técnicas da inteligéncia artificial e
da recuperacdo da informacdo para gerar recomendacgdes (ZANKER et
al., 2010), quando utilizados no dominio de noticias, armazenam
conhecimento “estatico”, as noticias, e conhecimento aplicavel, dados e
informagdes sobre os usuarios. No dominio de noticias, eles aplicam e
transportam conhecimento.

2.2.5.1 Origem e conceitos

O termo midia do conhecimento foi cunhado e definido por Mark
Stefik em 1986 na ciéncia da computagdo (BAECKER, 1997;
EISENSTADT; VICENT, 2000; TANAKA, 2006). Com o passar dos
anos, foi empregado por autores da area da educacdo, da gestdo do
conhecimento e do jornalismo. A origem do conceito aparece nos
escritos de Vannevar Bush, Joseph Carl Robnett Licklider, Doug
Engelbart, Ted Nelson e Alan Kay (BAECKER, 1997).

Na versdo original de seu trabalho e, na segunda versdo, que
aparece no livro The Internet Age: Social, Thecnical, and Legal
Challenges for a Networked World, para Stefik (1986, p. 34-35; 1999, p.
135, traducdo minha), midia do conhecimento é “[...] uma rede de
informacgdo com servicos semiautomaticos para a geracgdo, distribuicdo e
consumo de conhecimento”, é caracterizada em termos de processo de
conhecimento (geracdo, distribuicdo e aplicacdo de conhecimento) e
servicos especializados (consulta e integracdo de conhecimento).

Na versdo original, Stefik (1986) buscou visualizar caminhos
para a construcdo de uma midia do conhecimento interativa. Na sua
concepcdo, tal midia seria possivel vinculando as midias de
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comunicacdo, que armazenam conhecimento, e 0s sistemas
especialistas, que além de armazenar, podem aplicar conhecimento. Para
Stefik (1986), entre as midias (passivas) de comunicacgao e 0s sistemas
especialistas estariam os sistemas hibridos em que o processamento de
informagdo é realizado, em geral, por seres humanos. Nesta primeira
versdo do trabalho, a internet ndo € citada, na segunda, ela €
mencionada. No entanto, o autor comenta ndo saber ao certo como a
internet e a inteligéncia artificial poderiam ser utilizadas como midia do
conhecimento. A resposta chega com o desenvolvimento tecnoldgico, 0s
sistemas de recomendagdo sdo apenas um exemplo de combinacdo entre
as técnicas da inteligéncia artificial e a internet. Segundo Stanoevska-
Slabeva (2002), Stefik é o primeiro autor que oferece uma visdo
compreensiva da midia do conhecimento baseada em uma midia digital
interativa e “inteligente”.

Para Gruber, Tenenbaun e Weber (1992, p. 1, tradugdo minha),
midia do conhecimento ¢ “[...] um ambiente computacional onde o
conhecimento representado explicitamente serve como uma midia de
comunica¢do entre individuos e seus programas.” Sumi e Mase (1999)
entendem que a midia do conhecimento é uma midia diferente das
midias tradicionais de comunicagdo. Nela, o individuo pode ser emissor
e receptor de informacgdes, comunidades compartilham interesse e a
colaboracdo pode emergir dinamicamente pela midia. Para os autores
supracitados, a midia do conhecimento é formada por ferramentas
passivas tais como motor de busca simples de texto que combina
palavras-chave e sistemas inteligentes que autonomamente e ativamente
operam na sociedade humana. Conforme explanam, o0s sistemas
inteligentes criam conhecimento aplicavel para problemas de
individuos/organizac@es estruturando informacdo em massa na rede de
acordo com o assunto, descoberta de colaboradores e formacdo de
comunidades para o compartilhamento de conhecimento e interesses.
Além disso, removem as restricbes temporais e espaciais da
comunicacao, 0 que os torna indispensaveis na construcdo de uma midia
do conhecimento.

Na visdo de Handschuh et al. (1998), midia do conhecimento é
um espaco de informacgdo, que suporta a troca de conhecimento dentro
de uma comunidade de agentes, contém uma estrutura organizacional
constituida de um conjunto de localizagbes para agentes, papéis,
protocolos e processos; um conjunto de canais; uma estrutura ldgica e;
uma classe de mundos, a que se refere a estrutura formal.

Para Baecker (1997, 4, tradugdo minha), “midia do conhecimento
sdo documentos, artefatos, tecnologias e sistemas destinados a melhorar
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a criatividade humana, a aprendizagem e a geragdo do conhecimento.”
Conforme tal autor, enciclopédias, livros-texto e museus sdo exemplos
classicos de midias do conhecimento, enquanto telefone e livro em
quadrinhos, algumas vezes, sdo midias do conhecimento utilizadas para
pensar, comunicar e aprender. A categoria de midia do conhecimento
em expansdo € aquela que incorpora computadores interativos e
tecnologias de comunicacao, Dessa, a mais excitante é a web, porque ela
é um sistema hipermidia global: uma colecdo de documentos eletrénicos
ligados entre si no formato texto, grafico, som, animagéo e video, cada
um contendo referéncias embutidas a outros documentos, com
computadores distribuidos mundialmente que podem ser acessados de
qualquer lugar.

De acordo com Baecker (1997), a web é uma midia do
conhecimento que utiliza computador e tecnologias de comunicagdo
para melhorar a criatividade, a aprendizagem e a geracdo do
conhecimento dos individuos. Ela é de grande interesse porque
incorpora dados e processos; € distribuida no tempo e no espago,
tornando-se ideal para a colaboragdo; abrange espacos de tarefa e
espacos interpessoais e; € extensivel, o que significa que seu
comportamento pode ser moldado por seus usuarios.

Em relacdo ao primeiro motivo, Baecker (1997) explica que além
de conter fatos como a midia tradicional, a web pode computar fatos
novos, configurar e apresentar informagdo em formas Unicas, com base,
em parte, nas regras construidas para a midia e, em parte, nas respostas
as acdes e solicitacdes de seus usuarios. Quanto a ser distribuida no
tempo e no espago, chama atengdo para sua possibilidade de
comunicacdo assincrona e geograficamente ilimitada. Segundo ele, a
terceira razdo que a torna interessante sdo seus espagos interpessoais e
de tarefa. Os primeiros sdo ambientes ou frames, no qual 0s usuarios
podem se comunicar com outros para discutir sobre seu trabalho; os
segundos, os espacos de tarefa sdo lugares onde se realizam trabalhos,
como escrita, desenho e computagdo. O Ultimo motivo citado por
Baecker (1997), a extensibilidade da web, quer dizer que a prépria web
pode ser modificada e melhorada para satisfazer as exigéncias
perceptuais, cognitivas e de demanda de seus usuarios, isto €, pode ser
personalizada. Por exemplo, pode-se personalizar a barra de ferramentas
do processador de texto do Word afim de que as fun¢Ges mais utilizadas
figuem sempre & méo ou programar o calendario eletrénico para avisar
datas de reunies ou aniversarios.

A visdo de midia do conhecimento proposta Eisenstadt e Vicent
(2000), voltado também a area da educacdo, a exemplo de Baecker
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(1997), é mais ampla que o conceito de midia do conhecimento
elaborado por Stefik (1986). Para Eisenstadt e Vicent (2000), midia do
conhecimento €& o processo de geragdo, compreensdo e
compartilhamento de conhecimento por meio de midias distintas, bem
como a compreensdo de como a utilizagdo de tais midias formam esse
processo. Para o0s autores, midia do conhecimento é uma nova
disciplina, é mais do que a convergéncia entre computacao,
telecomunicac@es, indUstria editorial e entretenimento, uma vez que o
conhecimento deve estar em primeiro lugar. O termo enfatiza a
aprendizagem e as ciéncias cognitivas sobre a tecnologia e, na realidade,
faz “[...] pensar em uma midia ‘inteligente’, em softwares inteligentes
gue conhecem um pouco Seus usuarios e podem, portanto, responder
sensatamente.” (EISENSTADT; VICENT 2000, p. 8, tradugdo minha).

O exposto vem ao encontro do que menciona Dalsgaard (2009):
uma midia para a gera¢do do conhecimento deve considerar o individuo
COMO um usuario ativo ou participante da midia, ndo um receptor
(passivo). Neste sentido, Hiroo Kinoshita, citado por Stefik (1986), em
1985, na segunda ICOT Conference anunciava: em uma sociedade da
informacdo avancada, diferentes sistemas de informagdo véo estar
conectados em rede e uma variedade de servicos serd oferecida
(STEFIK, 1986). Na sua visdo, os individuos ndo seriam mais receptores
passivos de informacdo, mas atores capazes de obter informagdes
desejadas, além de utiliza-las e transmiti-las (KINOSHITA, 1985 apud
STEFIK, 1986).

Para Eisenstadt (1995, p. 3, tradugdo minha) e Eisenstadt e Vicent
(2000, p. 5, tradugdo minha), ““[...] midia do conhecimento é sobre
capturar, armazenar, transmitir, distribuir, acessar e criar
conhecimento.” Ambientes de aprendizagem nos quais os alunos contam
com uma gama de ferramentas de comunica¢do e computacdo para
acessar, compartilhar e criar conhecimento sdo exemplos de midia do
conhecimento (EISENSTADT, 1995). Elas ndo utilizadas para a
aquisicdo de conhecimento em todos os tipos de situacBes, ndo recursos
exclusivos das instituicbes educacionais e culturais (DALSGAARD,
2009). A concepcdo de midia do conhecimento implica a criacdo de
novos conhecimentos (SAARI, 2001).

A luz do conceito de midia proposto por McLuhan (1964) -midia
como extensdo dos nossos sentidos-, Stanoevska-Slabeva (2002, p. 3,
traducdo minha) define ““[...] midia do conhecimento como extensdes de
nds mesmos capaz de armazenar e transmitir conhecimento explicito ao
longo do espaco e do tempo.” Este aspecto também é comentado por
Tanaka (2003, 2006): midias do conhecimento sdo midias utilizadas
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para externalizar informacdo e/ou conhecimento e para distribuir
informacdes e/ou conhecimento entre individuos no tempo e no espaco.
Esse autor (2003, 2006), em 1993, cunhou o termo Meme midia para
designar as midias do conhecimento com fungbes de reedicdo e
redistribuicéo.

No artigo no qual introduziu o termo midia do conhecimento,
Stefik (1986) oferece dois exemplos de midia do conhecimento, ambos
concebidas na Xerox, Trillium e Colab. O primeiro, foi concebido no
fim dos anos 1980, desenvolvido com tecnologia de inteligéncia
artificial, era um tipo de ferramenta de design apoiada por computador
no qual os controles para as copiadoras podiam ser projetados, oferecia
uma linguagem para expressar as agdes de interface em termos de
botdes, luzes, acOes e restricdes. O Colab era uma sala de reunido
apoiada por computador, no qual os computadores eram utilizados como
midia essencial no processo das reunides. Em ambos os computadores
ofereciam capacidades especiais ndao disponiveis nas midias passivas,
forneciam servicos de conhecimento ativos, desde o simples
armazenamento e recuperacdo de informacdo até os processos de
interacdo e aumento dos processos sociais humanos.

Segundo Stefik (1986), Trillium forneceu a melhor linguagem e
capacidade de comunicagcdo que o0s designers tinham até seu
aparecimento; o Colab, por sua vez, apresentou suporte computacional
para organizar informacdo, arquivo de armazenamento para salvar as
informacdes entre as reunides e coordenagdo para que mais de um
individuo escrevesse ao mesmo tempo dentro da memoéria
compartilhada.

Na versdo atualizada de seu artigo, publicada em 1999, Stefik
(1999), ndo cita o projeto Colab, apresenta o projeto Eureka,
desenvolvido no fim dos anos 1990. Formado por uma base de dados de
dicas e palpites para o diagnéstico e o reparo de impressoras e
copiadoras Xerox, € um exemplo de como a viabilidade e a riqueza de
uma midia eletrénica pode ser melhorada quando os membros da
comunidade podem organizar e integrar seu conhecimento (STEFIK,
1999).

Nesta investigacdo, midia do conhecimento ¢ um ambiente
computacional no qual o conhecimento é armazenado, transportado e
criado para criar valor de uso para o usuario e valor de troca para as
organizacoes.
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2.2.5.2 Midia do conhecimento personalizada

Até onde se pesquisou, o termo midia do conhecimento
personalizada foi cunhado por Dalsgaard (2009). Para ele, tal midia,
desenvolvida de acordo com as atividades e o contexto do usuario,
possibilita utiliza-la ativamente; organizar conteddos segundo gostos e
interesses, ao contrario das midias tradicionais que oferecem o0 mesmo
acesso & midia e aos materiais ou as informagdes.

Os exemplos de midias do conhecimento personalizada
apresentados por Dalsgaard (2009) sdo de midias que permitem a
customizacgdo e a personalizagdo de contelido. Na web, jornais on-line
que oferecem feeds RSS, em termos tecnoldgicos permitem a
customizacgdo, ja sites como a Amazom.com que recomendam livros
baseados no perfil do usudrio, possibilitam a personalizacdo, logo, sdo
midias do conhecimento personalizadas. No primeiro caso, 0 servigo
adaptado € iniciado pelo usuério, no segundo, pelo sistema, que coleta
informagdes por meio de aprendizagem ou adaptacdo e oferece conteldo
segundo as preferéncias e interesses dos usuarios, conforme ja explicado
(KANG et al., 2008).

Dalsgaard (2009) entende por personalizagdo tanto o transporte
de informagdes personalizadas quanto a organizagédo da midia de forma
flexivel de modo que ela possa ser acessada e organizada de diferentes
maneiras. Para ele, o termo personalizacdo é mais apropriado que
narrowcasting e diferenciacdo, levados a cabo pelo fornecedor de
conteddo (instituicdo), ndo pelo individuo, pois, o conteldo, as
informacdes e 0s recursos da instituicio devem suportar o uso
personalizado do site pelo usuario.

Sua ideia de midia do conhecimento personalizada vai ao
encontro do modelo de midia do conhecimento descrito por Sumi e
Mase (1999). Esses autores postulam que uma midia do conhecimento
deve fornecer e apresentar informagdo de acordo com o interesse
individual, ou seja, deve ser personalizavel. Além disso, deve oferecer
ao receptor a possibilidade de socializacdo de seus pensamentos e
experiéncias e participacdo na criacdo colaborativa do conhecimento: o
fluxo de comunicacdo ndo pode ser unidirecional; precisa proporcionar
um mundo digitalizado para o compartilhamento continuo/aberto de
conhecimento motivado e situado pelas experiéncias do mundo real.

O fato de a web suportar o uso personalizado e social, faz com
que ela atualize o conceito de midia do conhecimento, tanto que o
Dalsgaard (2009) propde os termos midia do conhecimento
personalizada e midia do conhecimento social.
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2.2.6 Midias do conhecimento no contexto das noticias

A era eletrbnica é caracterizada por um numero limitado de
canais, que consistem em ambientes de midia controlada, onde o
conteudo € transmitido em pacotes. Neste cendrio, “[...] o consumo da
midia € o consumo de pacotes, ndo de fragmentos de conteido
individuais” (SAARI, 1998b, on-line, tradugdo minha). Mais importante, a
comunicacao é de massa, o produtor de contetido define o que o publico
vai consumir em termos de noticia e também de publicidade (SAARI,
1998h).

Na era da internet, o controle remoto da exploracdo do mundo
esta nas maos da audiéncia. A nova midia ¢ mais assincrona, anarquista
e controlada pelo usuério, mais parecida com uma ferramenta sugerindo
acdo e novos tipos de usos individualizados e, mais baseada na busca
por “toque pessoal” (SAARI, 1998b). A tendéncia é que a indUstria de
comunicacao se torne mais parecida com a industria de servigos, tendo
de tratar questdes como lealdade, satisfacdo e retencdo da audiéncia
(SAARI, 1998b). Assim, se de um lado as empresas de midia perdem o
controle estrutural do ambiente, por outro ganham a habilidade para
registrar e seguir os padrdes de uso da midia, o que, consequentemente,
facilita a entrega de contelido individualizado (SAARI, 1998b). Neste
contexto, o foco muda da rotina baseada no planejamento estrutural do
fluxo de contelido para o mundo ciclico de contetido fragmentado por
demanda (SAARI, 1998b), pois 0 mercado de leitores estd se tornando
mais fragmentando do que nunca (GUNTER, 2003).

O conceito de midia do conhecimento proposto por Saari (1998a,
1998b, 2001), refere-se ao uso de midias de comunicacdo (das midias)
como veiculo para a compreensdo do mundo em nivel individual. Para o
autor, significa, por exemplo, construir sistemas de software orientados
ao usuario e ao conteldo que possam suportar a exploracdo do mundo
individualmente com filtros e agentes. Assim, a midia projetada do
ponto de vista do processo de entendimento e experiéncia de um dnico
individuo, ndo mais do ponto de vista das empresas de comunicacdo,
poder ser a interface futura da mente e do mundo, um tipo de Gltimo
servico de midia personalizada (SAARI, 1998b).

A comunicacdo mais centrada no usuario permite que a producao
de significado e conhecimento aconteca mais em nivel individual, uma
vez que o individuo pode selecionar o contetdo, a hora e o local para a
comunicacdo (SAARI, 1998). Desse modo, o usuario deixa de ser um
agente passivo para se tornar um agente ativo no processo de
comunicacdo, com varios canais para escolher e habilidade de acdo em
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direcdo ao mundo (BAE et al., 2008; SAARI, 1998a).

Com as tecnologias interativas de comunicac¢ao, o individuo pode
construir uma visdo particular do oceano de informag6es disponivel na
web, ao mesmo tempo em que pode interagir facilmente com usuarios
de outras localizagdes geograficas (SAARI, 1998a).

A internet mudou a ecologia da midia, os individuos deixaram de
ser classificados como passivos, se transformaram em usuarios, distintos
consumidores de contelido jornalistico que ndo aceitam mais produtos
massificados (BAE et al., 2008).

A midia do conhecimento é uma midia que combina os principios
da a) tecnologia e da b) ecologia comunicacionais orientadas ao usuario
e das c) noticias orientadas ao usuario, pois o0s habitos dos usuarios sao
“ensinados” para a tecnologia para que ela possa servir suas
necessidades (SAARI, 1998a). Destarte, é possivel criar um ambiente de
midia que empodera o individuo para organizar o excesso de informagéo
e tornar tal excesso compreensivel no contexto de sua vida cotidiana
(SAARI, 1998a).

Em relacdo ao principio da tecnologia comunicacional orientada
ao usudrio, Saari (1998a) sublinha que algumas midias, como a internet,
podem ser utilizadas para uma orientacdo ativa em dire¢cdo ao mundo.
Em sua opinido, com a ajuda das tecnologias comunicacionais, 0S novos
ambientes de midia podem ser vistos como uma extensdo significativa
de nossos sentidos dado que a midia pode ser projetada para servir as
necessidades do individuo do ponto de vista do individuo (SAARI,
1998a). Sobre o0 segundo principio, a ecologia comunicacional orientada
ao usuario, o autor frisa que a midia deve ser projetada para uso
informacional e baseado em conhecimento no contexto da vida
cotidiana. Isto significa que “[...] o nivel de analise quando se olha para
conhecer 0 mundo através da tecnologia deve ser o individuo, ao invés
de uma organizacdo centralizada que determina o que é importante saber
em um determinado dia” (SAARI, 2001, p. 213, tradugdo minha). Quanto
ao terceiro principio, principio das noticias orientadas ao usuario,
segundo Saari (1998a), busca explorar como a midia e as noticias
podem ser utilizadas como veiculo para 0 mais profundo entendimento
individual do mundo. Com base neste principio, a solucdo para o
problema de sobrecarga de informacdo é entender em um nivel mais
completo a informacdo de interesse do usuario que ele mesmo
selecionou para sua atencao, se inicialmente empacotada por tecnologias
de software semiautomatico na internet ou por jornalistas editores de
jornais. A atividade pode ser levado a cabo por: a) filtragem (filtragem
individual ou social) de mensagens entrantes por programas de software
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automaticos e complexos ou agentes; b) desenvolvimento de sistemas de
software que automaticamente contextualizam o fluxo de informagéo
(por exemplo, com o historico do banco de dados); ou c) aplicagcdo do
conhecimento do estado da arte do entendimento humano para o projeto
de software que auxilia a aprendizagem por meio de noticias.

No tocante, por meio de sistemas adaptativos é possivel produzir
pacotes personalizados de noticias (SAARI, 2001). Os sistemas
adaptativos de noticias pertencem a um dos mais populares tipos de
sistemas de personalizagdo baseado na web (BILSSUS; PAZZANI,
2007). Tais sistemas buscam recomendar noticias mais interessantes e
relevantes para o usuario individual (BILSSUS; PAZZANI, 2007),
podem registrar, analisar e classificar o comportamento do usuario e
atualizar, entdo, o perfil do usuério (TURPEINEN, 2000).

Saari (1998b, 2001) imagina que a midia do conhecimento possa
capacitar o individuo para ocupar a posi¢do de especialista da midia;
tornando possivel a descoberta mediada do mundo, pois séo tecnologias
que indiretamente influenciam e facilitam a criagdo e disseminagéo de
conhecimento. Segundo o autor (2001), sdo tecnologias que levam em
consideracdo as dimensdes do observador e 0 objeto de percepcédo e sua
interacdo de forma holistica. Tal midia ndo é criada estritamente por um
designer de software nem é totalmente aberta para ser utilizada pelo
usuario para interacdes radicalmente manipuladas com informacdes
simbdlicas. No entanto, pode permitir uma exploracdo dos
acontecimentos do mundo dialdgica e narrativa, centrada no individuo,
e, portanto, manipulada facilmente pelo usuario. Na sua compreensao,
constituem exemplos de midias de conhecimento, midias que permitem
a) selecionar e manipular topicos e contetido de informacges percebidas,
bem como contextualizar uma determinada peca de informacao
simbdlica para um determinado usuario automaticamente; b) manipular
a forma da informacéo simbolica e os modos de interacdo para facilitar a
criacdo de conhecimento para um determinado contelido via emogéo e
fluxo?.

As novas midias e tecnologias de comunicagdo tem o potencial de
produzir servigos personalizados, com capacidade de personalizagdo
controladas pelo usuario e/ou sistema com vistas a adaptacdo de
conteldo as necessidades de um usuario particular. Mas nem sempre foi
assim, no inicio, a noticia dependia da inteligéncia humana para ser
propagada, conforme é descrito na continuacao.

2 «Fluxo implica 0 modo de interagdo com a informacéo simbélica e/ou
aparatos tecnologicos” (SAARI, 2001, p. 216, tradugdo minha).
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2.2.6.1 Das noticias faladas a web

A noticia, considerada uma das primeiras formas de
conhecimento, dependeu, por um longo periodo da histéria, do cérebro
para ser armazenada e do homem para ser transportada. Depois,
apareceram midias extrassomaticas, como a midia manuscrita, a midia
impressa € a midia computacional, que permitiram armazenar e
transportar noticias mais eficientemente (TANAKA, 2003; 2006). Das
midias citadas, o cérebro e a midia computacional sdo midias ativas,
pois nelas o conhecimento pode ser aplicado.

Nesta secdo, apenas as midias utilizadas para armazenar e
transportar noticias sdo apresentadas. A primeira, denominada noticias
faladas, depende do cérebro para ser armazenada e da fala para ser
externalizada. As noticias manuscritas, as impressas e as digitais
dependem de plataformas tecnoldgicas® para sua disseminagéo.

2.2.6.1.1 Noticias faladas

Na Pré-histéria e na Antiguidade predominou a palavra falada,
considerada o mais antigo meio de comunicacdo (GONTIJO, 2004;
STEPHENS, 1993). Sujeita “aos maus entendimentos, parcialidades e
esquecimentos de cada uma das pessoas encarregadas de transmiti-la”,
logo ela foi substituida pela escrita para relatar noticias vindas de longe
(STEPHENS, 1993, p. 139). Ambas apresentavam limitacdo: as noticias
orais sofriam de distor¢cdes ao se disseminarem e as noticias escritas
eram vulneraveis aos erros e as interpretacdes de cada mdo que as
recopiava. Briggs e Burke (2006, p. 22) comparam tais sistemas
dizendo: “o sistema oral é mais fluido e flexivel; o escrito, mais fixo.”

Os sistemas orais de divulgacdo de noticias “devem ter sido
elaborados no inicio do desenvolvimento da linguagem,
aproximadamente ha dezenas ou mesmo centenas de milhares de anos
atras.” Em sua fase elementar envolviam apenas simples declaragdes

# A imprensa e a internet sio duas das trés maiores plataformas tecnolégicas
para a disseminacdo de noticias (KING, 2010). A primeira permitiu a
distribuicdo em massa de noticias; a Gltima estd emergindo agora com a
internet e as diferentes tecnologias para a producdo e o0 consumo de
informacdo e contelido que a internet suporta (KING, 2010). A radiofusdo,
outra grande plataforma tecnoldgica para a disseminacdo de noticias, tornou
as noticias rapidamente disponiveis para grandes audiéncias (KING, 2010).
Ela ndo permite armazenar, apenas disseminar conhecimento.
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afirmativas e indicativas (STEPHENS, 1993, p. 55).

Antes das sociedades agricolas, a humanidade dependia da
palavra falada para transmitir conhecimento entre a sociedade e entre as
geracbes (STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009). Nas
culturas orais, a sede por noticias se dava por interesse pratico, prazer e
diversdo (STEPHENS, 1993). Nos grandes e pequenos impérios da
Antiguidade ou da Idade Média, as redes de coleta e difusdo de
informacao eram utilizadas para as necessidades de administracéo®.

Mesmo sendo incipientes as informagfes sobre os sistemas orais
de disseminacdo de noticias existentes na Antiguidade, ndo se pode
negar que durante dezenas de milhares de anos, a humanidade dependeu
de locais de reunides, viajantes, fofoqueiros, mensageiros, apregoadores
e menestréis para se manter informada sobre o que acontecia na sua
comunidade ou em comunidades distantes (STEPHENS, 1993). Um
publico fascinado ficava a espera desses contadores que espalhavam
noticias pelos lugares que passavam (STRAUHAAR; LAROSE;
DAVENPORT, 2009).

As possibilidades comerciais das noticias faladas foram
exploradas nos séculos 17 e 18, na Inglaterra e na Franca, pelos
proprietarios dos cafés e pelos nouvellistes™ profissionais (STEPHENS,
1993). Por volta do século 18, a grande quantidade de cafés na
Inglaterra levou ao aparecimento de cafés dirigidos a publicos
especificos, que buscavam atender tipos diferentes de clientes e topicos
de conversacdo (BRIGGS; BURKE, 2006; STEPHENS, 1993). O café
New York era frequentado por homens interessados em discutir o
comércio com as colonias, o Grego por estudantes e o Arena de
Torneios por “falsos militares”, isto é, homens armados dispostos a
incomodar homens tranquilos e desarmados; os cafés Bolsa de Valores,
Quadra de Ténis, Teatro e Literario, eram frequentados por homens
interessados em seus sugestivos nomes (STEPHENS, 1993). Além
desses cafés, existia o café Child’s, 0 Garraway e o Grecian nos quais
se discutia assuntos cientificos; o Lloyd’s, seguros; e Slaughter’s, em
meados do século 19, arte (BRIGGS; BURKE, 2006).

 Em Empire and Communications, Innis (1950) relata a importancia que varias
midias (pedra, argila, papiro, pedra, pergaminho, papel) tiveram na
organizacdo e administracdo dos impérios. Por exemplo, na China, o império
foi organizado em distritos conectados por ruas e correios que transmitiam
por meio de noticias oficiais, informativos e jornais oficiais o que era enviado
da e para a administracdo central.

% Contadores de noticias.
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Mais de cinguenta séculos ap6s o surgimento da escrita e da
invasdo das midias mediadas, a fala continua a desempenhar papel
relevante na comunicagdo de noticias. Principalmente, nas zonas rurais e
nas regides menos desenvolvidas do mundo, bem como nos paises onde
o fluxo de informagbes sofre de rigido controle governamental, caso,
por exemplo, da China, cujo governo tenta impedir a disseminacéo de
informages ndo oficiais (STEPHENS, 1993, GONTIJO, 2004,
SCHMITT; FIALHO, 2006; STRAUBHAAR; LAROSE;
DAVENPORT, 2009).

Em pleno século 21, a humanidade segue armazenando noticias
no cérebro e compartilhando sem o auxilio da imprensa ou de outras
tecnologias associadas ao jornalismo atual. Ainda é frequente ouvir de
amigos, familiares e conhecidos noticias sobre eventos importantes
(DOOLEY, 2007).

2.2.6.1.2 Noticias manuscritas

A escrita é a mais revolucionaria das tecnologias (STEPHENS,
1993), transformou o conhecimento em informacdo (SMITH, 1980) ao
permitir que ele fosse externalizado e armazenado. A histéria da
comunicacdo, se dividida em revoluges, comeca com a invengdo da
escrita na Grécia por volta do século oito A.C. (GUNTER, 2003). Deve-
se a ela, “a ciéncia e a miriade de milagres tecnoldgicos que ela gerou.”
(STEPHENS, 1993, p. 118).

A utilizaco da palavra escrita para a transmissdo de noticias
conferiu as noticias mais precisdo e confiabilidade, uma vez que as
noticias faladas, por envolveram mais de um individuo no processo de
transmissao, ndo inspiravam tais caracteristicas (STEPHENS, 1993).

Os primeiros sistemas de divulgacdo de noticias escritas foram
desenvolvidos em Roma e na China. Em Roma, durante as Ultimas
décadas da republica romana, e durante grande parte da histéria do
Império Romano, aproximadamente 280 anos, Roma e suas provincias
contaram com um rico fluxo de informacdo, que tinha provavelmente
como funcdo a coordenacdo da sociedade e a socializacdo de seus
membros (STEPHENS, 1993). E possivel que as acta senatus (registro
das transacdes do senado) tenham comecado em 449 a.C., mas somente
se tornaram publicas junto com as actas diurna, também conhecida
como acta urbana, ou simplesmente acta (registro dos eventos diarios
do povo romano), em 59 a.C., ap6s Julio César decretar que as mesmas
fossem compiladas e publicadas diariamente em local publico
(STEPHENS, 1993; STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT,
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2009).

As actas “[...] constituem os mais antigos escritos aparentados
com o jornal” (RIZZINI, 1977, p. 4). No inicio de 131 a.C., essas eram
colocadas em lugares publicos como o Forum, por exemplo, para que 0s
cidaddos pudessem ler as noticias ou se juntar ao redor dela para escutar
sua leitura (BERNHARD, 2007).

Durante o periodo de existéncia, em torno de 200 anos, as actas
tiveram contetdo variado, desde decreto e proclamagdes oficiais do
governo escritos em pedra ou metal até lutas de gladiadores, pressagios
astrolégicos, casamentos, nascimentos, divdrcios, mortes, incéndios,
nomeagfes de cargos publicos, julgamentos, execucdes, éditos,
discursos de tribunas, sucessos militares, rixas, bancarrotas, prodigios,
espetaculos, projetos de construcdo, previsdo do tempo e fofoca
(BERNHARD, 2007; RIZZINI, 1977; STEPHENS, 1993;
STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009).

Os chineses, assim como os Romanos, empregavam um avangado
sistema de noticias. Diante da dificuldade de se manterem informados
sobre os acontecimentos da corte, autoridades do governo estacionadas
nas gigantescas provincias do império, durante a dinastia Han (entre os
anos 202 a.C. a 221 da era Cristd), montaram residéncias na capital
ocupadas por seus agentes para que esses Sse mantivessem a par de
relatérios oficiais e os comunicassem. Institucionalizada sob o nome de
ti, esta pratica verbal ndo obteve sucesso devido as grandes distancias
que deviam ser percorridas pelos agentes para comunicar 0s
acontecimentos (STEPHENS, 1993).

Na dinastia T’ang (618-906), apareceram referéncias ao tipao
enquanto importantes fontes de noticias. Em determinado momento, “o
governo central criou uma ‘Reparticio de Relatorios Oficiais, uma
espécie de agéncia oficial de noticias, para lidar com o fluxo de
informagdo que entrava e saia da capital” (STEPHENS, 1993, p. 155).
Sob seu controle, parece que o contedldo dos tipao foi reunido em um
nico boletim informativo e, enviado para todas as provincias, ajudando
dessa forma, na administracdo de um império tao extenso (STEPHENS,
1993). E na dinastia T’ang, mais precisamente no século VIII, que é
publicado o Mixed News, o primeiro jornal manuscrito na China
(NEWSPAPER..., 2008).

Ao contrario das actas romanas, parece que as cOpias de tipao
jamais foram afixadas em local publico. Segundo Stephens (1993, p.
156), os tipaos ndo eram dirigidos as massas,

[...] circulavam de forma bastante extensa entre
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burocratas, tanto que a recém-desenvolvida
técnica chinesa de impressdo em blocos estava
sendo utilizada para reproduzir copias de algumas
edicdes, durante a dinastia T’ang. E,
indubitavelmente, as noticias vazavam para a
populacdo através de comentérios feitos por
autoridades que tinham acesso a copias do tipao.

No século 15, boletins informativos escritos @ mdo comegaram a
aparecer lentamente nos locais onde as cépias das actas haviam
circulado mais de 1200 anos antes (STEPHENS, 1993, p. 160). Nesta
época, “os lideres da Europa comegaram a utilizar-se das noticias
escritas para disseminar ‘certo conhecimento’ de suas vitorias” e, da
escrita, para manterem-se informados e coletar informagdes
(STEPHENS, 1993, p. 161-162).

Na Europa renascentista, as noticias escritas — na forma de
boletins informativos e cartas particulares — assim como tinha
acontecido em Roma e na China, buscavam “orientar um publico
limitado, porém importante, em direcdo ao monarca.” (STEPHENS,
1993, p. 164). No fim do século 15 e inicio do século 16, tais noticias
escritas continuaram “a fornecer noticias para um publico extremamente
influente — composto ndo somente de principes, estadistas e nobres, mas
também do crescente contingente de comerciantes e financistas da
Europa, sedentos de noticias.” (STEPHENS, 1993, p. 165).

No século 16, as noticias se tornaram mercadoria e agentes ou
correspondentes (menanti, na Italia) enviavam noticias escritas do
estrangeiro para principes, comerciantes e individuos de destaque
(ALBERT; TERROU, 1990; RIZZINI, 1977). O trabalho de tais
profissionais ajudou “a alimentar a imagem de uma sociedade
internacional que transcendia as fronteiras nacionais; forneceu
legitimidade ao grande império sem imperador no qual funcionavam o
comércio internacional e as finangas.” (STEPHENS, 1993, p. 174-175).

Acredita-se que o jornal manuscrito de assinaturas tenha nascido
em Veneza, no século 15, quando um correspondente de um principe ou
comerciante tirou uma cdpia da sua epistola ou relacdo e a vendeu a um
terceiro. Naquela época, Veneza contava com as fogli d’awvisi® e as

% As fogli d’awisi, “a principio nio passavam de sumarios enviados pelo
Senado aos seus embaixadores, mais tarde também remetidos a
personalidades da republica.” (RIZZINI, 1977, 85). De Veneza, se
propagaram para Roma e outras cidades italianas, Alemanha, Franca e
Holanda (RIZZINI, 1977).



81

notizie scritte e se falava na cidade, com descaso, em novellanti e
menanti. Credita-se também aos venezianos a cria¢do, no século 16, do
periddico publico, isto é, do jornal vendido nas ruas (RIZZINI, 1977).
Para Stephens (1993, p. 336), as folhas noticiosas manuscritas
produzidas em Veneza, a partir de 1566, também conhecidas como avisi
ou awvisi, “sdo provavelmente os mais antigos ancestrais diretos dos
jornais modernos.”

A fase mais intensa e produtiva da gazeta manuscrita “estendeu-
se aos Ultimos dias do século 18, quando os frutos da tipografia haviam
jé alcancado maturidade e perfeicdo.” (RIZZINI, 1977, p. XV).

Os sistemas orais de divulgacdo de noticias, assim como os
manuscritos, empregados nos séculos e até milénios “que precederam o
nascimento do jornal moderno costumam ser ignorados” (STEPHENS,
1993, p. 21), principalmente, por ndo apresentarem periodicidade
(RIZZINI, 1977) e por apresentarem semelhangas vagas com os jornais
e jornalistas modernos (ALBERT; TERROU, 1990). Fato é, que antes
do aparecimento da tipografia, inventada por Gutenberg no século 15
(ALBERT; TERROU, 1990; RIZZINI, 1977; STEPHENS, 1993), e, até
mesmo, do surgimento do jornalismo como profissdo no fim do século
19 (WIEN, 2005), a humanidade j& contava com sistemas de coleta e
disseminacdo de noticias, de pouco impacto e alcance’

2.2.6.1.3 Noticias impressas

A circulacdo de informagfes, que antes da tipografia, se dava
oralmente, por meio de informativos manuscritos (BRIGGS; BURKE,
2006; DOOLEY, 2007) ou por uma por meio de fumaga, espelhos,
bandeiras, tochas, cavalos, pombos correios, canoas e barcos
(DOOLEY, 2007), a partir dela, adquiriu novos horizontes. A imprensa
“[...] permitiu a reprodugdo rapida de um mesmo texto e ofereceu a
linguagem escrita as possibilidades de uma difusdo que o manuscrito
ndo tinha” (ALBERT; TERROU, 1990, p. 4), “[...] em escala e
velocidade que até entdo tinham sido impossiveis.” (THOMPSON,
2002, p. 27).

Desde o século VIII, sendo antes, a impressao ja era praticada na
China e no Japdo para imprimir ideogramas. Em tal sistema, chamado
impressdo em bloco, usava-se um bloco de madeira entalhada para
imprimir uma Unica pagina de um texto especifico (BRIGGS; BURKE,
2006).

Ao longo prazo, as consequéncias da invencdo da impressao,
segundo Elisabeth Eisentein (1979 apud Briggs; Burke, 2006, p. 30),
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foram:

Em primeiro lugar, as publica¢es padronizaram e
preservaram o conhecimento, fendmeno que havia
sido muito mais fluido na era em que a circulagdo
de informacBes se dava oralmente ou por
manuscritos. Em segundo lugar, as impressdes
deram margem a uma critica a autoridade,
facilitando a divulgacdo de visGes incompativeis
sobre 0 mesmo assunto.

A imprensa marcou 0 come¢o de um revolucionario mundo de
noticias (DOOLEY, 2007). Levou a “[..] uma por¢do de avangos
jornalisticos, avancos esses que seriam acelerados pelo aparecimento
dos jornais [...]” (STEPHENS, 1993, 185). Transformou os padrdes de
comunicagcdo no inicio da Europa moderna ao permitir “[..] o
aparecimento de uma variedade de publicagdes periddicas que relatavam
eventos e transmitiam informag¢des de carater politico e comercial.”
(THOMPSON, 2002, p. 63). “No entanto, a imprensa periddica
impressa s6 nasceu mais de um século e meio apds a invencdo da
tipografia, tendo sido precedida por um verdadeiro florescimento de
escritos dos mais diversos tipos.” (ALBERT; TERROU, 1990, p. 5).

O jornal impresso apareceu nos primeiros anos do século 17
(STEPHENS, 1993). Os primeiros jornais impressos europeus reuniam
curtas e diversas matérias de locais distintos que eram organizadas sob o
nome do lugar e a data de quando haviam sido enviadas (STEPHENS,
1993). Os dois mais antigos jornais impressos encontrados e que
existem exemplares até hoje, foram publicados na Alemanha,
semanalmente, a partir de janeiro de 1609: os Avis(o) Relation ober
Zeitung, provavelmente impresso em Wolfenblittel, e Relation: Aller
Furnemmen..., editado em Strasburgo (STEPHENS, 1993).

Segundo Briggs e Burke (2006, p. 74),

[...] a impressdo grafica facilitou a acumulagéo de
conhecimento, por difundir as descobertas mais
amplamente e por fazer com que fosse mais dificil
perder a informacdo. Por outro lado, [...] a nova
técnica desestabilizou o conhecimento ou o que
era entendido como tal, ao tornar os leitores mais
conscientes da existéncia de histérias e
interpretacdes conflitantes.
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Os primeiros jornais existiram para fornecer informacdes sobre
precos e condicdes de mercado aos comerciantes e dependiam das
receitas de assinatura e publicidade para sobreviver (PARISER, 2011).
Em torno de 500 anos de histéria, o papel foi o principal suporte
utilizado pelos jornais. Neste meio tempo, a tecnologia de impressao
inventada por Gutenberg evoluiu continuamente (JUNG, 2003). No
suporte papel, o jornal € relativamente leve, flexivel, pode ser facilmente
carregado, além de ser tangivel, o que torna a interagdo com ele mais
direta e atraente (INBAR et al., 2008).

2.2.6.1.4 Noticias digitais

O declinio dos jornais impressos e 0 aumento dos servigos de
noticias baseado na web encorajaram os publicadores de jornais a adotar
a nova midia e a conduzir experimentos relacionados a oferta de noticias
on-line, apesar da incerteza sobre quao lucrativos tais empreendimentos
se tornariam (GUNTER, 2003).

A indistria dos jornais sofreu mudancas radicais com a
introducdo da midia digital em sua publicacdo e distribuicdo (JUNG,
2003). Quando o jornalismo on-line nasceu, os investidores dos
primeiros sistemas de distribuicdo de noticias esperavam ver as
informagdes em aparelhos de tevé, ndo em computadores, a época,
utilizados para criar e armazenar informacdo, ndo para disseminar
noticias (CARLSON, 2003).

Nos anos 1980, poucas organizacdes  jornalisticas
experimentavam tecnologias eletrdnicas inovativas na esperanca de
desenvolver alternativas menos caras para o sistema impresso de entrega
de jornais (DOOLEY, 2007). O barateamento dos computadores e as
tecnologias de rede popularizaram os jornais on-line (JUNG, 2003). Nos
anos 1990, noticias e informacBes comecaram a ser distribuidas
principalmente por computadores (CARLSON, 2003).

A primeira tentativa séria de usar meios eletrénicos para entregar
noticias em uma tela envolveu a tecnologia de videotexto no comego 0s
anos 1970 (GUNTER, 2003). A ideia consistia em entregar informacao
impressa eletronicamente via um fio rigido (uma linha de telefone ou
TV a cabo) conectado em um aparelho de TV ou computador pessoal
(GUNTER, 2003). O primeiro sistema de videotexto foi o sistema
britdnico Prestel (2003). Depois dele, outros sistemas apareceram em
diferentes partes do mundo, juntamente com servigcos similares,
conhecidos como teletexto, que entregavam contelido textual via um
sinal de transmissdo (GUNTER, 2003).
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O jornal tornou-se disponivel digitalmente com a invencdo do
teletexto, primeiro sistema desenvolvido para entregar noticias no
formato digital em 1970, na Grd Bretanha (CARLSON, 2003; JUNG,
2003). No entanto, a falta de infraestrutura, os custos elevados e a
geracdo de renda limitaram a penetracdo e o desenvolvimento dos
empreendimentos anteriores a web, que teve a atencdo dos editores
voltada para ela porque permitia, entre outras vantagens, custo de
publicacdo relativamente baixo e distribui¢do de informacdes e noticias
em tempo real (GUNTER, 2003; CARLSON, 2003; DOOLEY, 2007;
JUNG, 2003). Além de existir fora das fronteiras do jornalismo
tradicional (DOOLEY, 2007), na web o conteddo pode ser
individualizado facilmente para cada usuario (INBAR et al., 2008).

Na midia computacional, a funcéo de gatekeeping nao precisa ser
desempenhada pelo usudrio, os sistemas desempenham essa fungéo
extraordinariamente bem, adaptam conteltdo de acordo com o
comportamento e/ou informagbes pessoais do usuario (SUNDAR;
MARATHE, 2010). A web é um meio ideal para o acesso as noticias de
qualquer lugar e a qualquer hora, virtualmente, quase todos os jornais
impressos tem presenca on-line (BILLSUS; PAZZANI, 2007). “Além
de transformar a forma tradicional de distribuir informacéo, a web
permitiu novas formas de disseminagdo da informacdo.” (BILLSUS;
PAZZANI, 2007, p. 550, tradugdo minha).

No comeco dos anos 1990, quando os jornais migraram para a
internet, em um primeiro momento, partes de suas versGes impressas
foram publicadas na web com limitadas caracteristicas interativas.
Como passar do tempo, mais contelddo do jornal impresso foi
adicionado, assim como informagdes complementares armazenadas nos
arquivos dos proprios jornais e hiperlinks para outras fontes (GUNTER,
2003).

O desenvolvimento tecnoldgico possibilitou vias mais baratas e
rapidas de distribuir noticias, de alcancar um nimero maior de
individuos, ou de reduzir dinheiro e tempo necessario para cobrir um
fato ou acontecimento ou vender um anuncio (CHASE, 2007).

A interseccdo entre o jornalismo e a tecnologia tem mudado o
contetido, a velocidade e o formato das noticias (CHASE, 2007). E
interessante observar que a web tem alterado os modelos de
comercializacdo para gerar receitas: se antes, era dificil entregar
anuncios baseado nos interesses da audiéncia, agora a tecnologia
permite as empresas seguirem o que cada individuo Ié para apresentar
anuncios individualizados (HARPER, 2002; PINHO, 2003). Além disso,
permite saber em que areas do site 0s usuarios tem mais interesse para
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que se possa fazer mais cobertura e investimentos.

Entre o aparecimento da imprensa e a internet, mais de cinco
séculos se passaram sem que algum avanco tecnoldgico desse poder
significativo de voz ao povo e mudasse a natureza do jornalismo
(JOURNALISM..., 2008). “[...] a Internet é o mais importante meio de
difuséo desde a invencdo da imprensa. Substitui tudo o que havia antes e
¢, da maneira mais radical, promotora da transformacao.” (GILLMOR,
2005, p. 227). Se ela é realmente 0 maior avango deste Gutenberg, ou
simplesmente um passo a mais em dire¢do a um ambiente mais
revolucionario e transformador, ndo se pode precisar (DENNIS, 2008).

O que importa é que a internet possibilitou mais acesso a
informagdo do que em qualquer outra época da histéria. Nela ndo existe
escassez de contelido, os sites de noticias, por exemplo, sdo alimentados
constantemente com informagdes. Se antes existia escassez de noticias,
agora hd uma sobrecarga, o que impde abordagens personalizadas para
facilitar o acesso as noticias, segundo j& mencionado (PAVLIK, 2001;
DAS; DATAR; GARG, 2007; GAUCH et al., 2007; BILLSUS;
PAZZANI, 2007). Com a internet, as indUstrias de comunicacdo podem
alcancar a audiéncia de um, podem entregar noticias e publicidade
segundo as preferéncias da audiéncia (PISCITELLI, 1999;
STRAUBHAAR; LAROSE, DAVENPORT, 2009).

Na Era da Informagédo e do Conhecimento, as novas tecnologias
de comunicacdo oferecem o potencial de armazenar e distribuir noticias
em novas midias do conhecimento de forma mais eficaz e eficiente que
nas midias anteriores. E possivel interagir com o contetido, personalizar
a informacdo, buscar noticias e informagdes especificas mais
eficientemente e adquirir conteiido por encomenda. No ambiente digital,
0 usudario pode receber pacotes customizados de contelldo com noticias
que considera de mais valia (PICARD, 2010b).

2.3 CONHECIMENTO, CRIACAO DE CONHECIMENTO E DE
VALOR NO JORNALISMO

O jornalismo contemporaneo transmite o tipo mais comum de
conhecimento e o0 que produz menos valor para a audiéncia, 0
conhecimento sobre coisas, eventos e ideias (PICARD, 2010b). O
conhecimento sobre como fazer coisas (habilidades e competéncias que
permite alguém usar o primeiro tipo de conhecimento) e o conhecimento
sobre porque as coisas acontecem e suas implicaces transmitem mais
valor para a audiéncia, mas sdo menos comuns no jornalismo (PICARD,
2010b).



86

Segundo Picard (2010b), a énfase das organizacbes jornalisticas
na criacdo de conhecimento simples (noticias e informacdes) é
probleméatica para a criacdo de valor, porque as organizagBes criam
pouco de informagdo em si e grande parte de suas atividades envolve
processamento de informagdo criada ou transmitida originalmente pelas
fontes.

No campo do jornalismo, alguns autores se debrugaram sobre o
tema noticia como forma de conhecimento, o tipo de conhecimento mais
comum produzido pelas empresas jornalisticas. A questdo se noticia é
conhecimento vem sendo discutida ha mais de 70 anos, desde a
publicacdo do artigo News as a Form of Knowledge por Robert Park, em
1940.

2.3.1 A noticia como forma de conhecimento

A noticia é geralmente definida de modo similar & informagéo, é
uma mensagem, inesperada de certo modo, que se acredita ser verdade
(MEADOW et al., 2007). Em geral, as noticias sdo consideradas
verdadeiras (LAGE, 2001).

Noticia deriva do latim natitia, com significado de conhecimento,
nocdo, ideia (MCGARRY, 1999). Dada a necessidade de ser atual, €
considerada um bem perecivel. Segundo Sousa (2002, p. 3),

[.] € um artefacto linguistico que representa
determinados aspectos da realidade, resulta de um
processo de construcdo onde interagem factores
de natureza pessoal, social, ideolégica, historica e
do meio fisico e tecnoldgico, é difundida por
meios jornalisticos e comporta informagdo com
sentido compreensivel num determinado momento
histdrico e num determinado meio séciocultural,
embora a atribuicdo Ultima de sentido dependa do
consumidor da noticia.

No seu sentido mais amplo e desde seu tempo mais antigo,
noticia “[...] tem sido o modo corrente de transmissdo da experiéncia —
isto é, a articulacdo simbolica que transporta a consciéncia do fato a
quem ndo o presenciou” (LAGE, 2001, p. 49). Para sua construgdo, ¢
necessario o jornalista selecionar dados (obtidos a olho nu e por meio de
mecanismos tecnoldgicos, por exemplo, gravadores e cameras) e
ordena-los de acordo com critérios de importancia ou interesse (LAGE,
2001).
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A noticia como uma forma de conhecimento tem a fungdo de
orientar o homem e a sociedade no mundo atual (PARK, 1940). Para
Park (1940), a luz de William James, existem duas formas de
conhecimento: “conhecimento sobre” e “conhecimento de”. O primeiro
é formal, racional e sistematico, estd baseado em observacédo e fato: em
fato verificado, rotulado, regimentado e, finalmente, variado nesta e
naquela perspectiva, segundo a proposta e o ponto de vista do
investigador (PARK, 1940). O segundo, € conhecimento ndo
sistematico, intuitivo ou do senso comum, é aquele adquirido no
cotidiano, que surge com o uso e o habito e ndo por meio de qualquer
tipo de investigacdo formal ou sistematica (PARK, 1940). Tais
conhecimentos tém diferentes fungdes na vida dos individuos e da
sociedade. Juntos formam um continuo, um continuo dentro do qual
todos os tipos e classes de conhecimento encontram um lugar. Em tal
continuo, as noticias t&ém localizacdo propria: € 6bvio que elas ndo sdo
conhecimento sistematico (PARK, 1940), mas também ndo se pode
dizer que pertencem ao conhecimento intuitivo ja que sdo baseadas em
fatos reais.

Ao se considerar que conhecimento é qualquer coisa conhecida
por alguém e que produzir conhecimento é qualquer atividade pela qual
um individuo toma conhecimento de algo desconhecido, mesmo que
outros ja conheciam, que envolve revelagao, disseminagdo, transmisséo
e comunicacdo (MACHLUP, 1962), entdo, noticia é conhecimento. E,
“[...] como forma de conhecimento, contribuem nao somente para a
histéria e a sociologia, mas para o folclore e a literatura; contribuem
com algo ndo somente para as ciéncias sociais, mas para a humanidade.”
(PARK, 1940, p. 681, tradugdo minha).

As noticias podem ser vistas como interpretacdes produzidas do
mundo para, a0 mesmo tempo, descrever e criar 0 mundo. Neste sentido,
noticia € um fluxo de realidade construida que pode ser aprendida e
transformada em conhecimento (SAARI, 1998a).

A maioria das formas de conhecimento que atingiu a dignidade
de ciéncia é, ao longo da histéria da humanidade, de origem bastante
recente. Uma das primeiras e mais elementares formas de conhecimento
é a noticia. Segundo Park (1940), houve um periodo que havia apenas
mitos, lendas e magia, 0 que se descreve como ciéncias exatas ndo
existia até o Renascimento, as ciéncias sociais floresceram no século 20,
em meados do século, com a utilizacdo da estatistica alcangcaram certa
precisdo cientifica.

Enquanto nas ciéncias a “verdade” é um “saber sobre”, no
jornalismo a “verdade” é um “saber fazer”, uma verdade comprometida
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com uma pratica (LAGE, 2001). Neste contexto, de acordo com Lage
(2001, p. 141),

Noticias séo relatos de aparéncias codificadas (a)
pelo cddigo semioldgico (ou linglistico), (b) pelas
técnicas de nomeagdo, ordenagdo e selecdo, (c)
por um estilo. Obedecidas estas trés ordens de
restricdes ao elenco de possibilidades do
enunciado, a verdade se apresenta como
conformidade do texto com o acontecimento real.

Nas noticias, Lage (2001, p. 154) menciona que existem dois
géneros de verdade consideraveis:

Uma verdade esta no acordo intimo entre o que
esta sendo narrado e o que de fato ocorreu. Outra,
disposta no paradigma da escolha de palavras, da
ordem e da selecdo dos acontecimentos — dos
lapsos entre uma e outra informacdo e das
sugestdes que deixa ao consumidor sobre como
preenché-los — é a verdade como adequagédo
histdrica.

Sob este aspecto, van Dijk (2005, p. 1) salienta: “os jornalistas
dificilmente podem produzir noticias sem algum tipo de conhecimento
‘do mundo’, e especialmente de novo conhecimento do mundo”. O
entendimento de noticia por Saari (1998a, p. 67) reforca 0 pensamento
de que o jornalista precisa de uma visdo de mundo para produzir
noticias e que transmite por meio delas certas interpretacdes e
significados, ou seja, certas “realidades”. Outro ponto destacado por
Van Dijk (2005, p. 2), refere-se ao fato que para ele, “os jornalistas
usualmente sabem muito mais dos eventos noticiosos e dos agentes
noticiosos do que aquilo que escrevem no papel.” Pode-se dizer que eles
(os jornalistas, os individuos) sabem muito mais do que podem contar
(POLANYI, 1966). Baseado em Polanyi (1966), este entendimento tem
por base que 0 conhecimento existe apenas na “cabega” dos individuos.

Machado (2005) entende noticia como uma modalidade de
conhecimento. Meditsch (1997, p. 2-3), vai além e afirma que “o
Jornalismo ¢ uma forma produgdo de conhecimento” que tanto produz
como reproduz conhecimento. O jornalista, neste contexto, é produtor e
reprodutor de conhecimento. Tambosi (2005, p. 36) argumenta que 0
conhecimento se da no produto jornalistico, ndo no jornalismo:
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O objetivo que move a atividade jornalistica [...] é
a informacéo, ndo o conhecimento. O jornalismo
torna pablicas, isto é, d& a conhecer, informagdes
que de outra forma permaneceriam opacas. E 0
leitor ou telespectador que, de fato, adquire
conhecimento ao receber e processar informacdes
corretas, através das quais pode formar
representacdes verdadeiras da realidade, ou seja,
ter crengas verdadeiras e justificadas.

Machlup (1962), um dos pioneiros na discussdo se noticia é ou
ndo conhecimento esclarece: contar algo que alguém ndo conhece (ver
classificacéo e os significados de conhecimento elaborados por Machlup
no Apéndice A), conhece vagamente ou esqueceu, pela palavra oral ou
escrita, € produzir conhecimento, embora 0 emissor tenha esse
conhecimento e outros provavelmente também. Em sua opinido, um
individuo dedicado exclusivamente a esta atividade pertence a uma
ocupacdo de produgdo de conhecimento. Logo, o jornalista produz
conhecimento e as organizagdes jornalisticas também, dado que
produzir conhecimento ndo é somente descobrir, inventar, criar,
planejar, é também disseminar e comunicar.

Para Machado (2005, p. 25), o jornalista produz “um
conhecimento singular, contextualizado, mas de natureza ndo
conceitual, que permit[e] a compreensdo ao nivel do senso comum.”
Machlup (1962) considera a producdo de noticias um caso especial na
producdo de conhecimento porque ndo se tem certeza se 0 primeiro
reporter é realmente o primeiro individuo que tomou conhecimento do
acontecimento, visto que um ou mais individuos podem ter participado
do acontecimento. Ou seja, 0 primeiro que faz uma reportagem em
formato comunicéavel é considerado o Unico que produz conhecimento
socialmente novo do acontecimento relatado. Geralmente, segundo o
autor, o primeiro repérter pode ser um detetive, um policial, um porta-
voz, uma fonte autorizada ou normalmente confiavel, um repérter de
jornal ou qualquer tipo de observador ou analista. O trabalho realizado
pelos meios de comunicacgdo, assim como aquele realizado pelas escolas
e outras instituicGes de educacdo, é reproducdo de conhecimento, sua
producdo em novas mentes (MACHLUP, 1962).

Tambosi (2005) utiliza o conceito de verdade para dizer se uma
noticia gera ou ndo conhecimento. Argumenta que se uma noticia tem
informacBes corretas, ou seja, verdadeiras, elas produzem
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conhecimento, do contrario, induzem a crencas falsas, portanto, é apenas
informacédo, conforme ja mencionado. Em sua concepcéo (2005, p. 36),
a fragilidade epistemoldgica do jornalismo reside no fato “que nem
sempre hd como saber se as declaracdes das fontes sdo verdadeiras”, por
mais criveis e honestas que sejam e por mais checadas que sejam as
informagoes.

Independente da veracidade, a comunicac¢do de uma informacao
ndo sera chamada de producdo no sentido econdmico se a) seus
transmissores comunicarem por diversdo sem sacrificio de tempo e
esforco e b) seus receptores forem totalmente desinteressados e ¢) ndo
existir interesse na informagdo dada pelo transmissor e recebida pelo
receptor (MACHLUP, 1962).

2.3.2 As organizagdes jornalisticas como organizagdes do
conhecimento

Nos anos 1960, Machlup (1962) utilizou o termo industria do
conhecimento como referéncia a industria de comunicagdo, embora
entendesse que a expressdo industria do conhecimento ndo era realmente
adequada. Para o autor, a expressao indUstria do conhecimento tinha um
significado ambiguo, podia ser um grupo de indUstrias produzindo
conhecimento ou um grupo de ocupagdes produzindo conhecimento em
qualquer indUstria. No seu entendimento, as inddstrias de comunicagao,
envolvidas na distribuicdo de conhecimento de todos os tipos para
quaisquer fins, eram inddstrias do conhecimento, pois transmitiam
conhecimento de individuo para individuo ou massas de individuos.

Para Picard (2010b), as inddstrias de comunicagdo que apenas
transmitem conhecimento ndo sdo organizagcBes do conhecimento
porque ndo sdo baseadas no conhecimento especialista. Mas, na
habilidade de coletar informacéo, explorar o conhecimento de fontes
especializadas e disseminar informagdo e conhecimento. Para tornarem-
se organizagOes que criam valor organizacional, tais empresas precisam
fazer esforcos para assegurar que seus produtos e servigos fornecam
mais valor para seus consumidores do que o valor fornecido pelos
concorrentes (PICARD, 2010b).

As organizacOes jornalisticas podem se tornar organizacdes do
conhecimento se caracteristicas de classificacdo e empacotamento
Unicas e reconheciveis forem estabelecidas para fazer com que seus
produtos e servigcos de noticia sejam apresentados de maneira diferente
dos apresentados por seus concorrentes no mercado (PICARD, 2010b).
Além da apresentacdo do material, podem adicionar valor através da
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confiabilidade, credibilidade e profundidade que oferecem em seus
produtos e servicos (PICARD, 2010b).

2.3.3 Dados, informacéo, conhecimento e experiéncia no jornalismo

No jornalismo, dados e informagGes representam a matéria-prima
utilizada pelos jornalistas para a produgdo de produtos noticiosos
(QUINN, 2002). Dados sdo entendidos como fatos brutos, nao
diferenciados que lidos ou colocados fora do contexto, ndo tem conexao
ou ligagdo com outros fatos; informagdo € compreendida como dados
processados, refinados e colocados em contexto; e conhecimento como
informag6es mais refinadas e contextualizadas, de modo que a audiéncia
considere tais informagdes mais Uteis ou que economize seu tempo e
dinheiro (QUINN, 2002).

Quinn (2002) acredita que um dos papéis-chave do jornalismo, na
Era da Informagdo e do Conhecimento, é transformar informacéo em
conhecimento - para tornar a informagdo mais Util & audiéncia - bem
como encontrar formas de preservar o conhecimento para uma posterior
adaptacdo. Entende-se que uma das formas de tornar a informagdo mais
atil para a audiéncia consiste na aplicacdo de conhecimento para criar
mais valor para a audiéncia e, assim, construir a mais profunda,
diferenciada relacdo no processo (DAWSON, 2005).

A perspectiva de criacdo de valor declara que o valor estd na
mente do individuo e é uma medida de valor ou importancia colocada
em um produto ou servigo (PICARD, 2010b). O conceito de valor esta
fundamentado no principio que sua percepcdo deve ser produzida por
uma gama de stakeholders e, seu consumo, estabelecido pelos
consumidores de bens e servigos, ndo pelo produtor (PICARD, 2010b).

No jornalismo, a producdo de noticias e informacdo e seu
empacotamento com outros conteldos, além de serem as atividades
centrais das organizacGes, representam 0s elementos essenciais para
produzir valor para a audiéncia (PICARD, 2010b). Para melhor entender
o0 valor do contedo que é transmitido pelas organizaces jornalisticas e
seu valor, é importante diferenciar os conceitos informacao,
conhecimento, experiéncia e entendimento relacionados as atividades
das organizac@es jornalisticas (PICARD, 2010b).

No entendimento de Picard (2010b),

a) informacédo é a forma mais bruta de material ou significado
comunicado, envolve fatos processados e transmitidos que
fornecem  descricbes de  eventos, situacBes ou
desenvolvimentos;
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b) conhecimento desenvolve-se a partir de uma gama de fatos
que fornece uma explicacdo mais ampla dos eventos,
situacBes ou desenvolvimentos pela construcdo de uma
imagem mental do que foi percebido, descoberto e
aprendido, envolve ideias, crencas, sistemas de referéncia e
teorias que estruturam, explicam e interpretam fatos e
informagdes;

c) experiéncia envolve informacdo e conhecimento ganho
através da participacdo ou observacdo direta de eventos
especificos e situagdes, e sua apreensdo pelos sentidos;

d) entendimento implica pensamento racional e processamento
de informacdo, conhecimento e experiéncia para
compreender e  julgar  eventos, situagbes  ou
desenvolvimentos.

Conforme ja mencionado, as organizagdes jornalisticas gastam a
maior parte de seus esforcos fornecendo informagdo, fatos ndo
conectados e ndo interpretados, que tem alto valor apenas para a
audiéncia cuja atividade politica, econdmica e social € diretamente
influenciada pelo conteddo imediato (PICARD, 2010b). Quanto a
desenvolver conhecimento, elas fazem algum esforco através de noticias
gue combinam informacGes brutas desconexas, fornece informagdo de
pano de fundo e analise de eventos e tendéncias (PICARD, 2010b). Em
razdo do esforco e do custo de fazer isto, este tipo de conteddo tem
pouca presenga nos produtos jornalisticos, em comparacdo com sua
atividade informacional basica (PICARD, 2010b).

Até décadas recentes, a experiéncia ndo fazia parte das noticias,
apesar de criar processamento e armazenamento de eventos e
informacdo mais efetivos na audiéncia porque envolve sentidos
multiplos e maior autoenvolvimento, além de incorpora-se mais
profundamente na meméria (PICARD, 2010b). Gracas aos avangos
tecnolégicos que permitiram a transmissdo de noticias ao vivo, a
audiéncia pode experimentar eventos mais diretamente e em tempo real,
pode se sentir mais envolvida com o fato apresentado (PICARD,
2010b).

A internet e as tecnologias digitais de TV proporcionaram mais
controle sobre a experiéncia ao permitir a audiéncia, por exemplo, a
selecdo dos angulos de cameras e a busca de informacdes (PICARD,
2010b). O envolvimento do usuario no processo mudou o fornecimento
de noticias de uma atividade passiva para uma atividade dinamica,
porque a informacdo recebida pela experiéncia tem mais impacto e é
frequentemente percebida como mais significativa que a informacéo e o
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entendimento recebidos em modos menos experimentais (PICARD,
2010b).

Picard (2010b) explica que o desenvolvimento de entendimento
ndo tem sido tradicionalmente o foco principal das organizacdes de
noticia, embora os jornais tentem fazer isto por meio do editorial e do
editorial oposto®’ e as empresas de radiodifusdo mediante programas de
assunto publico e de discussdo. Grande parte desta funcdo tem sido
deixada para a midia especializada tais como revistas sociais e politicas,
canais a cabo de nicho, publicadores de livro, etc. (PICARD, 2010b).
Para o autor supracitado (2010b, p. 104, traducdo minha), sobreviver em
um ambiente em que suas principais atividades estdo na base da
pirdmide informagdo-conhecimento-experiéncia-entendimento e séo
inerentemente menos valiosos para os individuos e a sociedade é um
desafio para as organizacdes jornalisticas, pois

[...] os beneficios funcional e emocional para a
audiéncia aumentam se o conteldo move para
cima na pirdmide e o autobeneficio para a
audiéncia é melhorado pelo fornecimento de
entendimento que pode ser expresso por
interagdes com outros. A criagdo desse valor
também aumenta o significado do contetido para a
audiéncia e aumenta o valor de troca.

Para sobreviver no século 21, as organizagBes jornalisticas
precisam aumentar o valor do conteldo através da exclusividade, da
especializacdo em tdpicos e areas de cobertura e melhor qualidade de
conteddo produzida por melhores criadores de conteido (PICARD,
2010b). “O contetido deve gerar entendimento. As formas de noticias e
informacdo cada vez mais precisam permitir interacdo e participacdo
para envolver a audiéncia na selegdo, reagdo e conversagdo” (PICARD,
2010b, p. 111, tradugdo minha).

Segundo Dawson (2005), empresas de servigo, caso das
organizacdes jornalisticas, por sua prdpria natureza, agregam valor para
a audiéncia por meio de seu conhecimento. Entre as formas de aplicar
conhecimento para agregar valor, elas podem aplicar conhecimento para
fornecer noticias e informacdes de alto valor para a audiéncia
(DAWSON, 2005).

" Materiais assinados escritos por um individuo escritor, que expressa sua
opinido. O nome veio de posicionar tal material na pagina oposta a pagina
editorial.
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Nas organizac@es jornalisticas, a aplica¢do do conceito de valor é
relativamente novo (PICARD, 2010b). No entanto seu uso é crucial
devido & mudanca de controle sobre o contetdo que, antes da internet,
pertencia as organizacGes de noticias e, hoje, divide com o usuério o
controle sobre o que ele vai consumir, quando e onde (PICARD,
2010b).

Na internet, a questdo critica é identificar informacdo que é
relevante para o usudrio. Se ela é altamente relevante para as
preocupacdes e problemas prementes de um individuo ou organizagéo e
pode ser internalizada como conhecimento Util, ela serd valiosa e o
preco (se cobrado por tal servico) ndo serd um problema, pois a
disponibilidade de pagar mais ou menos por noticias depende da
percepcdo de valor de uso atribuido pela audiéncia (DAWSON, 2005;
PICARD, 2010b).

2.3.4 Criacdo de valor no jornalismo

O conceito de valor tem sido debatido pelos fildsofos ha pelo
menos 2.500 anos. Nos Ultimos tempos, o termo vem sendo amplamente
utilizado nas empresas de midia e as palavras como proposigdo de valor,
valor adicionado, valor dirigido a produtos, sdo ouvidas regularmente
(PICARD, 2010b).

O valor das noticias e informagdes, assim como outros produtos
do conhecimento, diferente dos produtos industriais, como ferro ou
papel, ndo é determinado muito pelo custo de consumo durante o
processo de criagdo, mas principalmente pelo valor potencial que os
usuarios e consumidores atribuem aos produtos do conhecimento
(PICARD, 2010b). O resultado disso é que as noticias e as informagdes
devem produzir valor a partir da perspectiva filosofica e da perspectiva
econdmica, se apoiadas em um ambiente comercial (PICARD, 2010b).
Sendo assim, as noticias devem produzir valor de uso e valor de troca.
Entender a diferenca entre esses conceitos é importante para entender a
disponibilidade da audiéncia de pagar por noticias e informacdes.
Segundo Picard (2010b, p. 51, traducdo minha), “o valor de troca envolve
quanto o comprador esta disposto a pagar monetariamente ou
temporalmente pela informacéo [...], o valor de uso [...] esta relacionado
com sua utilidade para o usuario atingir suas metas individuais.”

No jornalismo, trés manifestacbes de valor sdo criadas para os
consumidores de noticias que sdo diferentes do valor criado por outros
produtos Para entender porque tais informacdes em sua forma
tradicional produzem valor limitado, Picard (2010b) leciona que é
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preciso examinar os conceitos de valor e considerar os tipos de valor
produzidos pelas atividades das organizacfes de noticia.

De acordo com Picard (2010b), o contedo jornalistico produz
trés tipos de beneficios para a audiéncia: funcionais, emocionais e
autoexpressivos. Os beneficios funcionais ajudam a audiéncia a entender
seu lugar no mundo e os eventos ao redor dele, fornecem informagdes e
conselhos para a vida e as atividades. Normas basicas profissionais e
organizacionais, como precisdo, imparcialidade, confiabilidade,
integridade, etc., sdo projetadas para assegurar que a oferta desse valor é
mantido. Para aumentar os beneficios funcionais, artigos e secOes
fornecidas pela midia podem ser inclusas, tais as referentes a
automaveis, cozinha, autoajuda e livro em quadrinhos.

Os beneficios emocionais fornecem escape, companhia e sentido
de pertencimento e comunidade, lazer, seguranca e conforto e lideranca.
Séo desenvolvidos a partir da experiéncia de uso, do sentido de lugar
criado, das recompensas psicoldgicas da aprendizagem e estar no saber,
e do acompanhamento do autodesenvolvimento que ocorre (PICARD,
2010b). O “[...] valor é promovido e aumentado pela cobertura da
comunidade local, vizinhos, clubes e organiza¢Ges e outras arenas em
que a audiéncia envolve-se em atividades pessoais e ajuda a criar sua
autoidentidade.” (PICARD, 2010b, p. 79-80, tradugdo minha).

“Os beneficios autoexpressivos nunca tiveram um interesse
significativo das organizacdes de noticia, exceto como meio de ajudar a
audiéncia a encontrar fornecedores de noticia mais representativos de
interesses e valores” onde existia concorréncia (PICARD, 2010b, p. 79,
traducdo minha). Nos beneficios autoexpressivos, a audiéncia pode se
identificar com as perspectivas, ideias, vozes e opinides de uma fonte
particular de noticias. O valor também ¢ adicionado quando a audiéncia
é fornecido a capacidade de conversar com as organizacdes de noticias,
seu pessoal, sua audiéncia, para adicionar ou comentar, e para exercer
escolhas sobre o contelido que se deseja receber (PICARD, 2010b). Tais
beneficios podem ser criados por meio de varias formas de
interatividade possibilitadas pela internet e pelos dispositivos méveis
(PICARD, 2010b).

No jornalismo on-line, o jornal San Jose Mercury News foi
pioneiro na oferta de servicos de valor adicionado ao fornecer servigos
de arquivo, expandir a cobertura de informacdo local e disponibilizar
férum (electronic bulletin board) para os usuarios se comunicarem entre
si e com a equipe do jornal (GUNTER, 2003). Outra inovagdo
incorporada pelo jornal foi oferecer de um servi¢o personalizado de
noticias em que os usuarios podiam inserir palavras-chave, ponderada
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pelo usuario em termos de grau de relevancia, e receber artigos enviados
por e-mail (GUNTER, 2003). Como se vera a seguir, a personalizacio
de noticias é uma estratégia relevante para a criacdo de valor.

2.3.5 Estratégias de criacéo de valor

Criar valor é a principal atividade de empresas de sucesso
(PICARD, 2002). Para sobreviver, as empresas devem criar valor para
os consumidores fornecendo produtos e servicos que preencham suas
necessidades e desejos mais eficientemente que seus concorrentes, pois,
os consumidores fazem decisfes de consumo. O processo por meio do
qual a criacdo de valor ocorre envolve toda a gama de atividades dentro
da empresa e é conceituada como cadeia de valor (PICARD, 2002).

A criacao de valor nas empresas é desenvolvida e implementada
por meio de estratégias (PICARD, 2010b). Segundo Picard (2010b),
como criar e aumentar o valor para os diferentes stakeholders
(investidores, jornalistas, audiéncia, anunciantes e sociedade) precisa se
tornar o foco central de lideres, gestores e funcionarios das organizagdes
jornalisticas neste século. Conforme o autor, os stakeholders das
organizacdes jornalisticas requerem diferentes tipos de valor.

Para criar valor para os investidores (proprietarios), as
organizacdes jornalisticas precisam ter modelos de negécio efetivos para
obterem retornos razoaveis em investimentos e criar fluxos de receitas
diversificados que ajudem a evitar a dependéncia (PICARD, 2010b). Na
inddstria de jornais, modelos de negdcio efetivos podem ajudar a
diminuir a dependéncia da publicidade em meio a novos habitos de
consumo de informagdes e noticias (AGUIAR, 2011; DORSCH, 2011;
LAI; LIANG; KU, 2003; PICARD, 2010b). As organizagdes podem
fornecer valor para os investidores aumentando as vendas e o valor de
seus ativos, bem como projetando imagens desejaveis para Sseus
investidores (PICARD, 2010b).

Os anunciantes representam a fonte mais importante de receitas
para as organizaces jornalisticas. O valor adicional pode ser obtido das
atividades eficientes dos clientes de servico e de servigos especiais que
fornecem conveniéncia e melhorias no processo de propaganda existe.
Segundo Picard (2010b), uma grande parte do valor criado para os
anunciantes quando produtos de noticia atraem grandes audiéncias esta
desaparecendo e vai continuar a ser destruido nos proximos anos. Isto
significa que as organizacdes jornalisticas precisam ajudar o0s
anunciantes a encontrar caminhos mais efetivos para atingir audiéncias
estaveis e desejaveis para criar valor adicional sem precisar de grandes
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audiéncias (PICARD, 2010b). Na web, uma forma de as organizacdes
ajudarem os anunciantes é obter dados e informa¢6es dos usuarios para
a oferta de anuncios customizados.

Para os jornalistas, o valor é fornecido com salarios razodveis e
beneficios ndo pecuniarios (PICARD, 2010b). Na sociedade da
informacgdo, as organiza¢fes podem criar valor para os jornalistas se
mudarem o jornalismo de linha de montagem para o jornalismo “arte”,
gue emprega as competéncias dos trabalhadores profissionais da
informagdo para criar conteldo que atenda as necessidades e exigéncias
especificas dos consumidores em equilibrio com as crencas e desejos
dos jornalistas para servir a sociedade (PICARD, 2010b).

Criar valor para a audiéncia é o grande desafio das organizacdes
jornalisticas, principalmente porque a tendéncia é que os anunciantes,
nos proximos anos, representem papel menor no modelo de negécios de
tais organizagdes (PICARD, 2010b). Em relacdo aos outros
stakeholders, criar valor para a audiéncia é muito mais desafiante: o
valor é criado por produtos de noticias que informam, entretém,
estimulam e fornecem conhecimento e entendimento que ajudam a
audiéncia na tomada de decisdo e na resolugdo de desafios em suas
vidas e profissdes (PICARD, 2010b). Se um novo valor precisa ser
criado e entregue, a audiéncia deve ser entendida como individuo e
membro de comunidade que tem desejos e necessidades diferentes
(PICARD, 2010b).

As organizacfes jornalisticas também devem criar valor para a
sociedade ou correm o risco de perder o papel de quarto estado na
sociedade democrética (PICARD, 2010b). O valor social é criado
quando as organizacdes jornalisticas informam e explicam eventos
diarios, monitoram a integridade dos representantes publicos, punem e
elogiam o comportamento e o0 desempenho das instituigdes,
organizacdes e empresas, bem como estimulam a discussao publica e o
engajamento (PICARD, 2010b).

De acordo com Picard (2010b), sete estratégias geralmente
utilizadas pelas organizacdes jornalisticas sdo relevantes para a criagdo
de valor:

a) aumentar o volume de noticias e informacao;

b) aumentar a velocidade de coleta e distribuicdo de noticias e
informacéo;

c) aumentar a distncia a partir da qual as noticias e
informacdes sdo fornecidas;

d) fornecer noticias e informagdes exclusivas;

e) fornecer noticias e informagdes especializadas;
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f) fornecer noticias e informacdes em diferentes plataformas;
g) replanejar e reutilizar noticias e informacdes existentes.
Estas estratégias tém efeitos diferentes na criacéo de valor para os
stakeholders, conforme mostra Figura 3.

Figura 3 - Resumo dos efeitos de valor das abordagens e estratégias de contetido
das organizag@es jornalisticas
Individuos Anunciantes | Investidores | Jornalistas Sociedade

Volume de ¥ ¥ ¥ ¥ a
Informagéo
Velocidade da
Informagao
Distancia dos ¥
Eventos
Exclusividade da
Informagao
Especializagao da
Informagao
Atividades
Cross-Media
Reutilizagao de W
Contetdo
Fonte: Traduzida e adaptada de Picard (2010b, p. 102).
Notas: Legendas utilizadas:

A aumenta o valor.

W diminui o valor.

2 aumenta um pouco o valor.

A diminui um pouco o valor — sem efeito significativo.
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De acordo com a Figura 3, as abordagens e estratégias de criagdo
de valor produzem resultados diferentes quando se considera os varios
stakeholders. Volume de informacdo e distancia dos eventos tende a
reduzir o valor para os shareholders, atividades cross-media e
reutilizacdo de conteldo aumenta um pouco o valor para alguns
shareholders, e exclusividade e especializacdo de informacdo tendem a
aumentar o valor para a maioria dos shareholders (PICARD, 2010b).

A velocidade de informacéo, ja forneceu diferenca significativa
de valor entre as organizagdes de midia, nos dias atuais, ndo é um fator
significativo (PICARD, 2010b). A sociedade é o Unico stakeholder que
desfruta consistentemente beneficios entre as abordagens e as
estratégias, o que enfatiza o compromisso das organizacdes de noticia de
servir ideais e funces (PICARD, 2010b). Segundo Picard, (2010b), a
entrega de valor para os outros stakeholders é problematica, porque as
organizacdes de noticia dependem deles para consumo, receitas, capital
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e criacdo de contetdo que incita seu uso e fornecimento de recursos
financeiros.

A personalizacdo de noticias, segundo o autor supracitado, é uma
forma crescente de noticias especializadas. Junto com a estratégia de
exclusividade de noticias e informagdes é positiva em termos de valor
de uso, valor intrinseco e valor econbémico. Como criar valor
econdmico, para Picard (2010b), é o Unico e mais importante desafio
para as organizacbes de noticia neste século. Conforme pode ser
observado no Figura 3, a especializacdo de noticias e informagdes,
descrita na sequéncia, é importante porque tende a aumentar o valor
para todos os stakeholders.

2.3.6 Valor do jornalismo e informacéo especializada

Segundo Picard (2010b), a informacéo especializada geralmente
tem maior valor de troca que a informagdo generalizada porque tem
maior valor de uso ou valor de interesse. O valor desse tipo de
informagdo é aumentado porque tem alto beneficio funcional para a
audiéncia e existem poucos concorrentes fornecendo noticias e
informagdes especializadas sobre economia, esporte e moda, s6 para
citar alguns exemplos (PICARD, 2010b).

Na midia impressa, 0 mais alto valor da informag&o especializada
é traduzido em precos mais altos para a circulacdo e publicidade
(PICARD, 2010b). Por exemplo, a circulacdo nacional do The Wall
Street Journal é aproximadamente 20% menor que a do USA Today,
mas seu preco de capa é 25% mais alto e uma pagina inteira de
publicidade no The Wall Street custa o dobro do USA Today (PICARD,
2010b).

Na internet, os sites jornalisticos de noticias gerais tém sido em
grande parte incapaz de cobrar pelo valor de uso, no entanto, jornais de
noticias e materiais especializados como o0s jornais de noticias
financeiras The Wall Street Journal e Financial Times estdo tendo maior
sucesso on-line porque seu valor de uso é percebido como mais alto
pelos usuarios (PICARD, 2010b).

Um tipo de noticias especializada que esta se popularizando sdo
as noticias personalizadas, as noticias que de alguma forma sdo dirigidas
para os interesses especificos da audiéncia (PICARD, 2010b). Embora
0s sites jornalisticos estejam explorando a ideia do jornal personalizado
baseado nos interesses dos leitores, eles ainda ndo descobriram solucGes
de producdo e distribuicdo rentdveis de entrega de noticias
personalizadas para os usuarios (PICARD, 2010b).
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Segundo Picard (2010b), a especializacdo de contelido — e a
especializacdo por meio da personalizacdo — adicionam valor para os
individuos e a sociedade, no entanto, o valor para a sociedade comega a
diminuir quando as escolhas individuais se fragmentam extremamente e
alguns elementos compartilhados de experiéncia mediada, por exemplo,
conhecimento e cultura desaparecem. Para os investidores, continua o
autor, a especializacdo € benéfica e produz valor adicionado porque o
mais alto valor criado para a audiéncia aumenta as receitas; para 0s
anunciantes, €é benéfica porque produz dados demograficos
transparentes da audiéncia que, embora nem sempre numMerosos,
permitem atingir o publico-alvo mais eficientemente, assim aumentando
o valor, o que, por sua vez, também aumenta o valor para 0s
investidores. Por fim, para os jornalistas, a especializacdo também
aumenta o valor porque traz recompensas profissionais fortes uma vez
que o jornalista tende a produzir noticias mais longas para uma
audiéncia altamente interessada (PICARD, 2010b).

Em resumo, a especializagdo de conteldo e a especializacdo
através da personalizacdo, produzem beneficio funcional alto e algum
beneficio emocional e autoexpressivo para os usuarios (PICARD,
2010b). Esses heneficios tendem a produzir mais alto valor de troca para
as organizagfes e seus investidores por tornar os produtos noticiosos
mais relevantes e importantes para o usuario (PICARD, 2010b). Para
oferecer noticias de valor de uso e valor de troca, as organizacdes
jornalisticas precisam deixar de atuar no mercado de massa e se dedicar
ao mercado de producdo customizada, tema do préximo capitulo.

2.4 CONSIDERACOES DO CAPITULO

A ansia por noticias de interesse esteve presente em todos 0s
tipos de civilizacdo. Nas culturas orais, se dava por interesse pratico,
prazer e diversdo. Da Antiguidade até o inicio do século 21, a
humanidade empregou diferentes midias para armazenar e transportar
noticias (MEDO; ZHANG; ZHOU, 2009; STEPHENS, 1993).

Para satisfazer a necessidade por noticias, diferentes midias e
veiculos de comunicagdo foram criados e agora competem pela atengédo
do publico (MEDO; ZHANG; ZHOU, 2009). O problema provocado
pelas novas tecnologias é o excesso de noticias que ela gerou, que
ultrapassa a capacidade dos usuarios de apreendé-las. As empresas que
souberem aproveitar o potencial das novas tecnologias para coletar
informacdes sobre os usuarios e transformar em conhecimento de valor
para a empresa e valor de uso para 0 USUArio conseguirdo manter sua
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sustentabilidade e competitividade organizacional. As empresas que ndo
fizerem isto, tendem a desaparecer.

As organizacBes jornalisticas podem agregar valor tornando-se
mais que simples canais para o fluxo de noticias e informagdes,
precisam colocar mais énfase nas atividades de edicdo e
empacotamento, chamando a aten¢do dos usuarios para as informacdes
de mais valor individual de uso disponivel no fluxo (PICARD, 2010b).

Na era atual, as tecnologias tornaram possiveis “opgodes
individuais mais ricas sobre o0 que ver e ouvir — e de quando ver e ouvir”
(BRIGGS; BURKE, 2006, p. 268). A audiéncia, mais do que nos
tempos anteriores passou a ser vista como cliente pelas organizagdes
jornalisticas que, diante do avango das fontes de informacGes ndo
jornalisticas e da reducdo dos ganhos com publicidade buscam novas
receitas para permanecer sustentaveis.

Este capitulo buscou mostrar que o conhecimento é um produto
jornalistico, materializado na forma de noticia e que as organizacdes
jornalisticas podem fazer uso da midia computacional para aplicar
conhecimento e entregar noticias de valor aos usuarios. A midia do
conhecimento personalizada é mais do que novo termo, tende a ser uma
nova filosofia de negécio e de gestdo. Nos Ultimos anos, as organizacoes
jornalisticas estdo fazendo uso da midia ndo sd para armazenar,
transportar e distribuir noticias, mas também para criar conhecimento
organizacional e valor de uso para o usuario diante da avalanche
informativa nos sites jornalisticos que sdo alimentados continuamente
com noticias. O capitulo seguinte versa sobre a customizagdo em massa
no mercado de noticias.
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3 CUSTOMIZACAO EM MASSA NO MERCADO DE NOTICIAS

Este capitulo trata da dissemina¢do customizada de noticias.
Dividido em seis secdes, na primeira secdo é feita uma introducdo ao
assunto; na segunda, sdo apresentados aspectos conceituais e historicos
da customizagdo em massa, sistema de producdo que permite oferecer
produtos e servigos personalizados com custos préximos aqueles
produzidos em massa. A terceira trata da importancia de gerenciar dados
e informagBes do consumidor na customizagdo em massa. A quarta
secdo aborda a customizacdo de informacdo, com destaque para a
customizagdo em massa de noticias, a quinta, discorre sobre a
customizagdo como estratégia competitiva para as empresas de
comunicagao que, assim como as demais, objetivam o lucro e tendem,
cada vez mais, a gerenciar o capital cliente para manter sua
rentabilidade. A secdo seis, finalmente, contém as consideracdes finais
do capitulo.

3.1 CUSTOMIZACAO DE NOTICIAS: BREVE INTRODUCAO

Na historia das noticias, & possivel encontrar antecedentes
distintos de servigos personalizados de envio de noticias (BRIGGS;
BURKE, 2006; RAMIREZ, 2005). No entanto, todas as tentativas
falharam porque ndo eram eficientemente nem economicamente viaveis
(VANDEVANTER, 2009a). Além de as noticias das midias de massa
ndo poderem ser diferenciadas por questdes econdmicas e tecnolégicas,
a estratégia na sociedade industrial era homogeneizar gostos e opinides
para avancar nos objetivos de tal sociedade (STRAUBHAAR;
LAROSE, 2004). “Isto significava utilizar os meios de massa para
promover gostos por produtos de consumo, que eram generalizados para
atender o maior grupo possivel de pessoas.” (STRAUBHAAR;
LAROSE, 2004, p. 13).

Nos anos 1990, as tecnologias digitais de impressdo e o0s sistemas
de informacdo e comunicacdo atingiram nivel de maturidade suficiente
para entregar noticias segundo as preferéncias e necessidades da
audiéncia e, assim, concretizar o slogan “Dé aos leitores o que eles
querem” proposto pelos editores de jornais nos anos 1970. Neste meio
tempo, o conceito de customizagdo em massa foi desenvolvido e
transformado em modelo de negécio (DAVIS, 1990; SAGLAM, 2008;
PINE 11, 1994).

A natureza interativa da web revolucionou o conceito de
customizacdo ao permitir a entrega de informacdo adaptada aos
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interesses e necessidades de um unico usuario (KALYANARAMAN;
SUNDAR, 2006). Originalmente, a customizacdo referia-se a
modificacdo fisica de produtos para atender a&s necessidades dos
consumidores, mais recentemente, evolui para englobar uma gama de
métodos para customizar a experiéncia do consumidor, que inclui os
produtos fisicos (customizados em fungdo ou aparéncia e apresentagdo)
e a apresentacdo dos produtos (customizados automaticamente ou com
a ajuda dos consumidores) (SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001).

A customizacdo em massa, em contraposicdo a producdo em
massa, € apontada como uma caracteristica das empresas da Era da
Informacdo e do Conhecimento (ANGELONI; BAE et al., 2008;
FIATES; 2006; FILOS, 2008; TJADEN, 1998). Neste sistema de
producdo, informagbes sobre o consumidor ou cliente sdo obtidas e
gerenciadas pelas empresas para a oferta de produtos e servigos sob
medida. Em vez de o mercado se adaptar aos produtos e servigos, sao
eles que se adaptam as preferéncias e necessidades individuais do
consumidor (CAVALCANTI, GOMES; PEREIRA, 2001). O objetivo,
por meio da producdo modular deste sistema de producdo, é oferecer
“[...] grande variedade de produtos [e servicos] sob medida, sem
aumentar os custos. 1sso exige uma empresa flexivel com capacidade de
respostas rapidas e grande adaptabilidade.” (ANGELONI; FIATES, p.
18, 2006).

A customizacdo em massa é uma estratégia competitiva que gera
vantagem competitiva hibrida, porque combina as vantagens da
producdo em massa com as vantagens da producdo feita sob medida
(PILLER, 2002; RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007,
SALGLAM, 2008). Para que ela se efetive, as organizagdes precisam
gerenciar o capital cliente, considerado um bem intangivel que, uma vez
incluido no sistema de negocios, é dificil de duplicar (PINE II;
GILMORE, 1999b; HELMS et al., 2008).

O conhecimento do cliente é uma barreira de competicdo,
adquirir tal conhecimento possibilita construir uma relagdo estreita com
o cliente, que ndo é facil imitar (PAQUETTE, 2008). Essa barreira é
fortalecida se o cliente percebe um beneficio intrinseco que ndo pode ser
duplicado por outros competidores, por exemplo, os clientes da
Amazon.com relutam em trocar de varejista, porque a empresa aprende
as preferéncias de compra do cliente e é capaz de oferecer
recomendac0es valiosas (PAQUETTE, 2008).

Independente da area de atuacdo, a customizagdo em massa tende
a se tornar cada vez mais importante para 0 sucesso das empresas
(RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007). Cada vez mais 0s
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individuos estdo preferindo comprar e usar produtos customizados de
acordo com seus gostos e interesses (BAE et al., 2008).

Na industria de jornais impresso e on-line, a customiza¢do em
massa vem sendo apontada como novo modelo de negdcio enquanto o
velho modelo baseado na produgdo em massa estd perdendo sua razéo
de ser. Os receptores de noticias ndo desejam mais um pacote genérico
de noticias selecionado pelo editor, mas uma edi¢do que satisfaca suas
necessidades e seus interesses particulares (FRANKE; KEINZ;
STEGER, 2009; HARPER, 2009; RAUSCHER; THALLMAYER,;
HESS, 2007; SCHODER; PUTZKE; FISCHBACH, 2010).

Ritz (2002b) considera a customizacdo em massa bastante
relevante para as organizagbes jornalisticas dado que elas podem
aumentar suas receitas por meio da reutilizacdo de contelddo e se
beneficiar do vinculo ja existente com seus consumidores que,
geralmente, confiam na qualidade do contetido ofertado. O resultado da
customizagdo na indistria da comunicagdo é conteddo adaptado
(SUNDAR; MARATHE, 2010), uma das novas tendéncias na web,
baseia-se na suposicdo que os usuarios tendem a ficar mais satisfeitos
com se 0s servigos ofertados refletem seus interesses e necessidades
(BAE et al., 2008).

Na segunda década do século 21, o “jornal personalizado”
imaginado por Negroponte (1987) ndo é apenas uma realidade
propiciada pela tecnologia, mas uma necessidade, tanto para a audiéncia
quanto para as organizacbes (HAUSER, 2009), j& que tal relagdo
significa, respectivamente, menos sacrificio e mais lucros (PINE II;
GILMORE, 1999a). De fato, os servigos personalizados de informacéo,
oferecidos principalmente na web, agregam valor para seus fornecedores
e consumidores, para os ltimos, porque entregam informagéo certa no
tempo certo e na midia preferida (RITZ, 2002a, 2002b).

Como consequéncia da evolucdo tecnoldgica, os receptores de
mensagens jornalisticas estdo se beneficiando de uma crescente
personalizacdo de contetdo. A inovacao funcional ndo esta no resultado
da customizacdo que é a adaptacdo de contelido, esta na possibilidade de
a audiéncia moldar a natureza e o curso do contelido que consome
(SUNDAR; MARATHE, 2010). Gracas a internet, esta se produzindo
um novo modelo de sociedade apoiada no conhecimento pessoal e
individualizado (ALBERTOQS, 2001), pois ela ndo é uma midia de
massa, mas para as massas (LASICA, 2002).

No resto deste capitulo, discorre-se sobre a customizacdo em
massa como estratégia competitiva que, junto com a reputacdo e a marca
das empresas de comunicagdo, agrega valor ao produto noticioso. Na
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literatura, customizacdo, personalizacdo e individualiza¢do sdo termos
utilizados  frequentemente como sindnimo, sendo 0s termos
customizacdo e personalizacdo tema de debate aparentemente
interminavel, segundo Piller e Tseng (2010) e Bae (2008). Antes de
abordar a customizagcdo em massa e sua aplicacdo no mercado de
noticias, apresenta-se a discussdo em torno desses termos.

3.1.1 Customizagdo, Personalizagdo, Individualizagéo

Como mencionado, na literatura € comum encontrar os termos
customizacgdo, personalizacdo e individualizagdo, as vezes, utilizados
como sindnimos porque o fendmeno é conhecido por muitos nomes, 0
que intriga e confunde (GUNTER, 2003; SUNIKKA; BRAGGE, 2008).
No livro Personalizando produtos e servi¢os: Customizagdo Macica, 0
termo customizagdo € utilizado pelo tradutor como referéncia ao sistema
de producéo idealizado por Davis e o termo personalizacéo para definir
o efeito de tal sistema sobre certos produtos e servigos (QUINTELLA,
1994). Neste sentido, personalizagdo é “[...] a habilidade de adaptar
produtos e servigos para individuos baseado no conhecimento sobre suas
preferéncias e comportamento [...].” (TUZHILIN, 2009, p. 3, tradugdo
minha).

No ambito tecnoldgico: customizacdo é a possibilidade de o
usuario controlar os elementos de layout, cor, fontes de um site e o
conteldo que deseja visualizar ou receber, por exemplo, manchetes de
interesse, em resposta as preferéncias do usuario (JUNG, 2003;
SCHMITT; OLIVEIRA, 2009; TURPEINEN; SAARI, 2004; TSENG,;
PILLER, 2003). Personalizacdo é¢ uma aplicagdo computacional que
combina informag¢Bes de produtos ou objetos de informacdo com
informagdes do usuario para recomendar itens de potencial interesse
(SCHMITT; OLIVEIRA, 2009; TSENG; PILLER, 2003). O usuéario é
Visto como um ser passivo, ou a0 menos um tanto menos no controle. E
0 site que monitora, analisa e reage ao comportamento do usuario,
oferecendo a esse, por exemplo, contelido baseado em suas decisfes de
navegacdo (BONETT, 2001).

Segundo Cornella (2002), o conceito personalizacdo admite duas
interpretagfes  distintas: customizagdo de servicos e  Servigos
personalizados. Na customizacdo de servigos, 0s usuarios podem
escolher 0 que mais interessa dentro de uma série limitada de opcdes. O
usuario escolhe um conjunto limitado da lista de opcBes que lhe é
fornecida. Na literatura, € comum a utilizacdo do termo personalizacéo
com a ideia de customizagdo, o que explica o uso do termo “servigos
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personalizados de noticias” nesta pesquisa. Na personalizaco, o usuario
define as caracteristicas do produto ou servi¢o. A diferenca entre
escolher e definir, para Cornella (2002), é sutil.

O termo personalizagdo é bastante utilizado no contexto da web
como referéncia a adaptacdo de produtos e servigos segundo o perfil do
usuario (KALYANARAMAN; SUNDAR, 2006; SUNIKKA,;
BRAGGE, 2008). Sunikka e Bragge (2008), apds uma pesquisa
bibliométrica com aproximadamente 800 artigos, sugerem utilizar
personalizacdo como um termo guarda-chuva para a personalizagdo na
web de produtos intangiveis ou servicos e, customiza¢do em massa ou
apenas customizagao, para produtos tangiveis. A defini¢cdo apresentada
pelos autores classifica a customiza¢do em massa de produtos como um
subgrupo da personalizacdo. No contexto da web, para tais autores,
customizacgdo é personalizagdo controlada pelo usuério.

Para Piller (2007), a personalizacéo é uma estratégia intimamente
relacionada com a customizagao em massa, que significa transformacéo,
montagem ou modificacdo de componentes de um produto ou servigo
segundo o gosto e as necessidades do consumidor. J& personalizagdo, é a
selecdo ou a filtragem de objetos de informacdo segundo o perfil do
consumidor. E um ingrediente importante nas aplicacbes web e, na
maioria dos casos, suas técnicas sdo utilizadas para adaptar servigos de
informag&o as necessidades pessoais dos USUArios.

Nesta mesma linha de consideragdes, Liang (2009, p. 2, tradugdo
minha) conceitua “personalizagdo como um processo interativo pelo qual
a informagdo ou um site é produzido sob medida para atender as
necessidades, tarefas e desejos dos individuos com base em seus dados
pessoais e preferéncias”. Basicamente, o processo de personalizagdo
envolve a coleta dados e preferéncias dos consumidores, a construcéo do
perfil do consumidor, a identificacdo de produtos relevantes e a
recomendacdo®® personalizada (LIANG, 2009). Esta é a personalizagdo
verdadeira para Lasica (2002): é direcionada aos gostos e preferéncias

% Uma recomendacéo, dentro da perspectiva das tecnologias de informagéo e
comunicacado, é uma unidade de conhecimento ou elemento de conhecimento
(MAIER, 2007). Unidade de Conhecimento é “um pacote atdmico de
conhecimento que pode ser rotulado, indexado, armazenado, recuperado e
manipulado. O formato, tamanho e conteudo [...] pode variar, dependendo do
tipo de conhecimento explicito armazenado e do contexto de uso” (ZACK,
1999, p. 48, tradugdo minha). Memes (ideias) e genes, transportados por
individuos, sdo unidades de conhecimento transmitidas em conversas e
contidas em mentes (STEFIK, 1986, 1999).
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individuais do usuario.

Ao discutir o uso do termo personalizacdo, Kumar (2007)
menciona que a estratégia de personalizagdo evolui da estratégia de
customizacdo em massa. Por isso, 0 autor prefere personalizacdo em
massa a personalizagdo, apesar de o termo “massa” estar implicito, mas
ndo explicitamente associado com personalizacdo na literatura sobre
customizagcdo em massa. Segundo Kumar (2007), a personalizacdo em
massa € mais proeminente na inddstria de servigos, onde os produtos
podem ser totalmente configurados e entregues eletronicamente, e
menos nas inddstrias manufatureiras, que se dedicam a producdo de
produtos tangiveis.

Para Piller e Tseng (2010), customizacdo em massa € um
processo para implementar a personalizagdo, em alguns aspectos, a
personalizacdo é a meta e a customizagcdo em massa é o caminho para
alcancar essa meta. Ambas permitem o desenvolvimento de vantagens
competitivas defenséveis porque exigem que as empresas sigam,
entendam e acomodem as necessidades de seus consumidores (PILLER;
TSENG, 2010).

O termo individualizacdo é utilizado pelas indUstrias de
comunicacdo como referéncia aos produtos entregues em formato fisico
ou digital segundo as preferéncias do leitor-telespectador e/ou usuario
(CROSBIE, 2009a; VANDEVANTER, 2009a). Segundo Vandevanter
(2009a), diz respeito a customizagdo em massa da midia, isto é, a
entrega de noticias e publicidade baseadas nas preferéncias dos
leitores/usuarios (VANDEVANTER, 2009b). Tal processo é resultado
do desenvolvimento de tecnologias de impressdo e distribui¢cdo on-line
de conteldo que permitem a customizacdo em massa de contelido
(SAGLAM, 2008).

O termo individualizar, segundo Croshie (2009a), dentro da
filosofia pds-moderna, significa customizacao individual dentro de uma
escala de massa. Para Deuze (1999), individualizacdo significa a
adaptacdo do produto jornalistico as necessidades e desejos do
individuo. No conjunto de obras literarios no campo do jornalismo, é
frequente o uso do termo customizacdo e personalizacdo, menos
comum, individualizac&o.

Para Sousa (2003, on-line), personalizagdo é “a possibilidade de 0
leitor interagir sobre a forma e o conteddo do jornal, para consumir
unicamente o que quer e como quer, dentro dos condicionalismos do
software”. Desse modo, faz sentido o entendimento de Correia e
Boavida (2002) de que a personalizacdo pode ser dividida em simples e
complexa. A personalizacdo simples esta relacionado a forma, na qual o
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usuario seleciona a cor e layout preferidos em um site; a complexa, a
apresentacdo de contetido de acordo com o perfil do usuario. Em vista
disso, a personalizacdo pode envolver adaptacdo da interface do usuério
(personalizacdo de apresentacdo) ou a adaptacdo de conteldo
(personalizacdo de contetido) para as necessidades ou preferéncias de
um usuario especifico. Em geral, os sistemas apresentam estes dois tipos
de personalizacdo (CORREIA; BOAVIDA, 2002).

Observa-se que o termo customizagao em massa é utilizado como
referéncia ao sistema de producéo idealizado e conceituado por Davis
(1990) e como referéncia aos bens tangiveis customizados em massa; €
um processo para implementar a personalizacdo. Destaca-se que no
contexto da web, o termo “customizagdo” pode ser empregado quando
este fizer referéncia & adaptagdo de layout e contelido controlado pelo
usuario. O termo personalizacdo é utilizado como referéncia aos
sistemas de computagdo que suportam o processo de customizagdo em
massa para recomendar produtos ou servigos que melhor se adaptam ao
perfil individual dos usuarios. Também é empregado como referéncia ao
efeito da customizagcdo em massa em produtos e servigos. J& o0 termo
individualizacdo é utilizado como referéncia aos bens de informagéo
customizados distribuidos em formato impresso ou digital. Estes podem
ser rotulados também, quando entregues em formato impresso,
customizados e, quando entregues eletronicamente, personalizados.

Na literatura da area da computagéo, adaptacdo de contetdo é o
termo genérico utilizado como referéncia a entrega de contedido segundo
0s gostos e interesses do usuario. A adaptacdo se desdobra em dois
tipos, controlada pelo usuario, denominada customizagdo e controlada
pelo sistema, que recebe o nome de personalizagdo (BILLSUS;
PAZZANI, 2007; SUNDAR; MARATHE, 2010). O capitulo quatro é
dedicado a adaptacdo de conteldo controlada pelo sistema. Dando
continuidade ao tema do capitulo, a secdo seguinte trata do sistema de
producdo customizada em massa, uma das principais tendéncias da
indUstria contemporanea (BAE et al., 2008).

3.2 CUSTOMIZAGAO EM MASSA

Empresas de todos os ramos da indUstria estdo sendo forcadas a
reagir diante a crescente individualizacdo da demanda e pressdo
competitiva (PILLER, 2002). Nos ultimos anos, a customizacdo em
massa, antecipada pelo socidlogo e futurologista Alvin Toffler no livro
“O choque do Futuro”, publicado em 1970 nos Estados Unidos, tem
recebido atencdo, tanto pela teoria como pela pratica (PINE IlI, 2007;
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QUINTELLA, 1994; RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007,
SAGLAM, 2008).

A teoria sobre customizacao vem sendo discutida hd mais de duas
décadas, as implementacBes praticas, por sua vez, comecaram a
aumentar a partir de meados dos anos 1990, quando apareceram
tecnologias para suportar aos fluxos de informacéo entre as empresas e
os clientes (PILLER, 2002), quando as tecnologias abriram novas
oportunidades de coletar e analisar dados dos clientes (VESANEN,
2007).

No fim dos anos 1960 e inicio dos anos 1970, a sociedade
contava com um fluxo restrito e padronizado de produtos. Toffler
(2001), entretanto, anunciava a individualizagdo como tendéncia, dizia
que ela seria estimulada por fatores econémicos, o principal, a
tecnologia. Para Toffler (2001, p. 217), “a medida que a tecnologia se
torna[sse] mais sofisticada, o custo de se introduzir variacGes
declina[ria]”. Surgiria assim, uma sociedade com uma “maior variedade
de bens e servigos ndo padronizados” (TOFFLER, 2001, p. 216).

Em 1987, em seu classico livro “Futuro Perfeito”, Davis cunhou
0 termo customizagdo em massa para descrever o sistema de producao
anunciado por Toffler (2001, 2007), mais tarde, ele foi estudado por
Pine 1. Os estudos de Pine Il mostraram que a customizagdo em massa
ndo era apenas uma evolugdo da producdo em massa, era uma estratégia
de negécio (HELMS et al., 2008; KUMAR, 2007; KUMAR,;
GATTOUFI; REISMAN, 2007; PILLER, 2002; QUINTELLA, 1994;
RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007; SAGLAM, 2008).

A ideia béasica por tras do termo, ndo é revolucionaria, a
possibilidade de oferecer ofertas adaptadas as necessidades dos clientes
é antiga, desde o surgimento de profissdes como a de alfaiate, de
ferreiro e de carpinteiro (KALYANARAMAN; SUNDAR, 2006;
KAPLAN; HAENLEIN, 2006), que criavam solucdes customizadas em
resposta a demandas exclusivas, que depois ficou conhecida como
producdo artesanal (TAPSCOTT; LICOLL; LOWY, 2000). Ndo é ao
acaso que Tuzhilin (2009) menciona que as raizes da individualizacdo
estdo na Antiguidade, quando comerciantes conheciam seus clientes e
suas necessidades e forneciam produtos e servicos diferentes para cada
cliente. O fendmeno da individualizacdo é provavelmente tdo antigo
quanto qualquer relacdo comercial (VESANEN, 2007).

Apenas recentemente, novas técnicas de fabricacdo e avancos nas
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TICs) tornaram a
customizacdo em massa uma opcao viavel para diferentes produtos e
servicos (HELMS et al., 2008; PINE 11, 1994; TUZHILIN, 2009). Até
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meados dos anos 1960, a customizacdo foi implementada & méo, sem as
tecnologias da informacdo (TUZHILIN, 2009). Entre as tecnologias de
producdo e de informagdo e comunicagao, Piller (2002) elege as Gltimas
como as mais importantes para a implementacdo da customizagdo em
massa, uma vez que para ser verdadeiramente focada no cliente, a
organizagao precisa ser intensiva em informag&o.

De fato, os avangos tecnologicos facilitaram a customizacdo em
massa (DAVIS, 1990; LUO; XIONG; FANG, 2008; PINE II, 1994;
RANGASWAMY; PAL, 2003; TJADEN, 1998). As tecnologias
permitiram que as empresas se comunicassem rapidamente e mais
eficiente com seus clientes e, em um processo de cocriagdo,
aprendessem as caracteristicas desejadas em servi¢cos e produtos
(HELMS et al., 2008). Sem elas, a customizacdo em massa seria
impossivel, dado que as empresas ndo poderiam acessar e analisar as
necessidades dos clientes para adaptar produtos e servicos com a
eficiéncia do sistema de produgdo em massa (HART, 1995).

Entre as tecnologias, merece destaque a internet, que fornece
infraestrutura de comunicagdo conveniente e acessivel ndo limitada pelo
tempo e pela distancia (HELMS et al., 2008; PILLER, 2002). Com ela,
foi possivel focar os clientes individualmente, personalizar o
relacionamento com eles, obter informagédo sobre suas necessidades e
preferéncias especificas e produzir bens customizados (PILLER, 2002;
SAGLAM, 2008).

As ferramentas da internet, junto com outras tecnologias
interativas permitiram as empresas aprender desejos, necessidades e
experiéncias de milhares, e potencialmente milhdes, de clientes
individuais (PINE Il; GILMORE,1999b). Em sites como Amazon.com,
Travelcity.com e Ebay.com as tecnologias e as ferramentas de
informacdo suportam o processo de customizacdo em massa, servindo o
mercado de massa enquanto satisfazem eficientemente cada individuo
(RANGASWAMY; PAL, 2003; TJADEN, 1998). A plataforma
eletronica permitiu aos fornecedores analisar e aprender os desejos dos
usuarios, bem como reagir rapidamente a eles, remodelando e adaptando
servicos e produtos (KLOSE; LECHNER, 1999).

A customizagdo de produtos e servigos exige interagdo com o
consumidor, mas, ndo necessariamente, por meios tecnoldgicos, pode
ser por meio de didlogo direto (FERN et al., 2007). De algum modo, as
empresas “precisam conhecer as necessidades exclusivas de um cliente
individual a fim de oferecer um produto e uma experiéncia
customizados que sejam importantes e valiosos.” (FERN et al., 2007, p.
43). Quando as empresas oferecem produtos, servigos ou mesmo
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comunicacdo individualizada, elas atraem a atencdo do consumidor,
promovem sua lealdade e aprisionamento, bem como se protegem da
comoditizacdo da oferta (SUNIKKA; BRAGGE, 2008).

Na customizacdo em massa, os clientes podem ser atingidos em
uma base que é tanto de massa quanto customizada (DAVIS, 1990).
Segundo Davis (1990, p. 175),

[..] a customizacdo de massa dos mercados
significa que o mesmo grande ndmero de clientes
pode ser atingido como nos mercados de massa da
economia industrial e, a0 mesmo tempo, podem
ser tratados de maneira individual, como nos
mercados customizados das economias pré-
industriais.

A Figura 4 mostra o desenvolvimento progressivo do mercado, a
evolugdo dos mercados locais aos mercados customizados de massa.

Figura 4 - Desenvolvimento do mercado
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Fonte: Davis (1990, p. 175).

Na customizacdo em massa, as empresas alcancam tanto
economias de escala como de escopo (PINE II, 1994). A primeira é
atingida por meio da padronizacdo de componentes que, combinados,
criam variedades de produto final com economias de escopo (PINE I,
1994). A Ultima deriva do uso de processos padronizados flexiveis o
suficiente para permitir variedade de produtos e servi¢cos de forma
rapida e a baixos custos (PINE, 1994; SAGLAM, 2008).

Para Andjelic (2008), enquanto a economia de escala refere-se
principalmente a mudancas no lado do fornecedor, a economia de
escopo refere-se a mudangas de demanda do lado do consumidor. Um
produto customizado tem baixos custos quando a combinacdo entre
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essas economias sdo alcancadas (PILLER, 2002). Em razdo de os
jornais on-line ndo estarem sujeitos a economia de escala do jornal
impresso (custo do jornal declina quando o volume produzido aumenta),
¢ viavel dar aos usuarios jornais personalizados (BHARAT; KAMBA,;
ALBERS, 1998).

3.2.1 O que é customizagdo em massa

E comum encontrar uma variedade de definicbes para
customizacdo em massa. Elas distinguem-se entre si de acordo com a
abordagem adotada, que pode ser orientada a fabricagdo, a competigdo,
ao marketing e aos negdcios on-line (SAGLAM, 2008).

Desde a criacdo e a definicdo do termo, percebe-se evolugdo no
conceito e divergéncia entre os autores que se debrucaram para definir,
formas opostas de produgdo que foram combinadas a partir dos anos
1980 (DAVIS, 1994). Para Saglam (2008), o conceito surgiu diante da
procura por bens individualizados e a tentativa de as empresas servirem
a demanda com grande variedade de produtos. O principal objetivo da
customizacdo em massas, para o autor, é satisfazer as necessidades dos
consumidores, 0 que implica integrar o objetivo dentro do processo de
producéo.

Como dito, o termo customizacdo em massa foi cunhado e
definido pela primeira vez por Davis (1990). Para ele (1990, p. 146),
customizacdo em massa € um oximoro, um mundo onde produto,
servi¢o, mercado ou organizagdo deve “ser visto simultaneamente como
parte (sob medida) e como todo (massa).” E “um ato de juntar nogdes ou
idéias (sic) aparentemente contraditorias” (DAVIS, 1994, p. XIX).
Combina, simultaneamente, a produgdo feita sob encomenda com a
producdo em massa®’. Em tal sistema, ocorre a producao, a distribuicdo
e a entrega em massa de produtos e servicos segundo gostos e
preferéncias particulares de cada consumidor (DAVIS, 1994).

Para Pine Il (1994), a customizacdo em massa de produtos e
servicos é um paradigma possibilitado pelos desenvolvimentos
tecnolégicos e pelos métodos administrativos que surgiram nos anos
1980, tornou-se realidade porque os administradores descobriram que
clientes, agrupados em um mercado homogéneo, tinham necessidades e

* Na produgio em massa, a énfase estd no “fluxo estavel de produgio e
eficiéncia operacional da linha de montagem, maquinario especializado,
trabalho dos operarios e grandes economias de escala através dos produtos
padronizados” (PINE 11, 1994, p. 5-6).



114

desejos particulares que podiam ser mapeados e atendidos. Em sua obra
seminal sobre o tema, o autor define customizacdo em massa como
variedade e customizacdo através de flexibilidade e resposta rapida. Em
entrevista concedida em 2007, corrige sua definicdo inicial alegando que
variedade “[...] ndo ¢ a mesma coisa que customizacdo: customizacao
em massa é a producdo eficiente de bens, servicos, experiéncias ou
transformagdes customizadas individualmente, a baixo custo e grande
volume” (PINE I, on-line, 2007). Em esséncia, usando a frase cunhada
por Steve Goldstein, Pine Il (on-line, 2007) menciona que customizac¢ao
em massa ¢ “[...] servir de forma eficaz consumidores individuais
exclusivamente.”

Para Piller (2007), customizacdo em massa €é oferecer
simplesmente o que os consumidores querem (PILLER, 2007). Mas, ndo
somente 0 que eles querem, é também oferecer aos consumidores
produtos e servicos quando eles querem (SALVADOR; DE HOLAN;
PILLER, 2009). Para Pine Il e Gilmore (1999b), ¢ tratar cada cliente de
modo Unico, oferecendo exatamente o que ele quer no preco que esta
disposto a pagar monetariamente. Em sintese, pode-se dizer que é
oferecer 0 que e quando os consumidores querem a um preco similar ao
de um produto produzido em massa.

Na visdo de Hart (2005), a customizacdo em massa pode ser
entendida segundo uma visdo visionaria e uma visdo pratica. De acordo
com a visdo visionaria, customizagdo em massa ¢ a oferta de produtos e
servigos customizados a precos baixos, a qualquer tempo, em qualquer
lugar e da maneira exigida pelos consumidores. Na visdo pratica, é a
utilizacdo flexivel de processos e estruturas organizacionais para
produzir produtos e servicos variados, geralmente customizados
individualmente a preco de um produto ou servi¢o padronizado. Ambas
apresentam a oferta de produtos e servicos individualizados, com baixos
custos para 0s consumidores.

Piller (2002) entende customizagdo em massa como a producao
de bens e servigcos para um mercado (relativamente) amplo, de acordo
com as necessidades de cada consumidor individual no que se refere a
certas caracteristicas do produto (op¢do de diferenciacdo), com custo
semelhante aos custos da producédo de bens padronizados produzidos em
massa (custo de opcdo). As informacdes coletadas no curso do processo
de individualizacdo, citando o autor, servem para desenvolver um
relacionamento individual duradouro com cada cliente (opgdo de
relacionamento). A Figura 5 apresenta estes trés niveis da customizacgéo
em massa.
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Figura 5 - Os trés niveis da customizagdo em massa
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Fonte: Piller (2002, p. 119).

As definicbes apresentadas acima, seguem uma abordagem
direcionada a fabricacdo de produtos e servigos customizados. A
definicdo de customizagdo apresentado por Luo, Xiong e Fang (2008)
corresponde & abordagem orientada aos negécios on-line. Tais autores
definem customizacdo em massa como customizacdo e personalizacédo
de produtos e servigos para consumidores individuais, a prego de
producdo em massa, que depende, por exemplo, da padronizacdo de
componentes e da modularizagdo. Os principais principios utilizados na
abordagem sdo: a) entrega de resultados personalizados para
usuarios/consumidores do conhecimento, b) modularizacdo e
customizacgdo de produtos e servi¢os padronizados e c¢) entrega imediata
ou em longo prazo (LUO; XIONG; FANG, 2008).

Abordagens orientadas a competicdo sdo apresentadas por
Quintella (1994), Rauscher, Thallmayer e Hess (2007) e Fern et al.
(2007). Para Quintella (1994, p. XXIII), customizagdo em massa € uma
estratégia competitiva para a “identificagdo e satisfacdo de vontades e
necessidades proeminentes dos consumidores individuais sem sacrificar
eficiéncia, eficacia e custos baixos.”. Para Rauscher, Thallmayer e Hess
(2007), é uma estratégia de neg6cio que envolve tanto a
individualizacdo de produtos e servicos como a individualizagdo de
mercado e a comunicacdo com o cliente. Ja para Fern et al. (2007, p.
33), é “uma estratégia para obter clientes fiéis, duradouros e rentaveis na
era da hipercompeticdo, em que a oferta supera a procura e que tantos
competidores competem por tdo poucos clientes.”

Analisando os conceitos bastante semelhante propostos por Porter
(1986), Kotha (1995) e Kumar (2007), dentro da abordagem da
competicdo, customizacdo em massa € uma estratégia competitiva que
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busca obter vantagem competitiva por meio da diferenciacdo do produto
elou servico, com qualidade, flexibilidade e resposta rapida. E um
processo pelo qual empresas aplicam tecnologias e métodos de gestdo
para fornecer variedade e customizacao de produtos e/ou servicos.

A proposito, Kaplan e Haenlein (2006) ndo concordam que a
customizacdo em massa possa ser aplicada a produtos e servigos. Para
eles, deve ser aplicado somente a produtos, pois, no contexto de servigos
seu uso é tautoldgico e erréneo. Tais autores ndo explicam o porqué de
seu posicionamento. Um motivo possivel é mencionado por Ritz
(2002b). Por muito tempo, segundo ele, se discutiu se 0s servigos
poderiam ser produzidos em seu sentido classico, devido a sua
imaterialidade, chegou-se a conclusdo que sim, a criacdo de servigos
deveria ser considerada como “produzida”. Com isso, a causa da
producdo deixou de ser restrita & fabricacdo técnica e passou a
considerar a criacéo geral de valor agregado (RITZ, 2002b).

Neste estudo, entende-se que a customiza¢do em massa refere-se
a customizagdo de produtos e servicos porque no mercado de
comunicacdo pode-se customizar o produto (jornal, revista) e 0 servico
(publicidade) (SAGLAM, 2008). Os jornais on-line atuam no mercado
de informacgdo para os bens da midia e no mercado publicitario para o
acesso aos usudrios (GUNTER, 2003). Além disso, 0s servicos
personalizados de informacdo sdo claramente identificados como
servigos, podendo ser considerados como produto com enorme nimero
de variagdes (RITZ, 2002b).

Considerando o0s conceitos apresentados, conclui-se que a
customizacdo em massa € uma estratégia competitiva que depende de
tecnologias para facilitar seu processo e de métodos de gestdo para que
as empresas ofertem produtos e servigos multiplos e individualizados,
com qualidade, flexibilidade, resposta rapida e a custos baixos; objetiva
lealdade dos consumidores e rentabilidade nos negécios; podendo
ocorrer em qualquer elo da cadeia de valor® de uma industria.

O elo da cadeia de valor em que ocorre a customiza¢cdo em massa
esta intrinsecamente relacionado a abordagem escolhida pelos gestores
para satisfazer as necessidades e as preferéncias dos consumidores.

% Quando a customizagdo comeca no elo de desenvolvimento da cadeia de uma
indGstria, ela coprojeta produtos com os clientes, isto “é o maximo em
customizacdo e muito mais desafiador do que oferecer um menu de opgdes”
(TAPSCOTT; TICOLL; LOWY, 2000, p. 107).
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3.2.2 Tipos de customizagdo em massa

A customizagdo em massa pode ser classificada em colaborativa,
adaptativa, cosmética e transparente (GILMORE; PINE, 2000; PINE II;
GILMORE, 1999b). No projeto ou novo projeto de um produto,
processo ou unidade de negocio, essas abordagens devem ser
examinadas pelos gestores para possiveis entendimentos de como servir
melhor os consumidores (GILMORE; PINE, 2000; PINE II;
GILMORE, 1999b). Em alguns casos, uma simples abordagem domina
0 projeto, mas, em geral, € preciso a combinagdo de algumas ou de todas
as abordagens (GILMORE; PINE, 2000).

Na abordagem colaborativa, a empresa interage com 0s
consumidores individualmente para ajuda-los a expressar suas
necessidades. Nessa interacdo, a empresa busca identificar o que os
consumidores precisam para produzir produtos ou Servigos que 0S
satisfacam. Mais frequentemente associada a customizagcdo em massa,
tal abordagem é adequada para as empresas cujos consumidores tém
dificuldade de expressar suas preferéncias quando forgados a selecionar
em meio a uma pletora de opgdes (GILMORE; PINE, 2000; PINE II;
GILMORE, 1999b). Exemplo dessa abordagem é o NewsPage, um
banco de dados customizado de noticias, artigos e releases on-line
(PINE I1; GILMORE, 1999b). Em tal banco de dados, artigos relevantes
sdo oferecidos ao usuario com base no perfil de usuario criado pelo
usuario, a relevancia das noticias melhora ao longo do tempo, a medida
que os usudrios fornecem feedback ao sistema (PINE IlI; GILMORE,
1999b). Neste tipo de abordagem, como se percebe, a personalizacdo é
controlada pelo sistema que utiliza o método explicito para coletar
dados dos usuérios.

Na abordagem adaptativa, é oferecido um produto padréo, porém
customizavel, projetado para ser modificado pelos consumidores, que
customizam o bem ou servi¢co como desejado utilizando funcionalidades
embutidas dentro da oferta (GILMORE; PINE, 2000; PINE II;
GILMORE, 1999b). Esta abordagem destina-se as empresas Cujos
consumidores desejam customizar um produto para que ele funcione de
maneiras diferentes em ocasides diferentes (GILMORE; PINE, 2000;
PINE Il; GILMORE, 1999b). A possibilidade de alterar a apresentacdo
de um site e dentro de uma gama possivel escolher secdes determinadas
para receber noticias (customizacdo controlada pelo usuario) é um
exemplo deste tipo de abordagem na web (SUNIKKA; BRAGGE,
2008).

Na customizacdo cosmética é apresentado um produto padrao de
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modo diferente para consumidores diferentes (GILMORE; PINE, 2000;
PINE II; GILMORE, 1999b). A abordagem cosmética é apropriada
guando os consumidores usam um produto da mesma maneira, que
difere de um consumidor para outro, na forma de apresentacdo: em vez
de ser customizado (como na abordagem colaborativa) ou customizavel
(como na abordagem adaptativa), a oferta padrdo é empacotada
especialmente para cada consumidor (GILMORE; PINE, 2000; PINE II;
GILMORE, 1999b). Nesta abordagem, o conteldo é o mesmo, mas a
apresentacdo € customizada, realizada, por exemplo, mediante
empacotamento personalizado, materiais de marketing sob medida, ou
personalizacdo (PINE Il; GILMORE, 1999b).

Na abordagem transparente, é fornecido aos consumidores, de
forma individual, produtos ou servigos Unicos sem aviso explicito de
que tais produtos ou servicos foram customizados para eles (GILMORE;
PINE, 2000). Esta abordagem é apropriada quando as necessidades
especificas dos consumidores sdo previsiveis e podem ser facilmente
deduzidas e, especialmente, quando 0s consumidores ndo querem
estabelecer suas necessidades repetidamente. Nesse caso, 0
comportamento deles é observado sem interagdo direta e, discretamente,
ofertas sdo customizadas dentro de um pacote padrdo (GILMORE;
PINE, 2000). No contexto da web, um sistema de propaganda que
aprende as preferéncias dos usuarios € um exemplo de abordagem
transparente (SUNIKKA; BRAGGE, 2008). No caso dos jornais, a
recomendacdo de noticias pode ser considerada um exemplo deste tipo
de abordagem, pois o sistema aprende as preferéncias dos usuarios para
apresentar noticias de potencial interesse. A Figura 6 mostra o que muda
e 0 que ndo muda, em relagdo ao produto e a apresentacdo, nos tipos de
abordagens citadas.

Observa-se na Figura 6 que na abordagem colaborativa muda a
apresentacdo e o produto; na abordagem adaptativa ndo muda o produto
nem a apresentacdo; na abordagem cosmética ndo muda o produto, mas
muda sua apresentacdo; e na abordagem transparente muda o produto,
mas ndo sua apresentagdo (GILMORE; PINE, 2000; PINE II;
GILMORE, 1999b). Mudar ou ndo mudar um produto envolve trocar ou
ndo as funcionalidades de um bem ou as dimensGes de um servigo;
mudar ou ndo a apresentacdo de um produto corresponde a alterar ou
ndo a descricdo, 0 empacotamento, os materiais de marketing, a
localizacdo (placement), os termos e usos, 0 nome, a utilizacdo
declarada ou, qualquer outra coisa externa ao bem ou servigo (PINE II;
GILMORE, 1999b).
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Figura 6 - Tipos de customizagdo em massa

Muda Customizagéo Customizagéo
Transparente Colaborativa
Produto
Nzo muda Customizagao Customizagao
Adaptativa Cosmética
Nao muda Muda
Apresentagao

Fonte: Traduzida e adaptada de Pine Il e Gilmore (1999b).

O que levou ao aparecimento e desenvolvimento da customizagéo
em massa como modelo de negdcio na sociedade do conhecimento? A
subsecdo seguinte tenta dar conta deste questionamento.

3.2.3 Customizacdo em massa na sociedade do conhecimento

No livro “A terceira onda” (1980), uma sequéncia do livro “O
choque do futuro”, segunda obra da trilogia que foi completada com a
publicagdo, em 1990, do livro “PowerShift: as mudangas do poder”,
Toffler (2007) descreve trés sociedades: a sociedade agréria, a sociedade
industrial e a sociedade do conhecimento. A Gltima atribui como
conceitos-chave a desmassificacdo, a descentralizacdo e o consumismo
(BALOCH; KAREEM, 2007).

No campo comunicacional, desmassificacdo é o controle do
individuo sobre a midia (WILLIANS; RICE; ROGERS, 1998)*.
Conforme previsto, este mudaria do produtor para o consumidor de
midia, que passaria a escolher certas noticias, aquelas de seu interesse, e
a ignorar o resto (WILLIANS; RICE; ROGERS, 1982). Para Harper
(2002), ¢é o processo de segmentar ou atingir uma audiéncia de nicho na
midia de massa. Nesse sentido, ela ndo atinge o individuo, para em um
estagio antes (nichos de mercado), conforme mostra a Figura 4,

' para Willians, Rice e Rogers (1982), interatividade, desmassificacdo e
assincronicidade sdo caracteristicas da nova midia.
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apresentada anteriormente.

E na obra de Toffler (2007) que pela primeira vez, em uma época
em que poucas tecnologias tinham se desenvolvido o suficiente para
viabilizar a oferta customizada de produtos e servigos, que a produgdo
desmassificada, que mais tarde veio a se chamar customizagdo em
massa, € mencionada (FERN et al., 2007). Com o desenvolvimento
tecnoldgico, as organizagdes puderam oferecer produtos e servigos
customizados com custos relativamente baixos, o que impulsionou a
adocdo da customizacdo em varias areas; inclusive da comunicagdo
(BAE et al., 2008).

As industrias de comunicacdo comecaram a segmentar a
audiéncia para satisfazer os anunciantes que buscavam publicos
especificos, o aparecimento da web acelerou o ritmo em direcdo a
comunicacdo dirigida (HARPER, 2002). Na atualidade, o editor néo
determina mais a audiéncia total o que é ou ndo noticia e 0 que vai ou
ndo ser publicado, pois é relativamente facil o usuério criar um servigo
de noticias segundo suas preferéncias (HARPER, 2002; PINHO, 2003).

A customizacdo em massa, em oposi¢do a produgdo em massa, €
uma das caracteristicas que distinguem as empresas da Era da
Informacdo ou do Conhecimento das empresas da Era Industrial,
orientadas a automagao mecanica de atividades intensivas de trabalho e
ao investimento de grandes somas de capital (FILOS, 2008; TJADEN,
1998). A produgdo customizada é uma das principais tendéncias da
inddstria moderna, cada vez mais, os individuos estdo preferindo
comprar e usar produtos que sdo adaptados de acordo com seus gostos e
interesses (BAE et al., 2008). Para Neuman (2001), a flexibilidade no
processo de fabricacdo, que permite mais customizacédo e responsividade
as necessidades individuais do consumidor, é um dos elementos-chave
da era atual. Em julho de 2005, por exemplo, a revista Wired Magazine
listou a personalizacdo entre as seis principais tendéncias de condugéo
da economia global (TUZHILIN, 2009).

Durante quase 100 anos, a producdo em massa foi 0 modelo de
negdcio dominante (FERN et al., 2007). Resultante da tecnologia da Era
Industrial, tal sistema de producdo sugere grandes mercados, grande
volume de produgdo para atingir economias de escala e muito
investimento em ferramentas de producdo, tanto que varios anos sdo
exigidos para pagar os investimentos e obter rendimentos interessantes
(TJADEN, 1998). Neste sistema, “a economia dos meios de massa era
tal que audiéncias de milhares ou milhGes eram necessarias para
recuperar da maior base possivel os milhdes de dolares investidos na
criacdo ou manutengdo dos sistemas de midia.” (STRAUBHAAR;
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LAROSE, 2004, p. 14). A economia de escala ndo promove a
segmentacao e a comunica¢do em duas vias, conduz a comunicagdo em
massa, a comunicacdo passiva (NEUMAN, 2001).

Os meios de comunicagdo de massa “ajudaram a produzir a
padronizagdo do comportamento exigida pelo sistema de produgéo
industrial” (TOFFLER, 2007, p. 163). Segundo Fern et al. (2007, p. 13-
14), esse sistema gerou uma classe média instruida e rica que levou a
destruigdo de tal sistema:

[...] a forca de trabalho competente de hoje, criada
pela produgdo em massa de Henry Ford, € a base
dos clientes exigentes atuais, satisfeitos com os
produtos e servicos de sua fabricagdo, mas
ansiosos por aquisigdes customizadas de acordo
com seus desejos e necessidades particulares.

Embora o sistema de producdo em massa, do qual Henry Ford e o
modelo T sdo simbolos, tenha evoluido para entregar produtos variados,
ndo foi, na realidade, projetado para satisfazer as necessidades
individuais dos clientes, dado que entre produgdo e consumo existe uma
assimetria fundamental: a eficiéncia na producdo é maximizada por
meio de economias de escala e 0 valor de consumo é maximizado pela
satisfacéo das necessidades individuais (RANGASWAMY:; PAL, 2003).

Na opinido de Felfernig, Friedrich e Schmidt-Thieme (2007), o
sistema de producdo em massa é antiquado na era atual quando as
empresas podem fornecer bens e servigos capazes de satisfazer as
necessidades individuais dos clientes. Além disso, 0 mesmo produto ndo
satisfaz as necessidades e 0s gostos de todos, 0 que implica as empresas
0 desenvolvimento de varios produtos para atender necessidades
maltiplas dos clientes (SCHAFFER; KONSTAN; RIEDL, 1999).

Na Era Industrial ndo havia tecnologia disponivel para coletar
informacdes individuais dos consumidores (PINE [, 1994). Diante
disso, “o consumidor precisa[va] se adaptar aos produtos que a indistria
consegu[ia] produzir” (CAVALCANTI; GOMES; PEREIRA, 2001, p.
31). Os avancos tecnoldgicos, no entanto, comecaram a transformar este
cenario tanto que, nos anos 1990, Pine 1l (1994) anunciava a emergéncia
de um novo paradigma administrativo, no qual variedade e
customizagdo comegavam a substituir produtos e servi¢os padronizados,
mercados heterogéneos e fragmentados surgiam onde antes havia
mercados homogéneos.

Depois de pouco mais de duas décadas de histéria, o termo
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customizacdo em massa parece estar ser tornando a norma deste século.
Diferente dos anos anteriores, em 2006, a revista Time Magazine elegeu
como pessoa mais importante “Vocé”, o consumidor criativo. O advento
da web 2.0 e as aplicagBes comerciais na internet instigaram o interesse
de empresas e consumidores em direcdo a produtos e Sservigos
customizados (PILLER, 2007).

Nos ultimos anos, métodos de customizacdo em massa de
produtos e servicos e estratégias de personalizacdo apareceram e as
empresas puderam alterar a assimetria entre producdo e consumo
(RANGASWAMY; PAL, 2003). Em particular, as tecnologias de
personalizacdo na web, entre as quais se destaca 0s sistemas de
recomendacdo (ver capitulo quatro), permitiram tratar cada cliente como
um individuo Unico, servindo, possivelmente suas necessidades
exclusivas (RANGASWAMY; PAL, 2003; SCHMITT; OLIVEIRA,
2009). Tais sistemas sd@o um meio de realizar as ideias de Pine Il na web
(SCHAFER; KONSTAN; RIEDL 1999; 2001). Mas, ndo sO as ideias
dele, também as de Toffler (2001, 2007) e Davis (1994).

Na Era da Informagdo e do Conhecimento, respostas rapidas e
recomendacOes personalizadas em muitas empresas estdo se tornado
tendéncia natural, particularmente aquelas cujos produtos e servigos
referem-se a conteldo, como as empresas de comunicacdo que
produzem noticias e as que praticam gestdo do conhecimento (LAI;
LIANG; KU, 2003; LIANG et al. 2008). Sendo assim, para atingir a
customizagdo em massa e serem efetivas no mercado, as empresas
precisam ter conhecimento profundo das exigéncias e desejos de seus
clientes e ser suficientemente flexiveis para responder rapidamente a
eles (SIMPSON; LAUTENSCHLAGER; MISTREE, 1998; TJADEN,
1998). Algumas empresas, como a Amazon.com, para obter e gerenciar
0 conhecimento sobre seus clientes utilizam técnicas automaticas, como
os sistemas de recomendacdo mencionados anteriormente, para analisar
0 comportamento do consumidor e oferecer servigos personalizados de
acordo com suas necessidades e interesses (KLOSE; LECHNER, 1999;
RANGASWAMY; PAL, 2003; SCHMITT; OLIVEIRA, 2009).

Andjelic (2008) antevé que no futuro novos modelos de negécio e
estratégias de midia vdo emergir do monitoramento apurado do
comportamento dos clientes. Se por um lado a tecnologia deu mais
poder ao usuario de selecionar o que ver, por outro, permitiu as
empresas monitorar seu comportamento para a oferta de itens
customizados e mostrar aos anunciantes o que eles gostam (HARPER,
2002).

No século 21, as empresas que desejam obter vantagem
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competitiva sustentavel precisam criar novos produtos e servicos
intensivos em conhecimento (CAVALCANTI; GOMES, PEREIRA,
2001), ja que o capital, na sociedade do conhecimento, ndo é o bem
mais importante, mas as informag¢fes e o conhecimento (DRUKER,
1999). Isto ndo quer dizer que a importancia dos ativos tradicionais esta
sendo negada, os tangiveis, mas que os bens intangiveis ‘“vem agregar
novas variaveis as tradicionalmente valorizadas pelas organizagfes da
Era Industrial.” (ANGELONTI; FIATES, 2006, 105).

Os fatores tradicionais de producdo (terra, trabalho e capital)
estio se tornando secundarios na sociedade do conhecimento
(DRUCKER, 1999; SCHREIBER et al., 1999), que percebe o
conhecimento como “o recurso realmente controlador, o ‘fator de
producdo’ absolutamente decisivo” (DRUCKER, 1999, p. XV). O
sucesso das organizagdes depende da “capacidade de transformar
informacdo em conhecimento e conhecimento em decisbes e agdes de
negdcio”, ja que o valor dos produtos e servicos esta “cada vez mais, no
percentual de inovacgdo, tecnologia e inteligéncia a eles incorporados.”
(CAVALCANTI; GOMES 2001, p. 1).

As empresas que coletam informagdes sobre seus clientes e as
transformam em conhecimento para seu negécio, podem oferecer
produtos e servigos mais customizados e, portanto, mais valiosos, visto
que a customizagdo gera valor para os clientes ¢, como ja mencionado,
também para as empresas (SHAPIRO; VARIAN, 1999). Ao oferecer
servicos customizados, as empresas investem na categoria de ativos
intelectuais considerada por muitos autores a mais importante das
categorias: a categoria de ativo intelectual de clientes, mais importante
que o capital humano e o capital estrutural, porque é ela que paga a
conta (CAVALCANTI; GOMES; PEREIRA, 2001; STEWART, 1998).

Independente do negdcio, por meio da customizacdo em massa, é
possivel converter as necessidades de clientes heterogéneos em uma
oportunidade para criar valor, desafiando a hipotese one-size-fits-all
(literalmente, um tamanho Unico veste todos) da producdo em massa
(SALVADOR; DE HOLAN; PILLER, 2009). Por muito tempo na
histéria do jornalismo, as empresas de noticias entregaram noticias e
informacdo com a abordagem uma edi¢do de jornal para todos os
leitores (one-type-suits-all-audiences) (PICARD, 2010b). Em um tempo
de escolhas limitadas, esta abordagem foi viavel para atingir a audiéncia
e auferir lucros (PICARD, 2010b).

A era contemporanea exige que as organizaclGes revejam seu
papel como criadoras e fornecedoras de informacdo, principalmente
porque, cada vez mais, o desenvolvimento da midia é conduzido pelas
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escolhas e comportamento da audiéncia (PICARD, 2010b). Para
competir e até mesmo sobreviver, organizacGes jornalisticas precisam
descobrir formas de melhorar seus produtos e seus rendimentos, bem
como aumentar o valor criado (PICARD, 2010b). Neste sentido, devem
desenvolver novas estratégias, adotar novos caminhos para atrair 0s
consumidores e repensar sua industria (GUNTER, 2003).

Para Piller (2002), a individualizagdo, praticada por diversas
empresas de areas diferentes, é resultado da tendéncia em dire¢do a
economia da experiéncia, ao crescente nimero de individuos morando
sozinhos, & orientacdo ao design e, mais importante, a nova consciéncia
de qualidade e funcionalidade, que exige produtos duraveis e confiaveis
gue correspondam exatamente as necessidades especificas do
comprador. Saglam (2008), por sua vez, observa que o desenvolvimento
da customizacdo em massa, nas duas Ultimas décadas, resulta da
demanda para a individualizacdo, causada pela troca de valores entre 0s
membros da sociedade ocidental; pelas mudancgas sociodemograficas; e
pela competicdo entre empresas ao redor do mundo.

Em relacdo a demanda para a individualizacdo, Saglam (2008)
destaca como causa as mudangas no ambiente profissional que passou a
exigir profissionais cultos, criativos, capazes de resolver problemas e,
em constante atualizagdo profissional. Tal exigéncia, para o autor, criou
trabalhadores autbnomos e capazes de tomar decisdes complexas. O
perfil desenvolvido no ambiente profissional, na sua visdo, interferiu na
vida particular do trabalhador, que passou a solicitar solucdes
diferenciadas para as suas necessidades. Quanto as mudancas
sociodemogréficas, salienta que o aumento da prosperidade, que se
expressa no aumento de renda, de tempo livre e de nivel de educagdo,
elevou o desejo por produtos individualizados, bem como o nimero de
individuos morando sozinhos e a expectativa de vida. Por conseguinte,
0s produtos tiveram que ser adaptados as necessidades do novo cenario
social que estava se configurando. Por fim, menciona a competicdo
entre empresas, reforcada pela globalizagdo, como um condutor da
customizagdo em massa, Vvisto no mundo globalizado como uma
estratégia organizacional necessaria para satisfazer as exigéncias do
mercado de forma rapida, com qualidade e a custos baixos.

Todas essas mudancas reforcaram a necessidade de flexibilidade
do processo produtivo na sociedade do conhecimento. Juntamente com
os desenvolvimentos tecnolégicos, permitem ao consumidor escolher as
caracteristicas do produto desejado. Diferente da Era Industrial, no lugar
de o consumidor se adaptar ao produto, € o produto que estd se
adaptando ao gosto do consumidor. Com isso, mais produtos e servigos
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customizados surgem (CAVALCANTI; GOMES; PEREIRA, 2001) e a
gestdo do conhecimento torna-se importante para a customizagdo em
massa.

3.3 CUSTOMIZACAO EM MASSA E GESTAO DO
CONHECIMENTO

Gestdo do conhecimento é uma filosofia que conduz as
organizacgdes a otimizar a utilizagdo de seus recursos de conhecimento
(ROWLEY, 2002b). Tais recursos incluem o conhecimento implicito,
retido na mente do trabalhador e utilizado no desempenho de sua
funcéo, e o conhecimento explicito, armazenado em banco de dados ou
em midias do conhecimento (ROWLEY, 2002b; STANOEVSKA-
SLABEVA, 2002). Dentro de uma visdo generalista, no sentido
funcional, corresponde a sele¢do, implementacdo e avaliagcdo de
estratégias de conhecimento orientadas as metas que visam aprimorar o
tratamento do conhecimento interno e externo de uma organizacéo, a
fim de melhorar o desempenho organizacional (MAIER, 2007). E uma
atividade de apoio que facilita e melhora a aplicagdo do conhecimento
(SCHREIBER et al., 1999).

Gestdo do conhecimento também ¢ entendida como ““[...] um
processo de negdécio onde o conhecimento de valor é identificado,
coletado, criado, organizado, armazenado, distribuido e, eventualmente,
aplicado para problemas ou realizagdo de metas” (HELMS et al., 2008,
p. 354, tradugdo minha). Na visdo de Griitter, Stanoevska-Slabeva e Fierz
(2000, p. 126, tradugdo minha), sdo todas ““[...] as atividades de gestdo
necessarias para a efetiva criagdo, captura, compartilhamento e gestdo
do conhecimento.”

Muitas empresas, com énfase no conhecimento como fator-chave
da competitividade na economia global, podem estar ignorando o
conhecimento do cliente (GIBBERT; LEIBOLD; PROBST, 2002), um
conceito relativamente novo no campo da gestdo do conhecimento
(PAQUETTE, 2008). No entanto, outras, como a Amazon.com, veem no
conhecimento do cliente um parceiro no processo de criacdo de valor
(GIBBERT; LEIBOLD; PROBST, 2002) e estdo investindo bilhGes de
dolares em tecnologia para gerenciar dados e informacGes dos clientes e
transforma-los em conhecimento (DAVENPORT; HARRIS, KOHLLI,
2000).

Os clientes sdo considerados bens intangiveis, recursos
estratégicos e indispensaveis as organizacbes do conhecimento
(ANGELONI; FIATES, 2006; HELMS et al., 2008; MAIER, 2007).
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Fazem parte do capital intelectual® ou capital de conhecimento externo

da empresa, constituem uma fonte de vantagem competitiva sustentavel,
dado que bens intelectuais incorporados ao sistema de negdcios sao
dificeis de duplicar (HELMS et al., 2008; MAIER, 2007).

Para a oferta de bens e servigos customizados, o capital cliente ou
de relacionamento quando interligado em rede -resultante do
relacionamento entre a organizagdo e seus clientes, e também entre a
organizacdo e seus fornecedores-, passa a ser visto como ativo que
precisa ser gerenciado como qualquer outro bem tangivel (ANGELONI;
FIATES, 2006; TAPSCOTT; TICOLL; LOWE, 2000). No processo de
criacdo de conhecimento, as informagdes sobre os clientes séo
consideradas ativos de conhecimento, recursos especificos que uma
empresa possui indispensaveis na criacdo de valor organizacional
(NONAKA; TOYAMA, KONNO; 2000).

Criar conhecimento organizacional envolve gerenciar o
conhecimento interno e também o conhecimento externo da
organizagdo. Epocas de incertezas forcam os gestores a buscar
conhecimento dos individuos fora das organizagdes: em fornecedores,
clientes, distribuidores, 6rgdos governamentais e até concorrentes
(NONAKA; TAKEUCHI, 1995). Esse conhecimento tende a ser
“compartilhado de forma ampla dentro da organizagdo, armazenado
como parte da base de conhecimentos da empresa e utilizado pelos
envolvidos no desenvolvimento de novos produtos e tecnologias.”
(NONAKA; TAKEUCHI, 1995, p. 4).

No século 21, o conhecimento do cliente -considerado uma das
mais importantes bases de conhecimento organizacional e uma categoria
de conhecimento que deve estar na vanguarda das iniciativas de gestdo
do conhecimento-, vem sendo buscado pelas organizagdes, inclusive as
organizacdes jornalisticas, como fonte de inovacdo, vantagem
competitiva e sucesso organizacional (DAVENPORT; HARRIS;
KOHLI, 2000, 2001; GIBBERT; LEIBOLD; PROBST, 2002;
PAQUETTE, 2008; ROWLEY, 2006; SCHMITT, 2010).

3.3.1 Conhecimento do cliente

Conhecimento do cliente sdo informacdes de valor agregado
obtidas da experiéncia ou reflexdo sobre dados do cliente, apanhados de

% sS850 exemplos de capital intelectual também: o capital humano, o capital
estrutural, o capital organizacional, o capital de processo e o capital de
inovacdo (MAIER, 2007).
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operacBes comerciais que indicam, por exemplo, a quantidade de
produtos e servicos comprados, o nimero de reclamacdes registradas e o
tempo de pagamento atrasado de uma fatura. Atributos como
localizacdo geogréfica também fazem parte dos dados do cliente
(DAVENPORT; PRUSAK, 1997).

Pragmaticamente, Davenport e Jarvenpaa (2003, p. 43, traducéo
minha) definem conhecimento do cliente como “[...] a forma de valor
mais elevada de informacao explicita ou tacita sobre o cliente que pode
residir em um empregado individual ou em uma organizagdo coletiva”.
O termo, no entendimento dos autores (2003, p. 43, traducdo minha), é
“[...] sinonimo de oportunidade para uma empresa transformar
informacg&o digital em conhecimento que é de valor para o cliente”. E,
também, em conhecimento de valor para a empresa, na opinidao da
autora deste trabalho.

Para que dados e informagGes de clientes sejam transformados
em conhecimento, devem ser adquiridos por um agente (humano ou
méaquina) que pode dar a eles significado e contexto, devem também, ser
utilizados dentro de um espaco de tempo especifico que conserve sua
relevancia e atualidade (DAVENPORT; JARVENPAA, 2003). Em
geral, dados ndo séo informacdo e, certamente, ndo sdo conhecimento,
precisam ser processados para ser transformados em informacdo ou
conhecimento para que possam fomentar a aprendizagem organizacional
e mudar o comportamento organizacional (ROWLEY, 2002b). E o caso
dos dados coletados e armazenados pelos sistemas de recomendagéo,
que recomendam itens segundo os gostos e preferéncias dos
consumidores. Tais sistemas convertem dados em conhecimento e,
portanto, geram valor para o consumidor, sem intervencdo humana. Este
exemplo mostra que dados podem desempenhar papel relevante na
criagdo de conhecimento dentro de uma organizacdo (ROWLEY,
2002b).

Antes do aparecimento de tecnologias para capturar dados e
informacdes e distribuir mais facilmente conhecimento do cliente
(DAVENPORT; PRUSAK, 1997), tal conhecimento comumente estava
armazenado na cabeca de um vendedor (DAVENPORT; PRUSAK,
1997) ou dono de um pequeno estabelecimento comercial que conhecia
0s gostos e as preferéncias dos clientes. Na web, os dados podem ser
extraidos do comportamento passado de um cliente particular ou de
perfis mais gerais desenvolvidos por meio de técnicas de filtragem
estatisticas aplicadas aos dados (DAVENPORT; PRUSAK, 1997). No
primeiro caso, faz-se uso da filtragem baseada em contetdo, ou
cognitiva, para recomendar itens similares aos que o cliente preferiu no
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passado, apenas dados dele sdo utilizados para fazer recomendacGes
(DAVENPORT; JARVENPAA, 2003; SCHMITT; OLIVEIRA, 2009;
TURPEINEN, 2000). No segundo, utiliza-se a filtragem colaborativa,
ou social, para sugerir itens que individuos com perfil similar ao do
cliente preferiram no passado. Neste caso, sdo utilizados dados de um
cliente combinado com dados de clientes com perfil semelhante para
fazer recomendacBes (ANAND; MOBASHER, 2005; DAVENPORT;
JARVENPAA, 2003; LAVIE et al., 2010; SCHMITT; OLIVEIRA,
2009). O método assume que clientes com perfil similar ttm os mesmos
interesses (LAVIE et al., 2010). Mais detalhes sobre estes tipos de
filtragem de informagGes no proximo capitulo, que trata a
personalizacdo de noticias na web.

Davenport e Jarvenpaa (2003) pontuam que transformar dados e
informacdo de e para clientes em conhecimento requer foco e
investimento de processos e habilidades de conhecimento. Segundo os
autores, qualquer site pode reunir dados de transacdo, mas poucas
empresas classificam, categorizam, sintetizam e recontextualizam dados
para criar novo significado, tomar decisbes e agfes baseada neles. O
motivo pode estar no gasto elevado envolvido na criacdo e manutencao
de uma base de conhecimento (DAVENPORT; JARVENPAA, 2003). A
médio e longo prazo, o investimento em uma base de conhecimento
pode-se mostrar lucrativo, visto que permite a mais rapida e precisa
customizacgdo de produtos e servicos ao cliente/usuario (DAVENPORT;
JARVENPAA, 2003).

O conhecimento do cliente foi inicialmente dividido por Rowley
(2002a, 2002b) em conhecimento sobre os clientes e conhecimento
retido pelos clientes. Mais tarde, a autora (2006) acrescentou mais duas
categorias a sua classificacdo original, que pode ser dividida em:

a) conhecimento para os clientes, para satisfazer a necessidade
de conhecimento dos clientes;

b) conhecimento sobre os clientes, para entender a motivagédo
dos clientes e para trata-los de forma personalizada;

c) conhecimento dos clientes, tais como o conhecimento de
produtos, fornecedores e mercados do cliente, por meio de
interacBes com clientes esse conhecimento pode ser reunido
para suportar a melhoria continua;

d) conhecimento retido pelos clientes para seus préprios fins,
mas que pode ser utilizado em processos de coaprendizagem
e inovacdo.

Conforme Rowley (2006), conhecimento “para” e “dos” clientes
deriva, normalmente, de dados explicitos e depende de processos de



129

interpretacdo e uso, podem ser explicitos no nivel de conhecimento.
Conhecimento “retido” e “sobre” os clientes sdo mais provaveis de
serem, a0 menos parcialmente, implicitos.

O foco deste trabalho é no conhecimento sobre os clientes, o qual
permite servicos e interagdo mais efetivos (DAWSON, 2005). Ao obter
e gerenciar esse conhecimento, as empresas transformam informacoes
em fonte de conhecimento ou, convertem dados em conhecimento
(ANGELONI; FIATES, 2006; KLOSE; LECHNER, 1999; ROWLES,
2002).

No contexto da web, o conhecimento sobre os clientes € toda
informacdo sobre o cliente, incluindo dados demogréficos, dados
psicograficos (estudo do comportamento social em marketing), de
navegacdo, compra e outras informagdes transacionais coletadas,
processadas, analisadas e convertidas em conhecimento de recurso
(conhecimento pronto para uso) que é armazenado no perfil do usuério
(TUZHILIN, 2009).

3.3.2 Gestdo do conhecimento do cliente e customizagdo em massa

Diferente da gestdo do conhecimento, a gestdo do conhecimento
do cliente trata da gestdo e exploragdo do conhecimento do cliente
(ROWLEY, 2002a, 2002b). Para Paquette (2008), compreende o0s
processos empregados por uma empresa para a identificagdo, a
aquisicdo e a utilizacdo interna do conhecimento do cliente para a
criacdo de valor organizacional. Para Gibbert, Leibold e Probst (2002),
significa ganhar, compartilhar e expandir o conhecimento residente nos
clientes.

A primeira vista, parece que Gibbert, Leibold e Probst (2002) néo
consideram como gestdo do conhecimento do cliente a gestdo do
conhecimento sobre os clientes, principalmente em seus trabalhos
iniciais sobre o tema. Ao fazerem referéncia a Amazon.com como
exemplo de empresa que gerencia com sucesso tal conhecimento,
percebe-se que os autores subentendem que a gestdo do conhecimento
do cliente compreende a gestdo do conhecimento sobre os clientes, pois
as recomendagfes que a Amazon.com oferece sdo fundamentadas em
dados implicitos e explicitos dos clientes. Tais dados sdo armazenados
no perfil de usuario e transformados em conhecimento de valor
organizacional, que traz tanto beneficios corporativos como beneficios
para os clientes. Para esses ultimos, a personalizacdo cria melhor
combinacdo de preferéncias, produtos, servicos, comunicacdo e
experiéncia, para os primeiros, precos mais elevado, melhor taxa de
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resposta, lealdade e satisfagdo do consumidor e diferenciacdo
(VESANEN, 2007).

N&o h& davidas que na Era atual, o conhecimento e a capacidade
para cria-lo e utilizad-lo sdo as mais importantes fontes de vantagem
competitiva sustentdvel (NONAKA, TOYAMA; KONNO, 2000). O
exemplo da Amazon.com mostra que o valor de mercado de uma
empresa depende cada vez mais de seu conhecimento (ou bem
intelectual intangivel) e de sua habilidade de transformar bens em
receitas (SCHMID; STANOEVSKA-SLABEVA, 1998).

Na internet, onde os concorrentes estdo a alguns cliques do
mouse, as empresas precisam gerenciar o fluxo de conhecimento de e
para o cliente para serem bem-sucedidas. Conta a favor, o fato que obter
conhecimento do cliente na rede tende a ser mais eficiente do que em
qualquer outro canal (DAVENPORT; JARVENPAA, 2003). Tal
conhecimento permite entregar beneficios multiplos, entre os quais se
destaca a customizagdo de ofertas e comunicacgdo, ou seja, produtos e
servigos intensivos em conhecimento (DAVENPORT; JARVENPAA,
2003). Portanto, a customizagdo permite a segmentacdo de mercado, que
na internet chega a um novo extremo: a personalizagdo orientada a um
Unico individuo (STRAUBHAAR; DAVENPORT; LAROSE, 2009).

O conhecimento do cliente na customizacdo possibilita
desenvolver perfis de clientes, sites e ofertas de produtos para atender
individuos ou grupos de individuos, baseado na coleta de dados explicita
ou implicita do usuario (ROWLEY, 2002a; 2002b; SHMITT,;
OLIVEIRA, 2009). O desafio consiste em transformar dados em
informacdo ou conhecimento para suportar a criacdo de conhecimento
(ROWLEY, 2002a; 2002b).

Na customizacdo é preciso ter perfis precisos de clientes
individuais, recolhidos mediante processo de registro (ROWLEY,
2002a; 2002b). Esta opcdo de identificagdo oferece maior grau de
confiabilidade, pois permite a identificacdo correta, mesmo que
determinado computador seja utilizado por mais de um individuo
(FLIZIKOWSKI, 2003; REATEGUI; CAZELLA, 2005). A opg¢do por
cookies®® oferece menor grau de confiabilidade, pois é a maquina que é
identificada e esta pode ndo ser utilizada apenas por um individuo
(FLIZIKOWSKI, 2003; REATEGUI; CAZELLA, 2005; ROWLEY,
2002b). Além disso, o cliente pode acessar determinado site de outro

% Pequeno arquivo de texto colocado no disco rigido do usuério pelo navegador
guando este visita o site. Permite identificar o computador e descobrir
detalhes sobre a Ultima visita do usuario no site (PINHO, 2003).
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computador e um novo cookie sera criado (ROWLEY, 2002b). No
primeiro caso a identificagdo ocorre no servidor, no segundo, no cliente
(REATEGUI; CAZELLA, 2005). Essas opcdes de identificacdo do
usuario sdo mais comuns. Elas sdo retomadas no capitulo quatro,
quando outros métodos de identificacdo sdo apresentados.

Na economia digital, o conhecimento do cliente é uma
oportunidade de negécio que depende da gestdo do conhecimento
(ROWLEY, 2002b), considerada valiosa para o sistema customizado de
producdo em massa (HELMS et al., 2008). Em uma era marcada pela
competicdo acirrada e mudangas constantes, a diversificacdo de
produtos e servi¢os € um recurso organizacional importante para criar
valor estratégico e a gestdo do conhecimento pode ajudar as empresas a
utilizar efetivamente esse recurso de valor porque a gestdo do
conhecimento fornece frameworks e infraestrutura para a criacdo e
distribuicio do conhecimento e para a inovagdo baseada em
conhecimento (HELMS et al., 2008). A gestdo € valiosa porque é o
principal fator e ferramenta para 0 sucesso de um sistema de
customizacdo em massa, € necessaria para a empresa atingir a inovagao
em produtos, processos e servicos (DAABOUL; BERNARD;
LAROCHE, 2009).

As organizages precisam criar conhecimento a partir de dados e
informagdes dentro ou fora da propria organizacdo para que possam se
adaptar e se diferenciar de seus concorrentes (ANGELONI; FIATES,
2006). Podem coletar dados sobre seus clientes e traduzi-los em algo
significativo para eles e elas proprias (DAVENPORT; HARRIS;
KOHLI, 2001). No jornalismo, para entregar noticias mais
eficientemente e rentavelmente, as organizagdes jornalisticas criaram
mecanismos para seguir e aprender sobre a audiéncia (PICARD, 2010b).

O retorno de investimento pode ser demorado. As iniciativas de
gestdo do conhecimento do cliente levam tempo e esforco
(DAVENPORT; HARRIS; KOHLI, 2001). Todavia, diante da perda de
usuarios para os fornecedores de noticias on-line, entre eles a midia
social, e a falta de um modelo de negdcio definido que permita
continuar gerando lucros com a venda de informacédo e publicidade, as
organizacdes jornalisticas com presenca on-line devem investir na coleta
de dados e informacBes dos usuarios para a oferta de conteldo
personalizado (GUNTER, 2003; PINHO, 2003; VAN DER WURFF,
2008).

A oferta de servicos personalizados de informacéo é um meio de
atrair e reter 0s usuarios e, por conseguinte, aumentar os lucros das
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empresas. Afinal de contas, o relacionamento® com o cliente, ou capital
cliente, possui valor e deve ser gerenciado para uma efetiva gestdo do
conhecimento (CAVALCANTI; GOMES, 2001).

3.4 CUSTOMIZACAO EM MASSA DE INFORMAGAO

Informagdo, em sua esséncia, “é qualquer coisa que pode ser
digitalizada - codificada como um fluxo de bits.” (SHAPIRO; VARIAN,
1999, p. 15). Logo, noticia é informagdo e, jornais, revistas e paginas
web, por exemplo, sdo bens de informagéo, assim como livros, filmes e
publicidade que sdo entendidos como produtos intangiveis que podem
ser digitalizados (LIANG et al. 2008; SHAPIRO; VARIAN, 1999).

Segundo McGarry (1999, p. 3), no Concise Oxford dictionary of
current English, um dos significados atribuido ao verbete informagéao,
gue se tornou “popular logo apds a invengdo da imprensa no século
XV”, & noticia, que em latim significa conhecimento, nocdo, ideia,
conforme mencionado no capitulo 2. Em lingua portuguesa, o dicionario
Priberam (INFORMACAO, 2009) também apresenta como significado
para informag&o, noticia, seja esta dada ou recebida.

Todo produto que pode ser digitalizado, pode ser customizado
(PINE, 2007). Sendo assim, a digitabilidade dos bens de informagao
permite que eles sejam customizados, que individuos com preferéncias
diferentes recebam pacotes de informacdo customizados de acordo com
seus interesses (SHAPIRO; VARIAN, 1999). Segundo Pine 11 (1994, p.
190), a informacéao

[...] por si s6 é um dos produtos padrdes mais
facilmente customizado. [...] é uma mercadoria
completamente padronizada, produzida em massa,
mas com um potencial extraordinario de economia
de escopo: cada um que a acessa pode fazer
alguma coisa no minimo um pouco diferente.

O desenvolvimento computacional e das telecomunicacgdes
“criaram uma ‘indéstria de informagdo’ inteiramente nova, capaz de
proporcionar servigos personalizados para acessar e tornar proveitoso o
volume extraordinario de informagdes padrdes disponiveis.” (PINE I,
1994, p.190). Entre os servicos que podem ser executados sobre

% «[...] rede de relacionamentos de uma organizacio com clientes, fornecedores

e parceiros.” (CAVALCANTI; GOMES; PEREIRA, 2001, p. 71).
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informacdo padrdo, Pine 11 (1994) cita: personalizar, categorizar,
generalizar, analisar, integrar, reembalar, facilitar, monitorar, filtrar,
localizar e combinar.

De fato, a informagdo é bastante adequada para a customizagao,
principalmente porque ela é vendida empacotada (RAUSCHER,;
THALLMAYER; HESS, 2007; SHAPIRO; VARIAN, 1999). Além
disso, é frequentemente considerada relevante para a individualizagéo
guando os usuarios podem estabelecer explicitamente os t6picos de
interesse (RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007).

Pine (on-line, 2007) admite que o surgimento da tecnologia digital
e, especialmente, a popularizagdo da internet permitiram a
digitalizacdo® de muitos bens de informacdo, assim como as
informagdes sobre eles, possibilitando as empresas a oferta de produtos
e servicos segundo as necessidades individuais da audiéncia. Por
exemplo, tendéncias atuais na digitalizagdo dos jornais permitem que o
conteldo seja adaptado ao usuario (CONBOY'; STEEL, 2008).

Na internet, ¢ “facil customizar produtos de informacao e,
portanto, acrescentar-lhes valor” (SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 54) ou
apenas aumentar o valor dos produtos (TURPEINEN, 2000). Nela, os
fornecedores de informacdo podem observar o comportamento dos
usuarios de seus sites e acessar informagdes historicas e demograficas
armazenadas em banco de dados para produzir “contetido customizado,
empacotado juntamente com anuncios customizados.” (SHAPIRO;
VARIAN, 1999, p. 20).

No cenério informacional atual, em que existem abundancia e
diversidade de informagdes (MACCLELLAND, 2009), é insensato uma
empresa se basear na hipétese de que um pacote de contelido padrdo
pode ““[...] agradar individuos que t€m uma cornucopia de entregas mais
especifica por meio da qual satisfazem mais articuladamente e
precisamente seus interesses” (Crosbie, 2008, on-line, tradugdo minha).
Neste cenario, devem ser oferecidas noticias, informacdo e
entretenimento que se adéquam as preferéncias e necessidades do
usuario (MACCLELLAND, 2009). Segundo Espartel e Slongo (1999, p.
12),

As novas formas que a informacdo vem
adquirindo [...] obrigam as empresas jornalisticas

% Processo de converter a producdo de contelido, o armazenamento, a
distribuicdo e o consumo de uma base analégica para uma base digital
(PICARD, 2011).
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a revisar sua relagdo com os leitores, avidos por
informagdes em um mundo globalizado. Antes de
tudo, € preciso que se descubra o que o leitor quer
saber, como, quando e onde, respeitando as suas
diferencas e preferéncias.

Consumidores diferentes, com perfis e necessidades distintas,
atribuem valores diferentes a informagdo. Sendo assim, um pacote de
noticias padrdo ndo interessa a todos os usuérios, o que reforca a
importancia -e necessidade devido & sobrecarga de informacdo- de
apresentar servicos personalizados de noticias. A personalizacdo
aumenta “a relevancia percebida do conteido da midia e fornecem
novas e potencialmente mais eficientes ferramentas para a aprendizagem
e a criagdo de novos conhecimentos” (TURPEINEN, 2000, p. [s.n.],
tradugdo minha).

3.4.1 Customizagao em massa nas industrias de comunicacao

A customizagdo em massa na indistria de comunicagdo é tratada,
inicialmente por Toffler (2001, 2007) quando esse percebe, nos anos
1970, a necessidade cada vez menor do publico de massa e a tendéncia a
segmenta¢do de mercados na midia. No livro “O choque do futuro”,
Toffler (2001) menciona o impulso em direcdo a diversidade, permitida
pela afluéncia social e pelas tecnologias, que se manifestavam no
cinema, no radio e na midia impressa da época. A televisdo, naquela
época, podia ainda estar homogeneizando gostos, mas, com o tempo,
comecaria “a fragmentar sua produgdo, e a cortejar, em vez de
contrariar, a crescente diversidade do publico consumidor.” (TOFFLER,
2001, p. 228).

Para Neuman (2001), as tecnologias de comunicagdo
desempenhariam papel relevante, ou ao menos, aumentariam a
capacidade de melhorar a comunicacdo e empoderar o individuo para
controlar o processo de comunicagdo. Na sua visdo, elas permitiriam o
aumento da habilidade do usuario de selecionar, controlar e manipular o
fluxo de informacao.

Neste inicio de século, percebe-se que a tecnologia aumentou a
habilidade de os individuos filtrarem o que eles querem ler, ver e ouvir
(SUNSTEIN, 2007). Em razdo disso, o mercado de noticias,
entretenimento e informacgdo tornou-se mais perfeito do ponto de vista
da audiéncia.

Em 1980, quando tratou com mais profundidade a customizacdo
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em massa das organizagdes jornalisticas no livro “A terceira onda”,
Toffler (2007) ndo imaginava a desmassificacdo na intensidade
proporcionada pelas tecnologias atuais, evidentemente (BALOCH,;
KAREEM, 2007). Conjecturava que 0os meios de comunicacdo de massa
na sociedade do conhecimento ndo expandiriam sua influéncia, todavia,
seriam forgados a dividi-la, seriam repelidos em muitas frentes ao
mesmo tempo. Com isso, deixariam de atuar no mercado de massa para
se dedicar ao mercado de nicho, de publicos segmentados (TOFFLER,
2007). A definicdo mais precisa de audiéncia e o direcionamento de
contedo para audiéncias cada vez mais especificas, chegando até
mesmo no nivel do individuo, é resultado do uso da tecnologia de
computacdo em pesquisas de audiéncia nas inddstrias de midia
(STRAUBHAAR; LAROSE, 2004).

Apenas uma década depois de Toffler (2001) comentar que a
televisdo também apresentaria conteido customizado, aparece a Cable
News Network (CNN), considerada por Pine 1l (1994), uma das
primeiras, sendo a primeira empresa de comunicagao, a se aventurar no
mercado de customizacdo em massa. Langada em 1980 por Ted Turner,
a CNN, segundo o autor supracitado (1994, p. 176),

[...] era um servico de noticias via cabo disponivel
24 horas por dia — quando as pessoas quisessem
noticias, elas poderiam simplesmente sintonizar a
CNN. Eram ‘noticias sob encomenda’, que se
ajustavam a programacdo de cada telespectador
individualmente, mais do que da prdpria emissora.
Turner logo enfocou também o fornecimento de
noticias adequadas onde as pessoas quisessem,
garantindo a colocagdo de seu servi¢o em redes a
cabo por todo o pais, e depois pelo mundo, através
de conexdes via satélite.

No terceiro estagio da segmentacdo (o primeiro foi baseado nas
caracteristicas demograficas; o segundo enfocou estilos de vida e
interesses de lazer mais e mais especificos), algumas publicacdes e
programas de radio e televisdo comecaram a oferecer mensagens
individualizadas aos assinantes em seus anincios publicitarios, bem
como programacdo ajustada ao gosto de cada telespectador
(STRAUBHAAR; LAROSE, 2004).

Toffler (2001) vislumbrava a oferta de contelidos sob medida
para os consumidores de informacdo. Para ele, o jornal do futuro seria
muito peculiar, ndo ofereceria 0 mesmo contelido aos individuos. O
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cendrio imaginado pelo autor se baseava nas previsdes de Joseph
Naughton, matematico e especialista em computacdo da Universidade
de Pittsburgh que, nos anos 1960, sugeriu 0 desenvolvimento de um
sistema para armazenar o perfil individual da audiéncia -dados sobre a
ocupacao e os interesses dos individuos-, em um computador central.
Em tal sistema, as maquinas deveriam pesquisar jornais, revistas,
videotapes, filmes e outros materiais; compara-los com o perfil de
interesses do individuo e se algo fosse de potencial interesse do
individuo, alertd-lo imediatamente. “O sistema poderia ser ligado a
maquinas de facsimile [sic] e a transmissores de TV que exporiam ou
imprimiriam esse material em sua propria sala de estar.” (TOFFLER,
2001, p. 229).

Mais recentemente, em 2001, Gunther Bottcher, entdo diretor de
gestdo do Ifra, organizagdo internacional que representa as editoras e as
empresas de tecnologia, disse no Ifra Trends 2001 que o futuro da midia
serd um mercado de compradores dado que a audiéncia contard com um
conjunto quase ilimitado de produtos e, desses, escolhera aqueles
adaptados aos seus interesses e com qualidade de contelido (QUINN,
2002).

As mudancas de atitude no consumo de noticias foram
impulsionadas nas Ultimas décadas por varios fatores, dos quais se
destacam os culturais e os tecnoldgicos (ANDJELIC, 2008; SCHMITT;
OLIVEIRA; FIALHO, 2008). Por isso, na sociedade do conhecimento, a
audiéncia ndo pode ser vista como um ser passivo, mas como um sujeito
interativo, um individuo que espera receber informacfes ajustadas aos
seus gostos e necessidades (FIDLER, 1998).

Diferente da Era Industrial, os fornecedores ndo controlam mais
ativamente o processo de comunicagdo, nem a audiéncia aceita
passivamente esse controle, muito menos deixa o controle dos eventos e
mensagens dos meios de difusdo nas mdos dos produtores (FIDLER,
1998). No ambiente midiatico atual, estd emergindo um novo modelo
comunicativo, um modelo baseado na participacdo do usuario, um
modelo interativo (SCHMITT; FIALHO, 2007; STRAUBHAAR;
LAROSE, 2004).

No modelo de comunicacdo de massa, a audiéncia tem
participagcdo limitada, com poucas oportunidades de comunicar-se de
volta com a fonte (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004). Quando sites
solicitam que o usuario se registre e entdo passam a trata-lo pelo nome
ou a adaptar o conteldo para suas preferéncias, adicionam uma
dimensdo pessoal para a comunicacdo de massa (STRAUBHAAR,;
LAROSE; DAVENPORT, 2009). No modelo de comunicacdo
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interativa, o emissor e o receptor tém papel ativo no processo de
comunicacdo (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004). Este modelo esta
emergindo como consequéncia do aparecimento de novas tecnologias
que permitem maior interatividade e valorizacdo do individuo e de suas
necessidades (DALMONTE, 2008).

Segundo Straubhaar, Larose e Davenport (2009), em sentido
amplo, interatividade significa que o contetdo de um sistema de midia
pode ser selecionavel ou customizével pelo usuério. E a terceira forma
de interatividade proporcionada na web, a primeira foi navegacional; a
segunda, conversacional (THURMAN, 2011). Zeng e Li (2006)
entendem interatividade como um tipo de personalizagdo, pois o
recebimento de conteldo personalizado de um jornal requer interacao
entre 0s usuarios e o contetdo disponivel no site. Nos jornais on-line
que oferecem tal recurso, ao invés de o usudrio ler o que o editor pensa
que é noticia, ele 16 uma selecdo de noticias adaptada as suas
necessidades e preferéncias (ZENG; LI, 2006), que podem ser aferidas
mediante coleta explicita e implicita de dados dos usuarios (SCHMITT;
OLIVEIRA, 2009). Thurman (2011), ao contrério de Zeng e Li (2006),
define personalizagdo como uma forma distinta de interatividade,
classificando-a em personalizagéo explicita e personalizagdo implicita.
Alguns autores colocam a personalizagdo dentro da interatividade
(THURMAN, 2011), outros a consideram uma potencialidade auténoma
(ZAMITH, 2009; KAWAMOTO, 2003). Os primeiros autores, a
considerar a personalizagdo como caracteristica autdbnoma, foram
Willians, Rice e Rogers (1998), que no texto original denominavam o
controle do usuario sobre seu consumo de noticias de desmassificacao.

Castells (2002, p. 422) acredita que

[...] o fato de a audiéncia ndo ser objeto passivo,
mas sujeito interativo, abriu caminho para sua
diferenciagdo e subseqliente transformacdo da
midia que, de comunicacdo de massa, passou a
segmentacdo, adequacdo ao  puablico e
individualizacdo, a partir do momento em que a
tecnologia, empresas e instituicbes permitiram
essas iniciativas.

Ja se percebe uma remodelacdo da midia para o atendimento das
necessidades de maneira individualizada, uma vez que as possibilidades
tecnolégicas habilitaram entender a audiéncia de forma distinta
(DALMONTE, 2008). No novo cenario de consumo, as empresas de
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comunicacdo sdo forcadas a explorar novos modelos de negdcio para
extrair valor de seu mercado, simultaneamente, enfrentam a necessidade
de desenvolver novas solucOes estratégicas para entregar valor a
audiéncia (ANDJELIC, 2008). Os principais ativos das organizagdes
jornalisticas para sobreviver no futuro sdo a qualidade de
relacionamento com os consumidores de noticias (novos e atuais) e a
habilidade de produzir contetdo que agrade a audiéncia (SAARI,
1998b).

A individualizagdo de um produto informativo ndo é uma
possibilidade tecnoldgica quase limitada, é uma realidade que esta se
concretizando através de técnicas cada vez mais avancadas (MARTIN
BERNAL, 2004). Nos ultimos anos, “a demanda do consumidor e a
tecnologia estdo mudando o caminho que as noticias sdo lidas e
oferecidas” (KIRCHHOFF, 2009, p. 13, tradugdo minha).

Diferente da midia impressa tradicional na qual os editores
determinam a importancia das noticias pela sua localizacdo e
distribuicdo na péagina (KNOBLOCH-WESTERWICK et al., 2005;
KIRCHHOFF, 2009; JUNG, 2003), na web, pode-se usar softwares
sofisticados ou tecnologias na tentativa de imitar o trabalho do editor
(KIRCHHOFF,  2009). Tais programas podem  compilar
automaticamente links de conteldos de jornais, agéncias de noticias,
blogs e outras fontes (KIRCHHOFF, 2009). Indo além, sites podem
incorporar sistemas de recomendacdo para que escolhas sejam feitas
pelos e para os usuarios, com o objetivo de entregar informacdes que
melhor se adaptam as suas necessidades (SAGLAM, 2008) e que
poderiam ser perdidas devido a sobrecarga de informacéo
(BRUSILOVSKY; KOBSA; NEJDL, 2007). Nestes casos, 0 papel do
editor ou dos jornalistas como filtro humano de informagao
(THURMAN, 2011) é exercido pelos programas e/ou usuarios, ja que o
empacotamento das noticias é feito segundo o perfil de usuario
armazenado em banco de dados (GAUCH et al. 2007; FRIAS
CASTILLO; REY MARTIN, 2009; SAGLAM, 2008). Os mecanismos
de personalizacdo permitem que decisdes editorias sejam tomadas por
algoritmos, que observam o que os usuarios clicam, e pelos usuarios
finais, que decidem o que consomem (THURMAN, 2011). A internet
ndo elimina os intermediarios, mas troca quem eles sdo: 0S novos
mediadores — 0s novos gatekeepers - sdo invisiveis (PARISER, 2011).

Se considerarmos que os editores fazem ideia do que interessa ao
leitor, uma vez que publicam noticias mediante critérios de selecdo de
fatos e enfatizam a proeminéncia delas por meio de sua disposi¢do nas
paginas, tamanho de fonte ou acréscimo de fotos ou ilustragdes, pode-se
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dizer que tanto editores quanto sistemas computacionais apresentam
noticias que podem interessar ou ser de valor para 0s usuarios
(KNOBLOCH-WESTERWICK et al., 2005; LAGE, 2001). Néo se pode
negar que individualizacdo abre discussbes sobre o poder editorial e a
funcéo de agendamento jornalistico (JUNG, 2003).

Embora existam ligeiras diferencas entre as inddstrias e as
empresas de midia, a cadeia de valor basica envolve: a) adquirir e criar
contedo; b) selecionar, organizar, empacotar e processar conteido; c)
produzir/fabricar/transformar conteddo em forma distribuida; d)
distribuicdo; e) atividades de marketing, publicidade e promocao
(PICARD, 2002). Conforme mostra a Figura 7, o processo de produgdo,
em uma cadeia de valor genérica do setor midiatico, envolve a
producdo, o empacotamento e a distribui¢do de conteido (RAUSCHER;
THALLMAYER; HESS, 2007). Na producdo, a customizagdo €
negligenciada devido aos custos de se criar servigos personalizados de
informacdo para um dnico consumidor (RITZ, 2002b). No
empacotamento, nivel que se aplica a customizacao (RITZ, 2002b), os
maédulos de contelido (matérias jornalisticas e publicidade) podem ser
reunidos e distribuidos individualmente (RAUSCHER,;
THALLMAYER; HESS, 2007).

Figura 7 - Customizagao dentro da cadeia de valor de empresas de midia
PREFERENCIAS

> Produgao >> Empacmamenlo>> Distribuigao > Consumidor

)

PRODUTO INDIVIDUALIZADO
Fonte: Traduzida de Rauscher, Thallmayer e Hess (2007, p. 53).

Para Ritz (2000), a modularidade ou producdo por médulos, é um
fator fundamental para a producédo eficiente de produtos customizados.
No caso do setor midiatico, ndo ha dividas disso. Bens de informacao,
tais como noticias e documentos em bibliotecas digitais sdo faceis de
customizar devido a sua modularidade de conteddo (LIANG et al.,
2008). Dentre os tipos de modularidade apresentadas por Pine 11 (1994),
seccional, por compartilhamento, por permuta de componentes, por
ajuste de componentes, por mix e, por bus, as empresas de comunicacao
utilizam o Gltimo (SAGLAM, 2008), que emprega uma estrutura capaz
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de receber um numero de diferentes tipos de componentes. Segundo
Pine 11 (1994, p. 221),

O termo [bus] vem de computadores e outros
equipamentos eletronicos que podem usar um bus,
ou plano posterior, que constitui o caminho
principal da transferéncia de informacéo entre as
unidades de processamento, memorias, disks-
drive e outros componentes ligados a um bus.

A revista Farm Journal, criada em 1877 para atender fazendeiros
na Filadélfia é citada como exemplo deste tipo de modularidade por
Pine Il (1994). Com tiragem nacional no inicio, em 1952, ela comegou a
produzir versbes regionais. A partir de 1980, foi progressivamente
customizando suas ediges ao montar um banco de dados com
informagdes sobre as fazendas dos assinantes, contendo, por exemplo,
dados sobre safra ou animais criados e nimero de acres dedicados a
cada colheita. Naquela época, centenas de diferentes edicdes da revista
foram enviadas aos assinantes, cada uma apresentando um nicleo
editorial de aproximadamente 50 paginas, juntamente com artigos e
propaganda individuais baseados nas informacBes armazenadas na base
de dados (PINE 11, 1994). A estrutura da revista e o processo pelo qual
era criada forneciam o bus para que nimeros diferentes de paginas
editoriais, propagandas e artigos fossem anexados para assinantes
individuais (PINE 11, 1994).

3.4.2 Explorando a ideia do jornal personalizado

Diferente do jornal tradicional onde o contelido é selecionado
pelo editor, no jornal personalizado o conteldo é selecionado pela
audiéncia ou por algoritmos de computador que predizem as
preferéncias de contetido dos usuarios (CROSBIE, 2009b; SCHODER,;
PUTZKE; FISCHBACH, 2010; THURMAN, 2011). Apesar de
Vandevanter (2009a) afirmar que a ideia do jornal personalizado teve
inicio em meados de 1930, tentativas de entrega customizada de noticias
apareceram ao longo da histdria das noticias (BRIGGS; BURKE, 2006;
RAMIREZ, 2005). A adaptacdo de contelido®® é anterior ao

% Segundo a Future Exploration Network (2007), a adaptacdo de contetido
(noticias e informacdes) e publicidade praticada (ou ndo) pelas industrias de
comunicacdo €é classificada conforme o grau de adaptacdo em: a)
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aparecimento da midia digital, que tornou possivel aos editores dar a
audiéncia um grau de controle maior sobre a informacdo consumida e
como essa informacdo pode ser entregue e apresentada (SUNDAR,;
MARATHE, 2010; THURMAN, 2011).

No século 16, gracas a flexibilidade da forma manuscrita cartas
noticiosas manuscritas eram enviadas para assinantes na Europa,
segundo seus interesses e necessidades individuais (BRIGGS; BURKE,
2006). Disponivel sé para individuos ricos, esse servigo ainda encontrou
mercado ap6s 0 aparecimento dos noticiosos impressos, pelo menos até
1671 (BRIGGS; BURKE 2006). Por um periodo, os boletins
informativos manuscritos e impressos existiram lado a lado (ALBERT;
TERROU, 1990; RIZZINI, 1977). No comego do século 17, os jornais
manuscritos apresentavam algumas vantagens em relacdo aos jornais
impressos, entre as quais, a possibilidade de ser customizados para os
interesses de um leitor especifico (KING, 2010).

Com a popularizagéo da imprensa de Gutenberg, que deu inicio a
prética editorial de criar uma edicdo de jornal para todos os leitores, este
servigo de envio de noticias se tornou economicamente pouco atraente.
No entanto, ndo foi abandonado completamente. Tentativas de envio de
jornais individualizados via fac-simile tem inicio na primeira metade do
século 20 (RAMIREZ, 2005; SAGLAM, 2008; VANDEVANTER,
2009a). Segundo Vandevanter (2009a), em 1936, 300 lares americanos
imprimiram reportagens via fac-simile usando ondas de transmisséo de
radio AM, primeiro, em Nova York, depois, em Chicago e Cincinnati.
Mais tarde, em 1947, John S. Knight ofereceu centenas de edi¢Ges do
jornal Miami Herald através da estacdo de radio WQAM-FM. Uma
terceira tentativa, conforme o autor supracitado, é realizada na década de
1960 no Japdo, quando foi oferecido um jornal impresso via fac-simile
através de ondas ndo utilizadas pela TV. Por volta de 1985, o servico de
informacdo empresarial Knight Ridder disponibilizou mais de 30 jornais

personalizacdo nula, a maior parte do conteldo e da propaganda ndo é
personalizada; b) personalizagdo de conteldo, direcionamento de contetdo
para publicos especificos, permite publicidade personalizada; c)
personalizacdo  demogréafica, publicidade e conteGdo podem  ser
personalizados segundo dados demograficos do publico, exige que se
combine o individuo com um perfil, que pode ser gerado, por exemplo, por
cookies ou enderecos IP; d) personalizacdo individual, dirigida para um
individuo, exige perfis de usudrio, possivelmente gerados por meio de um
processo de registro, e habilidade de identificacdo individual de cada membro
do publico. Observa-se que na personalizacdo de conteldo ocorre
segmentacdo, ndo individualizacdo de noticias e publicidade.
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totalmente via VU/Text, o mais conhecido exemplo de sistema de
transmissdo de texto completo para impressdo em impressora doméstica
através de um computador pessoal (VANDEVANTER, 2009a).

Nos anos 1980, uma série de jornais americanos passou a
oferecer resumos, noticias e servi¢cos de informacdo por meio de fac-
similes como tentativa de apresentar conteldo customizado aos
assinantes (SILVA JR, 2000). No entanto, o uso de tais aparelhos como
“impressora” de edigOes pessoais de jornais ndo teve uso generalizado
devido ao custo das telecomunicagdes e de manutencdo e insumos dos
aparelhos (FIDLER, 1998). Nao é a toa, que as tentativas de transmissao
por fac-simile falharam, sendo gradativamente substituidas pela
transmisséo digital (VANDEVANTER, 2009a).

N&o se pode negar que o0s jornais tiveram que aguardar o
amadurecimento da internet para suportar o processo de customizagao: a
distribuicdo de jornais personalizados para usuérios individuais
(DAVIS, 1990; SHAPIRO; VARIAN, 1999). O processo para a
personalizacdo do jornal comecou algumas décadas antes, a partir de
1970, quando os editores comegaram a converter suas tecnologias de
mao de obra intensivas da Era Industrial para sistemas digitais
(FIDLER, 1998). Como resultado, o processo de produgédo do jornal se
tornou digital.

Nos anos 1980, a digitalizacdo da informacdo na industria dos
jornais transformou as formas de transmissdo, 0s suportes e a propria
estrutura dos meios de comunicagdo (ROJO VILLADA, 2008;
SAGLAM, 2008) Em face disso, Rojo Villada (2008, p. 28-29, tradugéo
minha) aposta que no futuro os conteddos e servicos serdo inteligentes e
estardo adaptados ao perfil de cada usuario, que podera acessa-los por
meio de aplicacGes inteligentes. John Solomon (2009, apud HARPER,
2009), ex-diretor executivo do jornal The Washington Post, por seu
turno, v& como grande desafio para a indUstria dos jornais o
desenvolvimento de novas plataformas de distribuicdo de conteldo
segundo 0 que 0s usuarios querem, quando eles querem e onde eles
querem. Ambos apostam na individualizagdo como novo modelo de
negdcio dos jornais porque no futuro as organizacdes jornalisticas
tendem a contar com menos receitas dos anunciantes. A oferta de
noticias customizadas ¢ uma forma de aumentar as receitas (PICARD,
2010b).

Para Sundar e Marathe (2010), a verdadeira inovacdo funcional
subjacente a revolucdo da customizacdo ndo estd na adaptacdo de
conteldo, mas na capacidade de o receptor adaptar seu proprio
conteudo, isto é, moldar a natureza e o curso do conteldo que consome.
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Isto vai ao encontro do que diz Picard (2000): a revolugdo ndo esta no
contelido, esta em softwares, equipamentos e infraestrutura e em suas
capacidades para apresentar e disseminar conteido. As novas
tecnologias permitiram mais flexibilidade de uso, possibilitaram ao
individuo mais controle e escolha de contetudo, consequentemente,
diferentes formas de participacdo e recebimento de conteudo (PICARD,
2000).

O significativo declinio de leitura dos jornais®” impressos e de
recursos publicitérios, e o nimero crescente de individuos que leem
noticias on-line, conforme mencionado no capitulo 1, fomenta o debate
sobre a customizacdo de noticias e seu sucesso (GUNTER, 2003;
HAUSER, 2009; SCHODER; PUTZLE; FISCHBACH, 2010). Pois, ao
mesmo tempo em que a internet impds um conjunto de desafios para os
jornais, abriu novas oportunidade de producéo e distribui¢do de noticias
e informagdes. Este cenario obriga os publicadores de jornais e seus
editores a planejar estratégias para tirar 0 maximo de vantagens do
ambiente digital que oferece novas possibilidades de empacotamento,
apresentacdo e consumo de noticias (GUNTER, 2003).

A filtragem de contelido ndo € ruim nem nova, pois ao longo da
histéria os leitores fizeram escolhas, consciente ou ndo (HARPER,
2009). O simples ato de ler ou ignorar uma noticia ou segdo no jornal -a
maioria dos individuos & sempre as mesmas secdes dos jornais
(SCHODER, 2007; THURMAN, 2011) -, de trocar canais de televisdo
ou de sintonizar uma estacdo de radio consiste na escolha do que se vai
consumir. Os jornais produzidos em massa oferecem algum material
desejado para todos 0s membros da audiéncia porque apresentam grande
variedade de artigos e secOes, todavia, apresentam muito material ndo
desejado, pois os leitores de jornais ndo leem trés quartos do material
apresentado (PICARD, 2010b). Em algum grau, o consumidor sempre
consome algumas noticias e informagdes segundo seus interesses e
ocupac0es e ignora o resto (PARISER, 2011).

A individualizacdo de conteido também é motivo de debate na
midia impressa. Em 2008, foi langado o jornal PersonalNews. Em sua
fase experimental, o jornal permitia aos leitores criar seu proprio jornal
individualizado através de um portal de internet e receber o jornal em
formato impresso (SCHMITT, 2010). Segundo Dorsch (2009), buscava-

¥ A popularizacio da internet, a oferta de jornais gratuitos, a desercdo dos
leitores jovens e a queda nas receitas publicitarias contribuiram para o
declinio dos jornais na primeira década do século 21 (ROJO VILLADA,
2008).
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se com 0 PersonalNews aumentar a circulagdo do jornal impresso,
reconquistar leitores que haviam migrado para as novas midias e coletar
dados do individuo e de seu comportamento de uso, s6 para citar alguns
objetivos. Na conferéncia Personalize Media, realizada em 2007, varios
projetos individualizados no formato impresso e digital foram
apresentados (SCHMITT, 2010).

Nos ultimos anos, muitos servigos personalizados de noticias tém
aparecido na internet, tecnologia que favoreceu o desenvolvimento de
ferramentas que tornaram o processo de adaptagdo de conteldo mais
amplo, facil e melhor estruturado (HAUSER, 2009; SAGLAM, 2008).
Se antes a audiéncia dependia de um filtro humano para selecionar
noticias, agora programas de computador podem oferecer a cada e a
todos os individuos o que eles desejam, desde que conhecam suas
preferéncias (DEUZE, 1999; FRIAS CASTILLO; REY MARTIN,
2009). A personalizacgdo é sempre dependente da aquisi¢do e criacdo de
perfis de usuérios, que neste inicio de século, inicialmente, foi percebida
como um entrave para o desenvolvimento de jornais personalizados
(BILLSUS; PAZZANI, 2007; SUNDAR; MARATHE, 2010;
TURPEINEN, 2000).

As noticias transmitidas via web se beneficiam das vantagens do
conteudo digital, isto é, possibilidade de divisao em mddulos e auséncia
de interfaces fisicas, e da interatividade possibilitada pelo meio para o
recebimento e o processamento de dados dos usuarios para as propostas
de customizacdo (RAUSCHER; THALLMAYER; HEES, 2007).
Segundo Gunter (2003), a CNN se viu forgada e liderou o caminho na
oferta de servicos personalizados de noticias por e-mail, pagers,
telefones mdveis por volta dos anos 2000. Em seguida, jornais
tradicionais, como Times e The Wall Street Journal tentam juntar-se
nesta corrida através da experimentacdo de servigcos personalizados de
noticias em suas edi¢Bes on-line (GUNTER, 2003).

Antes de Negroponte (1995), cuja obra é de mais relevancia sobre
0 assunto (RAMIREZ, 2005), Pine 1l (1994) j& imagina que 0 avanco
tecnologia faria emergir jornais personalizados, isto sem mencionar
Toffler (2007). Pine Il (1994) anteviu que as tecnologias permitiriam
armazenar o perfil dos usuarios para entregar noticias por computador
que se ajustassem as necessidades do usuario.

Negroponte vislumbrou que os fornecedores de noticias
conheceriam cada individuo o suficiente para fornecer edicOes
completamente personalizadas (FIDLER, 1998). Para isto, contariam
com “[...] um sistema totalmente computadorizado, que selecionaria
material automaticamente — sem ajuda de editores humanos — de todas
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as fontes informativas disponiveis, baseado em um perfil dindAmico dos
interesses de seus leitores” (FIDLER, 1998, p. 361, tradugdo minha).
Negroponte (1994) imaginava um jornal personalizado em que o
individuo poderia ligar e desligar o botdo de personalizagdo, isto é, um
jornal que, dependendo da disponibilidade de tempo do usuario, de seu
humor e da hora do dia, teria um grau maior ou menor de
personalizagéo.

Negroponte (1995) ndo defendia a ideia de um jornal totalmente
personalizado, assim como Bharat, Kamba e Albers (1995, 1998) que
conceberam o Krakatoa Chronicle. Bharat, Kamba e Albers (1998)
acreditavam que um jornal totalmente personalizado era inadequado,
uma vez que O USUario ndo seria exposto a desenvolvimentos
importantes nem seria incentivado a ter novos interesses. Na atualidade,
o0 agregador de noticias Google News oferece o botdo de ligar e desligar
a personalizacdo, imaginado por Negroponte (1994). Na base da
homepage, uma vez logado no site o usuario pode optar por visualizar
sua edi¢do personalizada e a edigdo padréo.

Na internet, a audiéncia pode estar buscando mais contetdo, mas
somente que noticias e informagdes de interesse (ROJO VILLADA,
2008). Por isso, o servi¢co de informacao de um site de noticias torna-se
mais valioso se a informacéo puder ser filtrada e classificada. Assim, o
usuario interessado em determinados assuntos receberd menos
informacdo, mas com mais valor (SHAPIRO; VARIAN, 1999).

Quando escreveu Mediamorphosis: understanding new media em
1997, Fidler (1998) imaginava que versdes do Daily Me seriam uma
realidade antes de 2010, gracas ao desenvolvimento de
microprocessadores mais poderosos e bandas de telecomunicagdo mais
largas. A histéria mostra que eles apareceram antes da data prevista pelo
autor.

No ambiente digital, “o universo de consumo/recep¢do mostra-se
mais complexo, visto que o individuo pode se movimentar de acordo
com seu interesse, buscando a gratificacdo/satisfacdo para suas
demandas.” (DALMONTE, 2008, p. 13). Em 1997, ao estudar a teoria
dos Usos e Gratificacbes aplicada no contexto dos jornais on-line,
dentro da perspectiva da audiéncia, Mings (1997) observou, por meio de
seu estudo empirico, que sites com caracteristicas de personalizacédo
foram mais bem avaliados do que aqueles sem tais caracteristicas. Pode-
se argumentar que tal avaliacdo deve-se ao fato que a adaptacdo de
conteudo, respeita as motivacgdes e as escolhas do individuo.

Nos jornais on-line, dados e informacBes sobre 0s usuarios
podem ser coletados de forma implicita ou explicita (SCHMITT;
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OLIVEIRA, 2009; VESANEN, 2007). Entre os dois métodos, Shapiro e
Varian (1999) recomendam o método explicito de coleta de dados, pois,
para os autores (1999, p. 71), “as melhores informagdes sobre os
clientes vém diretamente deles, como quando eles comunicam suas
necessidades e indicam os produtos que gostariam de ver ou as
categorias de informacdo que lhes interessam.” Este método, como se
vera no capitulo seguinte, ndo é o mais recomendado pela comunidade
da &rea computacional, pois demanda esforgo por parte do usuario.

Para os autores contra a ideia do jornal personalizado, entre os
quais, cita-se Sunstein (2007), Lasica (2002) tranquiliza dizendo que o
uso de estratégias de personaliza¢do ndo significa que os jornalistas véo
perder seu papel de classificar, filtrar, priorizar e dar sentido as noticias,
significa que as necessidades dos usuarios devem ser trazidas dentro do
processo de uma maneira direta e significativa. Essa opinido €
compartilhada também por Wolton (2010, p. 71) que salienta: “N&o ha
informag&o-noticia sem jornalistas para produzi-las e, principalmente,
para dar-lhes legitimidade.” O que se imagina é: parte das decisdes
editoriais serd tomada pelo julgamento de uma classe editorial
profissional, parte, por algoritmos, que devem promover 0 que 0S
usudarios gostam de ler (PARISER, 2011).

A tendéncia é que os donos de jornais tratem os consumidores de
noticias como os merceeiros do século 20 tratavam seus clientes: véo
saber seus nomes, suas preferéncias e seus habitos de consumo e
compra. Enfim, vao personalizar a experiéncia de acordo com cada
assinante ou consumidor de noticias (TAPSCOTT; TICOLL; LOWY,
2000) e, assim, gerar vantagem competitiva, além de oportunizar a
criagdo de conhecimento organizacional.

3.5 CUSTOMIZAGCAO EM MASSA COMO ESTRATEGIA
COMPETITIVA

A customizacdo em massa € uma estratégia competitiva para
diferenciar as empresas dos concorrentes (RANGASWAMY; PAL,
2003). Estratégia competitiva, segundo Porter (1986), é a combinacdo
das metas que a empresa busca e das politicas que ela utiliza para atingir
as metas estabelecidas. Para o autor, empresas que desenvolvem
estratégias competitivas buscam obter vantagem competitiva de
mercado em relagcdo aos seus concorrentes.

Na sociedade do conhecimento, quanto mais uma empresa puder
entregar bens e/ou servigos customizados em uma base de massa em
relacdo aos seus concorrentes maior sera sua vantagem competitiva
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(DAVIS, 1990). Logo, a diferenciagdo de mercado e a vantagem
competitiva sdo atingidas pela identificacdo e pelo atendimento dos
desejos e necessidades particulares dos consumidores (TJADEN, 1998),
0 que justifica a importancia de as empresas cultivarem relacionamentos
com consumidores que demonstrem real valor (TAPSCOTT,; TICOLL,;
LOWY, 2000).

E fato que uma boa gestdo do conhecimento do cliente pode
aumentar a vantagem competitiva de uma empresa sobre outras
empresas (DAVENPORT; JARVENPAA, 2003). “Na internet, onde a
indlstria tradicional e as fontes de vantagem competitiva baseadas em
tecnologia sdo inexistentes ou efémeras, a vantagem competitiva esta
ligada a continua inovacdo e foco no cliente” (DAVENPORT;
JARVENPAA, 2003, 42, tradugdo minha).

Segundo Porter (1986), trés abordagens estratégicas genéricas
podem ser utilizadas por uma empresa para obter vantagem competitiva,
isoladamente ou de forma combinada, para superar seus concorrentes
em uma industria: lideranca no custo total, diferenciacdo e enfoque,
conforme mostra a Figura 8.

Figura 8 - Estratégicas competitivas genéricas

VANTAGEM ESTRATEGICA
Unicidade Observada pelo
Cliente

Posigdo de Baixo Custo
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Particular

Fonte: Porter (1986, p. 53).

Para Porter (1986, p. 50-52), a estratégia de lideranca no custo
total, bastante comum nos anos 1970, “consiste em atingir a lideranga no
custo total em uma indlstria através de um conjunto de politicas
funcionais orientadas para este objetivo basico”; a estratégia de
diferenciagdo busca “diferenciar o produto ou o servigo oferecido pela
empresa, criando algo que seja considerado Gnico ao ambito de toda a
industria”; e, a estratégia de enfoque versa “enfocar um determinado
grupo comprador, um segmento da linha de produtos, ou um mercado
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geografico”.

A customizacdo em massa € uma estratégia hibrida, cuja
implementacdo pratica baseia-se no potencial oferecido pelas novas
tecnologias de producdo e gestdo da informacdo que permitem as
empresas focar na lideranca de custo e na diferenciacdo de produto
(PILLER, 2002; RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007,
SAGLAM, 2008). Ao mesmo tempo em que conseguem atingir
economias de escala mediante padronizacdo de partes do produto, as
empresas oferecem diferenciacdo e variedade de produtos e servicos
(PILLER, 2002; RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007,
SAGLAM, 2008). Para Kumar (2007) e Kumar, Gattoufi e Resmnan
(2007), além de vantagens competitivas referentes a preco e
diferenciacdo, a customizagdo pode oferecer também vantagens em
qualidade e agilidade ou resposta rapida, o que explica Kotha (1995)
afirmar que substituicdo da producdo em massa pela customizagdo
permite ganho de vantagens competitivas significativas.

A ideia de melhorar a rentabilidade e a competitividade por meio
da customizagdo ndo é nova (KUMAR, 2007). H& mais de meio século,
desde 1965, as estratégias de marketing ou segmentacdo de mercado,
baseadas nas preferéncias dos usuarios, sdo eficientes estratégias de
negocio (KUMAR, 2007; KUMAR; GATTOUFI; RESMAN, 2007).
Com o aparecimento da internet e a popularizacdo da web, as empresas
descobrissem, por meio de suas ferramentas de comunicagdo e
informagdo, um caminho mais facil para gerar vantagens competitivas
(LUO; XIONG; FANG, 2008).

No campo académico, a customizacdo € explorada na
comunidade de marketing desde os anos 1980. Na década seguinte, foi
popularizada por Don Peppers e Martha Rogers com a publica¢do do
livro Marketing One to One, publicado em 1993 (TUZHILIN, 2009).
Desde entdo, muitas publicacdes sobre o assunto apareceram na ciéncia
da administracdo e economia, e nas trés disciplinas/areas mais
interessadas no estudo da personalizagdo: computacdo, sistemas de
informacdo e marketing (SUNIKKA; BRAGGE, 2008; TUZHILIN,
2009).

Na Era da Informacdo e do Conhecimento, a customizacao tende
a se tornar cada vez mais importante para 0 sucesso das empresas,
independente da area de atuacdo, conforme mencionado anteriormente
(RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007). Neste sentido, é
importante que os gestores descubram meios eficientes para assegurar
continua vantagem competitiva nas empresas, que pode ser gerada por
meio da estratégia de diferenciacdo de produto e de baixo custo
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(TURPEINEN, 2004).

Turpeinen (2004) considera a estratégia de baixo custo
extremamente perigosa para os jornais on-line, assim como os demais
produtos digitais, uma vez que produtos da informagdo envolvem custos
fixos altos, mas custos marginais baixos: a informacdo € cara para
produzir, todavia barata para reproduzir ou copiar. O autor aposta na
adocao da estratégia de diferenciagdo do produto, que tem sido sugerida
como uma fonte de vantagem competitiva para a maioria dos produtos
de alta tecnologia. Conforme Porter (1986, p. 52), tal estratégia

[...] ndo permite a empresa ignorar os custos, mas
eles ndo sdo o alvo estratégico priméario [...]
proporciona isolamento contra a rivalidade
competitiva devido & lealdade dos consumidores
com relacéo & marca como também a consequente
menor sensibilidade ao preco.

A customizacdo tem o potencial de atender as exigéncias do
mercado competitivo enquanto melhora a rentabilidade da empresa
(TSENG; PILLER, 2003). Além disso, pode aumentar a utilidade, a
satisfacdo e a lealdade do usuario na web por fornecer servigos precisos
e efetivos adaptados as suas necessidades, melhorando, desse modo, a
qualidade da transferéncia de informagéo dos editores para 0s USUArios
(MIZZARO; TASSO, 2002). Parafraseando Stefik (2009, on-line,
tradugdo minha),

Para os receptores de noticias o atrativo da
customizacdo de noticias € a possibilidade de eles
receberem noticias segundo seu interesse,
gerenciarem melhor seu tempo de leitura e
reduzirem a sobrecarga de informacdo. Para os
fornecedores de noticias, o atrativo é maior
satisfagdo do receptor e receitas potencialmente
maiores.

“No ambiente contemporaneo, menos ¢ mais”, as noticias e
informacdes devem ser dirigidas para as necessidades dos individuos
(PICARD, 2010b, p. 119, tradugdo minha). Essa abordagem forca as
organizacdes de noticias a pensar na producédo de mais versdes de jornal,
noticiario ou servico on-line e movel e deixar para trds a ideia que um
tipo de produto noticioso deve servir todos os potenciais usuarios
(PICARD, 2010b).
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3.5.1 Jornal personalizado

O avanco das tecnologias digitais e as mudancas relacionadas ao
comportamento do consumidor, que cada vez mais cria sua experiéncia
de entretenimento, tornam as metas, as missGes e as estratégias das
organizagdes jornalisticas, assim como das de publicidade, incertas
(ANDJELIC, 2008; PICARD, 2010b). Principalmente, em um setor em
gue existe uma gama de novos fornecedores de noticias on-line que nédo
tem a noticia como negocio principal, mas como um meio de atrair
USUarios recorrentes e, por isso, oferecem noticias gratuitamente (ALA-
FOSSI, 2008). No Google, por exemplo, o faturamento provém da
venda de espagos publicitarios exibidas em seus sites (DALTRO, 2011).

No cenario de incertezas, de crise frente ao avanco das redes
sociais e diminuicdo de leitura nas fontes tradicionais de noticia,
principalmente por parte dos individuos mais jovens, a customizagdo em
massa vem sendo discutida como estratégia competitiva no contexto dos
jornais impressos e digitais. Ela se configura como estratégia atraente
para a geracdo de renda devido as preferéncias extremamente
heterogéneas dos leitores/usuarios de jornais (BATES, 2006; SAGLAM,
2008; SCHODER et al., 2006). Na realidade, as empresas de jornalismo
ndo sdo excecdo, a maioria das empresas tém clientes com diferentes
tipos de necessidades e conhecimento (DAVENPORT; HARRIS;
KOHLLI, 2000).

As organizacdes ndo jornalisticas, fornecedoras de conteldo,
progressivamente atrairam a audiéncia e destruiram o valor que tornou o
modelo de negdcios das organizag8es jornalisticas possivel no século 20
(PICARD, 2010b). O modelo de negbcios estabelecido para os jornais
impressos, em que as receitas sdo geradas principalmente pelos
assinantes, bancas e anunciantes ndo é aplicavel para o0 mercado on-line
de noticias (GUNTER, 2003). No momento, os recursos publicitarios no
jornal impresso estdo despencando e os habitos de leitura migrando para
a internet, que oferece noticias e informacdes gratuitas (KIRCHHOFF,
2009), mas, que ndo consegue ainda gerar por ano receitas por usuario
maiores que o jornal impresso obtém anualmente por assinante.

O jornal personalizado é uma abordagem que oportuniza as
empresas criar potencialmente novas fontes de renda, no jornal impresso
ajuda a contrapor o declinio de leitura e de verbas publicitarias, no meio
on-line, pode aumentar as receitas e conter 0 avanco das redes sociais
como fonte de informagdo (SAGLAM, 2008; SANTOS et al., 2010).
Pois, por mais sofisticadas que as aplica¢des sociais sejam, 0s usuarios
preferem conteldo de sites reconhecidos com conteldo de qualidade,
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que eles conhecem e confiam (ALA-FOSSI et al.,, 2008; MEDO;
ZHANG; ZHOU, 2009).

Os jornais on-line, assim como os agregadores de noticias, que
obtém lucros da oportunidade de distribuir diferentes combinacGes de
noticias para diferentes usuarios, devem seguir o exemplo e fornecer
servigos personalizados de noticias. Assim, estardo servindo melhor as
necessidades dos usuarios, dado que produtos empacotados fornecem
algo para todo mundo (ALA-FOSSI, 2009). Os jornais podem se
beneficiar das mesmas oportunidades das organizag¢Ges ndo jornalisticas:
podem oferecer combinagfes customizadas de noticias, informagdo e/ou
publicidade para seus usuarios ou segmentos de usuarios (ALA-FOSSI,
2009). Fazendo isto, podem ndo somente atrair novos usuarios, mas
permitir que 0s jornais respondam a crescente individualizacdo na
sociedade, que torna a demanda de noticias e informagdes mais
heterogénea e muda de publicidade de massa para publicidade dirigida
(ALA-FOSSI, 2009). Essa tem o potencial de ser mais eficiente e efetiva
que a publicidade em massa porque a comunicagao é direcionada para o
usuério individual (AHRENS; COYLE, 2011).

De fato, na era digital, as organizacdes jornalisticas precisam de
estratégias eficientes para manter a rentabilidade do negécio e para
fidelizar® seus leitores e usudrios (ROJO VILLADA, 2008),
principalmente porque as baixas barreiras de entrada de publicagdo na
internet permitem que organizagdes ndo jornalisticas se tornem
fornecedores de noticias (ALA-FOSSI et al., 2008). “Em uma época que
existe um movimento mais intenso em direcdo ao mercado, é importante
que a relagdo [com ele] seja uma relagdo de fato”, onde as organizacdes
jornalisticas conhecem seus usuarios e podem, a partir desse
conhecimento oferecer noticias que satisfagam os interesses deles
(ESPARTEL; SLONGO; 1999, p. 12).

A adaptacdo de contetido sera uma das caracteristicas-chave para
atrair e reter consumidores de noticias no futuro (YARQOS, 2008),
quando, mais do que nos dias atuais, 0 problema ndo serad o acesso a
informacdo, mas sua sobrecarga (SHAPIRO; VARIAN, 1999). Diante
disso, o valor verdadeiro produzido pelas organizagGes jornalisticas
devera residir em localizar, filtrar e comunicar o que é (til para o
consumidor (SHAPIRO; VARIAN, 1999). Se os usuarios receberem

% A baixa capacidade de fidelizacdo de usuérios no meio on-line deve-se a
liberdade de o usuario navegar rapidamente de um site a outro (ROJO
VILLADA, 2008). Diversos estudos mostram que é mais rentavel manter um
cliente do que conquistar novos clientes (ROTHROCK; PAUL, 2003).
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publicidade adaptada, recomendac@es, promocgbes e outras informacdes
de valor, a customizacdo tende a ser bem-sucedida porque 0s
consumidores encontrar-se-do dispostos a compartilhar informagdes
(ANDJELIC, 2008).

Em um mundo de superabundancia, no qual a Gnica vantagem
competitiva sustentavel é a flexibilidade (Fern et al.,, 2007), a
habilidade da empresa para desenvolver e manter essa vantagem
depende de sua capacidade de criar conhecimento organizacional
(KOTHA, 1995). No contexto da customizagdo em massa, significa
gerenciar o capital cliente, transformar dados e informagdo em
conhecimento, a¢do organizacional. Neste sentido, o valor dos meios de
comunicacdo estad na habilidade de distribuir pacotes customizados de
informagdo no lugar de pacotes padronizados (PINE II, 1994; ROJO
VILLADA, 2008).

No futuro, as organizacdes jornalisticas serdo avaliadas pela
habilidade em satisfazer a ansia de conhecimentos do receptor (ROJO
VILLADA, 2008). As empresas que gerenciarem a entrega de contelido
e servicos relevantes para as necessidades e habitos de consumo do
consumidor vao permanecer relevantes no mundo digital (ANDJELIC,
2008). Além de oferecer servigos customizados, as organizacdes devem
apresentar algumas areas de discussdo, consideradas cruciais para a
sobrevivéncia dos jornais (ALA-FOSSI et al., 2008).

A customizagdo em massa pode criar vantagem competitiva para
as organizagBes jornalisticas, cujo principal recurso e producdo é
conteddo (RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007). Primeiro,
porque uma das grandes vantagens da customizagdo é o envolvimento
frequente do consumidor no processo de producdo; segundo, devido a
divisibilidade de bens imateriais dentro de mddulos individualmente
combindveis sem restricbes de interfaces fisicas (RAUSCHER,;
THALLMAYER; HESS, 2007).

A agéncia de noticias Reuters® é um exemplo de organizacéo
jornalistica que empacota noticias. Ela oferece servigos personalizados
de noticias que acrescentam valor de uso “mediante o fornecimento de
servicos de filtragem e classificagdo — servicos que sdo altamente
valiosos para clientes que sofrem com a sobrecarga de informagao”
(SHAPIRO; VARIAN, 1999, p. 45). A vantagem de poder reutilizar

¥ No inicio dos anos 2000, o Yahoo e a Reuters tinham uma parceria que
permitia a0 mecanismo de busca, na época, 0 mais acessado, oferecer
gratuitamente aos seus assinantes, servicos customizados de noticia
(GUNTER, 2003).
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contelido, apresentar noticias sobrepostas, permite a agéncia vender das
mesmas pec¢as de informacdo repetidas vezes (RITZ, 2002b). E, evita
gue seu principal produto seja transformado em mercadoria, uma vez
gue é organizado de modo que seja Util para os clientes e diferenciado
da concorréncia (SHAPIRO; VARIAN, 1999).

Nos ultimos anos, o setor dos jornais tem enfrentado trocas
tecnolégicas e de mercado (FIDLER, 1998; KIRCHHOFF, 2009;
RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007). Por meio da estratégia
de customizacdo em massa, 0 setor dos jornais pode enfrentar os
desafios oferecendo noticias e publicidade customizadas para aumentar
a lealdade da audiéncia, assim como a receita publicitaria
(RAUSCHER; THALLMAYER; HESS, 2007).

Na web, ganhar a lealdade do usuério, onde os concorrentes estéo
a um clique ou dois do mouse, é uma estratégia de negdcios relevante
(SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 1999; 2001). Para sobreviver e
prosperar, as organizagdes jornalisticas devem usar as tecnologias
digitais para fazerem-se mais acessiveis e Uteis a audiéncia (FIDLER,
1998). A meta mais simples da personalizacdo no dominio dos jornais €
ajudar os usuarios a encontrar informacao relevante, as mais complexas
sdo construir relacionamentos de longo termo com 0s usuérios, melhorar
a lealdade e gerar valores mensuraveis para as organizacfes noticiosas
(ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005b; TUZHILIN, 2009).

3.5.2 Custos de producdo e distribuic¢éo

Além de facilitar a customizacdo de produtos e servicos, o
desenvolvimento e a difusdo de tecnologias digitais e de
telecomunicagdes estdo transformando radicalmente os custos de
producdo e distribuicdo de bens e servicos de informacéo SBATES,
2003). Como todos os bens de informago, a primeira copia®® de um
jornal é cara para produzir, mas os custos das copias adicionais sdo
muito baixos depois que a primeira cépia é feita e, se a midia €
eletrénica ou digital é quase zero, ja 0 custo é 0 mesmo se um individuo
ou 20 milhdes consomem o produto ou servico (SAGLAM, 2008;
STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009).

“Os custos da primeira cdpia, na indGstria editorial, incluem salarios de todos
os escritores e editores, designers e colaboradores de pré-producdo que
formatam o contetdo para a impressao ou publicacdo on-line. Além disso, os
custos marginais com cada copia devem ser acrescentados, no caso das
publica¢des impressas (STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009).
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As informagdes sempre tiveram seus custos calculados de forma
diferente dos produtos fisicos, cuja formula simples na economia é:
preco igual aos custos de producdo marginais e de distribuicdo, mais
margem para cobrir as despesas indiretas e dar retorno razoavel aos seus
fornecedores (TAPSCOTT; TICOLL; LOWY 2000). Nos jornais, por
exemplo, os custos reais de produzir um artigo sdo pagos pelo primeiro
exemplar. “Os custos marginais de imprimir e distribuir influenciam
significativamente o preco do jornal.” (TAPSCOTT; TICOLL; LOWY,
2000, p. 79). Para produzir jornais a precos de mercado de massa, as
organizacdes devem produzi-los em economia de escala e combinar
diferentes fontes de receitas, como receitas de anunciantes, para gerar
lucro (KUNG et al., 2008). Desse modo, os jornais transformaram-se em
pacotes de diferentes tipos de conteldo, incluindo diferentes tipos de
publicidade, que oferecem algo para faixas genéricas mais amplas de
gosto do plblico (KUNG et al., 2008).

A internet e a digitalizacdo [da cadeira de valor e do conteido]
mudaram esta regra ao reduzir os custos em produgdo e distribui¢do; na
rede, os custos de distribuicdo diminuem significativamente (GUNTER,
2003; PARISER, 2011; SHAPIRO; VARIAN, 1999; STRAUBHAAR,;
LAROSE, DAVENPORT, 2009; TAPSCOTT; TICOLL; LOWY, 2000;
VESANEN, 2005). A Figura 9 ilustra o processo de producdo de
noticias e a diferenca de custos na produgdo analdgica e digital.

Segundo Picard (2011), a reducgdo de custos, acontece porque a
coleta de noticias digital reduz a necessidade de deslocamento fisico aos
locais dos eventos e informagdes; a redacdo e a provisdo de fotografias
sdo realizadas por meio de arquivos digitais que fluem perfeitamente em
sistemas de edicdo e layout. Como esses ja estdo em formato digital, o
terceiro passo do processo anal6gico € ignorado, o que permite a
reducdo de custos diretos. A producdo de noticias para sites, e-readers,
tablets e aplicacGes mdveis é realizada com tecnologia computacional e
os resultados séo distribuidos através de tecnologia de telecomunicacdes
na internet ou em plataformas méveis. Essas economias de producéo e
distribuicdo sdo enormes, reduzem os custos totais de 80 a 90%. O outro
lado da moeda é que as receitas, que no jornal impresso vem da venda
de jornais e espacos publicitarios, no mundo on-line, a primeira ndo
existe, a0 menos para a maioria dos jornais que oferecem contelido
gratuito e, a segunda, ndo esta gerando receitas significativas
(CARLSON, 2003; IHLSTROM; PALMER, 2002; PICARD, 2010a).



Figura 9 - Processo de producéo e diferenca de custos na producdo impressa e digital

Producao de noticias no contexto analégico

Coleta de informag&o Edigao fisica e design

fisica e escrita de layout

Colocagao fisica no

sistema de produgio

Responséavel por 10-20% dos custos

Producao de noticias no contexto digital

Coleta de informagéo Edigao eletrénica e
eletronica e escrita design de layout

Responsavel pela maioria de todos os cuslos

I
Responsave! por 15-20% dos custos
antes da composigéo digital

ProdugZo fisica
(impresséa)

Distribuigéo fisica

Responsavel pela maioria de todos os custos
(geralmente 2/3 dos gastos)

Produg3o eletrénica Distribuiga pela

internet e por telefone

Responsavel pela minoria de todos os custos
(normalmente menos que 15% dos gastos)

Fonte: Traduzida de Picard (2011, p. 11).
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A reducdo nos custos de producdo e distribuicdo nos jornais,
tornou economicamente vidvel separar e distribuir diferentes
combinacdes de contelido para diferentes audiéncias, isto é, customizar
contetdo: distribuir produtos ndo empacotados, customizados para
audiéncias alvo, mais bem posicionados para servir as necessidades da
audiéncia do que produtos tradicionalmente empacotados que fornecem
algo para todo mundo (KUNG et al., 2008).

Em geral, a tecnologia da internet reduziu os custos de
reproducdo e distribuigdo de conteldo, mas nao os custos de produgéo,
ja que produzir conteddo original para a web ou outra midia é
indiferente (VAN DER WURFF, 2008). No jornalismo on-line, a oferta
de conteldo original e o wuso da interatividade representam
caracteristicas essenciais para o sucesso dos servigos de noticias on-line
(GUNTER, 2003).

As organizagdes jornalisticas obtém lucros significativos se seus
custos de producdo diminuem enquanto a audiéncia aumenta
(STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009). Considerando que
0s jornais sdo, de fato, pacotes de noticias, em virtude da maior
flexibilidade da midia digital para produzir jornais individualizados,
depois que o conteldo €é criado, pacotes de noticias podem ser
construidos com custo marginal** para o fornecedor de noticias,
cruzando-se as noticias com o perfil dos usuarios armazenado em banco
de dados (FRANKE; KEINZ; STEGER, 2009; SAGLAM, 2008;
TURPEINEN, 2000). Segundo Tapscott, Ticoll e Lowy (2000, p. 5-6),
“a economia em rede move o fendmeno interligado de crescentes
retornos e efeitos de rede”: uma vez absorvido o custo de fazer a
primeira cépia [digital] “o custo de reprodugdo marginal é quase zero -
resultando em enormes lucros potenciais.”

A principal motivagdo e fonte de renda para o jornal
personalizado vém da oportunidade de receitas de propaganda
personalizada que pode ter um preco diferencial (a mais) para o
anunciante  (SAGLAM, 2008; STRAUBHAAR; LAROSE;
DAVENPORT, 2009). Um banco de dados com perfis detalhados das
necessidades e desejos dos consumidores de noticia torna o jornal
bastante atraente para anunciantes e aquisicdo de outras editoras,
comparado com os competidores (SAGLAM, 2008). Straubhaar, Larose
e Davenport (2009, p. 40, tradugdo minha) acreditam que

41 «[...] custos incrementais de cada copia adicional ou unidade de um produto”

(STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009, p. 32, tradugdo minha).
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A personalizagdo opera em beneficio dos
anunciantes, dando-lhes a capacidade de
direcionar anincios com grande precisdo a
individuos especificos que estdo realmente no
mercado para seus produtos. [..] A midia
convencional ndo pode customizar para a
audiéncia de um porque o custo da primeira copia
nunca sera recuperado por meio de economias de
escala.

Oferecer um produto de valor requer a aquisicdo de dados e
informagBes dos consumidores, sem eles a oferta é impossivel
(RIEGSECKER, 2009 apud MCMEEKIN, 2009; TURPEINEN, 2000).
No caso dos jornais, isto € bastante relevante ja que o real valor deles
estd no conteudo que é produzido (MCMEEKIN, 2009). O principal
problema das organizagdes jornalisticas é tentar vender no século 21,
produtos do século 19 e 20 sem trocar os valores que eles fornecem ou
as relages dentro dos quais eles sdo fornecidos (PICARD, 2011). Para
evoluir e prosperar, as organizagfes devem rever os fundamentos de
seus negdcios para analisar se estdo fornecendo a) o valor central que a
audiéncia deseja e b) seus produtos e servicos de modo exclusivo e
distinto, assim como de maneira apropriada para 0 cenario
contemporaneo em rede (PICARD, 2011).

Para obter os beneficios da customizacdo em massa, 0s gestores
ndo podem pensar na customizacdo como uma estratégia de negocio
isolada para substituir o processo de producdo e distribuicdo, mas como
um conjunto de capacidades organizacionais que pode ajudar as
empresas a se alinharem melhor as necessidades dos consumidores
(SALVADOR; DE HOLAN; PILLER, 2009).

3.5.3 Trocando o modelo de negécios

“O termo modelo de negdcio é geralmente utilizado para capturar
0s aspectos essenciais de um negocio, seja 0 meio pelo qual a renda sera
gerada a partir de um produto ou o resumo dos principais processos
envolvidos na produgdo desse produto” (ALA-FOSSI, 2008, p. 149,
traducdo minha). Frequentemente, o termo é confundido com estratégia,
meios empregados pelas empresas para atingir suas metas (PICARD,
2000). Os modelos de negocio revelam competéncias da empresa, por
exemplo, como as empresas criam valor através de seus produtos e
servicos, o que define isso e suas ofertas em relagcdo a concorréncia,
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como empreendem suas necessidades operacionais, como as relacdes
sdo estabelecidas e alimentadas com consumidores e firmas parceiras, e,
por ultimo, como as empresas fazem dinheiro (PICARD, 2011).

Por mais de cem anos, 0 negdcio das organizacdes jornalisticas
ndo tem sido o contelido e seus consumidores, mais a audiéncia entregue
aos anunciantes (PICARD, 2010b). O principal modelo de receita
utilizado para financiar as operac6es é 0 modelo pago pelos anunciantes.
Nesse modelo, os anunciantes compram acesso a audiéncia mediante
pagamento de espago ou tempo na midia; na internet, também por
interacdes com potenciais consumidores, que podem ser pagos na forma
de cliques e de negdcios gerados (PICARD, 2010a). Geralmente, os
anunciantes ndo estdo dispostos a gastar muito na internet pela
exposicdo de mensagens aos usuarios como na midia tradicional
(PICARD, 2010a).

Este modelo de receita na internet é problematico porque requer
centenas de milhares de usuérios regulares antes que 0s jornais possam
comecar a obter uma fonte de receitas significativa (PICARD, 2011).
Outros modelos que existem nos meios de comunicacdo e que podem
ser utilizados na internet sdo: modelo pago pelo consumidor, patrocinio
e licenca de conteudo. Picard (2010a), leciona que no primeiro modelo,
0s consumidores pagam pelo uso ou assinatura do conteldo. Esse
modelo de receita, j& em pratica, funciona bem para muitos tipos de
publicacdo especializada que recebem assinatura on-line e informacao
publicitaria e geral com base em publicidade; ndo funciona efetivamente
para sites de noticia, exceto algumas publicacdes de conteldo financeiro
e jornais nacionais de paises economicamente avancados. No modelo
patrocinio, as empresas pagam por associacdo com produtos e Servigos
na midia, frequentemente, esse pagamento business-to-business financia
um slogan curto “Trouxe para vocé por..” ou uma marca comercial
visual. No ultimo modelo, licenga de contelido, a receita vem da licenca
de uso de contedido por outras empresas em troca de pagamento.

Na maioria dos jornais on-line, 0 acesso ao conteido é gratuito
para seduzir um nimero significativo de visitantes e atrair a publicidade
(GUNTER, 2003). Até agora, a publicidade on-line ndo produz recursos
suficientes para sustentar a funcdo de captacdo de noticias (PICARD,
2010a; 2011). O modelo on-line ndo tem resolvido os desafios de
financiamento do jornalismo local ou em profundidade, reportagem
investigativa (PICARD, 2011). Cada vez mais, os editores estdo
adicionando fontes de receitas on-line, incluindo pagamento por algum
conteudo, prestacdo de servicos de web hosting (alojamento de paginas
na internet) para anunciantes locais e venda de ingressos para eventos
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locais (PICARD, 2010a; 2011). Contudo, o maior problema sdo os
usuarios, que ndo estdo dispostos a pagar por noticias on-line (PICARD,
2010a; 2011).

Alguns proprietérios de jornais on-line estdo testando modelos de
cobranga, outros, planejando cobrar pelo acesso as noticias (AGUIAR,
2011; PICARD, 2010a). Cobrar pelo acesso pode prejudicar os
rendimentos gerados pela propaganda on-line, pois a exigéncia de
pagamento reduz significativamente o nimero de usuarios (PICARD,
2010a). Picard (2010a) acredita que a unica forma de pagamento de
noticias que funcionard é aquela em que o servico ofertado fornece ao
usuario algo valioso que ndo pode ser encontrado em outro lugar. Neste
contexto, as empresas precisam colocar mais énfase na criagéo de valor
para o consumidor (PICARD, 2010a).

Em termos de praticas de acesso, na primeira década do século
21, os jornais podiam ser separados em trés categorias: acesso
completamente gratuito, acesso gratuito mediante registro e acesso pago
(GUNTER, 2003). Uma esmagadora maioria oferecia acesso gratuito
(GUNTER, 2003). Nos ultimos anos, os jornais comegaram a adotar o
sistema paywall (FILLOUX, 2012). Esse sistema ndo representa o
fechamento total dos sites jornalisticos, mas boa parte do contedido sé
serd aberta para os usudrios-assinantes (AGUIAR, 2011). No sistema
paywall cada &rea (gratuita e paga) tem sua funcdo, conforme pode ser
visto no Quadro 5.

Quadro 5 - Sistema Paywall: um site, dois modelos de negécio

Area gratuita Area paga

Noticias de baixa diferenciacao Profundidade, exclusividade,
opinido

Atracdo de novos usuarios Fidelizacdo e lealdade a marca

Publicidade de massa Possibilidade de publicidade
segmentada e dirigida

Fonte: Adaptado de Aguiar (2011).

Na midia digital, o principal desafio que os editores enfrentam é
aumentar as receitas on-line, que podem vir da publicidade, das vendas
de noticias e da venda de outros produtos (ALA-FOSSI et al., 2008).
Das trés receitas, a publicidade® é a mais aproveitada, apesar de suas
receitas serem pequenas, conforme ja mencionado. Segundo Ala-Fossi

2 Geralmente, a publicidade é dividida em publicidade de varejo e andncios
classificados (IHLSTROM; PALMER, 2002).
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et al., 2008, a venda de noticias on-line, a segunda fonte de receitas, ndo
é utilizada pela maioria dos jornais, é recomendada, apenas para aqueles
poucos jornais que operam no segmento financeiro. No lugar de cobrar
pelo acesso as noticias, muitos jornais on-line preferem exigir do
USUario registro no site e usar as informagdes coletadas no processo de
registro para oferecer publicidade dirigida ou vender produtos adicionais
aos usuarios (ALA-FOSSI et al., 2008). A terceira fonte de receitas,
compreende principalmente as atividades de menor escala como a venda
de palavras-cruzadas, hordscopo e dicas (personalizadas) de salde e
beleza (ALA-FOSSI et al., 2008). As vendas de receitas ndo noticias
podem crescer se 0s jornais focarem mais em extensdo da marca ou
programas afiliados (onde compradores sdo direcionados para lojas on-
line de outros fornecedores) (ALA-FOSSI et al. 2008).

A questdo como os fornecedores de noticias podem efetivamente
ganhar dinheiro permanece importante porque modelos efetivos de
receita para suportar a coleta e a distribuicdo de noticias ainda néo
existem (PICARD, 2010a). “Nao existe uma unica “melhor solugdo”
para todos os sites jornalisticos. Cada site deve descobrir o tipo de
configuracdo de servigo e cobranga que trabalha melhor suas vantagens”
(GUNTER, 2003, p. 43, tradugéo minha).

Conforme prognosticou Gunter (2003), quando o mercado de
noticias on-line estivesse estabelecido, a atitude de alguns jornais
cobrarem pelo conteldo era susceptivel de acontecer ja que as
organizacgdes deveriam reconfigurar seu pensamento sobre a geracdo de
receitas. Nos Ultimos tempos, tanto o The New York Times como o
Financial Times estdo fazendo esforgcos para converter seus leitores para
0 modelo digital pago (FILLOUX, 2012). Em ambos, a leitura da versdo
digital € mais barata que a leitura da versdo on-line. No The New York
Times é 40% a 50% mais barata, no Financial Times, 21% mais barata
que a assinatura impressa e 68% que o jornal comprado em banca
(FILLOUX, 2012). A estratégia do Financial Times é simples: os
usuarios sdo puxados ao sistema paywall gracas a diminuicdo do
namero disponivel de noticias gratis: de 30 matérias por més gratis em
2007 para apenas quatro na atualidade; a outra mudanca drastica foi
tornar o registro obrigatdrio para o acesso de até uma simples noticia
(FILLOUX, 2012). O jornal The New York Times construiu sua
estratégia para 0 modelo pago em trés fatores: a singularidade de seu
conteldo; a porosidade gerenciada de seu sistema paywall (diferentes
pacotes de assinatura que variam o preco de 15 a 35 délares para manter
tantos usuarios quanto possivel, pois o alto nimero de usudrios € critico
para as receitas publicitarias e o fator visibilidade é crucial para uma
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marca) e a parceria com a Apple para o desenvolvimento de aplicacdes,
assinaturas e a emergente banca on-line (FILLOUX, 2012).

E fato que a internet provocou alguns golpes no modelo de
negdcios dos jornais (PARISER, 2011). Por exemplo, o Craiglist, site
gue permite aos anunciantes publicarem varios classificados
gratuitamente, exceto anincios de empregos, fez com que os jornais
perdessem receitas obtidas da venda de anuncios classificados
(PARISER, 2011; TAPSCOTT; WILLIANS, 2007). O fato de os
Bloggers e os jornalistas freelances empacotarem e distribuirem noticias
gratuitamente pressionou os jornais a fazerem o mesmo (PARISER,
2011).

Ihlstrdm e Palmer (2002) acreditam que um modelo de negécio
bem-sucedido para produtos de noticia envolve a geracdo de receitas de
mais de um modelo. Para os autores, um modelo de receitas para
produtos digitais inclui: geracdo de receitas baseada em conteido
através da personalizagdo, arquivamento e versionamento, abordagens
de publicidade que cercam a intermediacdo do mercado mais altamente
segmentado e atividade de venda de outros produtos (ndo noticias)
envolvendo os anunciantes e a corretagem de informacio®. Pariser
(2011) cré que o novo modelo de negdcios dos jornais deve incluir a
geracdo de receitas por meio da personalizacdo. Para ele, os jornais
estdo perdidos se ndo pensarem em si como empresas de dados
comportamentais com a missdo de produzir informa¢des em massa
sobre as preferéncias dos usuarios, pois eles, ndo os sites, sdo agora 0
foco dos anunciantes.

Singleton (2008) imagina que a dinamica seja oferecer a
audiéncia todos os pacotes de noticias que ela deseja, sobre os assuntos
que deseja, em qualquer profundidade e quando deseja, pois quando a
audiéncia escolhe suas noticias, gera um novo tipo de jornal com mais
relevancia e valor. Tal publicacdo da a ela exatamente o que ela quer
combinado com aniincios publicitarios sobre coisas de interesse; uma
vez que a audiéncia é motivada a comprar o jornal (MCMEEKIN;
MOOZAKIS, 2009).

No jornal personalizado, o custo da primeira copia pode vir
exclusivamente das vendas de andncios publicitarios e, desse modo, o

“ Em inglés, information brokerage, servico prestado pelo information broker,
corretor de informacGes. Pode ser um individuo ou uma empresa que localiza
e revende informagdes secundarias (ja publicadas ou ndo disponiveis), tais
como artigos, citacdes, dados de pesquisa, dados de concorrentes
(INFORMATION..., 2011).
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fornecedor de conteldo pode oferecer noticias gratuitamente para os
usuarios (STRAUBHAAR; LAROSE; DAVENPORT, 2009). E
relevante lembrar, que na web existe uma resisténcia natural ao
pagamento de conteldo, a venda de andncio é um modelo de
comercializacdo para gerar receitas (PICARD, 2010a; PINHO, 2003).

3.6 CONSIDERACOES DO CAPITULO

Por quase trés séculos, as industrias de noticias produzem e
disseminam noticias e informacdo, a forma mais simples de
conhecimento. A importancia de tais inddstrias para a democracia e a
sobrevivéncia da sociedade € indiscutivel. Desde que a internet emergiu
como midia vidvel para a publicacdo de jornais, fatores sociais,
econbmicos e tecnoldgicos vém alterando o caminho que as noticias sao
financiadas, o modo como sdo consumidas, 0s meios que S0
distribuidas e a sustentabilidade das organizacdes jornalisticas. Para
amenizar os efeitos da sobrecarga informativa e se manterem
competitivas, as organizagdes devem oferecer um produto diferenciado,
mais adaptado aos gostos e interesses da audiéncia, tanto no que se
refere ao conteido quando ao suporte.

Na Era Industrial, o modelo de negécio das empresas de
comunicacdo era oferecer um jornal para todos os leitores. Na Era da
Informacdo e do Conhecimento, os avangos tecnoldgicos e a internet
permitem a entrega de jornais individualizados a baixo custo. “A
customizacgdo de noticias esta se tornando o Santo Graal para editores de
noticias que enfrentam a diminuicdo das receitas e 0 modelo de negécios
ultrapassado” (STEFIK, 2009, on-line, tradugéo minha).

A customizacdo em massa € uma estratégia importante para a
sobrevivéncia e a competitividade das organizagBes jornalisticas no
mercado on-line de noticias, uma vez que a crise ndo é do jornalismo,
uma atividade, um corpo de praticas pelo qual a informacdo e o
conhecimento séo coletados, processados e transmitidos.

Para sobreviverem e se manterem relevantes no século 21, as
organizacdes jornalisticas precisam gerenciar o conhecimento do
cliente, um conceito relativamente novo no campo da gestdo do
conhecimento que v& o cliente um parceiro na criacdo de valor.
Gerenciar o capital cliente permite oferecer beneficios miltiplos aos
clientes, entre os quais se destaca a oferta de servi¢os personalizados de
noticias. A organizacdo permite criar uma vantagem competitiva
atraente para a geracdo de renda por meio da cobranca de conteido de
valor para o usuario e da venda de publicidade dirigida que pode ter um
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preco diferencial (a mais) para o anunciante.

O jornal esta se adaptando e segue evoluindo na midia digital. A
tendéncia é o aumento de sites jornalisticos com abordagens
personalizadas de acesso as noticias. Essa é uma necessidade l6gica e
inevitivel. Pois, na sociedade do conhecimento, uma organizagdo que
ndo esta voltada para seu cliente, que ndo agrega valor aos produtos e
servigos ofertados, ndo é uma organiza¢do moderna e atualizada, capaz
de se manter forte e atuante no mercado de hoje, que se torna, de certa
forma, extremamente competitivo.

O capitulo seguinte trata da personalizagdo adaptativa de noticias
na web, isto é, de tecnologias, mais especificamente dos sistemas de
recomendacéo, que suportam o processo de customizagdo em massa nos
jornais on-line.
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4 PERSONALIZACAO ADAPTATIVA DE NOTICIAS NA WEB

Este capitulo apresenta aspectos da personalizacdo adaptativa na
web, foca especialmente a personalizacdo de noticias, uma das formas
de facilitar o acesso as noticias de interesse. E composto de cinco se¢des
principais. A primeira discorre sobre 0 acesso adaptativo as noticias, a
personalizacdo de noticias, os tipos de personalizagdo e o grau de
personalizacdo no contexto das noticias. A secdo seguinte trata do
processo de personalizacdo, enfocando a identificacdo dos usuérios, a
coleta de dados sobre os usuérios, os sistemas de recomendagdo como
tecnologia de combinag&o capaz de gerar recomendagOes personalizadas
e a entrega e a apresentacao das informagdes. A terceira se¢do aborda o0s
sistemas de recomendac&o de noticias, descrevendo suas especificidades
e 0s primeiros sistemas no dominio que se tem registro. Na quarta se¢éo,
algumas considerages entre a customizacdo em massa e 0s sistemas de
recomendacdo sdo apresentadas. Na Ultima secdo, sdo desenhadas as
reflexdes finais do capitulo.

4.1 ACESSO ADAPTATIVO AS NOTICIAS

Na web, os sistemas adaptativos adaptam sua aparéncia e
comportamento para cada usuario individual ou grupo de usuarios. Sao
projetados para diferentes contextos de uso e exploram diferentes tipos
de personalizagdo. Por exemplo, os sistemas hipermidia adaptativa
adaptam contetdo e recursos hipermidia as necessidades, interesses e
desejos dos usuarios ao passo que 0s sistemas de recomendagdo
recomendam itens mais relevantes para 0s usuarios, segundo seus
interesses (BRUSILOVSKY'; KOBSA; NEJDL, 2007). Uma abordagem
alternativa para entregar noticias certas para usuarios certos é fornecida
pelos sistemas de acesso adaptativo as noticias, dos quais se destacam os
sistemas de recomendacdo, que promovem a personalizagdo de noticias
(MEDO; ZHANG; ZHOU, 2009).

Facilitar o acesso as noticias relevantes é a principal meta das
técnicas adaptativas de noticias (BILLSUS; PAZZANI, 2007). O acesso
adaptativo as noticias pode ser atingido por meio de diferentes tipos de
adaptatividade, a saber, personalizacdo de noticias, navegagdo
adaptativa, acesso contextual e agregacdo de noticias (BILLSUS;
PAZZANI, 2007).

Na personalizacdo de noticias, sistemas ajudam o0s usuarios a
encontrar noticias relevantes baseado em um modelo de interesse do
usuario. Podem recomendar ou automaticamente classificar noticias
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para que aquelas de interesse do usuario possam ser encontradas
(BILLSUS; PAZZANI, 2007). A personalizacdo de noticias é uma
aplicacdo especifica dos sistemas de recomendacdo, uma ferramenta
amplamente aplicada na filtragem de informacdo (MEDO; ZHANG;
ZHOU, 2009). Particularmente, a filtragem de informacdo visa agregar
noticias de acordo com os interesses do usuario e criar um “jornal
pessoal” para cada usuario (LIU; DOLAN; PEDERSEN, 2010).

Na navegacdo adaptativa, os sistemas ajudam o usuario a
encontrar sessdes de noticias frequentemente mais lidas em sites de
noticia, o objetivo é simplificar 0 acesso as noticias que mais interessam
(BILLSUS; PAZZANI, 2007). A técnica foca na analise dos padrdes de
acesso do usuario para determinar a posicdo de itens de menu dentro de
um menu hierérquico, ndo utiliza qualquer contetdo, é essencialmente
voltada para a reordenacdo adaptativa do menu (BILLSUS; PAZZANI,
2007). Sistemas que incorporam esta técnica permitem a um usuario que
acessa frequentemente a sessdo de tecnologia de um site de noticias,
mas nunca € noticias de esporte, visualizar noticias individuais de
tecnologia no topo da pagina principal do site (BILLSUS; PAZZANI,
2007). Tal tipo de adaptatividade é particularmente efetivo para
aplicagbes em PDAs e smartphones que tem espaco limitado de tela
(BILLSUS; PAZZANI, 2007).

No entendimento da autora deste trabalho, as noticias
relacionadas ou associadas nos sites de noticia, que se tornam
disponiveis quando o usuario seleciona visualizar uma noticia, também
sdo exemplos de navegacdo adaptativa (PALIOUROS et al., 2008).
Neste caso, a navegacdo do usudrio torna-se personalizada de forma
colaborativa, se o sistema utilizar modelos de agrupamento (cluster) de
itens para associar noticias e recomendar mais leitura (PALIOUROS et
al., 2008).

No acesso contextual, técnicas sdo utilizadas para oferecer aos
usuarios noticias baseadas nas informacBes atualmente vistas
(BILLSUS; PAZZANI, 2007). As recomendacdes contextuais, as vezes
referidas como recuperacdo just-in-time, sdo extremamente relacionadas
a personalizacdo baseada em conteldo (BILLSUS; PAZZANI, 2007).
Em vez de usar um modelo de interesses do usuario aprendido ao longo
do tempo, esta abordagem baseia-se em informacdo atualmente
visualizada, tais como paginas web ou mensagem de e-mail como
expressdo de interesses atuais do usuario. Por exemplo, um
recomendador contextual de noticias pode recomendar noticias sobre
um ator quando um usuario recebe uma mensagem de e-mail de um
amigo que menciona o0 nome do ator (BILLSUS; PAZZANI, 2007). No
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site Blinkx.com é possivel baixar um recomendador contextual chamado
blinkx Pico. Uma vez instalado, ele aparece na barra de ferramentas do
navegador e o usudrio, ao clicar em um de seus icones, pode visualizar
as noticias, os videos e as paginas Wikipédia relacionadas ao site que
esta visitando (BILLSUS; PAZZANI, 2007).

Na agregacdo de noticias, o sistema ajuda o usuario a identificar
topicos de noticias atuais ou emergentes, também auxilia no acesso a
cobertura de um topico especifico por varias fontes de noticia
(BILLSUS; PAZZANI, 2007). Diferente dos outros tipos de
adaptatividade este tipo ndo necessariamente permite a personalizac&o,
geralmente a agregacdo automatica exibe um comportamento
adaptativo, isto é, paginas geradas dinamicamente por um agregador
(BILLSUS; PAZZANI, 2007).

Agregadores de noticias, tais como Google News
(http://news.google.com), Yahoo News! (http://news.yahoo.com),
PersoNews (http://news.csd.auth.gr), DailyMe (http://dailyme.com),

iCurrent (http://www.icurrent.com), YourVersion
(http://www.yourversion.com), Individual.com (http://individual.com),
Daily Perfect (http://www.dailyperfect.com), Trove™

(http://lwww.trove.com) e Crayon.net (http://www.crayon.net), sdo
servigos que agregam contetido automaticamente de fontes diferentes de
noticias e, como consequéncia, adaptam o cenario atual de noticias
como um todo. A propdsito, uma tendéncia técnica que tem contribuido
significativamente para a emergéncia de novos agregadores de noticias e
outros servicos relacionados as noticias é o uso de alimentadores RSS,
documentos XML que fornecem links para conteldo atualmente
disponivel em fontes de noticia (BILLSUS; PAZZANI, 2007).

Entre os tipos de adaptatividade apresentados para acessar
noticias relevantes interessa neste trabalho discorrer sobre a
personalizacdo de noticias.

4.1.1 Personalizacao de noticias

Diferentes métodos e ferramentas estdo sendo utilizados pelas
empresas para ganhar e gerenciar conhecimento sobre os clientes
(DAVENPORT; HARRIS, KOHLI, 2000). Na internet, distintas
tecnologias suportam o processo de customizagdo em massa nos jornais
on-line. Em alguns jornais, a adaptacdo de contetido é controlada pelo
usuario, em outros, pelo sistema (SUNDAR; MARATHE, 2010;

* Lancado pelo jornal Washington Post em 20 de abril de 2011.
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TURPEINEN; SAARI, 2004). Como antecipado, em termos
tecnoldgicos, a adaptagdo de contetdo controlada pelo usuario €
denominada customizacdo e a adaptacdo controlada pelo sistema,
personalizacdo (BILLSUS; PAZZANI, 2007; SUNDAR; MARATHE,
2010).

Na customizacdo, o perfil de interesse é fornecido pelo usuério, a
adaptagdo de conteldo é estatica, nos jornais on-line, por exemplo, o0s
usuérios devem indicar as categorias de noticias que desejam na pagina
principal ou os topicos de interesse via questionarios web (BILLSUS;
PAZZANI, 2007). Na personalizagdo, técnicas adaptativas sdo utilizadas
para construir o perfil do usudrio. Elas modelam os interesses dos
usuarios com base no feedback implicito e explicito e usam o modelo de
usudrio resultante para personalizar noticias (BILLSUS; PAZZANI,
2007).

A customizacdo e a personalizagdo sdo abordagens opostas para
adaptar conteldo na web (BAE et al., 2008; BILLSUS; PAZZANI,
2007; KANG et al., 2008). Para Kang et al. (2008), a personalizacéo é
superior & customizacdo em termos de automatizagdo, mas inferior em
termos de especificidade de individualizacdo que é fornecida
eventualmente para o usuario.

No campo da comunicagdo, Thurman (2011) denomina a
adaptagdo de noticias controlada pelo usuario de personalizacdo
explicita e a controlada pelo sistema, de personalizacdo implicita. Essa
altima, conforme mencionado na introdugéo deste trabalho, merece mais
estudo, ndo somente por ser pouco documentada, mas porque 0s jornais
on-line estdo interessados em seu desenvolvimento (THURMAN, 2011).
A abordagem interdisciplinar desta tese evidenciou que a personalizagdo
adaptativa ou implicita tem pouca atencdo nos estudos de jornalismo,
mas na computagdo, a documentacao e os estudos sdo crescentes.

A adaptacdo de contelido, controlada pelos usuarios ou sistemas,
altera o conceito de gatekeeping enfraquecendo ou eliminando a funcéo
do editor, que no modelo tradicional de comunicacdo decidia o que seria
ou ndo publicado.. Altera porque atribui aos receptores e a tecnologia do
meio ou canal a fungdo que tradicionalmente pertenceu ao emissor, isto
é, as organizacbes jornalisticas (LASICA, 2002; SUNDAR, 2001;
SUNDAR; MARATHE, 2010).

4.1.2 Tipos de personalizagdo

O sistema de producdo imaginado por Toffler (2001, 2007), na
midia computacional adquire diferentes formas e formatos. E possivel
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adaptar produtos e servicos; comunicagfes, incluindo andncios
segmentados, promocBes e mensagens eletronicas; conteldo on-line,
abrangendo paginas web geradas dinamicamente e links; busca de
informagdes; e precos dindmicos (TUHZILIN, 2009). Segundo Tuzhilin
(2009), a personalizacdo pode ser classificada em:

a) personalizagdo centrada no fornecedor, no consumidor ou no

mercado;

b) personalizaco individual ou baseada em segmento;

c) personalizagdo inteligente ou trivial;

d) personalizagdo intrusiva ou ndo intrusiva;

e) personalizagdo estatica ou dinamica.

Conforme explica o autor, a personalizagdo centrada no
fornecedor, no consumidor ou no mercado refere-se a0 mecanismo de
personalizacdo utilizado para entregar itens aos usuérios. Na abordagem
centrada no fornecedor, assume-se que cada fornecedor tem seu proprio
mecanismo de personalizagdo que adapta conteldo para 0s
consumidores. Na abordagem centrada no consumidor, cada individuo
tem seu préprio mecanismo de personalizacdo (ou agente) que o
“entende” e fornece servicos de personalizagdo por meio de diversos
fornecedores com base nesse conhecimento. Na Ultima, centrada no
mercado, servigos de personalizacdo sdo fornecidos para um mercado
em uma determinada inddstria ou setor.

Na personalizacdo individual ou baseada em segmento, a
personalizacdo € classificada quanto ao puablico que se destina
(TUZHILIN, 2009). Na individual, o perfil do consumidor é construido
exclusivamente a partir dos dados que pertencem para esse e somente
esse consumidor, na baseada em segmento, 0 consumidor é agrupado
dentro de secBes de individuos similares, e o perfil é construido para
todo o segmento (TUZHILIN, 2009). Quanto menor o tamanho do
segmento, mais ajustado serd o item aos consumidores daquele
segmento e, portanto, mais personalizado os itens se tornam
(TUZHILIN, 2009). Assim, variando o tamanho do segmento, troca-se o
grau de personalizacdo: de tosca em grandes segmentos para refinada
em pequenos segmentos. No extremo, a personalizacdo completa é
alcancada quando o tamanho do segmento é sempre um (TUZHILIN,
2009).

Os sistemas de personalizagdo que fornecem solugdes superficiais
apresentam conteldo trivial para os usuarios, tais como saudacdo pelo
nome ou recomendacdo de um livro similar a um livro comprado por um
usuario recentemente (TUZHILIN, 2009). A personalizacdo neste caso é
trivial, rasa ou cosmética (TUZHILIN, 2009). Em contraste com este
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tipo de personalizacdo, se os itens sdo ativamente adaptados para os
individuos baseada em rico conhecimento sobre suas preferéncias e
comportamento, a personalizagdo ¢é inteligente ou profunda
(TUZHILIN, 2009). E baseada no histérico de preferéncias, compras e
navegacgdo do usuério (SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001).

Sistemas de personalizagdo sdo intrusivos quando eles continuam
fazendo perguntas aos consumidores antes de entregar itens
personalizados (TUZHILIN, 2009). Alternativamente, sistemas que nao
perguntam questdes explicitas, mas ndo intrusivamente aprendem as
preferéncias de seus usuarios por meio de interacBes automaticas sao
ndo intrusivos (TUZHILIN, 2009). Do ponto de vista do usuario, 0s
sistemas ndo intrusivos sdo preferiveis, no entanto, podem fornecer
recomendagdes menos precisas (TUZHILIN, 2009).

Por altimo, a personalizagdo pode ser classificada em termos de
quem pode selecionar e entregar itens e como isto pode ser feito. Nesse
sentido, a personalizacdo pode ser classificada em estatica ou dinamica.
Na primeira, os itens sdo selecionados pelo consumidor ou por um
sistema administrador, na UGltima, podem ser selecionados e entregues
dinamicamente pelos sistemas de recomendacéo (TUZHILIN, 2009).

4.1.3 Grau de personalizagdo

Na web, segundo o grau de personalizacdo que oferecem, as
aplicacfes de recomendacdo podem ser divididas em ndo personalizada
e personalizada (RICCI; ROBACH; SHAPIRA, 2010; SCHAFER,
KONSTAN; RIEDL, 2001). A Ultima, pode ser efémera ou persistente
(SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001).

A aplicacdo é classificada como ndo personalizada quando
fornece recomendacdes idénticas para cada usudrio (SCHAFER;
KONSTAN; RIEDL, 2001). Tais recomendacdes ndo personalizadas,
mais simples de gerar, aparecem geralmente em jornais e revistas;
normalmente, ndo sdo abordadas pela pesquisa em sistemas de
recomendacdo (RICCI; ROBACH; SHAPIRA, 2010). Em jornais on-
line, por exemplo, sdo aplicacdes ndo personalizadas tipicas as listas de
noticias “mais vistas”, “mais enviadas”, “mais comentadas™ e a lista de
noticias selecionadas pelo editor (diferente das demais, ndo é controlada
pelo sistema, mas pelo editor) que apresentam as mesmas
recomendacfes para cada usuario do sistema (SCHAFER; KONSTAN;
RIEDL, 2001).

Este tipo de aplicacdo de recomendagdo tem o potencial de alterar
0 padrdo de consumo de noticias e o fluxo de informag6es, uma vez que
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oferecem aos usuarios a habilidade de navegar através de contelido
popular agregado (THORSON, 2007). Além disso, representam uma
aplicacdo especifica do conceito de publico como arbitro da informacéo
(THORSON, 2007). Ao fazer uso dessa aplicagcdo, as organizacdes
jornalisticas continuam retendo algum poder de agendamento referente
aos tdpicos que escolhem cobrir, todavia tem sua habilidade de
formacéo da opinido publica reduzida (THORSON, 2007). A logica de
utilizar a abordagem néo personalizada na auséncia de informagdes mais
precisas € recomendar para 0 usuario genérico uma noticia lida por
muitos usuarios, provavelmente, ele apreciara mais esta noticia do que
outra selecionada aleatoriamente (RICCIl; ROKACH; SHAPIRA, 2010).

Na personalizagdo personalizada, os sistemas de recomendagéo
tentam prever que produtos ou servicos sdo mais adequados, baseado
nas preferéncias e limitagdes dos usuarios (RICCI; ROKACH;
SHAPIRA, 2010). “Recomendadores que utilizam dados atuais do
UsSUario para customizar a recomendagdo para os interesses atuais do
usudrio fornecem personalizacdo efémera.” (SHAFER; KONSTAN;
RIEDL, 2001, p. 14, tradugdo minha). Este tipo de personalizacdo é um
passo acima das recomendacdes ndo personalizadas, porque fornece
recomendagfes que séo sensiveis a navegacao e selecdo do usudrio, é o
tipo mais simples de recomendacdo personalizada (RICCI; ROKACH;
SHAPIRA, 2010; SHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001).

A personalizacdo efémera pode ser mais ou menos pessoal. E
mais pessoal quando utiliza uma sessdo inteira de navegacao atual para
recomendar itens; menos, quando simplesmente atribui recomendacdes
para o item atual, nesse caso, é quase nao personalizada (SCHAFER,;
KONSTAN; RIEDL, 2001). Exemplo de recomendacdo efémera nos
jornais on-line sdo as noticias relacionadas ou associadas, apresentadas
ao lado e/ou abaixo da entrada de noticias (WANG et al., 2006). A
estratégia de apresentar noticias relacionadas ou associadas consiste em
minerar a relacdo entre noticias em um determinado espaco de tempo
(WANG et al., 2006). Além de selecionar noticias de interesse do
usuario, deve-se selecionar e apresentar nos jornais on-line noticias e
informacgdes associadas, necessarias ou Uteis para na leitura da noticia
apresentada (WANG et al., 2006).

Na personalizacdo persistente, aplicagcdes criam recomendacdes
diferentes para usuarios ou grupos de usudrios distintos, até mesmo
quando dois usuarios estdo olhando os mesmos itens. Este tipo é
altamente personalizada e mais dificil de implementar (RICCI;
ROKACH; SHAPIRA, 2010; SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001).

No dominio das noticias, a indicacdo de noticias de interesse para
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0 usuério, por exemplo, Recommended for You, servico oferecido pelo
jornal New York Times no primeiro bimestre de 2011 é um exemplo de
personalizacdo persistente (GARBER, 2011). Segundo informagGes
divulgadas no site do jornal (THE NEW YORK TIMES, 2011), o
servico cria uma lista personalizada de leitura recomendada baseada no
que o usuario leu no site nos ultimos 30 dias. A pagina de
recomendacges personalizadas fica visivel para o usuario apenas quando
este estd logado no NYTimes.com. Se ele ndo estd logado, a aba é
rotulada Show My Recommendations. Para construir o histérico de
leitura e determinar os topicos e as se¢des mais lidas pelo usuério, o
jornal utiliza cookies do navegador do usuario. Se o usuario limpa os
cookies do navegador, o site perde o controle de seu histérico de leitura.
Em tal servico, ndo é possivel que o usuario customize se¢des ou outros
aspectos do perfil de leitura. Entretanto, o usuario pode alterar se¢Ges ou
topicos lendo mais ou menos artigos sobre um tema especifico ou
gastando mais ou menos tempo em uma secdo especifica do
NYTimes.com. Entende-se que o servigo fornecido pelo jornal é um
exemplo de personalizagdo persistente tosca, apesar de 0 USUario
navegar logado no site.

Nos sites agregadores que oferecem personalizacdo persistente,
geralmente o usuario é informado que as recomendagdes sdo baseadas
em seu perfil e que pode melhora-las votando na noticia apds a leitura.
No iCurrent.com, o usudrio vota clicando na imagem de sinal positivo
ou negativo, que indica, respectivamente, uma avaliagdo positiva ou
negativa. Para visualizar as noticias recomendadas das se¢des escolhidas
ou das palavras-chave adicionadas, basta o usuario selecionar em seu
perfil para seus canais aparecerem na pagina principal do site
iCurrent.com. O usuario navega logado no site.

De modo geral, os jornais on-line tem incorporado algum grau de
personalizacdo, seja mantendo em seu site uma lista de noticias “mais
vistas” ou monitorando o comportamento de uso do usuario para
oferecer noticias relevantes (MARSHALL, 2007). Algumas empresas de
comunicacdo estdo desenvolvendo e empregando sistemas de
recomendacdo como parte dos servicos que fornecem aos usuarios
(RICCI; ROKACH; SHAPIRA, 2010). As etapas para oferecer servigos
personalizados, identificar o usudrio, coletar informacfes sobre o
usuario, gerar e entregar recomendacdes sdo descritas na sequéncia.

4.2 PROCESSO DE PERSONALIZACAO

Segundo Adomavicius e Tuzhilin (2005b), personalizacdo é um
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processo interativo formado por um ciclo de trés estagios:

a) entendimento do consumidor, consiste em coletar
informagGes sobre o wusuario e transforma-las em
conhecimento de recurso armazenado na forma de perfis de
USUArio;

b) entrega de itens personalizados, baseado no conhecimento
sobre cada usuario, armazenado no perfil de usuario; o
mecanismo de personalizacdo deve ser capaz de encontrar
itens mais relevantes e entrega-los ao usuario;

c) medida de impacto da personaliza¢do, determina quanto o
usuario esta satisfeito (ou ndo) com os itens recebidos,
fornece informagdo que melhora o entendimento sobre os
usuarios ou identifica as deficiéncias do método de entrega
personalizada, serve também como feedback para possiveis
melhorias em cada componente do processo de
personalizacéo.

No total, a implementagdo técnica do processo compreende seis
estagios, dois estagios em cada ciclo, conforme ilustra a Figura 10.

Figura 10 - Processo de personalizagéo

Entendimento do usuario

Coleta de dados Construgao do perfil do usuario

Entrega de itens customizados

Combinagao Entrega e apresentacédo

7

Medida do impacto da personalizagao

Medida do impacto da Ajuste da estratégia de
personalizacdo personalizacio

Fonte: Traduzida e adaptada de Tuzhilin (2009).

O processo de personalizagdo comeca com a coleta de dados do
usuario, necessarios para construir o perfil do usuario, na maioria dos
sistemas, ele é construido com dados demograficos e dados de
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transagdes passadas (ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005b). Construido
o perfil, para gerar recomendacles e entregar itens relevantes sio
utilizadas tecnologias de combinacdo, entre as quais sistemas de
recomendacdo, abordagens preditivas baseada em estatistica e sistemas
baseado em regras (ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005b; TUZHILIN,
2009). Esta investigagdo descreve o0s sistemas de recomendagdo,
também conhecidos como sistemas de personalizacdo ou sistemas
recomendadores (TORRES, 2004), porque representam a mais
desenvolvida tecnologia de combinagéo aplicavel a varios tipos de itens
personalizaveis (ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005b) e sdo apontados
como um meio de atingir a customizagdo em massa na web (SCHAFER,;
KONSTAN; REIDL, 2001).

Na segdo seguinte, as técnicas mais populares para coletar
informagdes sobre os usuarios sdo apresentadas, na continuagdo, as
técnicas para representar e construir o perfil dos usuérios, os sistemas de
recomendacdo (tecnologia de combinagdo) e os métodos de entrega. O
terceiro ciclo do processo de personalizagdo, intitulado medida de
impacto da personalizagdo, ndo serd pormenorizado neste trabalho.

4.2.1 Coleta de dados do usuario

O primeiro passo da coleta de dados consiste na identificacdo do
usuario. Geralmente, a identificacdo é feita por meio de cookies ou
logins. O primeiro método é mais utilizado, o Ultimo, mais confidvel
(GAUCH et al.,, 2007; TORRES, 2004). A tarefa é descrita
detalhadamente na secdo 4.2.1.1. O segundo passo consiste em coletar
informagdes sobre os usudrios. “Dependendo de como a informagdo é
coletada, dados diferentes sobre 0s usuarios podem ser extraidos.”
(GAUCH et al., 2007, p. 56, tradugdo minha). Os métodos de coleta de
informacdo sdo apresentados na se¢do 4.2.1.2.

4.2.1.1 Métodos de identificacdo do usuario

Segundo Gauch et al. (2007), existem cinco abordagens basicas
para a identificacdo do usuario: agentes de software, logins, servidores
proxy avangados, cookies e identificagdes de sessdo ou ids de sessdo. As
trés primeiras abordagens sdo mais precisas e necessitam da participacdo
ativa dos usuarios; as duas Ultimas, sdo métodos menos invasivos
(GAUCH et al., 2007). Lembrando, as abordagens comumente citadas
na literatura como métodos de identificacdo do usudario sdo cookies e
logins.
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Os cookies sdo amplamente utilizados e efetivos devido a
transparéncia que representam para o usuario e ao fornecimento de
rastreamento de sessdo cruzada (GAUCH et al., 2007). Entre os métodos
de identificacdo, sdo menos invasivos, ndo necessitam qualquer acdo por
parte dos usuarios (GAUCH et al., 2007). Cookie é um arquivo gravado
pelo site no computador do usudrio, utilizado para recuperar o perfil do
usuério usando seu identificador, armazenado nesse arquivo (TORRES,
2004). Cada vez que o browser cliente conecta-se ao sistema, uma nova
identificacdo do usuario é criada e armazenada em um cookie no
computador do usuario (GAUCH et al., 2007). Quando 0 usuario
revisita o site utilizando o mesmo computador, a mesma identificagdo de
usuario é usada (GAUCH et al., 2007). Apesar de esta abordagem néo
colocar carga no usuario, identifica a maquina, ndo o usudrio, conforme
mencionado no capitulo trés (TORRES, 2004; REATEGUI, CAZELLA,
2005). Portanto, se 0 usuario utilizar mais de um computador, terd em
cada méquina um cookie e, consequentemente, um perfil (GAUCH et al.
2007). Outros inconvenientes do método s&o: se a maquina for utilizada
por mais de um usuério, a identificacdo néo é confiavel (GAUCH et al.
2007; REATEGUI, CAZELLA, 2005; TORRES, 2004); se 0 usuario
perde seu perfil ao limpar seus cookies no navegador, ndo permite ao
site sua identificacdo e rastreamento de suas atividades; se 0 usuario
desabilita os cookies, nenhuma identificacdo é possivel (GAUCH et al.
2007; REATEGUI, CAZELLA, 2005; TORRES, 2004).

A identificacdo do usuario por ids de sessdo € similar ao método
cookie, porém ndo existe armazenamento de identificagdo do usuario no
site entre uma visita e outra: o usuario inicia cada sessdo como uma
lousa em branco, apesar de sua atividade ser rastreada durante a visita ao
site (GAUCH et al., 2007). Neste caso, um perfil de usuario permanente
ndo pode ser construido, mas a adaptacdo é possivel durante a sessdo
(GAUCH et al., 2007).

A melhor precisdo e consisténcia na identificacdo do usuario
podem ser alcancadas por meio de sistemas que empregam login
(GAUCH et al., 2007). Nesta abordagem, os usuarios sdo monitorados
através das sessoes e entre os computadores (GAUCH et al., 2007). Para
que a identificacdo aconteca, 0 Usuario precisa se registrar no site na sua
primeira visita e, posteriormente, toda vez que for revisita-lo, efetuar
login (GAUCH et al., 2007). A identificacdo baseada em login é o
segundo método mais confidvel de identificacdo porque os usuarios
identificam a si prdprios durante o login, a identificacdo é geralmente
precisa, € 0 usuario pode ter o mesmo perfil de uma variedade de
localizacdes fisicas (GAUCH et al., 2007). A desvantagem é que o
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usuério deve criar uma conta via processo de registro e se logar e
deslogar cada vez que voltar ao site (GAUCH et al., 2007).

A abordagem mais confiavel de identificacdo de usuario sdo os
agentes de software, porque existe mais controle sobre a implementacéo
da aplicacédo e o protocolo utilizado para a identificagdo (GAUCH et al.,
2007). Agentes de software sdo pequenos programas que residem no
computador do usuario, coletam informagfes do usuario e compartilham
com um servidor via algum protocolo (GAUCH et al.,, 2007). O
inconveniente é que tal abordagem requer a participagdo do usuério para
instalar o software no computador (GAUCH et al., 2007).

Os servidores proxy podem fornecer uma identificagdo do usuério
razoavelmente precisa (GAUCH et al.,, 2007), pois, uma vez que
recebem pedidos de computadores ligados a sua rede utilizam como
identificagcdo seu préprio nimero IP e ndo o nimero IP do computador
que requisitou o servico (PINHO, 2003). No entanto, este método tem
algumas desvantagens: ao exigir que o0 UsUario registre seu computador
com um servidor proxy, tal método é normalmente capaz de identificar
usuarios de apenas uma localizagdo, a menos que 0 usuario ndo se
importe de registrar todos os computadores que utiliza com 0 mesmo
servidor proxy (GAUCH et al., 2007).

Infere-se que a escolha do método de identificacdo do usuario
depende da precisdo e da consisténcia que se quer alcancar e de questdes
de privacidade e de esfor¢o que se deseja ou nao colocar no usuario.

4.2.1.2 Métodos de coleta de dados

Depois de identificar o usuério é possivel coletar dados sobre ele
para construir o perfil do usuario, necessario para a customizagdo de
itens na web (TUZHILIN, 2009; TORRES, 2004). Na recomendacédo de
noticias, o perfil do usuario deve mostrar a tendéncia de interesse do
usudrio para a oferta de recomendacbes de valor (KAMBA,
SAKAGAMI; KOSEKI, 1997).

O perfil do usuario pode apresentar interesses ou preferéncias de
um grupo de usuarios ou de um Unico usuario e incluir informacdes
demograficas, por exemplo, nome, idade, pais e nivel de instrucdo dos
usuarios (GAUCH et al., 2007). Contém informacfes sobre 0S USUArios;
informacdes coletadas, processadas, transformadas, analisadas e
convertidas em conhecimento para a acdo (actionable knowledge)
(TUZHILIN, 2009).

Para Tuzhilin (2009), o perfil do usuario tem dois tipos de
conhecimento: conhecimento factual sobre os usuarios e conhecimento
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de modelos de usuarios. Conhecimento factual sobre os usuarios
compreende dados demograficos, transacionais e informacdes cruciais
do usuario, processados e agregados em uma colecdo de fatos sobre o
usuario, incluindo estatisticas comportamentais sobre 0s usuarios
(TUZHILIN, 2009). Conhecimento de modelos de usuarios envolve o
desenvolvimento de modelos estatisticos e de mineracdo de dados para
capturar aspectos do comportamento individual do usuario ou de
segmentos de usuarios (TUZHILIN, 2009).

Para a modelagem do perfil, o usuério precisa interagir com o site
uma ou mais vezes até que suas preferéncias sejam identificadas
(TORRES, 2004). Uma das fontes de conhecimento sobre 0s usuarios
para a construgdo do perfil é a informag&o transacional sobre interacfes
entre o sistema de recomendacdo e 0 usudrio, incluindo transacfes de
compra, atividades de navegacdo e outras informacgdes coletadas na
interacdo (TUZHILIN, 2009).

Os dados do usuario coletados na interagdo usuario-sistema,
utilizados para construir o perfil do usuario, podem ser extraidos
explicitamente ou implicitamente. No método explicito, o usuario indica
suas necessidades e preferéncias ao sistema; no método implicito, o
sistema infere as necessidades e preferéncias do usuario por meio de
agentes que monitoram suas atividades no site; o perfil é gerado
automaticamente (GAUCH et al., 2007; LIANG; LAI; KU; 2006-7;
REATEGUI; CAZELLA, 2005; TORRES, 2004). Em ambos, o0 sistema
utiliza feedback explicito ou implicito do usuario para modelar o perfil e
gerar recomendac0es (BILLSUS; PAZZANI, 2007; LIANG; LAI; KU;
2006-7). Quando utiliza feedback explicito do usuério o sistema é
reativo, do contrario, é proativo (ANAND; MOBASHER, 2005).

Kamba, Sakagami, Koseki (1997), Liang et al. (2008) e Sakagami
e Kamba (1997) classificam a coleta de dados dos usudarios para a
construcdo do perfil do usuario em extracdo direta das necessidades e
preferéncias do usuario, de certa forma indireta ou semidireta e indireta.
Tal classificacdo é distinta, mas ao mesmo tempo similar com a
classificacdo anterior que divide a coleta de dados em método explicito
e implicito. Baseado na explicacdo de Kamba, Sakagami, Koseki
(1997), Liang et al. (2008) e Sakagami e Kamba (1997), no primeiro e
no segundo método, o perfil é extraido explicitamente; no terceiro,
implicitamente.

Os métodos de coleta explicita dependem da entrada de
informacdes pessoais fornecidas pelos usuarios geralmente via
formulario HTML (GAUCH et al., 2007). Além de caixas simples e
campos de texto, uma técnica comum de feedback é a que permite o
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usuario expressar suas opinides selecionando um valor de um intervalo
(GAUCH et al., 2007). Nos jornais on-line, métodos explicitos
compreendem, por exemplo, o usudrio expressar suas preferéncias
indicando as editorias de interesse ou seu nivel de interesse em uma
escala numérica apds a leitura de uma noticia (LIANG; LAI; KU; 2006-
7). No primeiro caso, a extracdo é direta, pois o0 usuario deve dizer
explicitamente ao sistema quais Sd0 Sseus interesses, por meio de
palavras-chaves ou topicos, por exemplo (KAMBA; SAKAGAMI,
KOSEKI, 1997; LING et al., 2008; KAKAGAMI; KAMBA, 1997).
Esse método é o método mais simples de coleta de dados (KAMBA;
SAKAGAMI; KOSEKI, 1997). Para Croshie (2006), que chama tal
método de menu, € um método pratico, mas de individualizagdo “tosca”,
pois quanto maior a lista de tdpicos e de subtdpicos, mais fatigante é a
selegdo de se¢Bes para 0 USUArio.

O método explicito de extracdo direta tem desvantagens: ndo
permite conhecer os interesses inconscientes nem mudancas de interesse
de curto-prazo do usuario, pois nem sempre 0s USUArios especificam
palavras-chave que representam seus proprios interesses, muito menos,
editam, de acordo com a frequéncia de mudanca de interesse humano,
seu perfil com palavras-chave (KAMBA; SAKAGAMI; KOSEKI,
1997). E fato que o interesse humano muda bastante frequentemente,
logo apds o terremoto e 0 tsunami ocorridos no Japdo em marco de
2011, os usuarios de jornais on-line estavam muito interessados em
informagdes sobre a catéastrofe, gradualmente, com o passar do tempo,
tiveram seu interesse diminuido.

Na extracdo semidireta, 0 sistema ganha conhecimento das
preferéncias dos usuarios por meio de avaliagdes fornecidas por ele. Tal
método explicito exige bastante carga mental, se comparado com a
atividade de leitura de noticias (KAMBA, SAKAGAMI; KOSEKI,
1997; LIANG et al., 2008; SAKAGAMI; KAMBA, 1997). Quando o
usuario avalia noticias, a extracdo é semidireta, pois 0 sistema aprende
as preferéncias do usuario ao solicitar que ele avalie as noticias lidas
(KAMBA, SAKAGAMI; KOSEKI, 1997; LIANG et al., 2008;
SAKAGAMI; KAMBA, 1997)

Borges e Lorena (2010) sugerem para sistemas de recomendacao
de noticias que utilizam o método explicito a apresentacdo de uma
interface de entrada em que o usuario pode avaliar a noticia
considerando algum parametro de avaliacdo. Segundo os autores, as
avaliacdes podem ser apresentadas de diversas formas: nimeros inteiros
variando de zero a dez; estrelas (de um a cinco, oscilando de ruim a
excepcional); barras continuas em que o lado direito indica uma
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avaliacdo negativa, o centro indica uma avaliagdo neutra e o lado
esquerdo uma avaliacdo positiva; ou sistema binario, imagem de sinal
positivo ou negativo para indicar uma avaliagdo positiva ou negativa.
Além disso, comentam a possibilidade de ter uma classe de avaliagdo
em que o usuario diz, por exemplo, se gostou ou ndo do item. Nesse
caso, o sistema de recomendagdo deve converter a avaliagdo em uma
pontuagdo, que serd empregada para recomendar novos itens (BORGES;
LORENA, 2010).

No método implicito ou de extracdo indireta das preferéncias do
usuario, conforme antecipado, o perfil do usuario é geralmente
construido baseado na coleta de informacao implicita: o sistema tenta
aprender as preferéncias dos usuarios monitorando suas atividades no
site, entre elas, tempo de leitura, rolagem de tela, clique em hiperlinks
(BORGES; LORENA, 2010; GAUCH et al., 2007; KAMBA,
SAKAGAMI; KOSEKI, 1997; LIANG et al., 2008; SAKAGAMI,
KAMBA, 1997). A principal vantagem deste método é que ele ndo
necessita de intervencdo adicional do usuério durante o processo de
construgdo do perfil (BORGES; LORENA, 2010). A carga mental do
usuario é bastante reduzida, quando se compara com o método explicito
(KAMBA, SAKAGAMI; KOSEKI, 1997; LIANG et al., 2008;
SAKAGAMI; KAMBA, 1997).

No dominio de noticias, pode-se obter feedback implicito pela
analise das noticias acessadas pelo usuario e pelo tempo gasto na leitura
de noticias (BORGES; LORENA, 2010). No Google News, por
exemplo, o clique do usuario em uma noticia representa voto positivo na
noticia; assume-se, que o clique representa o interesse do usuario,
embora, no geral, o clique pode ndo representar o interesse do usuario
na noticia (DAS; DATAR; GARG, 2007).

A Figura 11 apresenta algumas técnicas de coleta de informacao
implicita do usuario, com os respectivos tipos de informacdo que sdo
capazes de coletar, amplitude da informacdo, e os prés e contras das
respectivas técnicas. Entre as técnicas apresentadas, os servidores Proxy
parecem ser a melhor opcéo para coletar facilmente informacdes sem
colocar uma grande carga no usuario (GAUCH et al., 2007). Essa
técnica ndo requer que um novo software seja desenvolvido e instalado
no computador do usuario, apenas, monitora a atividade de navegacao
do usuario (GAUCH et al., 2007).

A fonte de informacdo mais comum para extrair os interesses dos
usuarios sdo os historicos de navegacdo, podem ser coletados a) quando
0s usuarios compartilham seus caches de navegacdo em uma base
periddica ou b) quando instalam um servidor proxy que atua como um
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gateway a internet, capturando, portanto todo o trafego gerado pelo
usuério (GAUCH et al., 2007).

Figura 11 - Técnicas de coleta de informacdo implicita do usuario

Cache do navegador Servidor Proxy Agentes do navegador
Informagéo Historico de navegagdo Atividade de navegagdo Atividade de navegagdo
Coletada
Amplitude da Qualquer site Qualquer site Qualquer aplicagéo
Informagéo personalizada
Pros e Contras | Pros: usuério ndo precisa Prés: usuario pode utilizar | Pros: agente pode coletar
instalar nada um navegador habitual todas as atividades que o
Contra: cache deve ser Contra: usuario deve utilizer | usuério desempenha no
atualizado periodicamente | Proxy site
pelo usuario Contra: requer que o
usuério instale software e
utilize uma nova aplicagéo
durante a navegag@o
Agentes de computador Registros web Registros de busca
Informagéo Todas as atividades do Atividade de navegagdo Busca
Coletada usuario
Amplitude da Qualquer aplicagéo Conectar-se ao site Motor de busca do site
Informagéo personalizada
Pros e Contras | Pros: todos os arquivos e Prés: informagéo coletada | Pros: compilagéo e
atividades do usuério de multiplos usudrios utilizaggo de todas as
disponiveis Contra: informagao informag&es do mesmo site
Contra: necessita que 0 coletada pode ser Contra: cookie deve estar
usuario instale software insuficiente, pois é coletada | ativado efou registro do
de apenas um site site; informagao pode ser
insuficiente

Fonte: Traduzida e adaptada de Gauch et al. (2007, p. 59-61).

Os historicos de navegacdo e o0s agentes de navegacdo sdo
exemplos de abordagens que coletam informagdo sobre os usuarios
referente a navegacao ou ao desempenho de atividades (GAUCH et al.,
2007). Por tentarem capturar e compartilhar o que os usuarios estao
fazendo em seus computadores, tais abordagens sdo essencialmente do
lado do cliente, o que significa que colocam alguma carga nos usuarios
para coletar e/ou compartilhar o registro de suas atividades (GAUCH et
al., 2007).

A atividade de navegacdo e as interacdes de busca sdo as duas
principais fontes de informacdo para a personalizacdo de sites do lado
do servidor, pois coletam apenas as atividades que o usuario
desempenha enquanto interage com o site (GAUCH et al., 2007).
Embora essas abordagens fornecam menos informacdo que as
abordagens do lado do cliente, ndo colocam carga no usuario e podem
silenciosamente coletar informagdo via cookies, logins ou ids de sessdo
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(GAUCH et al., 2007).
4.2.1.3 Deficiéncias dos métodos implicitos e explicitos

Os métodos implicitos e explicitos de coleta de informacéo para
gerar o perfil de usuario tém inconvenientes (GAUCH et al., 2007;
KANG et al., 2008; THORSON, 2011; LAVIE et al., 2010).

Para Lavie et al. (2010), todos os métodos explicitos sdo
limitados, ndo refletem precisamente os interesses dos usuarios nem sao
suficientemente flexiveis para tratar sua troca de necessidades. Além
disso, demandam esfor¢o por parte dos usuérios, que nem sempre estao
dispostos a fornecer suas preferéncias (LAVIE et al., 2010)*.

Os métodos explicitos também apresentam como desvantagem
demanda de tempo do usuario (GAUCH et al., 2007; KANG et al.,
2008; THORSON, 2011), dado que nenhum perfil pode ser construido,
se 0 usuario ndo fornecer informagBes (GAUCH et al., 2007).
Igualmente atribuem carga adicional que junto com as preocupagdes de
privacidade que o método gera sdo inconvenientes que podem ndo
motivar a utilizacdo da aplicacdo pelo usuéario (GAUCH et al., 2007).
Outra desvantagem refere-se a veracidade das informacdes fornecidas
pelo usuario (GAUCH et al., 2007; LAVIE et al., 2010), a falta de
informagdes precisas gera recomendacfes imprecisas que podem se
tornar mais imprecisas com o passar do tempo se 0 Usuario ndo acessa
seu perfil nem modifica segundo seus “reais” interesses e necessidades
(GAUCH et al., 2007).

Em relacdo aos métodos implicitos, que monitoram varias agdes
comportamentais do usuario, eles podem ser enganosos, uma vez que
ndo refletem necessariamente os interesses dos usuarios (LAVIE et al.,
2010). Por exemplo, um usuario pode clicar em uma noticia que ndo tem
interesse em um jornal on-line e o sistema comeca a recomendar
noticias ao usuario que usuarios com perfil igual ao seu leram, que
podem ndo Ihe interessar (LAVIE et al., 2010).

Quanto ao grau de personalizacdo dos métodos implicitos, a
pouca personalizacdo pode resultar em insatisfacdo do usuario que
recebe geralmente noticias de pouco ou nenhum interesse (LAVIE et al.,
2010). Em contrapartida, o grau de personalizacdo elevado pode ser
muito especifico e ndo suportar todas as necessidades do usuario em

* Essas desvantagens foram anteriormente mencionadas no método de extracao
direta, uma das formas de extracdo explicita. Esforco foi apontado apenas
para a extragao semidireta de dados.



182

razdo das dificuldades associadas com a filtragem de grandes volumes
de informagdo como: troca de interesses, dificuldade de conhecer
interesses de antemdo e ajuste de interesses de curto e longo prazo
(LAVIE et al., 2010).

Parafraseando Gauch et al. (2007, p. 56-57, traducdo minha),

Em geral, os sistemas que coletam informacéo
implicita colocam pouca ou nenhuma carga sobre
0S Usuarios, sdo mais provaveis de serem
utilizados e, na préatica, atuam t&o bem, ou melhor,
que aqueles que necessitam de um software
especifico para ser instalado ou feedback explicito
para ser coletado.

De qualquer forma, para oferecer recomendag8es mais precisas, a
combinacdo de tais métodos é aconselhavel.

4.2.2 Construgdo do perfil do usuario

Uma variedade de técnicas baseadas em aprendizagem de
méquina ou recuperacao de informacéo é utilizada para construir o perfil
do usuario (GAUCH et al.,, 2007). Dependendo da representacdo
desejada, diferentes técnicas podem ser apropriadas. Geralmente, sdo
empregadas as técnicas baseadas em palavras-chave, redes semanticas
ou conceitos (GAUCH, 2007). Na primeira, palavras-chaves sdo
extraidas automaticamente de documentos web ou fornecidas pelo
usuario (GAUCH et al., 2007). Geralmente, pesos sdo associados a elas
para representar numericamente os interesses do usuario (GAUCH et al.,
2007). Na segunda técnica, o perfil do usuario é representado por uma
rede semantica ponderada, cada né representa um conceito (GAUCH et
al., 2007). Na ultima, conceitos, 0s nds representam tépicos abstratos
considerados interessantes para 0 usuario, em vez de palavras
especificas ou conjuntos de palavras associadas, como no perfil baseado
em rede semantica (GAUCH et al., 2007).

Perfis baseados em palavras-chave sdo criados para extrair
palavras-chave de paginas web coletadas de alguma fonte de
informacdo; histérico de navegacdo é um exemplo de fonte de
informacdo (GAUCH et al., 2007). Perfis baseado em rede semantica
sdo construidos tipicamente pela coleta de feedback positivo e/ou
negativo dos usuarios (GAUCH et al., 2007). Nesta técnica, palavras-
chave sdo extraidas de paginas avaliadas pelos usuarios e adicionadas a
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uma rede de nés (GAUCH et al., 2007). Técnicas de construcao de perfil
conceito, diferente da técnica baseada em rede seméntica, descrevem
perfis em termos de conceitos (isto &, ideias especificas refinadas e
colecdo de palavras associadas) pré-existentes e modelam conceitos
como parte do préprio perfil do usuario (GAUCH et al., 2007).

Os perfis de usuario podem ser construidos e atualizados
manualmente pelos usuarios ou especialistas, ou de forma automatica
(GAUCH et al., 2007; LIU; DOLAN; PEDERSEN, 2010; PALIOUROS
et al., 2008). A forma manual coloca uma carga extra no usuario e
demanda tempo, 0 que constitui em uma barreira para a ampla adogao
de servicos personalizados (GAUCH et al.,, 2007; LIU; DOLAN;
PEDERSEN, 2010). Técnicas que constroem automaticamente o perfil
dos usuérios por meio da interagdo do usuario com o sistema sdo mais
populares (GAUCH et al., 2007; LIU; DOLAN; PEDERSEN, 2010),
sdo preferiveis porque sdo menos intrusivas para o usudrio final dado
que o perfil do usuério é construido pela analise estatistica do uso de
dados (GAUCH et al., 2007; PALIOUROS et al., 2008).

Algumas abordagens para a construcdo do perfil do usuario
utilizem algoritmos genéticos ou redes neurais para aprender os perfis,
outras, mais simples e eficientes, sdo baseadas em probabilidades ou
modelo de espaco vetorial (GAUCH et al. 2007).

Independente da técnica escolhida para construir o perfil do
usuario, este deve manter-se atual para refletir as preferéncias do usuario
com bastante precisdo (GAUCH et al. 2007). Pois, o sucesso da
personalizacdo depende, em grande medida, do conhecimento sobre as
preferéncias pessoais e de comportamento dos usuarios coletadas e
armazenadas no perfil do usuario (ADOMAVICIUS; TUZHILIN,
2005b).

4.2.3 Combinagéo

O segundo ciclo do processo de recomendacdo envolve a
implementacdo de uma tecnologia de recomendacdo, capaz de gerar
recomendac0es diferentes para cada usuario, e a entrega e apresentacao
das informacgdes. A tecnologia de combinacdo escolhida para ser
detalhada, segundo antecipado, sdo os sistemas de recomendacéo,
pormenorizados a seguir.

4.2.3.1 Sistemas de Recomendacéo

Os sistemas de recomendacdo, expressdo cunhada por Resnick e
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Variam em 1997 (PERUGINI; GONCALVES; FOX, 2003),
representam a mais desenvolvida tecnologia de combinacao de contetdo
e servicos adaptados para usuarios individuais (ADOMAVICIUS;
TUZHILIN, 2005b). Em comparacéo com as ferramentas e técnicas dos
sistemas de informacdo (por exemplo, banco de dados, mecanismos de
busca), sdo um campo de pesquisa relativamente novo (RICCI;
ROKACH; SHAPIRO, 2010). Segundo Burke (2002), os critérios
“individualizado” e “interessante e Util” que os sistemas de
recomendacdo tentam atingir, separam tais sistemas dos sistemas de
recuperacao de informag&o ou mecanismos de busca.

Os sistemas de recomendagdo emergiram como uma area
independente de pesquisa em meados dos anos 1990, quando
pesquisadores comegaram a focar nos problemas de recomendagéo que
explicitamente dependem da estrutura de avaliagdes (ADOMAVICIUS;
TUZHILIN, 2005a; BORGES; LORENA, 2010; RICCI; ROKACH;
SHAPIRO, 2010; TORRES, 2004). Suas raizes podem ser encontradas
em trabalhos da ciéncia cognitiva, teoria de aproximagao, recuperagao
da informacdo, teorias de previsdo, ciéncia da gestdo e modelagem de
escolha do consumidor em marketing (ADOMAVICIUS; TUZHILIN,
2005a; BORGES; LORENA, 2010).

Segundo Perugini, Gongalves e Fox (2003), os sistemas de
recomendacdo sdo resultado de uma série de mudangas ocorrida dos
anos 1970 em diante nas pesquisas de sistemas de informacdo, entre as
quais, a mudanca de foco da remogdo de informacdo irrelevante nos
sistemas para a recuperagdo de informacdo relevante, apontada por
Liang et al. (2008) como o objetivo dos sistemas de recomendagdo. Nas
palavras de Liang et al. (2008, tradugdo minha): “o objetivo dos sistemas
de recomendacéo é recuperar informacdes de interesse para 0S USUArios
de grandes repositorios de informagado.”

Desde 1997, as pesquisas em sistemas de recomendacdo avan¢cam
em diversas diregdes (PERUGINI; GONCALVES; FOX, 2003). O
Quadro 6 apresenta, desde a recuperagdo de informacéo, as mudangas na
modelagem matriz que resumem a evolugdo dos sistemas de
recomendacao.

Na web, os sistemas de recomendagdo servem para suportar a
customizacdo da experiéncia do usuario na apresentacdo de bens ou
servicos (SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001), acomodam as
necessidades e interesses dos usuarios explicitamente mediante
alteracdes e sele¢des iniciadas pelo usuario e, implicitamente, por meio
de técnicas de adaptacdo automatica (TURPEINEN; SAARI, 2004) para
recomendar itens que podem ser de interesse ou de valor para o usuario,
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baseado no perfil de interesses e preferéncias do usuario (LIU; DOLAN;
PEDERSEN, 2010).

Quadro 6 - Mudancas na matriz modelo dos sistemas de recomendagao

Conceito Matriz de modelagem
Recuperagdo de informacao termos x documentos
Filtragem de informacéo caracteristicas X documentos
Filtragem baseada em contetido caracteristicas x artefatos
Filtragem colaborativa individuos x documentos
Sistema de recomendacéo individuos x artefatos

Fonte: Traduzido de Perugini, Goncgalves e Fox (2004, p. 6).

Os sistemas de recomendacdo sdo aplicados em varios dominios
que, de modo geral, segundo Ricci, Rokach e Shapira (2010), podem ser
divididos nas classes:

a) entretenimento, recomendagdes para filmes, masica e IPTV;

b) contelido, jornais personalizados, recomendacdo para
documentos, recomendac@es de paginas web, aplicacdes em
ambientes virtuais de aprendizagem e filtros de e-mail;

c) comércio eletronico, recomendacdes de compra para
consumidores de livros, cAmeras, computadores, etc.;

d) servicos, recomendagdes de servicos de viagem, de
especialistas para consultoria, de casas para alugar, ou
combinacao de servicos.

4.2.3.1 Definicdo

Os sistemas de recomendacdo podem ser entendidos, de forma
ampla, como qualquer sistema que produz recomendagdes
individualizadas como saida, ou que tenha o efeito de guiar o usuério de
forma personalizada a objetos interessantes e Uteis, diante de uma
grande variedade de op¢fes (BURKE, 2002).

Segundo Burke e Ramezani (2010), eles ndo sdo definidos por
um tipo particular de computagdo, por exemplo, um pacote de
computacdo estatistica, mas por um tipo particular de semantica de
interacdo com o usuario. Sdo ferramentas de software e técnicas que
fornecem sugestdes de itens para o usuario baseado no perfil do usuario,
como sugestdo de leitura de noticias em um jornal on-line (RICCI;
ROBACH; SHAPIRA, 2010).

Na era atual, em que o problema ndo é a falta de informacéo
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disponivel, mas o volume, os sistemas de recomendacdo s&o
considerados uma das principais ferramentas que tem o potencial de
ajudar os usuarios a diminuir os efeitos negativos da sobrecarga de
informagdo; na web, atuam como filtros personalizando itens para os
usudrios finais (BORGES; LORENA, 2010).

4.2.3.2 Abordagens e técnicas de recomendacao

Os sistemas de recomendacdo sdo, em geral, classificados de
acordo com as fontes de informacdo e como elas sdo empregadas.
Basicamente um sistema de recomendacéo tem:

a) dados prévios ou armazenados (background data),
correspondem a toda informacdo que o sistema armazena
para utilizar no processo de recomendacdo, isto é, a relacéo
de itens a serem recomendados (catdlogo de produtos,
documentos, paginas web, conteldo multimidia, etc.) e o
perfil do usuario;

b) dados de entrada, informacdo que deve ser fornecida pelo
usuario para que o processo de recomendacao seja iniciado;

c) algoritmos de recomendacgdo, responsaveis pela combinagédo
dos dados prévios e de entrada para a oferta de
recomendaces personalizadas (BURKE, 2002).

Em um sistema real, dados prévios ou armazenados
correspondem ao perfil dos usudrios e dados de entrada séo as agdes que
0s usuarios desempenham para receber recomendacdes (TORRES
JUNIOR, 2004). A Figura 12 ilustra o funcionamento de um sistema de
recomendacao.

Figura 12 - Arquitetura basica de um sistema de recomendacao

~ =
Backgroud | ——p Sistema de —_ Lista de I
Recomendacio

Recomendagao

Dad}s de
Entrada

Fonte: Traduzido de Torres Junior (2004).
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Com base em como as recomendac6es sdo feitas, os sistemas de
recomendacdo podem ser classificados em trés categorias:
recomendagfes baseado em contelido, recomendacBes colaborativas e
hibridas (ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 20053, 2005b;
BALABANOVIC; SHOHAM, 1997). Quando um sistema utiliza
filtragem colaborativa, recomenda itens que individuos com gostos e
preferéncias similares ao do usuario gostaram no passado; quando
emprega filtragem baseada em conteldo, recomenda itens similares
aqueles que o usuario preferiu no passado; e quando utiliza filtragem
hibrida combina recomendacdo baseada em conteldo e colaborativa
(ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005a).

Na literatura, outras classificagdes sdo encontradas (RICCI;
ROKACH; SHAPIRA, 2010). Burke (2002), por exemplo, além das
abordagens de recomendacdo citadas, apresenta mais trés técnicas de
abordagem: demogréfica, baseada em utilidade e baseada em
conhecimento. Na realidade, o autor apresenta cinco técnicas, sistemas
de recomendacdo que empregam abordagem hibrida -os sistemas
hibridos-, sdo baseados na combinagdo das técnicas baseada em
conteudo, colaborativa, demografica, baseada em utilidade e baseada em
conhecimento. Por este motivo, autores como Ricci, Rokach e Shapira
(2010) mencionam que o autor classifica as técnicas em seis tipos.

A abordagem baseada em conteldo e a abordagem colaborativa
sdo as mais utilizadas separadamente e em conjunto nos sistemas de
recomendacdo, sdo descritas com mais detalhes nas secdes 4.2.3.2.1 e
4.2.3.2.2 (BORGES; LORENA, 2010). De antemdo, é interessante
mencionar que ambas utilizam avaliagcGes implicitas ou explicitas dos
usuarios como entrada para a avaliagdo, a diferenca principal entre elas
esta nos dados prévios ou armazenados: enquanto os filtros
colaborativos empregam, como dados prévios ou armazenados,
avaliacdes prévias dadas por diferentes usuarios para um item, os filtros
baseados em contelldo empregam as caracteristicas dos itens (BORGES;
LORENA, 2010). Sob outro ponto de vista, enquanto um tipo de
filtragem mede a similaridade entre os itens para recomenda-los
(filtragem baseada em contetido), o outro (filtragem colaborativa) mede
a similaridade entre os usuarios (TORRES, 2004).

As abordagens também se diferenciam quanto a modelagem do
perfil do usuario (ANAND; MOBASHER, 2005). A filtragem baseada
em conteldo é classificada como individual, porque o sistema constrdi
um perfil individual do que o usuario gosta e ndo gosta para predizer ou
adaptar interacdes futuras (ANAND; MOBASHER, 2005). Ja4 a
filtragem colaborativa, classificada como colaborativa, como o préprio
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nome diz, é colaborativa: ndo usa apenas o perfil do usuario ativo, mas
também de outros usuarios com preferéncias similares, designados
usudrios vizinhos ativos, quando recomenda itens (ANAND;
MOBASHER, 2005).

4.2.3.2.1 Abordagem baseada em conteudo

Os sistemas baseados em conteldo, ou cognitivos, utilizam
filtragem baseada em contetdo para fazer recomendacGes. Tém origem
nos sistemas de recuperagdo de informacdo, no entanto, se diferem
desses por construir um perfil de usuario e fornecer informacdes
baseadas no perfil (ANAND; MOBASHER, 2005; TORRES, 2004).

Sistemas baseado em contetdo, como se antecipou, utilizam
caracteristicas dos itens e opinides dos usuarios para predizer as
preferéncias futuras do usuario em novos itens, a fonte de conhecimento
é o individuo (BURKE; RAMEZANI, 2010). Tais sistemas filtram
informacg&o de acordo com preferéncias dos usuarios estabelecidas pelo
usuario ou inferidas do comportamento passado do usuario (LAVIE et
al., 2010).

Diferente da customizagdo de conteido, na qual o usuario indica
as categorias de interesses e seu perfil permanece estatico até que ele
resolve alterd-lo, “em um sistema de filtragem baseada em contetido, o
perfil é automaticamente atualizado a cada texto lido” (TORRES, 2004,
p. 75). Nas recomendacles baseado em contelido, o sistema aprende
para recomendar itens similares aos que o usuario preferiu no passado
(ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005b; RICCI; ROKACH; SHAPIRA,
2010), analisa as caracteristicas comuns entre itens que 0 usuario ja
classificou positivamente e, somente aqueles similares ao que o usuario
preferiu antes, sdo recomendados (ADOMAVICIUS; TUHZILIN,
2005b). “A similaridade dos itens ¢ calculada baseada nas caracteristicas
associadas aos itens comparados” (RICCI; ROKACH; SHAPIRA, 2010,
p. 11, tradugdo minha). A filtragem baseada em conteldo mede a
similaridade entre textos com o perfil do usuario e indica ao usuario 0s
textos mais similares (TORRES, 2004).

Concebidos principalmente para recomendar itens baseado em
texto (artigos e noticias, por exemplo), o contetido dos sistemas baseado
em conteddo é geralmente descrito utilizando-se palavras-chave
(ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005a). Desse modo, para exemplificar,
se um usuario 1€ noticias sobre bioinformatica em um jornal on-line, o
sistema sera capaz de recomendar outras noticias sobre 0 mesmo tema
para o usuario (ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005a). Entretanto, no
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dominio das noticias, o interesse do usuario em um artigo nem sempre
pode ser caracterizado pelos termos/topicos presentes no documento
(DAS, DATAR; GARG, 2007), o que traz desvantagem para um sistema
de recomendacdo de noticias que utiliza apenas filtragem baseada em
contetdo.

Na filtragem baseada em conte(do, ndo ha problema do primeiro
avaliador, pois os sistemas sdo capazes de recomendar itens novos e ndo
populares para todo e cada usuario, caracteristica fundamental para este
tipo de filtragem ser aplicada no dominio de noticias (RAO, 2008;
TORRES, 2004). Também ndo ha problema de esparsidade e novo
usuario porque o sistema ndo exige dados de outros usuarios para fazer
recomendacfes e possui capacidade de recomendar todos os itens
(RAO, 2008; TORRES, 2004).

Apesar de possuir vantagens, os sistemas baseado em conteido
tém inconvenientes. Uma das limitagGes se refere a analise limitada de
contetdo. As técnicas de recuperagdo de informacao funcionam bem na
extracdo automatica de caracteristicas de documentos na forma de texto,
aplicadas em dados multimidia, como imagens gréficas e fluxos de
audio e video, apresentam problemas (ADOMAVICIUS; TUHZILIN,
2005a; BORGES; LORENA, 2010; RAO, 2008; TORRES, 2004). No
caso de filmes e musicas, as caracteristicas para os itens que ndo sdo
analisaveis por maquinas devem ser inseridas manualmente (RAO,
2008).

Outro problema referente a analise limitada de contetido acontece
guando dois itens diferentes sdo representados com 0 mesmo conjunto
de caracteristicas, neste caso, eles sdo indistinguiveis. Portanto, como
itens baseado em texto sdo geralmente representados por suas palavras
mais importantes, os sistemas baseados em contetdo ndo podem
distinguir se um artigo tem qualidade boa ou ruim ou se foi escrito por
um autor renomado na é&rea se utilizam o0s mesmos termos
(ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005a; BORGES; LORENA, 2010;
TORRES, 2004). Nos sistemas baseados em contelido, os itens sdo
limitados as suas descricdes e caracteristicas iniciais, 0 que torna tais
sistemas dependentes das caracteristicas que sdo explicitamente
especificadas (ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005a).

A superespecializacdo também é uma limitacdo dos sistemas
baseados em contelido, pois o sistema ndo pode recomendar itens que o
usuario ndo viu antes (ANAND; MOBASHER, 2005;
ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005a; BORGES; LORENA, 2010;
TORRES, 2004). Além disso, em certos casos, itens ndo podem ser
recomendados se eles sdo forem bastante similares a algo que o usuério
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ja viu, como noticias diferentes descrevendo o mesmo evento
(ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005a). Para Anand e Mohasher
(2005), a superespecializacdo € o principal inconveniente da abordagem
baseada em conteludo, pois ao ser baseada apenas nos itens vistos
anteriormente pelo usuério, o sistema recomenda itens bastante similares
aos itens vistos de antemao.

Outra desvantagem do sistema baseado em contetdo é o
problema do novo usuério: o usuério deve avaliar um nimero suficiente
de itens antes de um sistema entender suas preferéncias e apresentar
recomendagdes confidveis (ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005z;
RAO, 2008).

Borges e Lorena (2010) advertem que em um sistema baseado em
conteudo, nenhuma “surpresa” ou novidade pode estar presente em uma
nova recomendacdo, um efeito conhecido como serendipidade, o que
aumenta o problema de portfolio, recomendacdo de itens muito
similares aos j4 vistos pelo usuério, comparado & filtragem colaborativa.
A falta de serendipidade (recomendagdo de itens inesperados e bons) é
um problema apontado também por Anand e Morasher (2005), que
ainda atribuem como desvantagem desta abordagem o fato de o sistema
depender da disponibilidade de descricdo dos itens para fazer
recomendacoes.

4.2.3.2.2 Abordagem colaborativa

A filtragem colaborativa é considerada a técnica mais popular e
aplicada nos sistemas de recomendacéo (RICCI; ROKACH; SHAPIRA,
2010; TORRES, 2004). Foi desenvolvida para atender pontos em aberto
presentes na filtragem baseada em contelido (REATEGUI; CAZELLA,
2005). Nas recomendacdes colaborativas ou filtragem colaborativa, o
sistema recomenda itens ao usudrio ativo que outros usuarios com
gostos e preferéncias similares gostaram no passado (ADOMAVICIUS;
TUHZILIN, 2005b; RICCI; ROKACH; SHAPIRA, 2010), A filtragem
colaborativa é a versdo automatizada do processo denominado word of
mouth, em portugués, boca a boca, que significa receber ou solicitar
recomendacOes sobre um restaurante, um livro, ou qualquer outra coisa,
de amigos (ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005b; BORGES;
LORENA, 2010; TORRES, 2004).

Os métodos colaborativos descobrem os pares mais préximos
para cada usuario, isto é, 0s usuarios com gostos e preferéncias mais
similares e apenas o0s itens mais gostados sdo recomendados
(ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005b). “A similaridade no gosto de
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dois usuarios é calculada com base na similaridade do historico de
avaliacdo dos usuarios” (RICCI; ROKACH; SHAPIRA, 2010, p. 11-12,
traducdo minha).

Os sistemas colaborativos podem ser baseados em memoria ou
em modelo (DAS; DATAR; GARG, 2007; BORGES; LORENA, 2010).
No primeiro tipo, algoritmos fazem predi¢des para os usuarios com base
nas suas avaliagdes prévias; no segundo, tentam modelar os usuarios por
meio de avaliacBes prévias e utilizar os modelos gerados para predizer
as avaliagOes de itens ndo vistos (DAS; DATAR; GARG, 2007).

“As recomendacdes colaborativas combinam uma fonte de
conhecimento individual com uma fonte de conhecimento social do
mesmo tipo e extrapolam as preferéncias do individuo alvo baseado em
seus pares” (BURKE; RAMEZANI, 2010, p. 371, tradugdo minha). Por
isso, tais sistemas sdo também conhecidos como sistemas sociais
(TORRES, 2004). Normalmente, as necessidades individuais neste tipo
de sistema ndo sdo utilizadas (BURKE; RAMEZANI, 2010).

Os sistemas colaborativos possuem algumas vantagens: podem
tratar qualquer tipo de conteldo e recomendar qualquer item
(inesperados e bons), até itens diferentes dos itens vistos pelo usuario no
passado; ndo precisam de uma representacdo de itens em termos de
caracteristicas nem de conhecimento de dominio para marcar as
caracteristicas dos itens, escalabilidade maior de itens na base de dados
e melhorar a qualidade das recomendagdes ao longo do tempo
(ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005a; RAO, 2008; TORRES, 2004).

Ao lado das vantagens, tais sistemas possuem algumas
desvantagens que podem afetar a precisdo das recomendac®es, entre 0s
quais, problema das primeiras avaliagGes (primeiro avaliador, novo
usuario e novo item) e problemas de esparsidade, portflio, massa
critica, de usuario incomum e viés de impopularidade.

Em relacdo ao problema das primeiras avaliacdes, assim como o
sistema baseado em contetdo, o sistema sofre com o problema do
primeiro avaliador, pois para fazer recomendagfes precisas deve
primeiramente aprender as preferéncias dos usudrios por meio de
avaliacGes fornecidas por ele (ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005z;
BORGES; LORENA, 2010; TORRES, 2004). Sofre também no inicio
com o problema do novo usuario, ja que este precisa avaliar uma
quantidade minima de itens para que o0 sistema comece a fazer
recomendacfes. Em relacdo aos novos itens, até que um novo item seja
avaliado por um namero substancial de usuarios, o sistema de
recomendacdo ndo vai recomenda-lo, ja que um filtro colaborativo nao
pode fazer predicOes para itens ndo avaliados ainda por nenhum usuério
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ou correlacionado com itens similares na base de dados
(ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005a; BORGES; LORENA, 2010;
CLAYPOOL et al., 1999; RAO, 2008).

O problema de esparsidade € comum nos sistemas colaborativos
porque o nimero de itens em muitos sistemas é pequeno comparado ao
namero de usuarios, que é bastante superior (ANAND; MOBASHER,
2005; TORRES, 2004). Com isso, as matrizes de avaliacbes s&o,
portanto, esparsas, isto é, tem células vazias que ndo permitem ao
sistema localizar vizinhos com sucesso, 0 que dificulta a descoberta de
itens avaliados por um numero suficiente de usuérios, gerando,
consequentemente, recomendagfes fracas (ANAND; MOBASHER,
2005). O problema de portfélio ocorre quando os sistemas de
recomendacdo que utilizam a abordagem colaborativa recomendam itens
muito semelhantes aos anteriormente consumidos pelos usuarios
(BORGES; LORENA, 2010).

O problema de massa critica acontece porque o desenvolvimento
de uma base de dados para atingir uma massa critica de participantes
torna os experimentos baseados em filtragem colaborativa bastante
caros e demorados porque 0s usuarios tendem a ndo estar muito
motivados para expressar suas preferéncias quando, nos estagios
iniciais, o sistema ndo pode ainda ajuda-los a encontrar itens segundo
seus gostos e interesses (RAO, 2008). Segundo Anand e Mobasher
(2005), os sistemas de filtragem precisam de um grande nimero de
usuarios para apresentar recomendagdes confidveis, 0 que garante seu
sucesso.

Quanto ao problema do usuario incomum (gray sheep), em uma
pequena ou média comunidade existem usuarios que ndo se beneficiarao
da filtragem colaborativa porque suas opiniGes ou gostos sdo incomuns
(CLAYPOOL et al., 1999; LORENA, 2010, RAO, 2008). Isto é, ndo
estdo consistentemente de acordo ou estdo em desacordo com qualquer
grupo de usuarios (CLAYPOOL et al., 1999; RAO, 2008). Entdo, esses
usuarios raramente, conforme ja referido, receberdo recomendacfes
colaborativas precisas até que uma massa critica de usuarios seja
alcancada pelo sistema (RAO, 2008). Por dltimo, os sistemas
colaborativos sofrem de viés de popularidade, dado que ndo podem
recomendar itens para usuarios que tem gostos Unicos, pois tendem a
recomendar itens populares (RAO, 2008).

No dominio de noticias, a filtragem colaborativa tem dois
inconvenientes: primeiro, o sistema ndo pode recomendar noticias que
ndo foram lidas por outros usuarios, problema frequentemente referido
como problema do primeiro avaliador (LIU; DOLAN, PEDERSEN,
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2010). Este um é problema sério, ja que um servi¢o de noticias deve
apresentar informac@es atualizadas aos usuarios em tempo habil (LIU;
DOLAN, PEDERSEN, 2010). Além disso, o0 método de filtragem
colaborativa precisa de diversas horas para coletar cliques suficientes
para recomendar noticias para os usuarios, resultando em indesejavel
lacuna de tempo entre a noticia publicada e a recomendagdo (LIU;
DOLAN, PEDERSEN, 2010). Quanto ao segundo problema, o método
de filtragem colaborativa pode ndo dar conta da variabilidade individual
entre usuarios, pois nem todos 0s usuarios sao iguais uns para os outros
(LIU; DOLAN, PEDERSEN, 2010). Exemplificando, as noticias de
entretenimento sdo constantemente recomendadas para a maioria dos
usuarios no Google News, até para aqueles que nunca clicaram nelas
(LIU; DOLAN, PEDERSEN, 2010). A razdo é que as noticias de
entretenimento sdo geralmente muito populares, assim, existem sempre
cliqgues em numero suficiente de um usudrio vizinho para fazer
recomendacges (LIU; DOLAN, PEDERSEN, 2010).

4.2.3.2.3 Abordagem hibrida

Os sistemas hibridos combinam mais de uma técnica de
recomendacdo para construir sistemas de recomendacdo mais eficientes
(TORRES, 2004; BURKE, 2002; ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005).
Tais sistemas procuram reduzir ou até eliminar deficiéncias dificeis de
superar dentro dos limites de uma abordagem de recomendacao simples
(ANAND; MOBASHER, 2005; TORRES, 2004).

Os primeiros sistemas de recomendacao hibridos combinaram as
filtragens colaborativa e baseada em contelido: era possivel alcancar as
vantagens das técnicas baseadas em conteldo, incluindo as predicdes
prévias para cobrir todos os itens e usuarios, enquanto se ganhava as
vantagens das predi¢bes precisas da filtragem colaborativa, como o
aumento do ndmero de usuarios e das avaliacdes (CLAYPOOL et al.,
1999). Ambas as técnicas sdo as mais comuns e utilizadas em
combinacdes hibridas, pois ajudam a evitar certas limitacdes dos
sistemas baseado em contelido e colaborativos (ANAND; MOBASHER,
2005; ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005a; BORGES; LORENA,
2010).

Com nas vantagens e desvantagens da filtragem colaborativa e da
filtragem baseada em contetdo, Torres (2004, p. 96) explica a reducédo e
até a eliminacdo das desvantagens das duas abordagens em uma
abordagem hibrida:
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Enquanto FBC [filtragem baseada em conte(ido]
possui a dependéncia do contetdo que esta sendo
analisado, FC [filtragem colaborativa] depende
apenas da avaliacdo dos usuérios, podendo entéo
ser utilizada para recomendar qualquer tipo de
produto. Paralelamente, por ndo analisar o
conteldo, FC faz uso de qualidades subjetivas
percebidas pelos usuérios, enquanto FBC ndo tem
condicBes de analisar essas informacBes com
éxito. A terceira vantagem de FC complementa o
problema da superespecializa¢do, visto que itens
diferentes dos que o usuério costuma consumir
podem ser recomendados, e mesmo assim ser de
seu interesse (isto é chamado serendipity).

Por outro lado, enquanto FC necessita que um
item seja avaliado por um usuério para que possa
ser recomendado, FBC néo necessita disso. Basta
que palavras existentes no texto também existam
no perfil do usuério. [...] FBC ndo sofre de
esparsidade, pois todo item pode ser comparado
ao perfil do usudrio e gerar um grau de
similaridade. [outra vantagem quando se combina
as técnicas €] o aumento de cobertura do sistema,
ou seja, do percentual de usuarios para 0s quais
um sistema é capaz de gerar recomendagdes.

O Quadro 7 apresenta alguns prés e contras de se utilizar
filtragem colaborativa ou baseada em contetdo.

Quadro 7 - Vantagens e desvantagens das filtragens colaborativa e baseada em

contetido
Vantagens Desvantagens
Filtragem Independéncia de Primeiro avaliador
Colaborativa contetido
Uso de qualidade e Esparsidade
gosto

Serendipidade

Filtragem baseada
em contelido

Né&o ha problema do
primeiro avaliador

Dependéncia de
contetdo

Né&o ha esparsidade

Néo usa qualidade e
gostos

Superespecializagdo

Fonte: Torres (2004, p. 96).
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Na abordagem hibrida, podem-se utilizar sistemas baseado em
conteldo e colaborativo separadamente, entdo combinar seus resultados
para produzir recomendacdes finais, ou usar técnicas colaborativas e
baseada em conteddo em um unico modelo de recomendacdo, em vez de
implementa-las separadamente (ADOMAVICIUS; TUHZILIN, 2005b).
Rao (2008) acredita que os sistemas hibridos irdo desempenhar um
papel importante na proxima geracdo de sistemas de recomendacao
porque eles minimizam as desvantagens e maximizam a utilidade da
filtragem colaborativa e da filtragem baseada em conteudo.

As abordagens apresentadas, com lastro nas técnicas
algoritmicas, podem ser baseadas em heuristica e modelo
(ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005). O Quadro 8 mostra as
abordagens de recomendagdo e as técnicas mais comumente utilizadas
em cada abordagem, agrupadas em duas classes gerais: baseada em
heuristica e baseada em modelo.

Quadro 8 - Classificagdo das abordagens e técnicas de recomendagéo

Abordagem Técnica de recomendacéo

Baseada em heuristica Baseada em modelo
Baseada em | TF-IDF (recuperacéo de Classificador Bayesiano
Contetdo informacao) Clustering

Clustering Arvore de decisdo

Redes neurais artificiais

Colaborativa

Vizinho mais préximo
(cosseno, correlagédo)
Clustering

Teoria dos grafos

Rede Bayesiana
Clustering

Redes neurais artificiais
Regresséo linear
Modelos probabilisticos

Hibrida

Combinagéo linear e
avaliacOes previstas
Varios esquemas de
votacdo

Incorporacdo de um
componente como parte
da heuristica de outro
componente

Incorporagdo um
componente como parte
do modelo de outro
componente

Construcdo de um modelo
unificador

Fonte: Traduzido e Adaptado de Adomavicius e Tuzhilin (20053, p. 742).

A técnica fundamentada em heuristica calcula as recomendacdes
baseada nas transacfes prévias dos usuarios, por exemplo, uma
heuristica para um sistema de recomendacdo de filmes é descobrir
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usuario X cujo gosto em filmes é proximo dos gostos do usuario Y,
entdo recomendar para o usuario Y tudo que X gostou, mas que Y ndo
viu (ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005). A técnica baseada em
modelo utiliza transacfes prévias para aprender um modelo e fazer
recomendacgfes: baseado nos filmes que o usuério X tem visto, um
modelo probabilistico é construido para estimar a probabilidade de
como o usuario X vai reagir para cada filme ainda ndo visto
(ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005).

4.2.3.3 Primeiros sistemas de recomendacao

Os primeiros sistemas de recomendacdo utilizaram filtragem
colaborativa e baseada em conteido (ADOMAVICIUS; TUZHILIN,
2005a). O primeiro sistema de recomendagéo foi denominado Tapestry
(PERUGINI; GONGALVEZ; FOX, 2003; REATEGUI; CAZELLA,
2005), era um sistema experimental de e-mail desenvolvido pelo Centro
de Pesquisa da Xerox em Palo Alto (PARC) para suportar a filtragem
colaborativa e a filtragem baseada em conteldo (GOLDBERG et al.,
1992).

Ringo, sistema colaborativo concebido para recomendar musica e
artistas; Movielens e Video Recommender, sistemas com filtragem
colaborativa criados para recomendar filmes; e Fab, sistema baseado em
conteldo desenvolvido para recomendar paginas web, foram os
primeiros sistemas de recomendacdo, junto com o Tapestry,
desenvolvidos na academia (BORGES; LORENA, 2010).

Na web comercial, os sistemas de recomendacdo mais populares
e citados em artigos cientificos sdo os sistemas da Amazon.com, loja
virtual; Nexflix.com, servico de locacdo de filmes; e Pandora.com e
Last.fm, que sugerem musicas e artistas para usuarios (BORGES;
LORENA, 2010). Todos esses sistemas empregam filtragem
colaborativa para fazer recomendag6es (BORGES; LORENA, 2010).

O termo filtragem colaborativa foi utilizado primeiramente, em
1992, ano da divulgacéo cientifica do Tapestry, desenvolvido por David
Goldberg, David Nichols, Brian M. Oki e Douglas Terry (TORRES,
2004). Entretanto, o processo chamado filtragem colaborativa ja vinha
sendo utilizado desde 1990 pelos pesquisadores do PARC para rastrear
no Tapestry como os individuos reagiam a massa de e-mail que
recebiam (PARISER, 2011).

No dominio de noticias, dominio em que foram desenvolvidas as
primeiras aplicacfes de tecnologias de recomendacdo, varios sistemas
de recomendacdo foram propostos no passado, entre os quais, ACR
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News, Anatagonomy, Daily Learner, Krakatoa Chronicle, Grouplens,
Google News, INFOrmer, News Dude, NewsWeeder, PEFNA, PSUN, P-
Tango, SIFT Netnews, NewT, PIN, WebClipping2, PVA e NewsMe
(BORGES; LORENA, 2010; FELFERNIG; FRIEDRICH; SCHMIDT-
THIEME 2007; LIU; DOLAN; PEDERSEM, 2010; MONTANER,;
LOPEZ, DE LA ROSA, 2003; RAO, 2008; WONGCHOKPRASITTI;
BRUSILOVSKY, 2007).

Conforme seu dominio de aplica¢do, os sistemas mencionados
sdo classificados em jornal personalizado e filtragem/recomendacao de
Usenet News ou Netnews (MONTANER,; LOPEZ; DE LA ROSA, 2003;
RAO, 2008). Especificamente no dominio jornal personalizado, os
primeiros sistemas foram Anatagonomy, Krakatoa Chronicle e P-Tango,
que serdo descritos em mais detalhe na se¢do 4.3.2 (MONTANER,;
LOPEZ, DE LA ROSA, 2003; RAO, 2008).

4.2.3.4 Taxonomia de sistemas de recomendagéo

Existem na literatura diferentes taxonomias para os sistemas de
recomendacdo (BURKE; RAMEZANI, 2010). Entre elas, citam-se as
apresentadas por Adomavicius e Tuzhilin (2005), Burke (2002), Burke e
Ramezani (2010), Montaner, Lépez e La Rosa (2003), Resnick e Varian
(1997) e Schafer, Konstan e Rield (2001).

A taxonomia apresentada por Burke (2002), que divide os
sistemas em cinco técnicas de recomendacdo, colaborativa, baseada em
conteldo, baseada em utilidade, demografica e baseada em
conhecimento, se tornou uma forma classica de distinguir os sistemas de
recomendacéo e referir-se a eles (RICCI; ROKACH; SHAPIRA, 2010).

A taxonomia apresentada por Burke e Ramezani (2010) é a mais
recente das taxonomias citadas, considera os sistemas de recomendacao
como sistemas inteligentes e como tal, classifica tais sistemas quanto as
fontes de conhecimento necessarias para a recomendacao e as restricdes
relacionadas a elas.

Na taxonomia apresentada por Burke e Ramezani (2010) (ver
Figura 13), as fontes de conhecimento sdo classificadas em trés amplas
categorias: social, individual e contelido. A primeira refere-se ao
conhecimento sobre a comunidade de usuarios; a segunda, ao
conhecimento de um wusuario alvo; a Ultima, diz respeito ao
conhecimento sobre os itens a ser recomendados e, de forma mais geral,
sobre seus UsoS.
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Figura 13 - Taxonomia das fontes de conhecimento em recomendagéo

Fontes de
Conhecimento

I
1 1 1

Social Individual Conteudo

o Caracteristicas
= Contexto = Opinides { dos itens

L Dominio de
—  Opinides = Comportamento = b irento

|| Conhecimento

— Comportamento = Demografia contextual

— Demografia &= Necessidades

Fonte: Traduzida de Burke e Ramezani (2010, p. 369).
4.2.4 Entrega e apresentacéo

Entrega e apresentacdo corresponde ao segundo estagio do ciclo
entrega do processo de recomendagdo. Segundo Tuzhilin (2009), os
itens devem ser entregues e apresentadas ao usuario da melhor maneira
possivel.

Os métodos de entrega das recomendacdes sdo classificados em
push, pull e passivo (SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001).
Tecnologias push empurram contetido para o computador do usuario, de
acordo com suas preferéncias e interesses, mesmo quando 0 usuario nao
esta interagindo com o site, 0 e-mail é a tecnologia push geralmente
utilizada (PINHO, 2003; SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001). Nos
sites de jornais on-line, é bastante comum a oferta da opcdo de
recebimento de noticias por e-mail, inclusive o usuario pode escolher o
horario de recebimento e o formato, HTML ou texto. Para Gunter
(2003), a tecnologia push faz parte da “terceira onda de noticias na



199

internet”®, refere-se ao conceito de entregar (puxar) contetido para 0s

consumidores em vez de esperar que eles busquem contetdo nos sites
como no modelo pull. O modelo push foi concebido com a confluéncia
de trés fatores: tecnologia, dinheiro e publico receptivo (GUNTER,
2003).

Com a tecnologia pull o usuério vai até a fonte de noticias, onde o
grau de personalizacdo de servicos pode ocorrer (GUNTER, 2003).
AplicacBes que utilizam tecnologias pull obrigam os usuérios a visitar o
site para obter os itens que precisam ou tém interesse (GUNTER, 2003;
PINHO, 2003; SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001). Permitem que 0
usuério controle a apresentacdo das recomendagfes, conscientizam que
as recomendacbes estdo disponiveis, mas ndo mostram as
recomendagOes até que ele procure por elas (SCHAFER; KONSTAN;
RIEDL, 2001). Essas solicitagbes podem aparecer em contextos
diferentes, no site da Amazon.com, 0 usudrio puxa recomendagdes
quando clica na op¢do de menu para visualizar as recomendacdes que a
livraria tem para ele (SCHAFER; KONSTAN; RIEDL, 2001). Nos
jornais on-line, o usuario pode puxar recomendagdes se o site oferece a
opgdo de personalizagdo estatica do jornal por editorias de interesse,
normalmente rotulada “Meu Jornal”. Basta 0 usuario clicar em “Meu
Jornal” na barra de menu para visualizar as noticias recomendadas.

A entrega passiva, também referenciada como recomendacao
“organica”, apresenta a recomendagdo no contexto atual do resto da
aplicacdo. Exemplo deste tipo de entrega inclui mostrar recomendacdes
de itens relacionados ao item atual (SCHAFER; KONSTAN; RIEDL,
2001): nos jornais on-line, corresponde mostrar noticias relacionadas
préximas a noticia visualizada.

4.3 SISTEMAS DE RECOMENDAGAO DE NOTICIAS

A partir dos anos 1990, uma gama de projetos e aplicagfes
comerciais tem focado progressivamente em técnicas mais elaboradas
para a distribuicdo adaptativa de noticias (LAVIE et al., 2010). Os
sistemas utilizam varias técnicas de filtragem para adaptar o contetido as

“ A primeira onda foi quando os jornais lancaram sites primitivos com
complicadas ferramentas de busca hospedados por servigos on-line
comerciais como, CompuServe, Prodigy ou America Online; a segunda,
comegou no inicio de 1995 quando o publico e a midia tradicional
descobriram a web e comegaram a colocar seus préprios sites (GUNTER,
2003).
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necessidades e preferéncias do usuario (LAVIE et al., 2010), uma delas,
frequentemente utilizada, é a filtragem colaborativa (BORGES;
LORENA, 2010; FELFERNIG; FRIEDRICH; SCHMIDT-THIEME
2007).

Os sistemas classicos de filtragem combinam o perfil do usuério e
o fluxo de informacéo, selecionam subconjuntos de informacéao
relevante para cada perfil e apresentam para o usuario (LAVIE et al.,
2010). Em alguns sistemas, € solicitado que o usuario edite seu perfil de
acordo com suas preferéncias, enquanto outros utilizam técnicas de
aprendizagem de maquina para a filtragem adaptativa de informacéo
(LAVIE et al., 2010).

A escolha de um sistema de recomendacao apropriado para uma
aplicacdo depende da andlise de varios fatores, tais como 0 nimero de
USUrios e itens e as caracteristicas dos itens (BORGES; LORENA,
2010). No caso dos sistemas de recomendacdo de noticias, existe o
problema da esparsidade devido a alta rotatividade, as noticias aparecem
em minutos e tornam-se obsoletas em questdo de horas (BORGES;
LORENA, 2010; BURKE; RAMEZANI, 2010). Além disso, o interesse
do usudrio pode mudar de repente, tornando as abordagens que
consideram interesses de curto e longo prazo mais interessantes
(BORGES; LORENA, 2010; BURKE; RAMEZANI, 2010).

Alguns sistemas de recomendagdo, como o Google News, que
utilizam diferentes fontes de noticia que registram o mesmo evento com
palavras diferentes, devem evitar a apresentacao de noticias redundantes
para 0 usudrio utilizando no sistema uma abordagem baseada em
conteldo (BORGES; LORENA, 2010). Na abordagem colaborativa para
0 dominio de noticias é importante escolher uma técnica baseada em
modelo, por exemplo, covisitation, ou empregar técnicas clustering
como Min-Hashing e Probabilistic Latent Semantic Indexing (PLSI),
utilizadas pelo sistema de recomendacdo de noticias Google News
(BORGES; LORENA, 2010).

Sistemas de recomendacdo podem ser utilizados por organizagfes
jornalisticas, empregando o histérico dos usuarios em itens de consumo,
perfis de usuarios ou outras fontes de conhecimento, com vistas a
personalizar a experiéncia do usudario e reduzir dos efeitos negativos da
sobrecarga de informacdo (BORGES; LORENA, 2010).

Os sistemas de recomendacdo de noticias desenvolvidos
atualmente sdo resultado de esforgos de pensadores e pesquisadores que
desde a segunda metade do século 20 se dedicam ao tema. Até onde foi
pesquisado, conforme mencionado no capitulo trés, a ideia de um jornal
personalizado foi vislumbrada pelo matematico e especialista em
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computacdo, Joseph Naughton nos anos 1960 (TOFFLER, 2001),
posteriormente, foi explorada por Toffler (2001; 2007) e ganhou forma
no MIT (BENDER, 2002), onde os primeiros sistemas de recomendacao
de noticias foram desenvolvidos.

4.3.1 Primeiras aplicagfes praticas

No comeco dos anos 1980, Walter Bender, comegou a explorar o
uso da computagdo interativa para personalizar noticias para usuarios
individuais no Laboratério de Midia do MIT, criado em 1979
(BENDER, 2002; PALACIOS; MACHADO, 1996).

As experiéncias iniciaram com o0 uso de agentes
computadorizados programados para, em nome do leitor, selecionar
noticias de interesse de fontes tradicionais e ndo tradicionais antes de
envié-las & casa dos leitores (BENDER, 2002). Durante os primeiros 20
anos do projeto, trés sistemas desenvolvidos no MIT que exploraram a
ideia do jornal personalizado merecem destaque: News Peek, Network
Plus e Fishwrap (BENDER, 2002).

News Peek, desenvolvido em 1981, permitia ao leitor explicitar
seus interesses pessoais ou situacionais (BENDER, 2002).
Analogicamente, nos dias atuais, News Peek pode ser comparado a um
mecanismo de busca, no qual o usuario faz uma solicitagdo e o sistema
seleciona e apresenta resultados possiveis de consulta (BENDER, 2002).

Network Plus, o projeto seguinte, apresentado em 1988 na
Conferéncia SPIE, realizada em Los Angeles, foi criado para tratar a
necessidade de integracdo de mdltiplas fontes de noticia, de diferentes
formatos, em um dnico sistema (BENDER, 2002; BENDER;
CHESNAIS, 1998). O experimento tentou combinar servicos de
agéncias de noticias com redes de televisdo (BENDER; CHESNAIS,
1998).

Fishwrap é o projeto mais citado na literatura. E considerado o
primeiro jornal personalizado (JUNG, 2003; PALACIOS; MACHADO,
1996). Comecou a ser desenvolvido em 1993 e, no mesmo ano, a ser
utilizado no MIT pela comunidade académica (BENDER, 2002).
Originalmente, foi desenvolvido para facilitar a integracdo dos calouros
a comunidade da instituicdo (BENDER, 2002).

Segundo Chesnais, Mucklo e Sheena (1995), o sistema Fishwrap
fornecia noticias sobre a cidade natal do usuério e noticias de interesse
pessoal. Adicionalmente, fornecia recursos e continua atualizacdo de
noticias gerais selecionadas, conectando os usuarios tanto a comunidade
académica quanto ao mundo (CHESNAIS; MUCKLO; SHEENA,
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1995). Para oferecer noticias em niveis diferentes de sofisticacdo, o
sistema utilizava perfis de membros individuais da comunidade
construido por meio de trés questdes solicitadas ao usuario quando este
acessava pela primeira vez o sistema: origem, afiliagio no MIT e
principais interesses (CHESNAIS; MUCKLO; SHEENA, 1995; LAVIE
et al., 2010). O registro de navegagdo do usuario também era utilizado
para modelar o perfil do usuario (LAVIE et al., 2010): o Fishwrap
registrava 0 comportamento de navegagdo do usuario para adaptar
apresentacfes futuras aos habitos de leitura do usuario (CHESNAIS;
MUCKLO; SHEENA, 1995). A primeira pergunta era utilizada para
criar a secdo de noticias da cidade natal; as duas ultimas, para criar a
secdo de noticias relacionadas a escolha profissional do usuario
(CHESNAIS; MUCKLO; SHEENA, 1995).

No Fishwrap, o usuario podia editar seu perfil e conhecer as
noticias de interesse da comunidade, dado que o sistema contava com
uma pagina chamada Page One, onde o usuario podia adicionar artigos
que considerava importante para a comunidade no geral (BENDER,
2002, LAVIE et al., 2010). Os artigos em tal pagina eram classificados
segundo o nimero de acesso (BENDER, 2002, CHESNAIS; MUCKLO;
SHEENA, 1995). “Isso permitia ao usuario apreciar a amplitude de
interesses da comunidade, ser exposto a comunidades novas e participar
explicitamente e implicitamente no processo colaborativo.”
(CHESNAIS; MUCKLO; SHEENA, 1995, p. 276, tradugdo minha).
Segundo Bender (2002), a pagina permitia ao usuario se colocar no
papel do editor. Na atualidade, a pagina Page One corresponde ao
quadro de noticias apresentadas nas aplicagcBes ndo personalizadas nos
jornais on-line, por exemplo, noticias “mais vistas”, “mais comentadas”.

O Fishwrap aceitava transmissdo de noticias tradicionais e
contribui¢bes diretas da comunidade do MIT e tinha integrado um
calendario social e cultural. No sistema, os itens eram analisados por sua
relevancia geografica ou de tépico e armazenados automaticamente
dentro de categorias (BENDER, 2002). Segundo Kamba, Bharat e
Albers (1995) e Kamba, Sakagami e Koseki (1997), o Fishwrap era um
jornal on-line que fornecia personalizacdo, no entanto, assim como o
Crayon, apresentava limitacdo: ndo fornecia interagdes nem extracdo
automatica de perfis de usuario. Ambos criavam as paginas do lado
servidor usando scripts CGl que é bastante diferente dos sistemas
Krakatoa Chronicle e seu sucessor Anatagonomy (ver secdo 4.3.2.1 e
4.3.2.2, respectivamente) que enviavam um agente de interacdo junto
com o texto do jornal que operava dentro do navegador web do usuario
(KAMBA; BHARAT; ALBERS, 1995; KAMBA; SAKAGAMI;
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KOSEKI, 1997).

O Fishwrap armazenava um perfil de usuério que mantinha o
controle dos interesses pessoais do usudrio e afiliagbes da comunidade,
também gerava uma pagina inicial com os artigos mais acessados pelos
usuarios, no entanto, isto ndo significava necessariamente que 0s
usuarios gostavam das noticias; ndo existia um meio de misturar artigos
da comunidade e artigos pessoais em propor¢des varidveis (BHARAT,;
KAMBA; ALBERS, 1998). Por isto, o Krakatoa € considerado o
primeiro jornal que apresentou uma apresentacdo realista, multicoluna
com personalizacdo de layout baseado nas predi¢fes de interesse do
usuério (BHARAT; KAMBA, ALBERS, 1998).

Além dos sistemas desenvolvidos no MIT, Crayon e Poincast
também sdo mencionados como jornais personalizados (KAMBA,
SAKAGAMI; KOSEKI, 1997; PALACIOS; MACHADO, 1996;
SAKAGAMI; KAMBA, 1997). O primeiro, ndo é na realidade um
jornal, é um agregador, uma ferramenta para gerenciar fontes de
informagcdo na internet criada por Jeff Boulter (GUNTER, 2003;
MAHER, 2011). Concebido em 1995 e ainda com presenga na web, no
Crayon o usuario pode criar uma pagina customizada com noticias
diarias de diversas fontes, para modificar o jornal, basta que se adicione
ou apague fontes anteriormente escolhidas (MAHER, 2011). Pointcast
Network era um servico personalizado de noticia que transmitia noticias
e previsdo do tempo aos usuarios com tecnologia push (KAMBA,;
SAKAGAMI; KOSEKI, 1997; PALACIOS; MACHADO, 1996;
SAKAGAMI; KAMBA, 1997; POINCAST..., 2011). Na atualidade, ndo
se parece mais com o contelido da versao original.

Segundo Kamba, Bharat e Albers (1995, p. 1, traducdo minha), “o
agente no Krakatoa mantinha uma rede de conexdo aberta para o site do
servidor web para buscar recursos de forma dinamica e para atualizar o
perfil do usudrio a medida que acumulava feedback de relevancia.”
Certamente, devido a tal caracteristica, Fishwrap, Crayon e Pointcast,
ndo figuram na lista de sistemas apresentada por Montaner, Lopez e De
la Rosa (2003) e Rao (2008). Krakatoa Chronicle, Anatagonomy e P-
Tango®’ sdo os primeiros sistemas de recomendacdo de noticias no
dominio jornal personalizado (MONTANER; LOPEZ, DEL LA ROSA,
2003; RAO, 2008).

" P-Tango aparece como sistemas de personalizacdo de noticias apenas na lista
apresentada por Rao (2008).
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4.3.2 Primeiros sistemas de recomendacao de noticias

Krakatoa Chronicle, Anatagonomy e P-Tango, desenvolvidos na
década de 1990, séo jornais personalizados que coletam dados explicitos
e implicitos e utilizam filtragens colaborativa e baseada em contelido
para recomendar noticias (MONTANER; LOPEZ; DE LA ROSA, 2003;
PALIOURAS et al., 2008; RAO, 2008). Nestes sistemas, a modelagem
do usuério € adaptativa, no Fishwrap, primeiro prototipo de jornal
personalizado, a modelagem é ndo adaptativa (PALIOURAS et al.,
2008), isto quer dizer que o perfil do usuario ndo era atualizado
automaticamente a cada texto lido, simplesmente, o sistema
recomendava ao usuario todas as noticias das categorias escolhidas por
ele. As recomendacOes geradas geralmente ruins (TORRES, 2004).

4.3.2.1 Krakatoa Chronicle

O Krakatoa Chronicle foi desenvolvido por Tomonari Kamba,
Krishna Bharat e Michael C. Albers no Instituto de Tecnologia da
Georgia e apresentado em 1995 na 42 Conferéncia Internacional World
Wide Web, realizada em Boston, nos Estados Unidos. O objetivo de seus
idealizadores era criar um mecanismo que permitisse as organizacoes
jornalisticas a apresentacdo de noticias a um puablico exigente
(BHARAT; KAMBA; ALBERS, 1998).

O layout do Krakatoa foi projetado de maneira similar ao formato
de um jornal impresso, com multicolunas e texto justificado, como
mencionado anteriormente. Krakatoa foi o primeiro jornal na web
concebido de forma similar em aparéncia com um jornal impresso
(BHARAT; KAMBA; ALBERS, 1998; KAMBA; BHARAT; ALBERS,
1995). Nele, o contetido e o layout eram baseados na relevancia de cada
artigo para o usuario e a comunidade (KAMBA; BHARAT; ALBERS,
1995).

No jornal impresso as noticias aparecem na pagina em ordem de
importancia, de cima para baixo e da esquerda para a direita segundo
critérios de importancia e noticiabilidade atribuidos pelo editor. No
Krakatoa, elas apareciam na mesma ordem, mas conforme critérios de
similaridade com o perfil do usuario, escore médio das avaliacdes de
todos os usuarios e tamanho e composicdo de cada artigo (KAMBA,
BHARAT; ALBERS, 1995; TORRES, 2004).

Em relacdo aos jornais on-line da época, o Krakatoa Chronicle
apresentava caracteristicas interativas, como controle de layout e
apresentacdo implicita e imediata dos interesses do usuario. O usuario
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podia trocar o layout enquanto navegava pelo jornal, por exemplo,
alterar a quantidade de artigos mostrados na tela e como seus interesses
pessoais e 0s interesses de outros usuarios eram combinados (KAMBA,
BHARAT; ALBERS, 1995; BHARAT; KAMBA; ALBERS, 1998).

No que se refere & apresentacdo implicita e imediata dos
interesses do usuario, no Krakatoa o perfil do usuario era utilizado para
adaptar o contetdo e o layout do jornal de acordo com as preferéncias
declaradas ou inferidas (BHARAT; KAMBA; ALBERS, 1998). O perfil
era modificado por meio do feedback explicito fornecido pelo usuario
em relacdo a relevancia de varios artigos e pelo feedback implicito,
derivado das observagdes realizadas pelo agente Java, que verificava o
tempo gasto pelo usuario nos artigos e as técnicas de interacdo
utilizadas, como rolagem, maximizac&o e redimensionamento. Uma vez
que o usuario indicava um feedback explicito para o artigo, nenhum
feedback implicito era atribuido (KAMBA; BHARAT; ALBERS, 1995).

Todas as atividades realizadas pelo usuario no jornal, como
rolagem vertical ou horizontal, maximizacdo de artigos,
redimensionamento e salvamento de noticias no &lbum de recortes
(pé&gina com links de todos os arquivos salvos), ndo apenas melhorou a
experiéncia de leitura em relacdo ao jornal impresso como também
forneciam informacdo para o agente Java sobre os interesses de cada
usuario (KAMBA; BHARAT; ALBERS, 1995; BHARAT; KAMBA,;
ALBERS, 1998)

Para Kamba, Bharat e Albers (1995 apud BHARAT; KAMBA,;
ALBERS, 1998), o Krakatoa possibilitava um equilibrio entre os
interesses pessoais e da comunidade. Assim como o Fishwrap, gerava
uma pagina inicial com os artigos acessados frequentemente pelos
usuarios (BHARAT; KAMBA,; ALBERS, 1998). Era alimentado por
um dnico site, o News and Observers (KAMBA; ALBERS, 1998;
KAMBA; BHARAT; ALBERS, 1995). Na opinido de Kamba, Bharat e
Albers (1995), suas principais caracteristicas eram apresentacao realista,
controle dindmico de layout, interatividade e feedback implicito que
promovia a personalizacdo sem o envolvimento consciente do usudrio.

4.3.2.2 Anatagonomy

Anatagonomy é uma reimplantacdo do Krakatoa Chronicle
(BHARAT; KAMBA; ALBERS, 1998). Foi apresentado a comunidade
académica em 1997, dois anos depois da divulgacdo cientifica do
Krakatoa (KAMBA; SAKAGAMI, KOSEKI, 1997; SAKAGAMI;
KAMBA, 1997). A troca do aplicativo Java (alpha) para o JDK 1.0, que
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permitia ao aplicativo ser rodado em todos os navegadores compativeis
com Java, motivou seus idealizadores a implementar o Anatagonomy,
que estabeleceram como meta de implementagdo explorar a
possibilidade de uso de feedback implicito (baseado nas acBes de
interface do usuério) para calcular a pontuacao de relevancia dos artigos
(BHARAT; KAMBA,; ALBERS, 1998). Uma vez implementado, o
feedback implicito do sistema permitia diminuir o esfor¢o dos usuarios
enquanto que o feedback explicito ajudava o sistema a inferir as
preferéncias dos usuarios com precisio (BHARAT; KAMBA,;
ALBERS, 1998). No Anatagonomy, o sistema recomendava artigo com
base nestes dois feedbacks.

Sucessor do Krakatoa, Anatagonomy utilizava uma arquitetura
similar e apresentava a maioria de suas caracteristicas (BHARAT;
KAMBA; ALBERS, 1998; KAMBA; SAKAGAMI; KOSEKI, 1997).
Assim como ele, monitorava as atividades do usuario no sistema,
registrando, por exemplo, opera¢Bes de rolagem, maximizacdo e
redimensionamento de noticias para leitura (KAMBA,; SAKAGAMI;
KOSEKI, 1997). Diferente do Krakatoa, era um jornal personalizado
sem pedir que o0s usuarios especificassem suas preferéncias
explicitamente (KAMBA; SAKAGAMI; KOSEKI, 1997).

Kamba, Sakagami e Koseki (1997) atribuem como principal
diferenca entre os sistemas Krakatoa e Anatagonomy a presenca no
Anatagonomy de maltiplos layouts que possibilitavam a leitura do jornal
on-line em locais diferentes: em casa, no escritdrio e em terminais,
como computadores de mesa, terminais portateis e TVs. O sistema
presentava quatro tipos de layout: jornal, revista, TV e Banzke ou visao
do indice. Neste ultimo, os artigos eram apresentados de acordo com
suas pontuacdes. Respectivamente, o layout era similar a um jornal
impresso, uma revista, um programa de TV e um indice (KAMBA,;
SAKAGAMI; KOSEKI, 1997).

Na implementacdo, como antecipado, 0s sistemas se
diferenciavam porque o Krakatoa fora implementado com versdo Java
(alpha), ndo podia ser interpretado pelos navegadores de 1997, enquanto
Anatagonomy funcionava nas versfes dos navegadores web da época
(KAMBA; SAKAGAMI; KOSEKI, 1997). Além das diferencas de
layout e de tecnologias de implementacdo, Krakatoa e Anatagonomy
eram distintos em mais um aspecto: no Krakatoa, os artigos de texto
tinham que ser pré-formatados utilizando o comando UNIX troff, no
Anatagonomy, podiam ser escritos em HTML (KAMBA; SAKAGAMI;
KOSEKI, 1997).

Diferente dos jornais on-line convencionais de meados dos anos
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1990, Anatagonomy enviava um agente de interacdo implementado
como uma aplicagdo Java para o lado do cliente. Este monitorava as
operagdes do usuério para criar automaticamente cada pagina do jornal
do usuario (KAMBA; SAKAGAMI; KOSEKI, 1997). Do lado do
servidor, o agente gerenciava o perfil do usuario e antecipava quanto um
artigo era interessante para cada usuario (KAMBA; SAKAGAMI,
KOSEKI, 1997).

4.3.2.3 P-Tango

P-Tango, ou Personalized Tango, foi desenvolvido no Instituto
Politécnico de Worcester, nos Estados Unidos, e apresentado no ACM
SIRGIR Workshop on Recommender Systems, em 1999 (CLAYPOOL et
al., 1999). E um exemplo de sistema de recomendac&o de noticias que
utilizou filtragens colaborativa e baseada em contetdo para recomendar
noticias (CLAYPOOL et al., 1999; TORRES, 2004).

O sistema, projetado para o jornal Worcester Telegram e Gazette
on-line (Tango), fornecia uma interface personalizada, customizével
baseada na web (CLAYPOOL et al., 1999). Nele, buscava-se combinar
a velocidade e cobertura dos filtros baseados em conteido com a
profundidade dos filtros colaborativos (BORGES; LORENA, 2010;
CLAYPOOL etal., 1999; TORRES, 2004). Tal abordagem permitiu que
técnicas da abordagem baseada em contetdo atenuassem os problemas
de esparsidade, primeiro avaliador e usuarios incomuns presente na
abordagem colaborativa (CLAYPOOL et al., 1999).

O P-Tango apresentava uma arquitetura com trés componentes:
front end, base de dados e back end (CLAYPOOL et al., 1999). No front
end, isto é, na interface web com o usuario, 0 sistema permitia ao
usuario registrar-se, modificar seu perfil e navegar, ler e avaliar artigos;
na base de dados, armazenava artigos, perfis de usuarios, avaliagGes e
predi¢bes; no back end, importava artigos do site Tango, calculava as
similaridades entre usuarios, gerava as palavras-chave e calculava as
predicbes (CLAYPOOL et al., 1999). Para gerar recomendac0es, o P-
Tango utilizava uma média entre as sugestdes de filtragens baseada em
contetdo e colaborativa (TORRES, 2004), a avaliacdo de cada noticia
era obtida pela média ponderada entre as predicdes” baseada em

* Predicdo é o valor que o usuario supostamente daria a um item, caso o
consumisse (TORRES, 2004). Recomendacdo é a sugestdo de um item do
dominio para o usuario, com base nos itens que mais se aproximam do perfil
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conteudo e colaborativa (BORGES; LORENA, 2010).

Claypool et al. (1999) explicam que ao utilizar o sistema pela
primeira vez, os usuarios tinham que efetuar o registro e estabelecer um
perfil pessoal, etapas levadas a cabo pelos participantes do experimento,
mencionadas mais adiante. A pégina do perfil apresentava as secdes
disponiveis do jornal e caixas de verificagdo para a indicacdo de
interesse em cada secdo, além de um espago onde era permitido ao
usuario, opcionalmente, indicar palavras-chave especificas dentro de
cada secdo (CLAYPOOL et al., 1999). Em tal pagina, o usuario podia
selecionar a se¢do que gostaria que aparecesse na pagina principal
guando revisitasse o sistema (CLAYPOOL et al., 1999).

Segundo Claypool et al., (1999), o sistema foi avaliado durante
trés semanas por 18 estudantes, que apreciaram a efetividade da
abordagem utilizada. Apds o experimento, concluiu-se, por exemplo,
que seria necessario mais tempo e usudrios “reais” do jornal Tango para
conclusdes mais precisas (CLAYPOOL et al, 1999). Além de
considerarem relevante o experimento, Claypool et al. (1999) acreditam
que o sistema P-Tango é digno de mérito porque utilizou uma Unica
abordagem para integrar as filtragens colaborativa e a filtragem baseado
em conte(ido, usou na filtragem baseada em contelido aprendizagem
direta e indireta para recomendar noticias e, mais importante, segundo o
ponto de vista da autora desta pesquisa, foi a primeira aplicacdo de
filtragem colaborativa para um jornal on-line.

4.3.3 Fatores de dominio recomendéaveis para a implementacgao de
sistemas de recomendacao de noticias

O acesso as noticias difere de outras tarefas de personalizacdo
devido as caracteristicas do dominio, que exigem um conjunto de
técnicas apropriadas para o problema (BILLSUS; PAZZANI, 2007).
Burke e Ramezani (2010) identificaram seis fatores de dominio
recomendaveis na implementacdo de um sistema de recomendacdo, a
saber, heterogeneidade, risco, rotatividade (churn), estabilidade de
preferéncias, estilo de interacdo e escrutabilidade.

Ao examinar estes fatores e considerar seus impactos nas fontes
de conhecimento disponiveis para recomendacéo, os autores concluiram
que as tecnologias de recomendacao mais apropriadas para o dominio de
noticias sdo filtragem baseada em conteldo e filtragem colaborativa. Tal

do usuario, aqueles que possuem maior valor de predicdo sdo recomendados
(TORRES, 2004).
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conclusdo, sustenta-se no dominio de noticias porque:

a) a heterogeneidade dos itens é baixa;

b) o grau de risco que 0 usuario incorre em aceitar uma
recomendacdo também é baixo;

C) a rotatividade, isto &, o valor ou relevancia de um item é alto;

d) € apropriado extrair preferéncias expressas implicitamente
para que o usuario ndo faca nenhum esfor¢o especial para
interagir com o sistema;

e) as preferéncias dos usuarios tém varios graus de duracéo,
podem aumentar ou diminuir naturalmente e até mudar;

f) o sistema ndo precisa explicar o motivo pelo qual uma
noticia foi recomendada.

Billsus e Pazzani (2007), por sua vez, apresentam oito fatores
importantes na implementag&o de sistemas de recomendacéo de noticias,
quais sejam: contelldo dindmico, mudanga de interesses, interesses
multiplos, novidade, visdo de tanel, entrada editorial, fragilidade e
disponibilidade de metatags®. Novidade, contetido dindmico, mudanca
de interesse e interesses multiplos sdo citados diretamente ou
indiretamente por Burke e Ramezani (2010) quando esses se referem a
heterogeneidade, a rotatividade e as preferéncias dos usuarios. Os
fatores elencados por Billsus e Pazzani (2007), corroborados por outros
autores, sdo detalhados na continuagéo.

4.3.3.1 Contelido dinamico

A personalizacdo de noticias é diferente da personalizagdo de
contelido em outros dominios, pois as noticias emergem continuamente
e, em geral, sdo produtos pereciveis (BURKE; RAMEZANI, 2010;
INBAR et al., 2008). Comparado ao contetdo de filmes, musica e
livros, o contelido noticioso é mais dindmico: em sites jornalisticos, as
noticias sdo publicadas e atualizadas, muitas apenas permanecem on-
line por um curto periodo de tempo até que novos detalhes sobre o
evento sejam publicados (BURKE; RAMEZANI, 2010; BILLSUS;
PAZZANI, 2007).

Em razdo dessa caracteristica, os sistemas de recomendacédo
enfrentam fluxo continuo de novos itens que devem ser integrados
dentro de suas fontes de conhecimento, 0 que aumenta bastante a
esparsidade (BURKE; RAMEZANI, 2010). Se o nimero de usuarios

* Dados de marcacdo sobre ou descrevendo paginas web utilizados pelos
mecanismos de busca (PAVLIK, 2008).
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nos jornais on-line for pequeno em relacdo ao volume de noticias no
sistema, existe um grande risco de as avaliagcBes se tornarem muito
esparsas (REATEGUI; CAZELLA, 2005).

Considerando tais caracteristicas do contetido noticioso, Billsus e
Pazzani (2007) acreditam que os métodos baseados em conteldo sdo
mais apropriados que os colaborativos para recomendar noticias.
Argumentam que a filtragem colaborativa, baseada no uso de avalia¢fes
de usuarios de mesma opinido como indicador para conteddo relevante,
frequentemente sofre com o problema de matriz esparsa, limitagdo
particularmente perceptivel no acesso as noticias. Também sofre com o
problema de laténcia, relacionado a popularidade e ao trafego do site: se
esses forem baixos, o sistema pode levar bastante tempo para fazer
recomendagfes precisas aos usuarios, ja que depende de feedback
suficiente dos usuérios para fazer recomendagoes.

Em servicos que atraem um grande nimero de usuérios ou em
sites agregadores de noticias, os métodos colaborativos podem ser
bastante Uteis (BILLSUS; PAZZANI, 2007). Quanto aos métodos
baseados em conteldo, eles levam vantagem sobre os colaborativos
porque ndo dependem da disponibilidade de avaliagdes dos usuarios
para fazer recomendagdes, 0 interesse do usuario é obtido pela extracéo,
por exemplo, palavras-chaves de textos (BILLSUS; PAZZANI, 2007).
Burke e Ramezani (2010) ndo entram em detalhes, ao se referirem ao
assunto, apenas mencionam que 0s métodos mais recomendados para o
dominio de noticias séo os citados nesta secao.

4.3.3.2 Mudanca de interesses

Nos jornais on-ling, as noticias emergem continuamente e como
ndo poderia deixar de ser, influenciam na troca frequente de interesses
dos usuarios (BILLSUS; PAZZANI, 2007). Do ponto de vista
algoritmico, essa troca exige métodos capazes de se ajustarem
rapidamente as mudancgas de conceitos de referéncia: um sistema que
utiliza algoritmo de aprendizagem de maquina para aprender o modelo
de interesses do usuario, deve ser baseado em algoritmos de
aprendizagem que possam se ajustar rapidamente a troca de interesses
do usudrio (BILLSUS; PAZZANI, 2007). Desse modo, 0 usuario nédo
precisa fornecer muitos exemplos de treinamento antes de o sistema
descobrir sua mudanca de interesses (BILLSUS; PAZZANI, 2007).

As preferéncias dos usuarios podem ter varios graus de duracao,
bem como aumentar e diminuir naturalmente (BURKE; RAMEZANI,
2010). A troca de interesses é da natureza humana, ndo necessariamente
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esta tem relacdo com o fluxo continuo de noticias nos sites (LAVIE et
al., 2010). A mudanca de interesses é um fator importante que precisa
ser tratado na personalizagdo de noticias (LAVIE et al., 2010).

4.3.3.3 Multiplos interesses

Os individuos ndo se interessam apenas por um topico de
noticias, mas por uma gama de topicos diferentes (BILLSUS;
PAZZANI, 2007). Por isso, o perfil do usuario deve ser capaz de
representar varios assuntos de interesse (BILLSUS; PAZZANI, 2007).

Segundo Billsus e Pazzani (2007), métodos k-vizinhos mais
préximos sdo uma boa escolha para tratar a questdo de mdaltiplos
interesses, se o perfil do usuério é inferido por meio de um algoritmo de
aprendizagem de maquina. Conforme ilustram, noticias armazenadas no
perfil do usuario com etiquetas interessante versus ndo interessante,
representadas como um vector no modelo de espaco vetorial, podem ser
utilizadas para classificar noticias previamente ndo vistas utilizando
etiquetas de k noticias mais similares armazenadas no modelo de
USUArio.

4.3.3.4 Novidade

A novidade da informacdo ¢ um desafio que deve ser tratado
quando se desenvolve sistemas de personalizacdo de noticias, pois,
noticia interessante é aquela que transmite informagdo que o usudrio
ainda ndo sabe (BILLSUS; PAZZANI, 2007; LIU; DOLAN,
PEDERSEN, 2010; LAVIE et al. 2010). E fato, que quando usuarios
visitam sites de noticia, querem encontrar informacdo nova, que ndo
conhecem e que pode até surpreendé-los (LIU; DOLAN, PEDERSEN,
2010), dado que uma caracteristica das noticias é apresentar
informacdes atuais sobre fatos e acontecimentos verdadeiros (BURKE;
RAMEZANI, 2010).

A novidade do produto jornalistico “tem implicac@es algoritmicas
interessantes e diferencia bastante o acesso as noticias de outros
dominios onde encontrar ‘mais do mesmo’ pode ser bom” (BILLSUS;
PAZZANI, 2007, p. 553, tradugdo minha). Para evitar o problema de falta
de novidade, podem ser utilizados algoritmos para controlar a
informacdo que o usuario acessou anteriormente, eles devem selecionar
conteldo similar, mas ndo idéntico as informacdes previamente
acessada (BILLSUS; PAZZANI, 2007).
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4.3.3.5 Visao de tunel

A personalizagdo ndo deve impedir o usuario de encontrar as
ultimas ou as novas informagdes importantes, deve-se evitar a visdo de
tinel (BILLSUS; PAZZANI, 2007). Para superar este problema, pode-
se integrar nos sistemas, opcionalmente, editorial de entrada no
algoritmo de personalizacdo ou aumentar a diversidade de noticias
apresentadas ao usuario (BILLSUS; PAZZANI, 2007).

4.3.3.6 Editorial de entrada

Na midia tradicional, o editor decide o que vai ser noticia, que
noticias incluir no jornal e como ordend-las e classifica-las (BILLSUS;
PAZZANI, 2007). Na midia digital, sistemas adaptativos de noticias
tentam identificar noticias segundo as necessidades e interesses dos
usudrios, com base no perfil do usuério (BILLSUS; PAZZANI, 2007).

Alguns autores sdo contrarios a ideia de algoritmos de maquina
tomar decisdes editorias, entre eles, Sunstein (2007). Billsus e Pazzani
(2007), ndo veem o desaparecimento da figura do editor humano diante
do aparecimento das tecnologias adaptativas de noticias, uma vez que é
dificil automatizar a classificacdo de noticias pela sua importancia
percebida. Além dos beneficios 6bvios analisados da perspectiva do
usuario, manter o editor no processo é importante para as organizagdes
jornalisticas “[...] interessadas na implementacdo de tecnologia de
personalizacdo: a perda de controle sobre o contelido que 0s usuarios
vao ver ndo é atraente para as organizaces jornalisticas.” (2007, p. 554,
tradugdo minha).

No processo automatizado de classificacdo de noticias, o editor
pode manter seu papel fatorando a posicdo de uma noticia (como uma
medida de sua importancia relativa) no algoritmo de recomendacéo ou
especificando regras de sele¢do que garantam ao usuario a visualizacéo
das noticias top n, independente do modelo de interesse do usuario
(BILLSUS; PAZZANI, 2007).

O projeto iniciado em 2009 pelo Yahoo! Laboratorio,
denominado Content Optimization and Relevance Engine (C.O.R.E.),
busca combinar a aprendizagem de maquina com a voz editorial e a
visdo da inteligéncia humana do Yahoo para recomendar noticias que:
correspondam aos interesses dos usuarios, mantenha-os informados
sobre 0 mundo em geral e o0s surpreenda constantemente
(RAGHAVAN, 2011). Para evitar o excesso de personaliza¢do, o
C.O.R.E. foi desenvolvido para estimar a popularidade das historias de
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diferentes maneiras e combinar o julgamento do grupo editorial com a
tecnologia de classificacdo dirigida a dados (RAGHAVAN, 2011). Com
0 projeto, busca-se oferecer uma experiéncia personalizada e relevante,
mas também serendipite, diversificada e nova, além de otimizagdo com
base em tempo real e historico de dados independente da localizag&o,
dos interesses e das inten¢fes dos usudrios, enquanto se empodera 0s
editores para tomar decisdes sobre priorizacdo da cobertura editorial e
eventos vitais de noticias quando estes acontecem (RAGHAVAN,
2011).

4.3.3.7 Fragilidade

O implementador de um sistema de recomendagdo de noticias
deve ter o cuidado para ndo implementar um sistema fragil, em que uma
simples acdo, como selecionar algo acidentalmente ou pular um artigo
em um tépico (talvez por falha de conexdo), provoque efeito drastico ou
irrecuperavel no modelo de interesse do usuario (BILLSUS; PAZZANI,
2007).

4.3.3.8 Disponibilidade de metatags

No dominio de noticias, a adi¢cdo de metatags ou etiquetas de
categorias ndo é vidvel diante da quantidade de noticias adicionadas
diariamente (BILLSUS; PAZZANI, 2007). Geralmente, os algoritmos
de personalizacdo de noticias ndo dependem da disponibilidade de
metatags (BILLSUS; PAZZANI, 2007).

A maioria das caracteristicas identificadas por Billsus e Pazzani
(2007) é tratada por um algoritmo para um sistema de personalizagdo de
noticias em PDA. Qualquer que seja a plataforma utilizada para
disponibilizar noticias & importante considerar os fatores listados,
inclusive os mencionados por Burke e Ramezani (2010).

44 CUSTOMIZACAQ EM MASSA E SISTEMAS DE
RECOMENDACAO

O sistema de produgdo antecipado por Toffler (2001, 2007),
cunhado e conceituado por Davis (2004), na web é denominado
personalizacdo, conforme mencionado na introducdo deste trabalho
(TUZHILIN, 2009). Para Adomavicius e Tuzhilin, (2005b), consiste na
adaptacdo de itens (conteldo ou servicos) aos usuarios/clientes, baseado
no conhecimento que as empresas ponto-com tém sobre eles com certas
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metas em mente. O objetivo da personalizacdo pode ser simples,
apresentar conteido relevante aos usuarios, ou complexo, desenvolver
relacionamento de longo prazo para melhorar a lealdade e gerar valor
mensuravel para a empresa (ADOMAVICIUS; TUZHILIN, 2005b).

A personalizacdo € complexa quando € orientada a metas
econdmicas, busca-se maximizar as taxas de conversdo, transformar
visitantes em compradores, aumentar e elevar a venda cruzada, ou, no
caso dos jornais on-line, aumentar a venda de espacos publicitarios
(TUZHILIN, 2009). Pode ser simples e ao mesmo tempo complexa
guando for orientada as metas de marketing, entre as quais: maximizar a
satisfacdo do usuério, as visitas de retorno e o lucro potencial que cada
usuario pode gerar ao longo de sua vida para a empresa; melhorar a
retencéo e a lealdade; e tornar as interagdes mais eficientes, satisfatdrias
e féceis, tanto para o fornecedor como para o cliente/usuério
(TUZHILIN, 2009).

No contexto dos jornais on-line, os sistemas de recomendacéo
podem ser orientados a metas econdmicas e de marketing. Acredita-se
que o objetivo é cobrar pelo contetdo de valor para o usuario, aumentar
0 numero de itens de noticia lidos no site para vender espago
publicitario, além de aumentar a satisfacdo do usuario, a fidelidade e
entender o que os usuarios querem (PICARD, 2010b; RICCI;
ROKACH; SHAPIRO, 2010; TUZHILIN, 2009).

Além de requerer pouco ou nenhum esforco dos usuarios na
transmissao de suas preferéncias (FRANKE; KEINZ; STEGER, 2009),
os sistemas de recomendagdo capturam informacgdes externas (dos
usuarios/clientes) e combinam tais informagdes com a especializagédo
organizacional interna para transformar informacdo em conhecimento a
fim de melhorar e/ou aumentar as opc¢des de bens ou servicos (HELMS
et al., 2008).

Enquanto estdo em banco de dados, os dados (informacGes
capturadas pelos sistemas de recomendacdo) sdo simplesmente
informacdo que devem ser analisados antes de se transformar em
conhecimento organizacional atil (HELMS et al., 2008). Parafraseando
Hesselbein et al. (1997), citado por Angeloni e Fiates (2006), a
informacdo por si s6 ndo leva a organizacdo a novas conquistas, €
preciso utiliza-la para algo Util, ou seja, acdo organizacional e, entdo,
tem-se conhecimento.

Um sistema de recomendacao armazena dados e informac@es dos
USUArios para o sucesso da customizacdo em massa na web (SCHAFER;
KONSTAN; REIDL, 1999, 2001). Para Schafer, Konstan e Riedl (1999,
p. 165), quatro métodos, dos cinco apontados por Pine Il (1994) para
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alcancar a customizagdo podem ser realizados mediante utilizacdo dos
sistemas de recomendacao em sites de comércio eletrdnico:

a) “customizar servicos em torno de produtos e servigos
padronizados”, 0s sistemas de recomendacdo fornecem
servigos customizados que permitem aos sites de comércio
eletronico vender principalmente produtos de commodity
mais eficientemente;

b) “criar produtos e servigos customizaveis”, 0S sistemas de
recomendacdo sdo um produto customizavel do comércio
eletrbnico;

c) “prover pontos de entrega de customizagdo”, 0S sistemas de
recomendacdo customizam o0s pontos de entrega para os sites
de comércio eletrénico;

d) “fornecer resposta rapida em toda a cadeira de valor”, prevé-
se que os sistemas de recomendacdo serdo utilizados no
futuro para prever a demanda por produtos, permitindo mais
cedo a comunicagdo de volta a cadeia de abastecimento.

Apenas o método “modularizar componentes para customizar
produtos finais e servi¢os”, ndo pode ser realizado através dos sistemas
de recomendacdo em sites de comércio eletrdnico (SCHAFER,;
KONSTAN; REIDL, 2001). Mas, em sites de noticias, este método pode
ser empregado por meio da modularizagdo por bus, descrita e
exemplificada no capitulo trés. Os demais métodos alcancados pelos
sistemas de recomendag@o no comércio eletrénico sdo verdadeiros para
os sites jornalisticos, no entendimento da autora desta investigacao.

4.5 CONSIDERACOES DO CAPITULO

A funcdo sistemas web adaptativos é facilitar o acesso as noticias
que interessam o usuario. Desde os anos 1980, a ideia de oferecer um
jornal segundo as preferéncias dos usuarios vem sendo pesquisada €, ao
mesmo tempo, sistemas implementados, tanto académica como
comercialmente.

Os sistemas de recomendagdo sdo apontados como um meio de
atingir a customizacdo na web. Por meio deles é possivel coletar
explicita ou implicitamente os interesses dos usuarios para a oferta de
conteddo editorial e comercial personalizado.

Ao coletar informacBes sobre os usudrios, tais sistemas
transformam dados e informagdes em conhecimento organizacional.
Podem ser utilizados pelas organizacGes para gerar receitas, reter e
aumentar a satisfacdo dos usuarios e ajudar a diminuir a sobrecarga de
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informacdo. Incorporados aos sites jornalisticos permitem que 0s esses
sejam verdadeiramente midias do conhecimento para a compreensdo do
mundo em nivel individual.

Este capitulo buscou oferecer um panorama de como a
customizagdo em massa se manifesta na web por meio de sistemas
adaptativos de personalizacdo de noticias. Além disso, fornece
elementos que auxiliam a construgdo dos instrumentos de coleta de
dados elaborados para a pesquisa de campo deste trabalho, apresentados
no proximo capitulo, que apresenta os procedimentos metodolégicos da
pesquisa.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo apresenta-se a metodologia idealizada para
investigar a personalizacdo nos jornais on-line. O capitulo é formado por
sete se¢des principais. Na primeira descreve-se o delineamento geral da
pesquisa; na segunda sdo apresentadas as técnicas, 0s instrumentos e 0s
procedimentos da investigacdo; nas trés secdes seguintes, eles sdo
detalhados. A sexta se¢do é dedicada as limitagdes da pesquisa em
termos de metodologia, amostragem, varidveis ndo controladas e
instrumentos. Por Gltimo, sdo apresentadas as consideragdes do capitulo.

5.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa cientifica precisa ser fundamentada em métodos e
técnicas cientificas, que conferem validade e confiabilidade aos
resultados. Cada ciéncia tem métodos e técnicas especificos, criados e
manipulados por seus especialistas, derivados de uma base l6gica
universal (SANTAELLA, 2001).

Nas e entre as ciéncias, as pesquisas apresentam delineamentos
metodoldgicos distintos, conforme o método de abordagem e de
procedimento empregado (MARCONI; LAKATOS, 2003; RAUEN,
2002). Frente aos inimeros delineamentos possiveis (RAUEN, 2002;
SANTAELLA, 2001), a opcdo de classificagdo desta investigagdo, em
linhas gerais, segue o desenho sugerido por Santaella (2001). No
entanto, ndo se restringe ao pensamento e as explicagdes da autora,
posto que “ndo existe consenso, ndo obstante algumas similaridades,
sobre as variadas espécies de métodos e de pesquisa” (SANTAELLA,
2001, p. 133).

O delineamento desta pesquisa comeca pelo “método de
abordagem”, o nivel logico (SANTAELLA, 2001). O método de
abordagem “‘se caracteriza por uma abordagem mais ampla, em nivel de
abstracdo mais elevado, dos fenomenos da natureza e da sociedade”
(MARCONI; LAKATQS, 2003; p. 221). Esta relacionado ao tipo de
raciocinio empregado: indutivo, dedutivo, hipotético-dedutivo e
dialético (MARCONI; LAKATOS, 2003; SANTAELLA, 2001). Dentre
esses, esta investigacdo se aproxima do método de abordagem
hipotético-dedutivo: iniciou com a percepcdo de uma lacuna no saber
existente sobre o fendmeno que se desejava estudar -a personalizacdo
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nos jornais online- acerca do qual se formulou questdes de pesquisa®
(IGARTUA PEROSANZ, 2006; MARCONI; LAKATOS, 2003). O
método hipotético-dedutivo é o mais utilizado nas ciéncias facticas™,
caso da comunicagdo e, portanto, do jornalismo, haja vista que o que da
origem a investigacdo é a formulagdo de perguntas sobre uma
determinada realidade (IGARTUA PEROSANZ, 2006).

O segundo nivel metodoldgico, o nivel das especificidades, se
refere aos “métodos de procedimento” (SANTAELLA, 2001).
Corresponde as “etapas mais concretas da investigacdo, com finalidade
mais restrita em termos de explicagcdo geral dos fen6menos menos
abstratos” (MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 221). Tal nivel pode
surgir de procedimentos gerais adotados por uma determinada &rea, de
teorias com alto grau de generalidade, de teorias especificas
(SANTAELLA, 2001). Quanto ao nivel metodoldgico, a pesquisa é
descritiva, ndo utiliza exclusivamente fonte bibliogréfica, recurso basico
para qualquer trabalho cientifico, nem intervém na realidade (GIL,
2002; RAUEN, 2002; RICHARDSON et al., 1999). E uma pesquisa
descritiva que se acerca da pesquisa exploratéria, em razdo do pouco
conhecimento que se tem sobre o fendmeno no jornalismo (GIL, 2002;
RAUPP; BEUREN, 2004). E qualitativa de descri¢do e quantitativa de
descricdo, em razdo do uso combinado de técnicas de coleta e analise de

® No método hipotético-dedutivo, formula-se e testam-se hip6teses

(MARCONI; LAKATOS, 2003; RAUEN, 2002), mas como ndo é habitual
nas pesquisas de carater exploratorio ou descritivo formular hipdteses,
perguntas de pesquisa foram delineadas (IGARTUA PERONSANZ, 2006;
VOLPATO, 2010; WIMMER; DOMINICK, 2006). Segundo Wimmer e
Dominick (2006, p. 26, tradugdo minha), “as questbes de pesquisa sdo
apropriadas quando o pesquisador ndo tem certeza sobre a natureza do
problema em investigagdo”, servem para coletar dados preliminares, ndo
permitem investigar relagdes entre as varidveis enquanto as hipoteses séo
declaracOes testaveis sobre a relagdo entre as varidveis. Em uma pesquisa,
podem fornecer elementos para os pesquisadores definirem e testarem
hip6teses mais tarde no projeto (WIMMER; DOMINICK, 2006).

Mario Bunge classifica as ciéncias em formais e facticas. As ciéncias formais
se baseiam na I6gica para demonstrar rigorosamente seus teoremas, caso da
légica e da matematica. As ciéncias facticas, como a psicologia, a sociologia,
a comunicacdo, a fisica e a biologia, necessitam de observacdo e/ou
experimentacao para comprovar suas conjecturas IGARTUA PERONSANZ,
2006).

5!
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dados de carater quantitativo e qualitativo® (RAUEN, 2002). A
pesquisa tem abordagem quali-quantitativa.

Dos tipos de métodos deriva o tipo de pesquisa (SANTAELLA,
2001). No que tange a primeira grande divisdo dos tipos de pesquisa,
referente &s motivagdes finais do trabalho, esta pesquisa é fundamental,
ndo é aplicada (IGUARTUA, 2006; RAUEN, 2002; SANTAELLA,;
2001): busca preencher lacunas de conhecimento, conforme antecipado,
relativas ao efeito da customizagdo em massa no jornalismo on-line que,
até o momento, recebeu pouca atencdo dos pesquisadores da area
(THURMAN, 20011). Em relacdo & ambiéncia da coleta de dados, é
empirica, com trabalho de campo (RAUEN, 2002; SANTAELLA,
2001), as informag6es sdo buscadas nos sites dos jornais on-line e com
profissionais e especialistas do mercado de noticias. A pesquisa ndo é de
laboratorio (RAUEN, 2002).

5.2 TECNICAS, INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS

Técnicas, instrumentos e procedimentos sdo partes do método.
Em cada uma de suas fases, certos recursos, que formam o conjunto de
procedimentos técnicos, devem ser utilizados (SANTAELLA, 2001).
Neste estudo, foram utilizadas técnicas hibridas para a obtencdo de
dados para investigar o fendmeno de pesquisa, entre as quais, analise de
conteddo, levantamento e entrevista em profundidade, aplicadas nessa
ordem, conforme ilustra a Figura 14.

Figura 14 - Etapas da pesquisa de campo

N N N
Analise de Entrevistaem
contelido Levantamento profundidade

N/ N/ N/

Fonte: Elaborada pela autora.

%2 Na abordagem qualitativa, a investigacdo é mais flexivel. O investigador é o
principal instrumento na coleta e analise dos dados (WIMMER; DOMINICK,
2006). Na abordagem quantitativa, séo utilizadas na modalidade de analise e
tratamento de dados, técnicas estatisticas, da mais simples as mais
sofisticadas (IGARTUA, 2006; RICHARDSON et al., 1999; WIMMER;
DOMINICK, 2006). Em relacdo aos tipos de pesquisa, a divisdo das
pesquisas em qualitativas e quantitativas € a mais comumente aceita pelos
pesquisadores (SANTAELLA, 2001).
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A anélise de conteldo é uma técnica importante para analisar os
produtos e a pratica jornalistica (KRIPPENDORFF, 2004; ZIRLOTT,
2010). E apropriada para observar ou analisar dados dentro do contexto
original. Nela, ndo sdo utilizados individuos para produzir dados, como
em levantamentos e entrevistas. Esses sdo coletados do conteido da
midia, no caso deste estudo, do contetido dos jornais on-line disponivel
para visualizacdo em computador. Neste sentido, dados que ja existiam
foram contados e analisados (BABBIE, 2009; BERGER, 2011,
WIMMER; DOMINICK, 2006; ZIRLOTT, 2010).

O contetdo amostrado, relativamente estatico, envolveu em
grande parte a funcionalidade dos sites (capacidades permitidas pela
nova midia) e o contetdo disponibilizado nas paginas de registro e de
Politica de Privacidade, atualizadas com pouca frequéncia. N&o
envolveu a analise de material noticioso, carregado e atualizado
frequentemente nos jornais on-line (IHLSTROM, 2004; THURMAN,
2011). A andlise de conteudo desenvolvida é, ao mesmo tempo,
exploratoria e descritiva, pois, na pratica, como muitas vezes acontece
nas investigagdes, essas pesquisas se confundem (NEUMAN, 2007).

A segunda técnica aplicada na pesquisa, o levantamento, utilizou
como técnica de interrogacdo o questionario. Tal técnica foi idealizada
apds exame preliminar nos sites dos jornais on-line para a elaboragéo do
sistema de categorias da andlise de conteiudo. O objetivo do
questionario, dirigido aos profissionais do topo da estrutura
organizacional dos jornais, foi aprofundar questdes ndo cobertas ou
parcialmente cobertas pela andlise de contelido, bem como novas
questdes que pudessem emergir apos a analise de conteddo com base na
fundamentacéo tedrica do trabalho.

A Ultima técnica, a entrevista em profundidade com especialistas
foi projetada com a intengdo de coletar dados e informagdes mais ricos
para o estudo, bem como tentar complementar lacunas no conhecimento
resultantes dos dados e das informacGes obtidos na analise de contetido
e no levantamento.

As técnicas mencionadas, seus respectivos instrumentos e
procedimentos de coleta e analise dos dados planejados para a
investigacdo sdo descritos, separadamente, na continuidade do capitulo.
A anélise de contetdo é tratada com mais énfase, realiza-se uma defesa
da técnica em razdo de sua proposta de uso nesta pesquisa.

5.3 ANALISE DE CONTEUDO

Andlise de conteldo é uma técnica de pesquisa objetiva,
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sistematica e quali-quantitativa® de estudar e analisar o conteido da
comunicacdo com a finalidade de medir varidveis (BERGER, 2011,
FONSECA JUNIOR, 2006; HERSCOVITZ, 2007; HOLSTI, 1969;
NEUMAN, 1997; PRASAD, 2008; WIMMER; DOMINICK, 2006). E
uma técnica de observacdo ndo reativa ou discreta® que permite
mensurar a frequéncia com que surgem certas caracteristicas no
conteldo que é tomado em consideragdo, bem como a auséncia ou
presenca™ de uma dada caracteristica ou conjunto de caracteristicas
(BABBIE, 2009; BARDIN, 2010; HOLSTI, 1969; NEUMAN, 2007).

A histéria da analise de conteddo como técnica de pesquisa data
do inicio do século 20, embora alguns trabalhos escassos tenham
aparecido alguns séculos antes (BERELSON, 1952; HOLSTI, 1969;

% De abordagem essencialmente quantitativa no inicio, nos trabalhos

posteriores, a andlise de conteldo foi considerada qualitativa e, mais
recentemente, quali-quantitativa (BARDIN, 2010; IGARTUA, 2006;
RICHARSON et al, 2006). No plano metodoldgico, a abordagem
quantitativa funda-se na frequéncia de aparicdo de certos elementos no
contetido da comunicagéo, enquanto que a abordagem qualitativa baseia-se na
presenca ou auséncia de elementos no conteldo que é tomado em
consideragdo (BARDIN, 2010). Predominantemente, a analise de contetdo é
vista como um método quantitativo (PRASAD, 2008). Fato verificavel nos
livros sobre métodos de pesquisa que agrupam a analise de contelido com
outras técnicas quantitativas de investigacdo (BERGER, 2011; NEUMAN,
1997; WIMMER; DOMINICK, 2006). Segundo Fonseca Junior (2006, p.
285), ao “fazer a ponte entre o formalismo estatistico e a analise qualitativa
de materiais”, a analise de contetido é uma técnica hibrida. Isto ndo a deixa
enfraquecida, ao contrario, a reforca como técnica de investigagdo
(HERSCOVITZ, 2007). Holsti (1969) acredita que se deve rejeitar a rigida
dicotomia entre os atributos qualitativo e quantitativo, pois dados sdo
potencialmente quantificaveis. Ao se referir ao assunto, Babbie (2009)
menciona: ambas as técnicas sdo adequadas para interpretar os dados
coletados para estudar a comunicagdo humana registrada em livros, revistas,
paginas web, poemas, jornais, poemas, musicas, pinturas, discursos, cartas,
mensagens via e-mail, boletins eletrdnicos, leis, constitui¢bes, bem como
guaisquer componentes ou conjuntos dos mesmos.

E uma metodologia ndo reativa porque o processo de colocar palavras,
mensagens ou simbolos em uma midia para se comunicar com um receptor
ocorre sem a influéncia do pesquisador que analisa 0 conteldo da midia
(NEUMAN, 2007).

A codificacdo da auséncia ou presenca de um atributo dentro de uma unidade
de andlise é denominada técnica de analise de contingéncia. A frequéncia da
presenca de um atributo é outro método de pontuacdo (HOLSTI, 1969).
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KRIPPENDORFF, 2004; MCMILLAN, 2000). A origem historica esta
no jornalismo e na comunicacdo em massa (KRIPPENDORFF, 2004).
No jornalismo, seu desenvolvimento e difusdo foram impulsionados
pela emergéncia da midia de massa, particularmente, pelos jornais
impressos, no século 19, e pela midia eletrdnica, no século seguinte
(WEARE; LIN, 2000).

Nas primeiras deécadas do século 20, eram realizados
aproximadamente dois estudos anuais; na metade do século, os estudos
gue empregavam a analise de contelldo como técnica de pesquisa ja
chegavam a uma média de 25 trabalhos por ano (BERELSON, 1952).
Até os anos 1950, grande parte tratava da analise de contetido dos
jornais, alguma atencdo era dada ao conteudo do radio, dos filmes,
livros, discursos, folhetos, diarios e das revistas, cartas e conversagoes
(BERELSON, 1952). Segundo Berelson (1952), as primeiras aplicagdes
foram realizadas até 1930, a analise de conteddo foi utilizada pela
primeira vez por estudantes de jornalismo para estudar o contetido dos
jornais americanos, mais tarde, foi empregada por sociélogos.

O termo analise de conteldo apareceu, em inglés, em 1941
(KRIPPENDORFF, 2004). Por volta de 1950, a metodologia foi
reconhecida como ferramenta de pesquisa; no fim do século, comegou a
ser adaptada e aplicada na web, um ambiente de comunicacéo dindmica
que abriu novas oportunidades e desafios para a técnica (MCMILLAN,
2000; WIMMER; DOMINICK, 2006). No século 20, vérias questdes
metodolégicas foram esclarecidas, a analise de conteldo migrou para
diversos campos, como a psicologia e a antropologia, 0 que levou a sua
aprovacdo em muitas areas de pesquisa que reconheceram seu valor
como método de investigacdo (HOLSTI, 1969; KRIPPENDORFF,
2004).

A medida que a técnica foi aperfeicoada e o campo de aplicacéo
da ferramenta foi ampliado com a formulagdo de problemas e novos
materiais, as defini¢Ges iniciais de analise de contelido serviram de base
para a formulacdo de novas definigdes que buscavam dar conta da
realidade, 0 que explica, de certa forma, a quantidade de defini¢cdes
existente (HOLSTI, 1969; PRASAD, 2008; RICHARDSON et al. 1999
WIMMER; DOMINICK, 2006).

A definicdo classica, formulada por Berelson, determina que “[...]
analise de contelido é uma técnica de pesquisa para a descricdo objetiva,
sistematica e quantitativa do conteddo manifesto de comunicacdo.”
(BERELSON, 1952, p. 18, traducdo minha). Berelson postulava que a
técnica consistia na analise de contelido explicitamente declarado, ao
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invés de contetido latente®, por isto utilizou a palavra manifesto em sua
definicio (BABBIE, 2009; BERGER, 2011; HOLSTI, 1969;
NEUMAN, 2007). Por contetido de comunicacdo, entendia o corpo de
significados por meio de simbolos (verbal, musical, pictorico, plastico e
gestual) que constitui a propria comunicagdo (BERELSON, 1952).

Segundo Krippendorff (2004), quando Berelson cunhou o termo
analise de conteudo, ndo sentiu necessidade de elaborar um conceito
para conteldo em sua definicdo porque ele e seus contemporaneos
pareciam ndo ter divida sobre sua natureza, acreditavam que contetido
residia no interior de um “texto”. Qualquer coisa que significa algo pode
ser considerada texto, até dados numéricos, a palavra é uma metafora
conveniente na analise de contetdo. (KRIPPENDORFF, 2004). Texto
quer dizer qualquer coisa escrita, visual ou falada que serve como meio
para a comunicagdo, incluiu livros, jornais, revistas, andncios
publicitarios, discursos, letras de musica, fotografia, obras de arte
(NEUMAN, 2007).

De forma ampla, o termo significa o que a metodologia faz:
analisa o conteldo de algo (BERGER, 2011). Neste sentido, contelido
refere-se a palavras, significados, imagens, simbolos, temas e
funcionalidades permitidas através da nova midia (IHLSTROM;
LUNDBERG, 2004; IHLSTROM; AKESSON, 2004; NEUMAN,
2007). No conjunto de obras literarias, o campo de aplicagdo da técnica
é amplo e diverso (BERELSON, 1952; KRIPPENDORFF, 2004).

5.3.1 Usos da analise de contetido

E equivocado pensar que a anélise de contetido é restrita & analise
de material escrito ou material verbal (KRIPPENDORFF, 2004;
NEUMAN, 2007). Nem toda comunicacéo é verbal, nem toda analise de
contetdo tem sido feita em materiais verbais (BERELSON, 1952). De
acordo com Krippendorff (2004, p. 18, traducdo minha), “analise de
contetdo é uma técnica de pesquisa para fazer inferéncias replicaveis e

% Holsti (1969) apresenta a questio manifesto-latente que em meados do século
20 alguns pesquisadores se dedicavam, assim como a discussdo em torno de a
analise de conteido ser uma técnica quantitativa ou qualitativa. Na definicao
de andlise de conteldo adotada, 0 autor omite propositalmente qualquer
referéncia a quantificacdo porque, em seu entendimento, uma distingdo quali-
quantitativa rigida parecia injustificavel para a proposta de definir a técnica.
Também ndo inclui a estipulagdo que a analise de contetdo deve ser limitada
a descrever contetdo latente.
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validas de “textos” (ou outros materiais significativos) para contextos de
sua utilizacdo.” “Ou outros materiais significativos” quer dizer que a
metodologia pode ser aplicada em obras de arte, imagens, mapas, sons,
sinais, simbolos e registros numéricos (KRIPPENDORFF, 2004). Nao ¢
por acaso que Neuman (2007) e Berelson (1952), ao discorrerem sobre a
técnica, descrevem seu uso para estudar “texto” visual ou ndo verbal de
comunicacao.

Muito empregada nas ciéncias sociais e humanas para estudar
fenbmenos sociais, tais como preconceito, discrimina¢do e mudanga de
simbolos culturais no conteddo da comunicacdo, a andlise de contelido
estd aumentando em niimero em aplicagdes legais, politicas e comerciais
(KRIPPENDORFF, 2004; PRASAD, 2008). Tendo em vista que se trata
de “[...] um método de pesquisa multiuso desenvolvido especialmente
para investigar qualquer problema em que o contelildo da comunicacéo
serve como a base de inferéncia” (HOLSTI, 1969, p. 2, tradugdo minha),
pesquisadores tém utilizado a técnica para diferentes propostas e
problemas de pesquisa (BERELSON, 1952; NEUMAN, 2007).

Em meados do século 20, o método ja era aplicado em um grupo
de materiais amplo e diverso, com distintos problemas de investigacdo
que dificultavam sua classificacdo de uso (BERELSON, 1952).
Berelson (1952), a época, identificou 17 tipos de usos (ou aplicagBes ou
funcbes) de andlise de conteldo, entre os quais merece referéncia o
emprego da técnica para descrever tendéncias no conteldo da
comunicacdo, haja vista que neste trabalho se busca analisar possiveis
tendéncias na distribuicdo customizada de noticias. Herscovitz (2007),
mais recentemente, apresentou 22 tépicos dos quais se destaca,
favoraveis a investigagdo, examinar as caracteristicas do conteudo dos
jornais on-line e dos portais de informacdo e a estrutura dos sites na
web.

No fim do século 20 e inicio do século 21, quando comecou a se
tornar comum o emprego da metodologia para estudar e analisar sites, a
maioria dos analistas de contelido estava interessada em investigar
grandes quantidades de texto para discernir padrdes, distribuigdes,
tendéncias e responder questdes sociais e politicas (KRIPPENDORFF,
2004). Um grupo menor comecou a aplicar a analise de conteido para
estudar as caracteristicas dos sites e as ferramentas especificas
peculiares da web (MCMILLAN, 2000; SCHULTZ, 1999), ndo apenas
0 texto carregado nas paginas, mas também a funcionalidade e o
posicionamento dos elementos e recursos dos sites (IHLSTROM, 2004;
IHLSTROM, AKESSON, 2004; ILHSTROM; LUNDBERG, 2004;
THURMAN, 2011).
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No jornalismo, Schultz (1999) empregou a analise de conteido
para investigar as op¢des de interatividade em uma amostra de 100
jornais americanos. Alguns anos mais tarde, Zeng e Li (2006)
empregaram a técnica para estudar a interatividade em 106 jornais
estadunidenses. Zirlott (2010), por sua vez, para investigar métodos de
entrega de noticias nos jornais do estado americano de Alabama,
Thurman (2011), para estudar a adaptagdo de conteddo em alguns
jornais on-line dos Estados Unidos e do Reino Unido. Na publicidade,
outra area da comunicacdo, Ahrens e Coyle (2011) empregaram a
técnica para investigar o processo de registro em sites, elemento
presente no sistema de categorias da analise de contetido desta pesquisa.
Em tais trabalhos, a analise de conteddo provou ser um método
adequado de pesquisa, corroborando com a mencao de que se refere a
um instrumento particularmente importante para a compreensdo de
questdes relacionadas aos sites web (AHRENS; COYLE, 2011).

5.3.2 Anélise de contetdo e Teoria dos géneros: defesa da técnica

Para tratar a necessidade percebida de conhecimento sobre a
personalizacdo nos jornais on-line, a analise de conteldo desta
investigacdo se apoia na Teoria dos Géneros. Olhar os jornais on-line
como um género permite ao analista comparar varios jornais
(IHLSTROM; AKESSON, 2004).

Género, do latim genus, remonta a filosofia classica, onde foi
usado na esfera da classificacdo. Pode ser produzido, reproduzido e
alterado ao longo do tempo. Jornais, revistas e noticiarios de TV podem
ser percebidos como subgéneros do género noticia (IHLSTROM;
LUNDBERG, 2004).

Os jornais on-line representam um género derivado de um género
existente, adaptado a nova midia e em evolucdo (SHEPHERD;
WATTERS, 1998). Resultam da integracdo da web e do género jornal
tradicional que, por sua vez, é um subgénero do género noticia
(IHLSTROM; LUNDBERG, 2004; IHLSTROM; AKESSON, 2004).

De acordo com a perspectiva da Teoria dos Géneros, o jornal
impresso é classificado pela diade <conteido e forma>, onde contelido
refere-se aos temas e tépicos e, forma, as caracteristicas fisicas e
linguisticas observaveis (SHEPHERD; WATTERS, 1998). Essa diade
permite aos individuos reconhecer semelhancas em meio a diferenca
(SHEPHERD; WATTERS, 1998).

Né&o é a esmo que analistas de conteido ao longo da histdria tem
examinado os jornais impressos de acordo com seu contetdo e/ou forma
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(HOLSTI, 1969). Analisar o contetdo, por exemplo, envolve fazer a
andlise da quantidade de noticias por editoria (internacional, nacional,
local, etc.) ou do nimero de comentarios tendenciosos (HOLSTI, 1969;
SHEPHERD; WATTERS, 1998). J& examinar a forma dos jornais
impressos pode envolver a medi¢do do espaco que os jornais destinam
em centimetros a uma noticia em particular ou a contagem de fotos
presentes em uma pagina especifica, em determinadas se¢Bes ou em
toda a edicdo (HOLSTI, 1969).

Quando o género jornal migrou para a web, seu contetido e forma
foram reproduzidos na nova midia e alguma funcionalidade foi
incorporada ao género (SHEPHERD; WATTERS, 1998). Na midia
digital, os jornais on-line pertencem & classe dos cibergéneros, termo
cunhado por Shepherd e Watters (1998) para nomear os géneros digitais,
uma nova classe de género que emergiu da combina¢do do computador
e da internet.

Os cibergéneros sdo frequentemente classificados pela triade
<contetdo, forma e funcionalidade>, onde funcionalidade refere-se as
capacidades permitidas pela nova midia (SHEPHERD; WATTERS,
1998). De acordo com essa triade, Ihistrdm (2004) considera contetido
nos jornais on-line, a substancia disponivel, por exemplo, noticias e
fluxo de noticias; forma, as caracteristicas observaveis, ou seja, o
formato de apresentacdo do conteldo, como uma caixa de texto, um
botdo ou um icone; e funcionalidade, as capacidades disponiveis através
da nova midia, como interatividade, mecanismo de busca e
personalizacéo.

No fim dos anos 1990, quando Shepherd e Watters (1998)
desenvolveram a ideia e a taxonomia de evolugdo dos cibergéneros, a
personalizacdo foi apresentada como uma caracteristica emergente do
género noticias que, na midia digital, estava evoluindo de um
cibergénero existente para um novo cibergénero, totalmente dependente
da nova midia, com noticias personalizadas geradas por agentes
pessoais. Segundo os autores, a chave dessa forca evolutiva, era a
progressiva explora¢do das novas funcionalidades possibilitadas pela
nova midia, que permitia a instanciacdo das noticias em contetido e/ou
forma. No cenario que comegava a se desenhar no jornalismo on-line, o
Krakatoa Chronicle, primeiro jornal personalizado, descrito no capitulo
quatro, figurava como exemplo de jornal do futuro, apresentado segundo
0s gostos e interesses individuais de cada usuario (SHEPHERD;
WATTERS, 1998).

Existem diferentes visbes do que caracteriza um género
(IHLSTROM; LUNDBERG, 2004). O género jornal on-line pode ser
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caracterizado pela quadriade <conteldo, forma, funcionalidade e
posicionamento> (IHLSTROM; LUNDBERG, 2004; IHLSTROM;
AKESSON, 2004). Posicionamento refere-se a localizacio dos
elementos de contetido nas paginas web (IHLSTROM; LUNDBERG,
2004; IHLSTROM; AKESSON, 2004). A caracteristica foi adicionada
por lhistrdm e Lundberg (2004) ao conceito de género digital para
analisar o design de jornais on-line. Considerou-se relevante manter a
caracteristica posicionamento nesta investigagdo posto que analistas de
contetdo, em meados dos anos 1950, rotineiramente diferenciavam itens
gue apareciam na capa e no restante dos jornais, codificando-os
separadamente ou utilizando um sistema de pesos ou notas para refletir
o fator de proeminéncia (HOLSTI, 1969). Também contribuiu para a
permanéncia da caracteristica, o fato de Zirlott (2010) avaliar o
posicionamento de ferramentas alternativas de entrega de noticias dentro
dos sites como indicador da quantidade de énfase que os jornais de sua
amostra colocavam em cada método de entrega de noticias.

A andlise de contelido desta pesquisa, fundada na Teoria dos
Géneros, considera todos os elementos da pagina como elementos de
conteddo, inclusive, as politicas de privacidade. Cada elemento é
apresentado em uma ou varias formas, é posicionado e, as vezes,
incorpora funcionalidades da nova midia (IHLSTROM; LUNDBERG,
2004; IHLSTROM; AKESSON, 2004). A semelhanca das analises
realizadas por lhlstrom e Akesson (2004) e Ihlstrom e Lundberg (2004),
a quadriade <contetdo, forma, funcionalidade e posicionamento> é
utilizada para conduzir a analise de contelido desta pesquisa, uma vez
que a mesma ndo é restrita a analise de material textual
(KRIPPENDORFF, 2004) e a funcionalidade e o posicionamento sdo
itens ja examinados em estudos que utilizaram como técnica de pesquisa
a analise de conteido (SCHULTZ, 1999; THURMAN, 2011; ZEN; LI,
2006; ZIRLOTT, 2010).

Nesta tese, conforme mencionado na introducdo do trabalho,
analise de contetido é um conjunto de técnicas de analise aplicada em
jornais on-line para obter, mediante procedimentos sistematicos e
objetivos, indicadores quali-quantitativos que permitam a inferéncia de
novos conhecimentos sobre a entrega individualizada de noticias,
baseada nos gostos e interesses do usuario. E empregada para examinar
a auséncia e/ou presenca de opcdes de distribuicdo customizada de
conteldo (individual e segmentada), ato continuo, quantificar sua
frequéncia. A metodologia também é aplicada para fazer inferéncias
sobre 0 acesso, 0 processo de registro e questfes estabelecidas nas
politicas de privacidade dos jornais on-line, em razdo da relevancia que
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tais itens tém para o estudo e para o contexto da customizacdo ou
personalizacdo de noticias nos jornais on-line.

5.3.3. Procedimentos da analise de contetido

A analise de conteldo pode ser utilizada para investigar pelos
menos cinco tipos de estudos (WIMMER; DOMINICK, 2006). Nesta
pesquisa, foi empregada para identificar o que existe, para descrever o
conteddo dos jornais on-line (ZIRLOTT, 2010; WIMMER;
DOMINICK, 2006). Utilizou-se a anélise de conteldo em sua forma
tradicional: descritiva® (WIMMER; DOMINICK, 2006).

Nas secOes quaternarias abaixo, os procedimentos escolhidos e
seguidos para realizar a analise de contelido nos jornais on-line séo
pormenorizados. Eles se baseiam, particularmente, nas recomendagGes
de Bardin (2010), Berger (2011), Holsti (1969), Krippendorff (2004),
Neuman (2007), McMillan (2000), Prasad (2008), Wearer e Lin (2000)
e Wimmer e Dominck (2006).

Com excecdo do procedimento treinamento de codificadores e
condugdo de estudo piloto, que conduzem a resultados mais confiaveis e
a confiabilidade entre codificadores, os demais passos sugeridos na
literatura foram adotados, inclusive um pré-teste para determinar se o
sistema de categorias era exaustivo (BARDIN, 2010; BERGER, 2011,
MCMILLAN, 2000, WEARE; LIN, 2000; WIMMER; DOMINICK,
2006). Treinamento de codificadores e condugdo de estudo piloto se
justificam em investigacbes que dois ou mais individuos sdo
responsaveis pela codificagdo do conteido (WIMMER; DOMINICK,
2006). Nesta investigacdo, apenas a autora realizou essa tarefa.

O primeiro passo da analise de contetdo consiste em formular
questes de pesquisa. Na sequéncia deve-se definir a populacéo e a
amostra, a unidade de analise, as categorias de contetdo, o sistema de
quantificacdo, as regras de codificacdo do conteldo e as técnicas
estatisticas (descritiva ou inferencial) utilizadas para descrever e
explorar os dados coletados. O Ultimo passo consiste em redigir as
conclusdes da analise. Exceto esse, apresentado no capitulo seis, os
demais procedimentos sdo apresentados na sequéncia.

> Além de ser utilizada para descrever o contetido da comunicacéo, a analise de
contedo pode ser empregada para: testar hipdteses de caracteristicas da
mensagem, comparar contetido da midia com o mundo real, avaliar a imagem
de grupos particulares na sociedade e estabelecer um ponto inicial para os
estudos de efeitos da midia (WIMMER; DOMINICK, 2006).
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5.3.3.1 Questdes de pesquisa

Como na maioria das pesquisas, 0s analistas de conteddo iniciam
a investigacdo formulando questbes de pesquisa (NEUMAN, 2007).
Neste trabalho, elas foram construidas com base na fundamentagdo
tedrica do trabalho. Por meio da andlise de conteido buscou-se
responder:

Questdo 1. Como é 0 acesso as noticias nos jornais on-line? E
gratuito? Mediante registro? Mediante assinatura? Ou, é restrito aos
Usuarios ndo assinantes?

Questdo 2. Os jornais que permitem acesso livre disponibilizam
link para registro no site? Apresentam algum beneficio que motive o
usuario a se registrar? Onde posicionam o link para registro na
homepage? Que tipos e qual a quantidade de informacGes obrigatorias
coletadas no processo de registro? Qual a proeminéncia das informacdes
coletadas?

Questao 3. O site possui Politica de Privacidade? Se sim, inclui
declaracdes sobre os tipos de informagdes (pessoais ou ndo pessoais)
que coleta dos usuarios, 0 motivo da coleta e as tecnologias utilizadas
para obter informacgdes dos usuarios?

Questdo 4. Existe a possibilidade de escolha de uma verséo
alternativa da homepage do site, por exemplo, versdo nacional ou
regional, opcdo entre o modelo broadcasting e singlecasting de
empacotamento e distribuicdo de noticias?

Questdo 5. Quais e quantas ferramentas e servicos utilizados para
0 recebimento de noticias em computador permitem a escolha de
contetdo pelos usuarios? Qual o posicionamento dessas ferramentas e
servicos nos jornais on-line? Qual o grau de customizacdo?

Questdo 6. Que grau de personalizacdo controlada pelo sistema
0s jornais on-line oferecem? Onde as aplica¢Bes de recomendacdo estdo
localizadas nos jornais? Quais os exemplos de personalizagdo nédo
personalizada e personalizada mais encontrados? Qual a proeminéncia
do posicionamento dos tipos de personalizacdo? Qual o grau de
personalizacdo dos jornais on-line?

Questdo 7. Que jornais oferecem opgbes mais sofisticadas de
customizacéo e personalizacdo de noticias?

Para responder estas questdes é crucial estabelecer uma definicéo
operacional® e definir o sistema de categorias da anélise, assunto da

% Informar como algo vai ser medido e como um conceito é entendido ou
interpretado (BERGER, 2011).
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secdo 5.3.3.4 (THURMAN, 2011).
5.3.3.2 Populagdo e amostra

A primeira decisdo de amostragem consiste em selecionar as
fontes de comunicacdo do universo que se deseja pesquisar (HOLSTI,
1969). O universo ou populacdo desta pesquisa foram os jornais on-line,
produzidos e distribuidos por organizagdes jornalisticas™.

Em razdo das restri¢ces de tempo e recursos para analisar todos
0s jornais, utilizou-se uma amostra da populacdo (WIMMER;
DOMINICK, 2006). A intengdo inicial era usar uma amostra
probabilistica, frequentemente utilizada em andlise de contetido para que
todos os jornais tivessem igual chance de ser selecionados (NEUMAN,
2007). Todavia, a hipétese foi abandonada (ver explicacdo sobre o
descarte de tal tipo de amostra no Apéndice B).

Para a analise, utilizou-se uma amostra nao probabilistica ou ndo
casual, mais especificamente, uma amostra intencional que, de certa
forma, representa razoavelmente bem a populacdo (BARBETTA, 2011,
MARCONI; LAKATOS, 2003; WIMMER; DOMINICK, 2006).

A amostra foi extraida dos 100 sites jornalisticos mais acessados
no mundo (ver listagem no Anexo A e Anexo B) catalogados no World
Press Trends 2010, livro produzido pela World Association of
Newspapers and News Publisher (WAN-IFRA), a principal e mais
fidedigna fonte de dados sobre a indUstria de jornais mundiais (WORLD
ASSOCIATION OF NEWSPAPERS AND NEWS PUBLISCHERS,
2010). Extraiu-se de tal universo, um conjunto de 43 jornais on-line, trés
no idioma portugués; 14, no espanhol; e 26 no idioma inglés, conforme
revela a Figura 15. Apenas um jornal em inglés, o americano The
Examiner, com presenca na lista foi desconsiderado, por tratar-se de
uma publicagdo produzido por colaboradores.

A escolha por idioma foi necessaria diante das limitacdes
idiomaticas da autora, uma vez que a lista de jornais mais acessados
apresenta sites jornalisticos no idioma japonés, sueco, alemao, russo,
chinés. Todos 0s enderecos eletrdnicos dos jornais da lista foram
acessados para verificacdo do idioma default (padréo) e inclusdo ou ndo
na amostra.

Dos jornais selecionados na amostra, 55,8% (n=24) estdo entre 0s

% Organizacdes “[...] que tém a seu cargo a edicdo de jornais, revistas, boletins
e periodicos, ou a distribuicdo de noticiario, e, ainda, a radiodifusdo em suas
secdes destinadas a transmissao de noticias e comentarios.” (BRASIL, 1943).
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50 primeiros mais acessados do mundo. Coincidentemente, 0s jornais
com maior acesso e menor acesso foram selecionados.

Figura 15 - Amostra de jornais on-line selecionada para a anélise

Idioma | Jornal on-line Pais Home page WAN | Visitantes
Unicos
por més
(000)

Folha de S&o Paulo Brasil folha.uol com.br 78 3.200
| [0 Glbo Brasil oglobo.globo.com 82 3.100
ol | Lance! Brasil lancenet.com.br 99 2400
Clarin Argentina clarin.com 49 4.700
La Nacion Argentina lanacion.com.ar 98 2400
El Mercurio Chile elmercurio.cl 14 10.227
La Tercera Chile latercera.com 35 6.403
El Mundo Espanha elmundo.es 4 22.257
Marca Espenha marca.com 8 18.677
El Pais Espanha elpais.com 47 5.000
Sport Espanha sport.es 48 4.854
Mundo Deportivo Espenha elmundodeportivo.es 65 3655
20 Minutos Espanha 20minutos.es 89 3500
5| | LaVanguardia Espanha lavanguardia.es 72 3.332
£l [As Espenha as.com 93 2600
% El Universal Grafico México eluniversal com.mx 81 3.100
i 1 El Comercio Peru elcomercio.com.pe 83 3.057
The Sydney Morning Herald | Australia smh.com.au 50 4638
News.com.au Australia news.com.au 57 3.950
The Age Australia theage.com.au 75 3224
The Herald Sun Austrélia heraldsun.com.au 94 2593
The China Daily China chinadaily.com.cn 56 4100
The New York Times Estados Unidos | nytimescom 9 15.445
The Washington Post Estados Unidos | washingtonpost.com 15 10.062
USA Today Estados Unidos | usatoday.com 21 9.102
The Wall Street Journal Estados Unidos | online.wsj.com 2 9.100
The Los Angeles Times Estados Unidos | latimes.com 26 9.000
The Boston Globe Estados Unidos | boston.com 28 7384
New York Daily News Estados Unidos | nydailynews.com 33 6.700
New York Post Estados Unidos | nypost.com 87 2.900
Chicago Tribune Estados Unidos | chicagotribune.com 92 2.600
The Times of India India timesofindia.indiatimes.com 43 5.100
The Irish Times Irlanda irishtimes.com 100 2314
The Guardian Reino Unido guardian.co.uk 1 36.981
The Daily Telegraph Reino Unido telegraph.co.uk 2 30.711
Daily Mail Reino Unido dailymail.co.uk 3 26.000
The Sun Reino Unido thesun.co.uk 5 20.907
The Times Reino Unido timesonline.co.uk 6 19.855
Financial Times Reino Unido ftcom 13 11.397
The Independent Reino Unido independent.co.uk 20 9.348
o | Daily Mirror Reino Unido mirror.co.uk 36 6.400
%I Metro Reino Unido metro.co.uk 89 2839
=l [London Evening Standard Reino Unido standard.co.uk 96 2501

Fonte: Traduzido e adaptado de World Association of Newspapers and News
Publishers (2010, p. 91-92).
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Em razdo do tipo de amostragem selecionada, os resultados da
analise ndo podem ser generalizados para 0 universo da pesquisa
(RUMSEY, 2009). A vantagem em utilizar uma amostra de jornais on-
line cujos jornais estdo entre 0s mais acessados no &mbito mundial ¢é
esclarecer e aprofundar o entendimento, assim como aprender mais
sobre a personalizacdo, proposta da amostragem ndo probabilistica
(NEUMAN, 2007). Os jornais eleitos, em relacdo & média mundial,
tendem a apresentar ferramentas mais sofisticadas para a entrega de
noticias, pois grandes organiza¢fes adotam novas tecnologias mais
rapidamente que as pequenas (GUNTER, 2003).

A titulo de informacéo, os jornais Lance!, Marca, Sport e Mundo
Deportivo atuam no mercado segmentado de esporte.

5.3.3.3 Unidade de analise

A unidade de analise € o elemento mais importante da analise de
contedo (WIMMER; DOMINICK, 2006), defini-la implica decidir o
que vai ser observado (KRIPPENDORFF, 2004). Pode ser uma palavra
ou simbolo, comumente as menores unidades utilizadas em uma
pesquisa de andlise de conteddo (HOLSTI, 1969). Ou, sentengas,
paragrafos, paginas, artigos completos, temas, fotografias, paginas web,
trechos de video, cenas ou episddios de programas de televisdo
(BERELSON, 1952; NEUMAN, 2007; KRIPPENDORFF, 2004;
WIMMER; DOMINICK, 2006). Neste trabalho, paginas web de jornais
on-line foram utilizadas como unidade de anlise.

Para a etapa de criacdo das categorias e unidades de codificagdo
(préxima se¢do), que pode e nesta pesquisa foi pré-elaborada antes de os
dados serem coletados (WIMMER; DOMINICK, 2006), a unidade de
analise foi toda a publicacdo on-line, ou seja, a pagina principal e as
paginas subsequentes dos jornais on-line até o encontro das
informacdes. Esta etapa teve carater exploratdrio. Nao foi necessario ler
todo o contelido dos sites, pois o estudo focou na disponibilidade de
servigos personalizados de noticias, no acesso ao contelido, no processo
de registro e nas informacges estabelecidas nas politicas de privacidade
dos jornais, que apresentam contelido constante ou que raramente muda.
O objetivo da primeira etapa foi examinar se os jornais ofereciam
oportunidade de registro e coletavam informagdes sobre os usuarios para
a oferta de personalizacdo persistente. Procurou-se identificar também a
presenca de ferramentas e servicos que permitissem a adaptacdo de
contetdo controlada pelos usuarios.

Na etapa de pré-teste e de codificacdo do contelido, o site inteiro
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ndo foi mais analisado. As unidades de codificacdo foram procuradas na
homepage e em mais dois niveis na hierarquia do site, principalmente
nos rétulos “Servigos” e “Mapa do site”.

Esta decisdo de analise dos jornais se fundamenta na sugestao de
analise de paginas web indicada por McMillan (2000). Contribuiu para a
decisdo, a mencdo de Potter (2002), a homepage de um site é a porta de
entrada para a maioria dos usuarios visitantes, o que se encontra nelas
serd encontrado no conjunto de suas paginas; a afirmacéo de Olsmtead,
Mitchell e Rosenstiel (2011), as homepages sdo as paginas mais
populares dos jornais on-line (OLMSTEAD; MITCHELL,;
ROSENSTIEL, 2011); e, a argumentacdo de Ha e James (1998 apud
MCMILLAN, 2000), a homepage é uma unidade de analise ideal porque
0s visitantes decidem por meio dela se continuardo a navegar no site
com base na impressdo obtida da pagina. Esta etapa do estudo
corresponde a decisdo de amostragem selecionar itens (qualquer item
que engloba o universo de itens produzido pela fonte de comunicagao)
dentro da amostragem como tentativa de reduzir o volume de dados a
observar (HOSTI, 1969).

O conteudo analisado na homepage incluiu rolagem da barra
vertical e clique para qualquer pagina vinculada a pagina principal, o
mesmo se repetiu no segundo nivel da hierarquia do site. No terceiro
nivel, a analise incluiu apenas rolagem da barra vertical. Teoricamente,
todo o site de noticias foi analisado. Uma vez que as ferramentas, 0s
servicos e as informacBes buscadas eram encontrados, as buscas
cessaram.

Na homepage foi procurado o acesso para o recurso “Registro” e
“Politica de Privacidade”, “Mapa do site”, “Servigos” e “Conecte-se” ou
“Acompanhe”. Também foram buscados, os icones dos servigos de
personalizacdo de contelido ou um link baseado em texto de acesso.
Apenas aqueles que permitiam assinatura para recebimento do servico
em computador foram codificados. Nenhum outro tipo de plataforma,
por exemplo, smarthphones ou e-readers e tablets foi analisado, ja que a
recepcdo de conteldo nestas plataformas estava fora do escopo da
pesquisa, conforme mencionado no primeiro capitulo.

5.3.3.4 Categorias de contelido

No centro de qualquer analise de contelido estd o sistema de
categorias utilizado para classificar o conteddo da midia (WIMMER,;
DOMINICK, 2006). Este ¢ dividido em categorias (rubricas ou classes)
e unidades de registro ou de codificacdo (grupo de elementos das
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rubricas ou classes) (BARDIN, 2010; HOLSTI, 1969; MCMILLAN,
2000). Neste contexto, além de definir as categorias em que o conteido
sera classificado, o analista precisa escolher as unidades de registro que
compGem as categorias (HOLSTI, 1969). Essas devem refletir a
proposta da pesquisa, ser exaustivas, mutuamente exclusivas,
independentes e derivadas de um principio Unico de classificacdo
(HOLSTI, 1969).

O sistema de categorias pode ser estabelecido de duas formas,
conforme antecipado: apds analise preliminar dos dados e antes de os
dados serem coletados, com base em fundamentos tedricos e conceituais
(WIMMER; DOMINICK, 2006). Ambas as formas para estabelecer o
sistema de categorias foram utilizadas neste estudo.

Com base em fundamentos tedricos e conceituais, estudados na
revisdo de literatura e em trabalhos relacionados ao fenémeno, foi
realizada uma anlise preliminar, entre os dias 5 e 21 de novembro de
2010, nos 43 jornais on-line da amostra. O que se fez foi uma analise
exploratdria, fishing expeditions, como dizem os anglos saxénicos, para
ver 0 que havia nos jornais a fim de construir o sistema de categorias
(BARDIN, 2010). Na analise preliminar considerou-se:

a) existem duas formas de entrega de conteldo segundo 0s
gostos e preferéncias dos usuarios: em uma, O USUArio
explicita quais sdo as noticias que gostaria ou tem interesse
de receber, na outra, baseado nas atividades e navegacao do
usuario no site e nas preferéncias explicitadas por ele, o
sistema recomenda noticias que o usuario pode gostar ou
estar interessado. Em ambas ocorre adaptacdo de conteldo,
uma manual (controlada pelo usuario), outra, automatica
(controlada pelo sistema);

b) a verdadeira adaptacdo de contelldo ocorre mediante registro
do usuario no site e/ou assinatura de servico;

c) para a entrega de contelldo adaptado aos gostos e interesses
do usudrio é preciso obter e gerenciar dados e informacdes
dele, ou seja, fazer gestdo do conhecimento sobre os clientes;

d) na customizacdo de contelido geralmente ferramentas e
servicos sdo utilizados para entregar contelido; na
personalizacdo, uma aplicacdo é incorporada ao site para
recomendar noticias aos usuarios;

e) a customizacdo de conteldo na web pode ser do tipo
narrowcasting (adaptada para nichos) ou do tipo
singlecasting (adaptada para o individuo).

Além da analise preliminar, um pré-teste foi aplicado entre os
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dias 18 a 28 de setembro de 2011 em 11 jornais on-line da amostra para
determinar se o sistema proposto era exaustivo, ou seja, se existia um
espaco para codificar cada unidade de analise no sistema de categorias
elaborado. Os jornais foram selecionados aleatoriamente, de quatro em
guatro, com base na lista apresentada na Figura 15. Foram selecionados:
Folha de S&o Paulo, La Nacion, Marca, 20 Minutos, EI Comercio, The
Herald Sun, USA Today, New York Daily News, The Irish Times, The
Sun e Daily Mirror.

As unidades de codificagdo desenvolvidas para este estudo, no
que se refere a adaptacdo de conteldo, sdo baseadas nos perfis (estatico
ou dindmico) de usuério, conforme pode ser visto no Quadro 9, que
apresenta a taxonomia de adaptacdo de conteido desenvolvida para este
trabalho.

Quadro 9 - Taxonomia de individualizagdo de noticias na web

ADAPTACAO DE CONTEUDO
Customizacao de contetido ou Personalizagédo de contetdo ou
Personalizagdo estatica Personalizacdo dinamica
(controlada pelo usuario) (controlada pelo sistema)
Narrowcasting | Singlecasting Singlecasting
Edicao Newsletter Personalizacdo ndo personalizada
customizada Alertas por e-mail | Personalizagdo efémera
RSS Personalizacdo persistente
Widgets para
computador
Widgets para web
Facebook
Twitter
Meu jornal

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme dito, a adaptacdo de conteldo pode ser direcionada
para nichos (grupos de usuarios) ou para o individuo. No primeiro caso
a transmissdo é denominada narrowcasting, no segundo, singlecasting.
Quando o usuario pode escolher no jornal on-line a visualizagdo da
edicdo nacional ou regional do jornal, a empresa ndo estd coletando
informagdes individuais do usuario para oferecer conteldo
personalizado, apenas esta permitindo a escolha de uma edicdo entre as
edicBes produzidas em massa.

Na analise de conteldo, as lentes de visualizacdo foram
direcionadas para o empacotamento customizado de noticias, isto ¢, para
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a entrega de noticias segundo os gostos e interesses individuais dos
usuarios. No entanto, a disponibilidade de edicdo alternativa €
investigada por se tratar de um estagio entre a transmissao broadcasting
e singlecasting.

O sistema de categorias e definicbes proposto nesta andlise é
diferente dos estudos de Zamith (2008), Zirlot (2010) e Thurman
(2011), o que explica resultados diferentes entre e nas pesquisas. As
ferramentas e servigos que permitem a customizagdo singlecasting séo
resultado da andlise preliminar combinada com a analise dos trabalhos
de Thurman (2011), Zirlot (2010) e Souza (2003). Alertas por e-mail,
Facebook, Twitter e RSS foram examinados por Zirlot (2010);
newsletters, RSS e Widgets, por Thurman (2011); Meu jornal foi
mencionado por Sousa (2002).

Nesta investigagdo, as categorias de analise de conteldo dos
jornais on-line sdo: Acesso, Registro, Politica de Privacidade, Edicéo
Customizada, Customizagdo de contelido e Personalizacéo de contetdo.
Destaca-se que “contetido” refere-se apenas ao contelido editorial. A
forma de codificagdo e suas respectivas unidades de registro e
definicBes sdo descritas na se¢do 5.3.3.6.

5.3.3.5 Sistema de quantificacdo

Em analise de contelido pode ser utilizado todos os tipos de
escala de mensuracdo: nominal, ordinal, intervalar e de razdo.
Geralmente, sdo empregadas as escalas nominal, intervalar e de razdo
(WIMMER; DOMINICK, 2006). Nesta pesquisa, no nivel nominal foi
contada a frequéncia de ocorréncia ou presenca (estatistica simples,
porcentagem) das unidades em cada categoria e/ou unidade de registro
(WIMMER; DOMINICK, 2006). Matematicamente, a Unica operagdo
possivel na escala nominal é o calculo da frequéncia e da porcentagem
(RICHARDSON et al, 1999).

Apesar de ser pouco utilizada em analise de contetdo, a escala
ordinal foi utilizada. Nesta situacdo, os nimeros tem significado
matematico (WIMMER; DOMICK, 2006). Algumas categorias sdo
apresentadas na forma de escala: seus elementos ou unidades de registro
apresentam pesos ou notas diferentes para refletir o fator de
proeminéncia, isto é, indicar que a aparicdo de um determinado
elemento tem mais importancia do que outro (BARDIN, 2010; HOLSTI,
1969). Neste caso, foi calculada a frequéncia ponderada (estatistica
simples, porcentagem) das unidades (BARDIN, 2010).
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5.3.3.6 Codificacdo do contetido

A codificacdo transforma aspectos do conteudo que representam
variaveis em nimeros (NEUMAN, 2007). E o processo pelo qual os
dados brutos sdo sistematicamente transformados e agregados em
unidades, o que permite atingir uma descricdo ou representacdo das
caracteristicas relevantes do contetdo (BABBIE, 2009; BARDIN, 2010;
HOLSTI, 1969). Nesta investigacdo, a representacdo do contetdo foi
alcancada por meio de instrucbes ou regras de enumeragdo que
possibilitam a observacdo e o registro sistematico do conteddo. O
computador, mais especificamente, o software Excel®, foi utilizado para
tabular e contar os dados, bem como apresenta-los graficamente.

Na codificacdo, pode-se utilizar uma ou varias regras de
enumeracdo (BARDIN, 2010), utilizou-se duas regras: presenca (ou
auséncia) e frequéncia ponderada (BARDIN, 2010; HOLSTIN, 1969;
RICHARDSON et al. 1999). A primeira regra refere-se a presenga ou
auséncia de determinados elementos. A presenca foi codificada como
“1” e a auséncia como “0”. Na segunda, supde-se que “a apari¢do de um
determinado elemento tem mais importincia do que outro” (BARDIN,
2010, p. 135), por isso, as categorias sdo apresentadas em forma de
escala (HOLSTI, 1969). Nos jornais on-line, a localizagdo de itens no
site é um indicador de quanta énfase o jornal esta colocando no item ou
recurso. Pois, nos jornais impressos a descricdo de conteddo
normalmente diferencia itens que aparecem na primeira pagina e no
restante das paginas, codificando-os separadamente ou utilizando um
sistema de pesos para refletir o fator de proeminéncia (HOLSTI, 1969).

Para codificar o contelido foi necessario estabelecer algumas
variaveis e diretrizes. As variaveis para o estudo foram elaboradas apds
a analise Ereliminar e 0 pré-teste, assim como o formulario de
codificacdo®™ utilizado para registrar a informagdo no sistema de
categorias que, neste estudo, é chamado planilha de codificacdo (ver
Apéndice C).

Os dados demogréficos dos jornais, tais como nome, URL®, pais,
namero de visitantes Gnicos por més e ordem de classificacdo na lista
dos 100 jornais on-line mais acessados, publicada pela WAN-IFRA,
foram coletados da prépria lista (WORLD ASSOCIATION OF

% Também chamada de folha de registro ou de marcacdo (NEUMAN, 2007).

51 Ou Uniform Resource Locator. Monitorar URL’S permite a um site contar a
quantidade de cliques em uma pagina. Com base nesta contagem é possivel
editar o site de acordo com a popularidade de artigos lidos.
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NEWSPAPERS AND NEWS PUBLISCHERS, 2010); exceto, o
endereco eletrénico atribuido ao jornal EI Mercurio, que foi substituido.
Na lista, aparece o endereco eletrénico do portal dos servigos e produtos
de propriedade da Empresa ElI Mercurio S.A.P (Emol), proprietaria do
jornal. Esse pode ser acessado pelo endereco eletronico préprio ou do
portal Emol®.

Na planilha, os jornais foram separados por idioma. Apds as
colunas dos dados demograficos, aparecem as categorias e suas
respectivas unidades de registro, que foram codificadas segundo
variaveis e instrucBes que se configuram como um roteiro ou livro de
cddigo para a codificacdo do conteudo (ver livro de codigo simplificado
no Apéndice E).

O objetivo, ao elaborar um conjunto de instrugdes, consiste em
fornecer indicagcbes de como sistematicamente observar e registrar
contetido (NEUMAN, 2007). Devido & natureza exploratéria do estudo,
o0 sistema de codificagcdo foi elaborado aberto para a descricdo das
versdes alternativas das homepages por localizagdo geografica e dos
rotulos ndo previstos de aplicagdes de recomendacdo efémera e
persistente. Assim, a codificacdo inclui categorias quantitativas e notas
qualitativas.

Para a criacdo do sistema de categorias, alguns constructos foram
elaborados. Estes sdo descritos juntamente com as regras de
representacdo propostas na continuagdo:

Acesso. Ato de o usuario aceder e explorar o contelido dos sites.
Foi verificado como é o acesso as noticias nos jornais: livre; mediante
registro; mediante assinatura; ou restrito para usuarios ndo assinantes,
mediante ou ndo registro. Jornais que oferecem acesso restrito as
noticias, geralmente apresentam noticias com e noticias sem o icone de
uma chave na frente de seus titulos. A chave é uma dica visual de que o
acesso a noticia para leitura é mediante assinatura. Nem todos os sites
oferecem esta dica visual para acesso restrito ou até mesmo pago as
noticias. A solucdo para descobrir o tipo de acesso as noticias permitido
pelos jornais foi clicar no titulo de duas noticias quaisquer localizadas
na homepage. Se elas fossem exibidas inteiras para leitura, sem que
nenhuma mensagem de registro aparecesse, 0 acesso era livre, do

%2 0 jornal El Mercurio compartilha o rotulo “Servigos” com o portal Emol. Na
andlise de conteldo, ao clicar no rétulo “Servigos” no cabegalho do jornal, 0
site direcionou para a pagina de “Servigos” do Portal. Newsletter e Widgets
para a web, Unicos itens encontrados que tinham o potencial de selecdo de
contetido pelo usudrio, foram codificados como presentes no jornal.
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contrario, podia ser mediante registro gratuito (com ou sem restricdes de
leitura) ou pago. Jornais mediante registro pago identificados ndo foram
mais analisados no estudo. Acesso livre foi registrado na planilha de
codificacdo como “1”; livre, mediante registro gratuito, “2”; mediante
assinatura, “3”; restrito para ndo assinantes, “4”; restrito mediante
registro gratuito, “5”. O tipo de acesso as noticias tende a ser um
indicador do modelo de negdcio do jornal on-line.

Registro. Recurso que permite ao usuario se registrar ou assinar
0 servico para uso futuro e, a empresa, coletar informacgdes dos usuarios,
monitorar o comportamento de navegagdo e as atividades em revisitas.
Muitos jornais on-line ndo cobram pelo contelido, mas exigem que 0
usuario se registre no site e utilizam as informagdes coletadas no
processo de registro para dirigir melhor a publicidade ou vender
produtos adicionais aos usuarios (ALA-FOSSI et al., 2008). Obrigatdrio
ou opcional, entre os objetivos do registro esta a coleta de informagdes
sobre 0s usuarios para a oferta de bens ou servi¢os personalizados, que
requerem a construcao de perfis de usuarios (AHRENS; COYLE, 2011,
ROWLEY, 2002a; 2002b).

Nos jornais que permitiam acesso as noticias sem a necessidade
de o usuério efetuar o registro para explorar o site, foi verificado se o
jornal fornecia link para registro na homepage e, de modo concomitante,
seu posicionamento ou localizacdo. A localizagdo do link para registro
na homepage é um dos fatores relevantes para a efetividade do processo
de registro (AHRENS; COYLE, 2011). Quando o site ndo oferece
possibilidade registro, é destinado ao uso anénimo, o que justifica ndo
disponibilizar um link para a Politica de Privacidade na homepage
(NIELSEN; TAHIR, 2002).

O recurso registro foi codificado de acordo com Vvarias
dimens@es. Primeiro, verificou-se a frequéncia de registro e marcou-se
conforme segue: “0” para auséncia de link de registro na homepage; “1”
para presenca do recurso em menu suspenso; “2” para presenca de link
no rodapé; “3” para presenca de link no corpo da pagina com rolagem
vertical (2°. tela -visualizacdo 800 x 1201 pixels- até o rodapé); “4” para
presenca na primeira tela (visualizacdo 800 x 1200 pixels); “5” para
presenca no cabecalho da homepage.

Geralmente, o registro fornece algum beneficio (recompensa)
para o usuario (AHRENS; COYLE, 2011). Nos jornais, por exemplo,
pode permitir acesso as noticias, assinatura de newsletter e postagem de
comentarios no final das noticias. Considerando que “os usuarios ndo
visitam um site para se registrarem, mas podem fazer isto se 0s motivos
forem suficientemente interessantes” (NIELSEN; TAHIR, 2002, p. 32),
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em segundo lugar, foi registrado se os jornais que ofereciam um link
para registro na homepage explicavam os beneficios do recurso para os
usuarios. Se o jornal ndo explicava as vantagens do registro, marcava-se
“0” na planilha; se explicava, era anotado “1”; se apresentava na pagina
do registro as vantagens, “2”; na homepage e na pagina de registro, “3”.

Terceiro, foram registradas as informacBes obrigatorias
solicitadas no processo de registro. Dados que podiam ser inseridos apds
0 registro ndo eram considerados. A opgdo de registro via ferramentas
como Facebook, Twitter e outras menos populares foram ignoradas.
Efetuou-se o registro em todos os jornais que ofereciam o recurso para
testar a funcionalidade e os campos realmente obrigatérios no processo
para a realizacdo do registro. Criou-se uma conta de e-mail
exclusivamente para este fim.

As informaces coletadas no registro sdo apresentadas no Quadro
10, a algumas, foram atribuidos pesos para refletir o fator de
proeminéncia das informagdes coletadas pelos jornais on-line (HOSTI,
1969). Entende-se que nem todas as informagdes pessoais coletadas séo
utilizadas para dirigir a publicidade e/ou entregar noticias segundos os
interesses dos usuarios, razdo pela qual, ap6s serem coletados os dados,
mediu-se a proeminéncia das informacdes solicitadas. Tem-se ciéncia
gue quanto mais dados e informagdes relevantes sdo capturados pelos
jornais on-line, maior a possibilidade de as organizagdes criarem
conhecimento organizacional. Embora alguns jornais solicitem mais
informacdes, essa medida tem como objetivo estabelecer uma unidade
de equivaléncia: os sites registrados nas unidades de registro sao
tratados igualmente (WIMMER; DOMINICK, 2006). A pontuagédo
minima foi zero, a mixima, 16.

Politica de Privacidade. Recurso que informa as praticas de
coleta, uso, divulgacdo, transferéncia e armazenamento de informacdes
dos usuarios. Embora a maioria dos usuarios ndo leia essa politica, sua
presenca na homepage é uma maneira de estimular os usuarios a confiar
no site (AHRENS; COYLE, 2011; NIELSEN; TAHIR, 2002). No
processo de registro ou assinatura, normalmente este recurso €
apresentado e o usuario deve indicar sua concordancia com a politica e,
as vezes também, com os Termos de Servico para ter seu registro
efetivado.
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Quadro 10 - indice de medida de informagdes solicitadas pelos jornais on-line
no registro

Informacéo Peso

CEP

Estado

Género

Pais

Ano/data de nascimento

Cargo

Estado Civil

Funcéo

Grau de instrucao

Industria de trabalho

Nome

Telefone

Assinatura e habitos de leitura do jornal impresso

Avatar

E-mail

Pergunta e resposta de seguranca

Senha

OO0 |OOC|O|FR(FPIFPFIFPIFPIFIFPIFLINDNINDN

Tamanho da empresa

Usuério 0

PONTUAGCAO MAXIMA 16 pontos
PONTUAGCAO MINIMA 0 ponto

Fonte: Elaborado pela autora.

Sites que retinem informacdes dos usuarios devem apresentar link
para este recurso na homepage e em cada local em que é solicitado
informacgdes dos usuarios, inclusive quando solicitam e-mail do usuario
para o envio de newsletter (NIELSEN; TAHIR, 2002). Primeiramente,
foi codificada a presenca de link para o recurso no processo de registro,
quando informacdes pessoais sdo fornecidas ao site. Depois, na
homepage e, por Gltimo, na assinatura de servicos. Procurou-se pela
denominacdo Politica de Privacidade ou outro nome em que uma das
palavras do link fosse privacidade. Quando ndo encontrada, buscou-se
por expressdes mais vagas, como “Termos e Condi¢des”, “Politicas do
Site” (NIELSEN; TAHIR, 2002) e “Aviso Legal”. Politica de
Privacidade foi codificada conforme legendas atribuidas as unidades de
registro elencadas no Quadro 11.
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Quadro 11 - Unidades de registro da frequéncia da Politica de Privacidade no
site
Unidade de registro Legenda
Auséncia de Politica de Privacidade no site 0
Presenca no registro
Presenca no homepage
Presenca no registro e ha homepage
Presenca na assinatura de servigos
Presenca na assinatura de servigos e na homepage
Presenca no registro com expressdo mais vaga
Presenca ha homepage com expressao mais vaga
Presenca no registro e na homepage com
expressdo mais vaga
Presenca na homepage e no registro com
expressdo mais vaga
Presenca no registro com expressdo mais vaga e na
homepage com expressdo mais vaga 10
Fonte: Elaborado pela autora.

~N|O|O|BAIWIN (-

(o)

Na anélise preliminar realizada nos sites para a criacdo do sistema
de categorias, constatou-se que alguns sites descreviam em suas
politicas declaragcfes sobre os tipos de informacdo coletadas, o motivo
da coleta e as ferramentas utilizadas para capturar informagdes
“silenciosamente” dos usuarios. Considerando a possibilidade de
encontrar indicadores na Politica de Privacidade que os jornais estavam
fazendo Gestdo do Conhecimento do Cliente, foi codificada se eles
informavam, ou ndo, a coleta de informagfes pessoais e ndo pessoais
dos usuarios. Informac6es de identificacdo pessoal incluem informagdes
que os usuarios fornecem quando se registram no site, completam uma
pesquisa, se registram em uma discussdo on-line, participam de um
concurso ou fornecem seu e-mail. InformacBes de identificagdo néo
pessoais sdo obtidas por meio de tecnologias, envolve informagbes de
rastreamento coletadas quando os usuarios utilizam os servicos dos
jornais. Para estas unidades de registro, anotou-se na planilha “1” se o
jornal coletava informag6es pessoais ou informag6es ndo pessoais e “0”
se ndo informava.

Também foram codificados na categoria 0s motivos que levavam
os jornais on-line a coletar informacdes dos usuarios. E de interesse para
a pesquisa saber se 0s jornais explicitavam em suas politicas que
coletavam informacdes para customizar o conteldo, customizar a
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publicidade, vender espaco publicitario e melhorar e/ou desenvolver
novos recursos, produtos ou servigos. Tendo em vista que 0s termos
customizar, personalizar e individualizar sdo utilizados de forma
intercambiavel, e adaptar € empregado como referéncia a contetdo e
publicidade ndo transmitidos em massa, utilizou-se na planilha o termo
“customizar”. Se o jornal explicitava os objetivos procurados foi
registrado “1” na planilha, do contrério, “0”.

Por ultimo, foram registradas as informagGes/tecnologias de
rastreamento mais comuns empregadas pelos sites para coletar
automaticamente dados e informagGes dos usuarios. Presenca de
cookies, arquivo de registro, histérico de leitura, web beacons®, URL ou
endereco IP* foram registrados com “1”; auséncia, com “0”.

Edicdo Customizada. Recurso que permite ao usuario trocar a
versao padréo (default) da homepage por uma edigdo alternativa. Trata-
se de customizacdo de conteldo do tipo narrowcasting, reflete uma
apresentacdo de noticias orientada ao usuério, permite navegacdo por
noticias dentro de um determinado espaco geografico. A escolha pode
ou nao ser binaria, por exemplo, entre uma edi¢do nacional ou global
(NIELSEN; TAHIR, 2002; THURMAN, 2011). Codificou-se esta
categoria porque ela € um estagio intermediario entre a transmissdo
broadcasting e a singlecasting. Auséncia de edicdo alternativa da
homepage foi codificada com “0”. Quando a presenca do recurso foi
encontrada no rodapé da pagina, foi codificado “1”; no corpo da pagina
com rolagem vertical (2°. tela até o rodapé), “2”; no corpo da pagina
sem rolagem (12 tela), “3”; no cabecalho da pagina, “4”. A quantidade
de opcdes de edicdo foi codificada com o nimero corresponde ao
encontrado em cada site. As opgbes de versdo alternativas foram
especificadas. N&do foram codificadas as possibilidades de visualizagdes
de noticias por locais/regides dentro das edicdes ou mesmo dentro dos
jornais.

Customizacdo de conteldo. Refere-se a um conjunto de
ferramentas e/ou servicos disponiveis nos jornais on-line que permitem
a apresentacdo ou entrega de contelido selecionado pelo usuario sequndo
seus interesses e gostos. E uma oportunidade de os jornais se
conectarem com seus usuarios de diferentes formas. Na categoria
customizacdo de contetido foi examinado a presenca, 0 posicionamento

% pequena imagem grafica colocada em uma pagina web que permite monitorar
o trafico no site.

% Endereco de protocolo da internet de um computador conectado & internet,
por exemplo, 189.34.57.95 (PINHO, 2003).
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e 0 grau de customizacdo (indicacdo de editorias/ canais ou indicacdo de
palavras-chave) dos servicos e ferramentas a seguir:

a) newsletter, publicacGes enviadas regularmente por e-mail
apds 0 USUArio assinar o servico;

b) alertas por e-mail, noticias enviadas por e-mail aos
assinantes, sem periodicidade definida, cujo impacto e
significado ndo podem esperar o envio de newsletter;

c) RSS, subconjunto de “dialetos” eXtensible Markup
Language (XML) que serve para agregar conteldo, jornais
que fornecem feeds RSS permitem que programas ou sites
agregadores incorporem seu contetdo, os feeds podem conter
manchetes, resumos e links para artigos completos
disponiveis nos jornais;

d) Widgets para web, aplicativos que o usuério pode inserir no
seu site pessoal, blog, rede social ou pagina inicial do motor
de busca para receber em tempo real noticias produzidas pelo
jornal;

e) Widgets para computador, aplicativos que o usudrio pode
baixar no computador e receber em tempo real noticias
produzidas pelo jornal;

f) Facebook, rede social que conecta individuos com amigos,
colegas de trabalho, estudo e convivio, se o site de noticias
oferece feeds Facebook, o usuario pode receber noticias do
jornal em sua conta no Facebook;

g) Twitter, rede de informagdo em tempo real que conecta o
usudrio as Ultimas informacdes que ele considera
interessante, se um site de noticias oferece feeds Twitter, o
usuario pode receber noticias do jornal em sua conta no
Twitter,;

h) Meu jornal, pagina web em que o usuario pode customizar a
pagina com noticias de seu interesse, adicionando ou
removendo contelido de suas areas ou secdes de interesse,
pode ser visualizado em uma pagina do jornal on-line ou
enviado por e-mail.

Na planilha de codificagdo, quando ndo encontrado um servico ou
uma ferramenta, cujo contelldo pode ser apresentado ou entregue aos
usuarios em computador - e seus equivalentes - conectado a internet, foi
codificado “0”. Quando encontrado no segundo nivel (ndo na
homepage), codificou-se “1”; no rodapé, “2”; no corpo da pagina com
rolagem vertical (22, tela até o rodapé), “3”; no corpo da pagina sem
rolagem vertical (12 tela), “4”; no cabecalho, “5”. O posicionamento
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dessas ferramentas e servigos é um indicador de quanta énfase os jornais
estdo colocando em cada servigo (ZIRLOTT, 2010), por isto ele foi
calculado.

No pré-teste verificou-se que alguns jornais disponibilizavam link
para acesso aos servigos e ferramentas em dois locais ha homepage, por
exemplo, no cabecalho e no rodapé da pagina, e que as vezes o primeiro
link disponibilizado do servico ou ferramenta permitia apenas assinatura
genérica. Sendo assim, foi registrado o posicionamento em relagdo a
primeira aparicdo do servico ou ferramenta encontrado no site e em
relacdo ao seu nivel de customizagdo (quando o segundo link permitia
selecionar conteido). Os servigos e ferramentas foram buscados na
homepage e, quando o site apresentava, no rotulo “Mapa do site”,
“Servigos” e “Conecte-se” ou “Acompanhe”.

Por ultimo, foi marcado se o servico ou a ferramenta era
customizavel. Foi codificado “0” se a ferramenta ou servigo encontrado
ndo permitia customizacao, “1” se permite customizacao por editorias e
“2”, se permitia customizacdo pela escolha de palavras-chaves.
Atribuiu-se um peso por opcOes de entrega (broadcasting ou
singlecasting) oferecidas pelos jornais on-line de acordo com a
sofisticacdo e a importdncia para a comunicagdo individualizada.
Ferramentas ou servigos que ndo permitiam customizagdo de contedido
foram codificados com “0”; que permitiam recepcdo de contelido por
areas ou canais de interesse, “1”; por palavras-chave, “2”. Aplicando
esta ideia, o indice resulta em uma escala que oscila de um maximo de
24 pontos (contando o ndmero maximo de possibilidades) para um
minimo de zero ponto, conforme mostra Quadro 12. O jornal on-line
com pontuagdo mais alta oferece opgdes de entrega individualizada mais
sofisticada, quando presente a ferramenta no site.

Quadro 12 — indice de medida das opgdes de customizagio de contelido

Ferramenta/Servico Peso
Permite customizacdo por palavras-chave 9
(peso para cada ferramenta ou servico)

Permite customizacg&o por areas ou canais de interesse 1
(peso para cada ferramenta ou servico)

N&o permite customizagao 0
PONTUACAO MAXIMA 24 pontos
PONTUACAO MINIMA 0 ponto

Fonte: Elaborado pela autora.

Personalizacdo. Adaptacdo de conteido controlada por sistemas.
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Pode ter baixa ou alta personaliza¢do. Uma aplicacdo de recomendacéo
pode ser ndo personalizada, fornece recomendacdes idénticas para cada
usudrio; efémera, apresenta recomendagdes sensiveis a navegacdo e
selecdo do usuario; e persistente, cria recomendacgdes diferentes para
cada usuério. Exemplos tipicos de personalizacdo ndo personalizada s&o
as listas de noticias “mais vistas”, “mais enviadas”, “mais comentadas”.
Sites que exibem noticias associadas ou relacionadas ao lado, abaixo ou
no centro da entrada de noticias oferecem personalizacdo efémera.
AplicacBes que criam recomendacGes baseadas no perfil do usuério sdo
exemplos de aplicagdo persistente. Esse Gltimo tipo de personalizacédo é
dificil de medir utilizando apenas andlise de conteido (THURMAN,
2011). Procurou-se por informacdo sobre este servico em Politica de
Privacidade, além de alguma indicagdo na homepage, como a fornecida
pelo jornal The New York Times, intitulada “Recomendada para vocé”,
em inglés, Recommender for you. A auséncia desses tipos de
personalizacdo foi marcada com “0”. A presenca foi codificada
conforme a localizagdo dos tipos de personalizagdo nas péginas: para
personalizacdo ndo personalizada e persistente foi registrado “1” se
encontrada no 2°. nivel, ndo na homepage; “2”, se encontrada no rodapé
da homepage; “3”, se achada no corpo da homepage com rolagem
vertical (segunda a oitava tela); “4”, no corpo da homepage sem
rolagem vertical (12 tela do computador, visualizacdo 800 X 1200
pixels); “5”, se encontrada no cabegalho da homepage.

Para a personalizacdo efémera foram adotadas as seguintes regras
de posicionamento: “1”, se encontrada abaixo da entrada de noticias;
“2”, no centro; “3”, a direita; “4”, a esquerda; “5”, a direita e abaixo;
“6”, a esquerda e abaixo. A verificacdo de personalizacdo efémera foi
checada por meio do acesso de no maximo seis noticias quaisquer
visiveis na primeira e na segunda tela de conteldo da homepage
(visualizagdo 800 x 2400 pixels). Destaca-se que 0 posicionamento da
personalizacdo efémera ndo foi codificado em relagdo ao comprimento
da homepage (primeira a oitava tela), pois este tipo de aplicacédo
normalmente é mostrado quando o usuario visualiza uma noticia inteira
para leitura.

Foram codificados também na categoria os exemplos de
personalizacdo controlada pelo sistema presente nos jornais on-line. Na
personalizacdo ndo personalizada codificou-se a presenca de noticias
“mais vistas”, “mais lidas”, “mais comentadas”, “mais enviadas”, “mais
votadas” e “mais blogadas”. Noticias “mais populares” foram
codificadas como noticias “mais vistas”. Rdtulos ndo previstos de
aplicacdo ndo personalizada foram registrados com notas qualitativas
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abaixo do sistema de categorias na planilha. Sempre que o quadro em
que apareciam as noticias ndo personalizadas apresentava link para
visualizar outras opg¢des, clicava-se para verificar se existia algum tipo
de aplicacdo ndo personalizada que por falta de espaco ndo estava
visivel na homepage.

Na personalizacdo efémera, codificou-se “1” para noticias
relacionadas e “2” quando outros rotulos eram utilizados para nominar a
aplicacdo. Nesse ultimo caso, codificou-se com notas qualitativas.
Depois, os rétulos foram agrupados e classificados considerando-se as
palavras similares encontradas. Na personalizagdo persistente foi
marcado “1” para 0s jornais que apresentavam o rotulo “recomendado
para vocé€” e com “2”, quando utilizavam outro rétulo. Assim como na
personalizacdo efémera, esse Ultimo foi especificado com notas
qualitativas.

A énfase que o jornal colocava na oferta de aplicagcBes que
permitiam a personalizacdo controlada pelo sistema foi codificada em
forma de escala, conforme ilustra o Quadro 13. A escala oscila de zero
(se o jornal ndo oferece nenhum grau de personalizacdo) a 14 pontos.
Quanto mais alto um jornal on-line é pontuado, mais e sofisticados
recursos de personalizagdo oferece.

Quadro 13 — indice de medida das op¢Bes de personalizagio de contelido
Unidades de registro Pesos
Personalizagdo ndo personalizada

Mais vistas ou lidas

Mais comentadas

Mais enviadas

Mais votadas

Mais blogadas
Personalizagdo efémera
Personalizagdo persistente 6
PONTUACAO MAXIMA 14 pontos
PONTUACAO MINIMA 0 ponto

Fonte: Elaborado pela autora.

e e

E importante destacar que a presenca de personalizagio ndo
personalizada e seus exemplos foram investigados a titulo de
comparacao com a personalizacdo personalizada. Nenhuma informacéo
pessoal ou ndo pessoal do usudrio é utilizada em uma aplicagdo ndo
personalizada para recomendar noticias de interesse individual do
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usuario, dado que as recomendacdes sdo baseadas no interesse da
comunidade de usuarios. Personalizacdo efémera e persistente sdo
aplicacBes que utilizam informagbes dos usuérios para recomendar
noticias.

Por fim, foi calculado o grau de personalizacdo dos servigos
personalizados de noticias oferecidos pelos jornais. A pontuacdo
maxima foi 11, a minima, zero, conforme indice de medida apresentado
no Quadro 14.

Quadro 14 - indice de medida dos servigos personalizados de noticias

Unidades de registro Pesos
Customizacao de noticias
Newsletter 1
Alertas por e-mail 1
Twitter 1
Facebook 1
RSS 1
Widgets para computador 1
Widgets para web 1
Meu jornal 1
Personalizagdo de noticias
Personalizacdo efémera 1
Personalizagdo persistente 2
PONTUACAO MAXIMA 11 pontos
PONTUACAO MINIMA 0 ponto

Fonte: Elaborado pela autora.

Com base nos constructos apresentados e nas explicagfes
fornecidas, o contetido dos sites da amostra foi codificado.

5.3.3.7 Andlise dos dados

Na analise de conteldo é apropriado utilizar a estatistica
descritiva, tais como Porcentagem, Média, Moda e Mediana
(WIMMER; DOMINICK, 2006). No entanto, ndo se exclui o uso de
métodos estatisticos paramétricos da estatistica inferencial, como Tabela
Cruzada, Teste-t e ANOVA Um Fator, Qui-Quadrado ou Pearson r
quando o objetivo é testar hipoteses (SCHULTZ, 1999; WIMMER,;
DOMINICK, 2006; ZIRLOTT, 2010).

Nesta pesquisa, para descrever e explorar os dados, foi utilizada a
Porcentagem, a Média, o Desvio Padrdo e a Moda. As medidas foram
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obtidas através da planilha eletronica Excel®.
5.4 LEVANTAMENTO

Levantamento é um método de pesquisa popular, utilizado para
obter informacbes de um grupo de individuos representativo de um
grupo maior cujo pesquisador tem interesse em investigar (BERGER,
2011). Neste trabalho, o método foi empregado para determinar o que 0s
profissionais do topo organizacional dos jornais examinados na andlise
de conteido sabiam, pensavam, faziam, estdo fazendo e planejam fazer
(BERGER, 2011) para gerar receitas no jornalismo on-line. O
levantamento é do tipo descritivo®: descreve ou documenta a situacéo
atual da &rea sob estudo (WIMMER; DOMINICK, 2006). A técnica de
interrogagdo eleita foi o questionrio por internet, considerado uma
fonte conveniente e barata para conduzir levantamentos (BERGER,
2011).

5.4.1 Questionario por internet

O questionario por internet é um questionario autoadministrado e,
como tal, é também classificado como entrevista estruturada (BERGER,
2011; RAUEN, 2002; RICHARDSON et al., 1999). Assim como ela,
possibilita “a obten¢do de dados a partir do ponto de vista dos
entrevistados” (GIL, 2002, p. 115), mas diferente dela, apresenta-se
como meio mais rapido e econdmico de obter informacdes (GIL, 2002;
MARCONI; LAKATOS, 2003; WIMMER; DOMINICK, 2006).

No fim dos anos 1990, o uso da internet para a coleta de dados
revolucionou o mundo da pesquisa: virtualmente, qualquer tipo de
pesquisa pode ser realizado na, ou via internet (WIMMER;
DOMINICK, 2010). Nesta pesquisa, 0 questionario por internet, cuja
taxa de retorno varia entre 5% e 80%, é apropriado porque entrevistas
face a face com os profissionais dos jornais on-line da amostra (ver
Figura 15), localizados em diferentes paises e continentes, é invidvel em
razdo do tempo necessario e dos custos envolvidos (NOVELLI, 2006;
RICHARDSON et al. 1999; WIMMER; DOMINICK, 2006). Além
disso, trata-se de um nimero consideravel de informantes, fato pelo qual
o0 instrumento, em relacdo a entrevista, apresenta vantagens (RAUEN,
2002; MARCONI; LAKATOS, 2003).

% Existem dois tipos de levantamento: descritivo e analitico (BERGER, 2010;
WIMMER; DOMINICK, 2006).
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5.4.2 Amostra

No levantamento, 93 profissionais do topo organizacional dos
jornais examinados na analise de conteudo, exceto o jornal com acesso
pago, receberam mensagem eletrdnica para completar o questionario.
Oitenta e sete foram recrutados pela autora do trabalho, cinco foram
indicados por seus superiores ou colegas de equipe. Os profissionais, em
sua maior parte editores ou diretores, foram selecionados aleatoriamente
entre aqueles cujos nomes apareciam na lista de colaboradores nas
paginas web dos jornais.

Inicialmente, foram recrutados 42 editores ou diretores, um de
cada jornal. Para compor este grupo de profissionais, que mais tarde
denominou-se Amostra 1, e que ndo se sabia 0 nome e 0 endereco
eletr6nico nem se localizou uma lista atualizada com eles, adotou-se o0s
seguintes procedimentos:

a) consulta a pagina “Expediente”, “Sobre nds” e “Contato” dos
jornais on-line, nome e endereco eletrénico encontrados do
editor e/ou diretor, fim da consulta, ndo encontrados ou
apenas um dado presente, passo seguinte;

b) consulta ao Editor & Publisher International Year Book
(EDITOR & PUBLISHER, 2009), dados ndo encontrados ou
encontrados parcialmente, terceiro passo;

c) coleta de endereco eletrénico publicado no jornal on-line
(qualquer e-mail de contato) ou no Editor & Publisher
(2009) e envio de e-mail para obter dados do editor e/ou
diretor do jornal, mensagem néo respondida, passo quatro;

d) consulta a Wikipédia e ao mecanismo de busca do Google.

No primeiro passo, foram encontrados nome e e-mail do editor
e/ou diretor de 21 jornais, metade da amostra. A consulta ao Editor &
Publisher (2009) permitiu apurar o nome de 13 editores e/ou diretores e
alguns enderecos eletrénicos, a maioria de contato geral dos jornais.
Como se tratava de uma publicagdo ndo atual foi remetido uma
mensagem para 0 endereco eletrénico encontrado para confirmar os
dados do editor e/ou diretor. As versdes da mensagem escritas em
portugués, espanhol e inglés podem ser encontradas, respectivamente,
no Apéndice F, G e H. Foi enviado também mensagem para 0S
enderecos localizados nas paginas dos jornais on-line no qual foi
encontrado apenas o home ou endereco eletrdnico do editor e/ou diretor
do jornal ou nenhum dos dados. Das mensagens enviadas a 21 jornais,
entre 18 e 26 de novembro de 2011, duas voltaram sem chegar ao
destino; sete foram respondidas, seis com a informacéo solicitada.
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Para completar a amostra, na auséncia de dados de editores e/ou
diretores de 15 jornais, foi necessario consultar a Wikipédia e o Google.
O verbete do jornal foi consultado primeiro na enciclopédia, pois,
geralmente, a Wikipédia apresenta o nome do editor, os dados de
fundacdo e a historia do jornal. Quando ndo encontrado o nome do
editor foi digitado no Google as palavras: [nome do jornal] + editor.
Uma vez encontrado o nome do editor e faltando seu endereco
eletrbnico, pesquisavam-se 0s seguintes termos no mecanismo de busca:
“nome do editor” + “@nomedoservidordeemail” do jornal, por exemplo,
“@oglobo.com”. Outras combina¢des realizadas foram: “nome do
editor” + possiveis enderecos eletronicos com base em seu nome, por
exemplo, ascanio@oglobo.com, a.seleme@oglobo.com,
selemea@oglobo.com, ascanio.seleme@oglobo.com. Depois de extensa
pesquisa, foi encontrado o nome e o e-mail do editor e/ou diretor dos
jornais da Amostra 1.

Optou-se por consultar primeiro os jornais on-line para a coleta
de dados do editor e/ou diretor porque eles sdo a fonte oficial e,
teoricamente, devem apresentar informagdes mais atualizadas que
qualquer publicagdo, por exemplo, o Editor & Publisher (2009),
segunda alternativa de pesquisa. A propdsito, o Editor & Publisher
(2009) ndo apresentava nome e/ou e-mail do editor e/ou diretor de todos
os jornais. Além disso, alguns jornais da amostra ndo constavam listados
na publicacéo.

Para a lista de profissionais da Amostra 2 (n=42) e da Amostra 3
(n=4), recrutados durante a aplicacdo do questiondrio, respectivamente,
em razdo da baixa taxa de retorno e do recebimento de mensagens
eletr6nicas de profissionais recrutados declinando do convite, apenas 0s
passos um e quatro foram executados, visto que se mostraram mais
eficazes na coleta de dados do editor e/ou diretor na Amostra 1.

O grupo Indicado (n=5) foi formado por cinco profissionais,
também durante a aplicacdo do questionario. Carlos Shaerer, subdiretor
do jornal El Mercurio, indicou Sebastian Campana, editor geral de Emol
e Miguel Angel Turci, diretor do Marca.com, recomendou Emilio
Contreras, redator-chefe do jornal. Walter de Mattos Junior, presidente e
editor do jornal Lance!, repassou o e-mail para Paulo Henrique Ferreira,
gerente executivo de midias digitais do jornal. Judy Prisk, editora dos
leitores do jornal The Sydney Morning Herald, encaminhou o e-mail
para Richard Woolveridge, editor de noticias on-line. Por Gltimo, Pedro
Zuazua Gil, diretor de comunicacdo do jornal El Pais, respondeu no
lugar de Javier Moreno Barber, editor do jornal.

A Figura 16 apresenta a lista de profissionais escolhidos e
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indicados por seus superiores ou colegas de trabalho para responder o
questionario, com seus respectivos enderecos de e-mail.

Figura 16 - Profissionais selecionados e indicados para responder o questionario

(continua)
Jornal on-line/Pais Nome Enderego Eletrénico
Folha de Sao Paulo Camila Marques® camila.marques@grupofolha.com.br
Brasil Editora da Folha.com
Sérgio Déavila*™* sergio.davila@grupofolha.com.br
Editor-executivo
0 Globo Ascénio Seleme* ascanio@oglobo.com.br
Brasil Diretor de redacao e editor
Luiz Antonio Novaes** mineiro@oglobo.com.br
Editor
Lance! Walter de Mattos Junior* walter@lancenet.com.br
Brasil Presidente e Editor
Luiz Fernando Gomes™ lfgomes@lancenet.com.br
Diretor de Redagéo
Paulo Henrique Ferreira**** paulohenrique@lancenet.com.br
Gerente Executivo de Midias Digitais
Clarin Daniel Fernandez Quinti* daller@redaccion.clarin.com.ar
Argentina Editor
Dario D'Atri** ddatri@clarin.com
Editor-chefe Clarin.com
La Nacion Gaston Roitberg® GRoitberg@lanacion.com.ar
Argentina Secretario de Redagéo Multimidia
Bartolomé Mitre** bmitre@lanacion.com.ar
Diretor
El Mercurio Cristian Zegers Ariztia* czegers@mercurio cl
Chile Diretor
Carlos Schaerer** cschaerer@mercurio.cl
Subdiretor
Sebastian Campana**** sebastian.campana@mercurio.cl
Editor General de Emol
La Tercera Felipe Contreras Pedreros* latercera@copesa.cl
Chile Editor
Christian Bofill Rodriguez* cbonfill@latercera.cl
Diretor
El Mundo Femando Baeta* fernando.baeta@elmundo es
Espanha Diretor
Antonio Rubio** antonio.rubio@elmundo.es
Subeditor
Marca Miguel Angel Turci* miguel.turci@marca.com
Espanha Diretor
Oscar Campillo** oscar.campillo@marca.com
Diretor
Emilio Contreras**** econtreras@marca.com
Redator-chefe de MARCA.com

Fonte: Elaborado pela autora.
Notas: Legendas utilizadas:
* Amostra 1.
** Amostra 2.
*** Amostra 3.
**** Indicado.
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Figura 16 - Profissionais selecionados e indicados para responder o questionario

(continuagdo)
Jornal on-linefPais Nome Enderego Eletrénico
El Pais Javier Moreno Barber* director@elpais.es
Espanha Editor
José Manuel Calvo*™* jcalvo@elpais.es
Subeditor

Pedro Zuazua Gil****
Diretor de Comunicagéo

pzuazua@elpais.es

Sport Joan Vehils* jvehils@elperiodico.com
Espanha Diretor
Joan M¢ Batlle™* jmbatlle@diariosport.com
Vice-diretor
Mundo Deportivo Santiago Nolla Zayas* snolla@elmundodeportivo.es
Espanha Editor
Francesc Aguilar* faguilar@elmundodeportivo es
Subeditor
20 Minutos Arsenio Escolar* aescolar@20minutos es
Espanha Diretor Geral Editorial

Virginia P. Alonso**
Vice-diretora

vperez@20minutos es

La Vanguardia José Antich* jantich@lavangardia.es
Espanha Diretor
Enric Sierra™ esierra@lavanguardia.es
Editor
As Alfredo Relano Estape* alfredo@diarioas.es
Espanha Diretor
Juan Mora** jmora@diarioas.es
Subeditor
El Universal Gréfico Roberto Rock I.* roberto.rock@eluniversal.com. mx
México Diretor Editorial

Jorge Cervantes™
Diretor de contelido

jorge.cervantes@eluniversal.com.mx

Editora dos leitores

El Comercio Francisco Mir6 Quesada Rada® fmirogra@comercio.com.pe
Peru Diretor
Alejandro Miré Quesada Cisneros** amiroque@comercio.com.pe
Editor
The Sydney Morning Herald | Peter Fray* PFray@smh.com.au
Australia Redator-chefe
Judy Prisk** readersed@smh.com.au

Amanda Wilson***

awilson@smh.com.au

Editor de Inovagéo

Editora
Richard Woolveridge*** rwoolveridge@smh.com.au
Editor de noticias on-line
News.com.au David Penberthy* penberthyd@newsltd.com.au
Australia Redator-chefe
David Higgins™ david.higgins@news.com.au

Fonte: Elaborado pela autora.
Notas: Legendas utilizadas:
* Amostra 1.
** Amostra 2.
*** Amostra 3.
**** Indicado.
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Figura 16 - Profissionais selecionados e indicados para responder o questionario

(continuacao)

Jornal on-line/Pais

Nome

Enderego Eletrdnico

The Age Daniel Sankey* dsankey@theage.com.au
Australia Editor theage.com.au
Rod Wiedermann™ rwiedermann@theage.com.au
Subeditor
The Herald Sun Matthew Pinkey* pinkeyM@heraldsun.com.au
Australia Editor Digital
Peter Taylor™ taylorpe@heraldsun.com.au
Editor de Negocios
The China Daily Zhu Ling* zhuling@chinadaily.com.hk
China Redator-chefe
N&o identificado™ editor@chinadailyusa.com
Editor
The New York Times Arthur O. Sulzberger, Jr* publisher@nytimes.com
Estados Unidos Presidente e Editor

Scott H. Heekin-Canedy**
Presidente e Gestor Geral

president@nytimes.com

The Washington Post
Estados Unidos

Marcus W. Brauchli*
Editor-executivo

brauchlim@washpost.com

Raju Narisetti**
Diretor-executivo

narisettir@washpost.com

Elizabeth Spyad*™™*
Diretora-executiva

spaydi@washpost.com

USA Today
Estados Unidos

John Hillkirk*
Editor-executivo

jhillkirk@usatoday.com

Susan Weiss**
Editora-executiva

sweiss@usatoday.com

The Wall Street Journal

Alan Murray®

a.murray@wsj.com

Editor-executivo

Estados Unidos Editor-executivo, WSJ.com

Kevin Delaney™ k.delaney@wsj.com

Editor
The Los Angeles Times Russ Stanton* russ.stanton@latimes.com
Estados Unidos Editor

Jimmy Orr** jimmy.orr@latimes.com

ok

Davan Maharaj
Diretor-executivo

davan.maharaj@latimes.com

The Boston Globe
Estados Unidos

Ronald Agrella®
Editor

ragrella@globe.com

Teresa M. Hanafin**
Diretora de Envolvimento do Usuario e Midia Social

teresa@globe.com
hanafin@boston.com

New York Daily News
Estados Unidos

Kevin Convey*
Redator-chefe

kconvey@nydailynews.com

Steve Mclaughlin*
Diretor de desenvolvimento de negocios

smelaughlin@nydailynews.com

Fonte: Elaborado pela autora.
Notas: Legendas utilizadas:

* Amostra 1.
** Amostra 2.

*** Amostra 3.
**** |ndicado.




255

Figura 16 - Profissionais selecionados e indicados para responder o questionario

(continuacdo)

Jornal on-line/Pais Nome Enderego Eletrénico
New York Post Erle Norton* webeditor@nypost.com
Estados Unidos Editor NYPost.com enorton@nypost.com

Richard Wilner** rwilner@nypost.com

Editor de Negocios
Chicago Tribune Gerould W. Kem* GKemn@tribune.com,
Estados Unidos Editor ctc-editor@fribune.com

Bill Adee™

VP para desenvolvimento e Operagdes Digitais

badee@tribune.com

The Times of India

Vineet Jain*

vineetjain@itimes.com

india Presidente e Diretor
Jaideep Bose™ jaideep.bose@timesgroup.com
Editor
The Irish Times Hugh Linehan* hlinehan@irishtimes.com
Irlanda Editor on-line
David Labanyi** dlabanyi@irishtimes.com
Editor de noticias on-line
The Guardian Alan Rusbridger* alan.rusbridger@guardian.co.uk
Reino Unido Editor
Angela Foster™ angela foster@guardian.co.uk
Subeditora
The Daily Telegraph Tony Gallagher* Tony.Gallagher@telegraph.co.uk
Reino Unido Editor
Benedict Brogan** benedict brogan@telegraph.co.uk
Vice-editor
Daily Mail Martin Clarke* m.clarke@dailymail.co.uk
Reino Unido Editor
James Bromley** j.bromley@dailymailonline.co.uk
Diretor MailOnline.com
The Sun Dominic Mohan* d.mohan@the-sun.co.uk
Reino Unido Editor

Fergus Shanahan**
Vice-editor

fergus.shanahan@the-sun.co.uk

Financial Times

Lionel Barber*

Lionel.barber@ft.com

Reino Unido Editor letters.editor@ft.com
Rob Grimshaw** rob.grimshaw@ft.com
Diretor
The Independent Martin King* m king@independent.co.uk
Reino Unido Editor on-line
Chris Blackhurst™ ¢.blackhurst@independent.co.uk
Editor
Daily Mirror Ben Rankin* ben rankin@mirror.co.uk
Reino Unido Editor
Ric Bradley** ric.bradley@mgn.co.uk

Chefe de Desenvolvimento Web

Fonte: Elaborado pela autora.
Notas: Legendas utilizadas:

* Amostra 1.
** Amostra 2.

*** Amostra 3.
**** |ndicado.
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Figura 16 - Profissionais selecionados e indicados para responder o questionario
(conclusao)

Jornal on-line/Pais Nome Enderego Eletrénico
Metro Kenny Campbell* kenny.campbell@ukmetro.co.uk
Reino Unido Editor
David Monk™ david.monk@ukmetro.co.uk
Vice-editor
London Evening Standard | Geordie Greig* geordie greig@standard.co.uk
Reino Unido Editor
Sarah Sands** editor@standard.co.uk
Vice-editor
Doug Wills*** managingeditor@standard.co.uk
Editor-executivo

Fonte: Elaborado pela autora.
Notas: Legendas utilizadas:
* Amostra 1.
** Amostra 2.
*** Amostra 3.
**** Indicado.

O levantamento ndo foi planejado para apresentar amostra
estatisticamente significativa dos editores e/ou diretores dos jornais on-
line. Por isto, a abordagem da selecdo da amostra foi ndo probabilistica,
razdo pela qual ndo séo feitas generaliza¢®es a partir dos resultados do
questionario (MARCONI; LAKATOS, 2003, RAUEN, 2002,
RICHARSON, 1999). Particularmente, a amostra é ndo probabilistica
intencional, caso dos editores/diretores escolhidos pela autora e, ndo
probabilistica por conveniéncia, em razdo dos respondentes indicados
por seus superiores ou colegas de trabalho (MARCONI; LAKATOS,
2003, RAUEN, 2002, RICHARSON, 1999).

5.4.3 Elaboracédo do questionario e pré-teste

O questionario foi elaborado segundo recomendacfes de redacao
e design sugeridas por Wimmer e Dominick (2006). No entanto, ndo se
limita as sugestGes dos autores. Os trabalhos de Berger (2011), Gil
(2002), Neuman (2007), Novelli (2006), Rauen (2002) e Richardson et
al. (1999) também foram considerados.

O questionario foi elaborado com 10 questdes, agrupadas por
assunto para minimizar o desconforto e a confusdo dos respondentes,
além da introducdo e das instrucdes necessarias para completa-lo
(NEUMAN, 2007; WIMMER; DOMINICK, 2006). Questdes mais
gerais aparecem no inicio, antes de questdes mais especificas
(NEUMAN, 2007). As primeiras cinco, foram formuladas com base nos
resultados da analise de contetdo, as Ultimas, com lastro na revisdo da
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literatura. Em esséncia, todas as questdes sdo resultado da revisdo sobre
0 assunto.

As questbes um, dois e trés sdo questdes de “aquecimento”,
foram elaboradas tentando produzir uma aproximacgdo gradual dos
respondentes com o fendmeno para que eles comegassem a pensar no
assunto e se sentissem motivados a completar o questionario
(WIMMER; DOMINICK, 2006). A primeira questdo procurou saber o
gue os respondentes pensam sobre a possivel tendéncia dos jornais
guanto ao acesso as noticias; a questdo dois, porque a maioria dos
jornais ndo exige registro dos usuarios para explorar o site e; terceira
questdo, porque é importante para os jornais coletarem informacdes dos
USUArios.

O intento com as questdes quatro e cinco foi obter informagdes
sobre as ferramentas, 0s servicos e as aplicagdes de entrega de noticias.
A primeira, questionou a eficacia de ferramentas e servigos na conducéo
de trafego para os jornais, a Ultima, as possiveis barreiras para a
implementacéo de técnicas de recomendacéo de noticias que utilizam o
perfil individual do usuario para entregar noticias.

As questbes seis e sete foram elaboradas para descobrir se os
respondentes consideravam a oferta de noticias segundo os interesses
dos usudrios uma estratégia de criacdo de valor e se a estratégia, ndo
opinido deles, oferecia valor para os principais stakeholders das
organizacdes jornalisticas.

Nas questdes oito e nove, o interesse era obter informagdes sobre
0 modelo de neg6cios dos jornais on-line: se 0s jornais precisam
descobrir solucdes rentaveis de producdo e distribuicdo de noticias
segundo os gostos e interesses dos usudrios e se planejam incluir a
estratégia de individualizacdo de noticias no novo modelo de negdcios
dos jornais. A Ultima questdo, Unica questdo aberta do questionario,
buscou levantar tendéncias projetadas sobre o fendbmeno em estudo.

O questionario foi preparado com perguntas fechadas (n=6),
parcialmente abertas (n=3) e abertas (n=1), visando reduzir as
desvantagens da utilizacdo de um questiondrio com um soO tipo de
pergunta  (NEUMAN, 2007). Nas perguntas fechadas foram
apresentadas respostas fixas para o respondente, com cinco opcdes de
escolha. Nas perguntas parcialmente abertas foi oferecido opcbes de
resposta e campos para o respondente especificar a refutacdo (questdo
com a alternativa “outro”) ou comentar uma afirmacdo relacionada a
questdo. Na questdo com a alternativa “outro”, foi permitido aos
respondentes oferecer respostas ndo inclusas na pergunta; nas outras
duas, com campos em branco, expressar a opinido.
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O objetivo das questdes parcialmente abertas foi minimizar as
caracteristicas negativas das perguntas fechadas -que podem apresentar
lista de respostas que ndo corresponde a totalidade de alternativas
possiveis, obrigando o respondente a escolher a op¢do mais proxima de
sua opinido-, e oferecer aos questionados liberdade de resposta nas
guestbes que apresentavam campo para comentarios opcional
(NOVELLI, 2006; RICHARDSON et al, 1999; WIMMER,;
DOMINICK, 2006).

Utilizou-se na redacdo das respostas das perguntas fechadas e
parcialmente abertas, a escala de medicdo nominal, que classifica
respostas a partir de uma lista de categorias preestabelecidas pelo
pesquisador e a escala ordinal, que ordena respostas ao longo de um
continuo (NOVELLI, 2006; WIMMER; DOMINICK, 2006).

O questionério foi concluido de modo que os respondentes nédo
demorassem mais de 20 minutos para respondé-lo, tempo recomendado
para pesquisas na internet e sugerido para o preenchimento de
questionarios impressos (RAUEN, 2002; GOODE; HATT, 1973 apud
RICHARDSON et al. 1999). O tempo estimado para responder o
questionario foi 12 minutos.

Antes de ser aplicado, conforme recomendado, o instrumento foi
analisado e avaliado por uma amostra de nove especialistas,
significativos ou tipicos, em relagdo ao universo pesquisado, incluindo o
orientador deste trabalho, para determinar se a abordagem do estudo era
correta e para ajudar no refinamento das questdes (BERGER, 2011;
GIL, 2002; NEUMAN, 2007; RAUEN, 2002; RICHARDOSON et al.,
1999; WIMMER; DOMINICK, 2006). As observacfes e sugestdes
recebidas foram avaliadas e, em sua maioria, acatadas.

O pré-teste foi realizado entre os dias 23 e 29 de novembro de
2011. Na validacdo, os especialistas, grande parte jornalistas e/ou
professores de jornalismo, foram orientados a observar, a clareza e
precisdo dos termos, a quantidade de perguntas, a forma das perguntas, a
ordem das perguntas e os elementos do texto de introducdo do
questionario (GIL, 2002).

Buscando oferecer as mesmas condigdes que seriam utilizadas na
aplicacdo do questionario, os 18 especialistas selecionados para a fase
do pré-teste foram recrutados por e-mail no dia 23 de novembro e
convidados para participar da fase de validagdo do instrumento. No e-
mail convite enviado para os especialistas participarem da validacdo do
questionario, cada profissional recebeu um link personalizado para
acessar e analisar o questionario na plataforma SurveyMonkey, mesmo
ambiente em que o questionario seria aplicado, pois se buscava também
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testar o ambiente. A mensagem convite para a validacdo do questionario
esta no Apéndice I.

No dia 26 de novembro, foi enviado um e-mail, conforme
Apéndice J, aos especialistas que ainda ndo tinham avaliado o
instrumento, comunicando que o prazo de apreciacdo terminaria no dia
seguinte, dia 27 de novembro de 2011. Depois do prazo estabelecido, a
autora do trabalho recebeu trés avaliagGes. Elas foram consideradas na
criacdo da versdo final do questionario em portugués que esta no
Apéndice L. A versdo do questionario em espanhol estd no Apéndice M,
e a versao em inglés, no Apéndice N.

A versdo em idioma inglés foi traduzida pelo professor e tradutor,
Hélio Magri Filho, a versdo em espanhol foi revisada pelo professor e
tradutor Orlando Cristofolini, ambos com experiéncia comprovada na
area. Apos o trabalho dos tradutores, as versfes foram avaliadas pela
autora do trabalho, mais familiarizada com os termos utilizados no
campo de investigacao.

5.4.4 Aplicacdo do questionario

A aplicacdo do questionario comegou no dia 2 de dezembro de
2011. Neste dia, foi enviado aos profissionais selecionados na Amostra
1 (n=42) um e-mail convite para participar da pesquisa, no idioma
falado do informante recrutado, conforme pode ser visto no Apéndice O,
mensagem escrita em portugués; P, redigida em espanhol; Q, em inglés.
Na mensagem explicava-se a proposta do questionario, com texto de
apresentacdo da autora deste trabalho, informagfes sobre a pesquisa,
solicitacdo de participagdo, data limite de participacdo e link
personalizado®® de acesso ao questiondrio para controle dos
questionarios respondidos durante a fase de aplicacdo do levantamento.
Anexo a mensagem, como motivacdo para criar interesse no

% 0O link personalizado foi criado para que mensagens eletronicas de solicitac&o
de colaboragdo, enviadas ap6s o envio do e-mail convite, ndo fossem
enviados aos informantes que ja tinham respondido o questionario. Neste
sentido, foi criado um banco de dados e links personalizados do questionario.
Ao acessar 0 link personalizado do questionario na plataforma
SurveyMonkey, o respondente era direcionado para a pagina “Sobre o
questionario”, que continha informac¢des sobre a natureza do trabalho e
orientacbes de navegacdo e envio do questionario. Para avangar no
questiondrio, era preciso clicar no botdo “proximo”. Cada questdo foi
apresentada numa tela.
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questiondrio e aumentar sua taxa de retorno, foi enviado um resumo
(brief) dos resultados parciais da andlise de contetdo. A versdo em
portugués do documento, presente no Apéndice R, foi anexada aos e-
mails enviados para os informantes brasileiros. A versdo em inglés,
traducdo de Hélio Magri Filho, que estd no Apéndice S, foi anexada a
mensagem direcionada aos informantes cuja lingua falada era o inglés.
Ambas foram em anexo na mensagem eletrdnica enviada aos falantes de
lingua espanhola.

No sexto dia apés o envio do e-mail convite, no dia 08 de
dezembro de 2011, foi remetido o segundo e-mail aos profissionais
selecionados no grupo Amostra 1 que ainda ndo tinham respondido o
questionario, lembrando-os da pesquisa e solicitando sua colaboragdo. A
mensagem escrita em portugués, espanhol e inglés pode ser vista, de
modo respectivo, no Apéndice T, Ue V.

Entre o dia 8 e 13 de dezembro, devido a baixa taxa de retorno do
questionario, conforme comentado na secéo 5.4.2, foi escolhido de cada
jornal mais um profissional para envio de e-mail convite com link para
completar o questionario. Esse grupo foi chamado Amostra 2 (n=42).

No dia 14 de dezembro foi remetida a terceira mensagem aos
profissionais recrutados do grupo Amostra 1 que ainda ndo tinham
respondido o questionario. Novamente, a mensagem foi escrita em trés
idiomas, conforme pode ser verificado no Apéndice X, Z ¢ AA. No
mesmo dia, foi enviado a primeira mensagem para o grupo Amostra 2,
que diferente da primeira mensagem enviada ao grupo Amostra 1,
solicitava a indicacdo de um profissional da equipe caso o profissional
recrutado ndo tivesse disponibilidade para responder o questionario e
informava o nome da plataforma em que o questiondrio estava
disponivel (ver versbes idiomaticas das mensagens no Apéndice AB,
AC e AD). A primeira informacdo foi mencionada no texto da
mensagem remetida a Amostra 1 no dia 8 de dezembro, a segunda, na
mensagem enviada dia 14 de dezembro de 2011. Elas foram
acrescentadas porque o assistente de um editor recrutado, que respondeu
a mensagem no lugar do editor, mencionou que ser dificil os
profissionais das redacbGes abrirem e-mail e anexo de remetentes
desconhecidos. Considerou-se que colocar o nome da plataforma
poderia dar mais credibilidade a pesquisa e a indicagdo de um
profissional quando o editor ndo tivesse disponibilidade de tempo
poderia aumentar a taxa de retorno dos questionarios. Anexo a primeira
mensagem enviada ao grupo Amostra 2 foi anexado o documento com o
resumo dos resultados parciais da analise de conteldo. As mesmas
regras estabelecidas para anexar o documento a mensagem no grupo
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Amostra 1 foram adotadas para o grupo Amostra 2.

Na tentativa de convencer os recrutados a participar da pesquisa,
mais uma mensagem eletrdnica foi encaminhado no dia 16 de dezembro.
Nagquele dia, o grupo Amostra 1 recebeu o quarto e-mail (ver vers@es da
mensagem no Apéndice AE, AF e AG) e o grupo Amostra 2, o0 segundo
e-mail (ver versdes idiomaticas no Apéndice AH, Al e AJ).

Entre os dias 13 e 16 de dezembro, o grupo Amostra 3 (n=4)
comegou a ser foi formado, a medida que os profissionais dos jornais
remetiam mensagem eletrénica & autora do trabalho declinando do
convite por falta de disponibilidade. Ao grupo adicionou-se a inclusdo
de um terceiro profissional porque seu colega selecionado na Amostra 2,
segundo mensagem automatica recebida no dia 14 de dezembro,
retornaria de férias no dia 19 de dezembro, dois dias antes do coletor de
respostas do site SurveyMonkey ser fechado.

Aos profissionais da Amostra 3 foi enviado um e-mail convite
entre os dias 13 e 16 de dezembro com texto igual ao e-mail convite
enviado @ Amostra 2 no dia 14 de dezembro, disponivel no Apéndice
AB, AC e AD, respectivamente nos idiomas portugués, espanhol e
inglés. Junto a mensagem foi remetido 0 documento com os resultados
parciais da analise de conteldo na versdo inglés, portugués ou ambas,
conforme idioma falado do profissional selecionado.

Um quarto grupo, denominado Indicado (n=5) comegou a ser
constituido no momento em que os profissionais do grupo Amostra 1 e
Amostra 2 indicaram um colega de trabalho para responder o
questionario. Ao grupo Indicado, foi encaminhado a mensagem convite
remetida ao grupo Amostra 2 mais documento com o0s resultados
parciais da analise de conteido, conforme regras adotadas de envio. Na
mensagem fez-se referéncia a pessoa que havia indicado o informante
para participar da pesquisa. No grupo Indicado, somente a um
profissional foi enviado mais de uma mensagem eletrénica para que o
formulario fosse completado no site SurveyMonkey. A este profissional
foram remetidos dois e-mails.

No dia 19, foi enviado e-mail (ver versbes do e-mail no Apéndice
AL, AM e AN) a todos os profissionais das amostras que ainda ndo
tinham respondido o questionario. No dia 20 de dezembro, foi
encaminhado um e-mail, texto disponivel no Apéndice AO, apenas aos
representantes dos jornais brasileiros. No corpo do e-mail, fazia-se um
apelo para os profissionais responderem o questionario. O Ultimo e-mail
(ver versdes no Apéndice AP, AQ e AR), tentando convencer o0s
recrutados a participar da pesquisa, foi encaminhado nas primeiras horas
do dia 21 de dezembro de 2011. O nimero minimo de e-mail enviado
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para que o questionario fosse respondido foi um, 0 maximo, sete. Todos
os e-mails foram encaminhados de forma personalizada, apresentavam
nome do profissional no inicio do corpo da mensagem e link de acesso
personalizado para completar o questionario.

No dia 23 de dezembro, encaminhou-se uma mensagem de
agradecimento e boas festas, conforme idioma falado, aos profissionais
recrutados que responderam o questionario, conforme pode ser visto no
Apéndice AS, AT e AU.

A pedido de um profissional que enviou e-mail no dia 22 de
dezembro de 2011, um dia apds o prazo final estabelecido para
responder o questionario, abriu-se uma excegdo e este profissional
respondeu o questionario no dia 9 de janeiro de 2012. A época foi
solicitada pelo profissional, pois no dia seguinte a data de envio do e-
mail para a autora deste estudo, ele entraria em recesso.

5.4.5 Anélise e interpretacdo dos dados

Terminada a coleta de dados, os dados de ordem numérica foram
classificados, codificados e tabulados. Os resultados do levantamento
sdo apresentados no préximo capitulo na forma de gréficos, junto com a
andlise descritiva dos dados, o percentual dos resultados e as médias
ponderadas de avaliagéo, calculadas nas questfes em que na formatacgao
das repostas foi utilizada a escala ordinal. Nestas questdes, atribuiu-se as
respostas notas ou pesos de um a cinco (WIMMER; DOMINICK,
2006).

Nas questdes parcialmente abertas ndo foi necessario fazer
analise de conteldo nas respostas, pois as mesmas tiveram pouca
incidéncia de refutagbes, no maximo duas. Optou-se por descrever as
respostas quase que na integra. Na Gltima questdo, Unica questdo aberta
do questionario, os dados foram tratados de maneira semelhante aos
procedimentos de codificacdo e analise adotados na entrevista em
profundidade, descritos na se¢do 5.5.4. Resumidamente, todas as
respostas foram lidas, examinou-se cada uma individualmente, respostas
semelhantes foram agrupadas e, os resultados, redigidos.

5.5 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Entrevista pode ser descrita como uma conversacdo entre o
pesquisador, aquele que deseja obter informacgdo sobre um assunto, e o
entrevistado, aquele que presumivelmente tem informagdo de interesse
sobre 0 assunto (BERGER, 2011). E uma técnica cléssica de coleta de
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informacdes nas ciéncias sociais, surgiu como tema metodoldgico nos
anos 1930, a partir da segunda Guerra Mundial, adquiriu orientacdes
metodoldgicas proprias (DUARTE, 2006). Segundo Duarte (2006, p.
62), ¢ “uma técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca
de informagdes, percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-
las e apresenta-las de forma estruturada.”

Nesta investigagdo, optou-se por empregar a entrevista em
profundidade, também nomeada, entrevista intensiva (WIMMER,
DOMINICK, 2006). Este tipo de entrevista & essencialmente uma
abordagem hibrida da entrevista pessoal, na qual o entrevistador
geralmente pergunta as mesmas questdes para todos os informantes
(WIMMER, DOMINICK, 2006). Diferente desta, ele pode formar
questdes baseadas nas respostas dos informantes (WIMMER,
DOMINICK, 2006), obtendo assim, riqueza de detalhes, considerada
por Wimmer e Dominick (2006), a vantagem mais importante da
entrevista em profundidade. Ao escolher tal técnica de pesquisa, buscou-
se intensidade nas respostas, ndo quantificagdo ou representacdo
estatistica (DUARTE, 2006). Neste sentido, a pesquisa ndo é
generalizavel, mas exploratéria (VIEIRA, 2008).

A entrevista em profundidade foi idealizada para levantar dados e
informagdes acerca do fendmeno, ndo evidenciados na analise de
conteldo e no levantamento. Foi concebida para ser uma técnica
complementar de obtengdo de dados, para trazer uma dimensdo mais
qualitativa a investigacdo (RAUPP; BEUREN, 2004).

Por meio da entrevista, buscou-se saber “como” a adaptacdo de
conteudo é percebida pelo conjunto de entrevistados, o0 que eles pensam,
quais vantagens e desvantagens percebem e o que planejam fazer. Mais
especificamente, tentou-se descobrir se a customizacdo ou
personalizacdo de noticias era considerada uma estratégia de criacdo de
valor nas organizacOes jornalisticas e se ela estava ou seria inclusa no
novo modelo de negécios dos jornais on-line.

5.5.1 Selecdo dos especialistas

As entrevistas em profundidade fornecem riquissimo material de
analise, que exige tempo e paciéncia do pesquisador na analise das
respostas, tratamento e apresentacdo dos resultados (RICHARDSON et
al., 1999; WIMMER; DOMINICK, 2006). Por isso, ndo é recomendavel
entrevistar mais de 20 individuos (RICHARDSON et al., 1999).
Considerando essa informacdo e a aplicacdo de outras técnicas na
investigacdo, planejou-se realizar entrevistas com no minimo quatro
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especialistas:  pesquisadores, académicos ou individuos de
experiéncia/conhecimento no assunto (DUARTE, 2006).

A selecdo dos especialistas foi realizada segundo julgamento da
autora deste trabalho, apds leitura de matérias jornalisticas sobre o VIII
Seminario Nacional de Circulacdo da Associacdo Nacional de Jornais
(ANJ), realizado nos dias 29 e 30 de agosto de 2011, em S&o Paulo. No
encontro, representantes da industria de jornais discutiram modelos de
negdcio e perspectivas para as organizagBes jornalisticas (AGUIAR,
2011; DRSKA, 2011).

Depois de selecionar cinco nomes, um profissional de cada um
dos cinco maiores grupos de comunicacdo do Pais (Estado, Folha,
Infoglobo, RBS e Lance!), o passo seguinte foi conseguir seus
enderecos eletrbnicos para envio de mensagem convite. Os enderecos
eletr6nicos foram conseguidos com uma fonte “amiga”, com excecdo de
um enderecgo que foi coletado no mecanismo de busca do Google.

No dia 8 de dezembro de 2011, foram enviadas mensagens
eletronicas de pedido de participacao aos profissionais escolhidos para a
etapa de entrevista desta pesquisa. No corpo da mensagem eletronica, a
autora se autoapresentou, informou o que estava fazendo e o que
pretendia, qual era objetivo da entrevista, como desejava realizé-la e a
data limite para sua realizacdo. Além disso, solicitou, caso o especialista
ndo tivesse disponibilidade de tempo, a indicacdo de um profissional de
sua equipe para colaborar com a pesquisa. Por Gltimo, a autora
estimulou o especialista a escolher o dia da semana e o horario que fosse
mais conveniente para a entrevista. De maneira analoga as mensagens
convite enviadas aos profissionais escolhidos no levantamento, as
mensagens, cujo modelo estd no Apéndice AV, foi anexado o resumo
em portugués dos resultados parciais da analise de contetdo, disponivel
no Apéndice R.

O especialista selecionado do Grupo Estado, respondeu a
mensagem eletrdnica no mesmo dia, indicando um substituto, que
atendeu a solicitacdo. O profissional do Grupo Infoglobo aceitou o
convite dois dias depois de a mensagem ter sido encaminhada. O
especialista do Grupo Folha ndo respondeu o e-mail convite nem a
tentativa feita no dia 16 de dezembro, dia que a mensagem convite foi
reenviada, apenas fazendo-se mengdo no inicio do corpo da mensagem
que a mesma ja tinha sido remetida anteriormente® (ver Apéndice AX).

% Todas as mensagens enviadas apds a mensagem convite, diferente dessa,
incluiam em seu inicio: “Enviei-lhe um e-mail [dia do envio], talvez vocé ndo
tenha tido tempo de respondé-lo. Como é de seu conhecimento, estou
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Por meio do profissional do Grupo Folha que respondeu o questionario,
segunda técnica de obtencdo de dados desta pesquisa, para o qual a
autora desta pesquisa enviou mensagem eletronica solicitando ajuda no
dia 2 de janeiro de 2012, conseguiu-se agendar a entrevista com o
especialista selecionado do Grupo Folha.

O especialista do Grupo Lance! ndo respondeu ao e-mail convite
nem as mensagens eletrOnicas enviadas nos dias 12, 16 e 20 de
dezembro, que reforcavam o convite. N&o se conseguiu contato com ele
por meio do profissional do Grupo que completou o questionario. O
primeiro especialista selecionado do Grupo RBS ndo respondeu a
mensagem convite, enviada no dia 8 de dezembro nem as mensagens
remetidas nos dias 16 e 19 de dezembro de 2011.

No dia 13 de dezembro de 2011, dois outros especialistas do
Grupo RBS foram convidados para participar da pesquisa. O interesse
mais forte em conseguir um profissional do Grupo RBS esté associado
ao fato de que o Grupo atua na regido sul do Pais, regido em que reside a
autora da investigacdo. Ao segundo especialista do Grupo, além da
mensagem convite, foram enviadas mensagens, nos dias 13 e 19 de
dezembro, tentando convencé-lo a participar da pesquisa. Ao terceiro
especialista, foi reforcado o convite no dia 19 de dezembro. Ambos,
segundo e terceiro especialistas, responderam indicando um substituto,
horas mais tarde no dia 19 de dezembro de 2011. O substituto indicado
pelo terceiro especialista foi escolhido para a entrevista por ocupar
cargo com mais destaque dentro do Grupo RBS que o profissional
indicado pelo segundo especialista. Ao especialista indicado foi enviado
mensagem convite e agendada a entrevista.

As entrevistas foram realizadas com especialistas do Grupo
Estado, Folha, Infoglobo e RBS. Dois foram selecionados pela autora do
trabalho e, dois, indicados como substitutos pelos especialistas
escolhidos. A amostra, neste caso, é ndo probabilistica, respectivamente,
intencional e por conveniéncia (DUARTE, 2006; RAUEN, 2002;
RICHARDSON et al., 1999).

5.5.2 Elaboragéo do roteiro-base

As entrevistas podem ser do tipo aberta, semiaberta e fechada
(DUARTE, 2006). A entrevista semiaberta, quanto as questdes, tal como

conduzindo minha pesquisa de doutorado e gostaria de entrevista-lo sobre a
customizacdo de noticias, apontada na literatura como estratégia relevante
para a criacdo de valor nas organizaces jornalisticas.”
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as entrevistas em profundidade ndo estruturadas, se caracteriza “[...] pela
flexibilidade em explorar a0 méximo determinado tema, exigindo da
fonte subordinacdo dinamica ao entrevistado.” (DUARTE, 2006, p. 64).
Em ambas, respostas indeterminadas ndo previstas sdo obtidas. A
diferenca é que na entrevista aberta, as entrevistas sdo realizadas a partir
de um tema central, ao passo que nas semiabertas, parte-se de um roteiro
prévio de perguntas (DUARTE, 2006). A vantagem da pesquisa
semiestruturada estd em permitir a criagdo de “uma estrutura para
comparagdo de respostas e articulacdo de resultados, auxiliando na
sistematizacdo das informagdes fornecidas pelos diferentes informantes™
(DUARTE, 2006, p. 67).

Nesta pesquisa, foram conduzidas entrevistas em profundidade
semiaberta, logo, as questdes foram previamente formuladas (DUARTE,
2006; WIMMER, DOMINICK, 2006). O Quadro 15 apresenta as
perguntas que serviram de guia para a realizagdo da entrevista e o0 que se
esperava conseguir de dados e informagdes por meio delas. As duas
primeiras perguntas sdo sobre criacéo de valor. As demais, com excecéao
da Ultima que é de fechamento da entrevista, tratam da adaptacdo de
conteldo nos jornais.

Quadro 15 - Questdes da entrevista em profundidade com seus respectivos
objetivos
(continua)

Pergunta

Objetivo

1. Como os jornais on-line
podem criar valor para o0s
usuarios? Como é a criacdo de
valor nos jornais?

Obter informacg6es de como é a
criagdo de valor do ponto de
vista dos grupos de comunicagao
para 0 usuario

2. O que as organizacOes
jornalisticas com presenca na
web podem fazer para aumentar
a criacdo de valor para 0s
USUArios?

Saber o que pode feito para
aumentar o valor dos produtos
jornalisticos para o usuario na
web

3. O que voceé pensa sobre a
customizacdo de noticias nos
jornais on-line?

Obter do entrevistado
informacdes sobre o que ele
pensa da entrega de noticias
segundo os interesses do usuario,
se tecnologias de filtragem séo
importantes em sites jornalisticos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Quadro 15 - Questbes da entrevista em profundidade com seus respectivos

objetivos

(conclusao)

Pergunta

Obijetivo

4. Como vocé pensa que 0
usudrio percebe a customizacgao
nos jornais on-line?

Conhecer a opinido do
entrevistado se o0 usuario percebe
positivamente a entrega de
noticias sob medida

5. Que implicacBes vocé percebe
para o usuario?

Conhecer as vantagens e
desvantagens da oferta de
servicos personalizados sob a
visdo do especialista

6. Como vocé vé o uso de
informagdes pessoais e ndo
pessoais dos usuarios para gerar
receitas na webh?

Descobrir se o entrevistado
considera de valor as
informag6es coletadas pelos sites
jornalisticos

7. Vocé percebe a customizagéo
de contelido como estratégia
relevante para a criacédo de valor
nos jornais on-line?

Saber o ponto de vista do
especialista como ele entende a
customizagdo como estratégia de
criagdo de valor

8. Como voceé percebe a
customizagdo de noticias como
modelo de negdcio?

Saber se o entrevistado concorda
gue a entrega de noticias e
publicidade sob medida é um
novo modelo de negécio para 0s
jornais on-line (o usuario pode
estar disposto a pagar por
conteudo de valor)

9. Que barreiras vocé percebe
para a implementacao da
personalizacdo persistente
(baseada no perfil individual do
USuario)?

Saber por que as aplicagdes de
recomendacao persistente sdo
pouco implementadas nos jornais
on-line

10. Existe interesse do grupo
para o qual vocé trabalha de
oferecer conteldo adaptado as
necessidades e desejos
individuais dos usuarios?

Descobrir se os jornais
brasileiros tém projetos em
desenvolvimento para entregar
contetido individualizado aos
USUArios

11. Gostaria de complementar
alguma questdo ou acrescentar
algo?

Permitir ao especialista o
acréscimo de informaces
complementares ou adicionais

Fonte: Elaborado pela autora.
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O formulario da entrevista, com o roteiro-base esta no Apéndice
AZ. Além do corpo de questdes, contém dados de identificacdo da
entrevista e do entrevistado.

5.5.3 Ato da entrevista e instrumentos de coleta

No dia da entrevista, antes da entrevista propriamente dita, fez-se
uma apresentacdo informal e curta sobre o trabalho e o objetivo da
entrevista, mencionou-se, para os especialistas ndo indicados, 0 motivo
de o especialista ter sido escolhido. Por dltimo, informou-se que a
entrevista seria gravada (RICHARDSON et al., 1999).

A entrevista iniciou-se com a autora desta investigacdo
confirmando e perguntando algumas questGes de caracterizacdo do
entrevistado, como nome, funcéo, formacdo (DUARTE, 2006; RAUEN,
2002; RICHARDSON et al., 1999). Na sequéncia, foi feita a primeira
pergunta do roteiro-base.

Durante a entrevista foram utilizadas perguntas ou frases que
incentivassem respostas ricas em informagéo, por exemplo: “Como vocé
percebe...?”, “O que vocé€ pensa..?”’, “O que seu grupo plangja...”,
“Como assim...?” (BERGER, 2011; DUARTE, 2006). Todas as vezes
que se desejou mudar de assunto, foram utilizadas frases similares a
“agora gostaria de falar sobre...” ou “vamos voltar ao foco da entrevista”
(DUARTE, 2006). Nas entrevistas, buscou-se sempre informar o
entrevistado do niimero de questdes restantes, por exemplo, “tenho mais
duas perguntas para vocé€”. Antes de concluir, para que as entrevistas
ndo terminassem inesperadamente, era perguntado ao entrevistado se ele
desejava complementar alguma questdo ou acrescentar algo (DUARTE,
2006). No final, agradecia-se o especialista pelo aceite do convite e
tempo dispensado a entrevista.

Por falta de recursos financeiros e tempo (todos os entrevistados
residiam fora do Estado da autora do trabalho) as entrevistas foram
mediadas pela tecnologia: trés foram realizadas por telefone e, uma, por
programa de videoconferéncia (Skype). A midia escolhida foi a critério
do entrevistado. Além do telefone e do computador, foi utilizado
gravacdo como instrumento de coleta, para que detalhes das respostas
ndo fossem perdidos (RAUEN, 2002), para que se pudesse, mais tarde,
ouvir a entrevista e transcrevé-la para analise, tratamento e apresentacdo
dos aspectos questionados.
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5.5.4 Procedimentos de codificacéo e analise

N&o existem regras absolutas sobre como a codificagdo deve ser
feita depois de as entrevistas serem transcritas, pois a codificacdo
depende muito da natureza do material que sera codificado (BERGER,
2011).

Diferentes técnicas sdo utilizadas para analisar dados qualitativos,
as mais conhecidas sdo a técnica comparativa constante e a técnica de
inducdo analitica (WIMMER; DOMINICK, 2006). A codificacdo dos
dados e informagdes obtidos na entrevista se apoia na técnica
comparativa constante, articulada por Barney G. Glaser e Anselm L.
Strauss, em 1967, e modificada por Yvonna S. Lincoln e Ergon G. Guba
quase duas décadas depois, em 1985 (WIMMER; DOMINICK, 2006).
Essa técnica se aproxima bastante do processo de codificacdo sugerido
por Berger (2011) e por Neuman® (2007) para a analise de dados
qualitativos. Em geral, envolve: a) comparar e atribuir incidentes
(unidades ou itens de dados individuais) aplicaveis a cada categoria®; b)
elaborar e refinar as categorias; c) procurar relagfes e temas entre as
categorias; d) simplificar e integrar dados, ou seja, escrever o relatério
da pesquisa (LINCOLN; GUBA, 1985; WIMMER; DOMINICK, 2006).

O processo de codificacdo levado a cabo envolveu: transcrigdo
das entrevistas, leitura das transcricGes para obter uma visdo geral do
material; leitura individual de cada transcricdo e exame minucioso dos
temas abordados; elaboracdo de uma lista de temas ou codigos;
transformagdo dos temas em categorias; classificacdo do material nas
categorias, analise das descobertas; descri¢do e analise dos resultados,
com trechos literais das entrevistas para reforgar, esclarecer, dar suporte
e exemplificar o enunciado em questdo (BERGER, 2011; DUARTE,

% para Neuman (2007), o processo de codificacdo de analise de dados
qualitativos envolve trés passos: codificagdo aberta, codificacdo axial e
codificacdo seletiva. Na codificacdo aberta, o pesquisador 1€ e revisa
cuidadosamente todo o material para criar codigos que capturam a ideia, 0
processo ou o tema presente nos dados. Na codificagdo axial, o pesquisador
organiza os cddigos criados na codificacdo aberta na forma de organograma,
separa em niveis maiores e menores e tenta estabelecer relages entre os
codigos. No Gltimo passo, na codificacdo seletiva, revisa os cddigos do passo
anterior com os cddigos originais para identificar os temas principais e
introduzi-los no relatério final.

% Categoria é estrutura analitica que re(ine e organiza um conjunto de
informacBGes mediante fracionamento e classificacdo de temas auténomos,
mas inter-relacionados (DUARTE, 2006).
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2006; NEUMAN, 2007; RICHARDSON et al. 2009; WIMMER,;
DOMINICK, 2006).

Na elaboracdo da lista de temas e transformacdo desses em
categoria, os temas utilizados nas perguntas do roteiro-base ajudaram a
elaborar e refinar as categorias.

5.6 LIMITACOES DA PESQUISA

Toda pesquisa tem limitagOes, esta ndo seria diferente. Ela tem
limitacbes em termos de metodologia, amostragem, varidveis ndo
controladas e instrumentos que podem comprometer a validade interna e
externa (RICHADSON et al., 1999; WIMMER; DOMINICK, 2006).

Em termos de metodologia, ao adotar na investigacdo uma
abordagem que se aproxima do método hipotético-dedutivo, as solugdes
(ou respostas) encontradas para os problemas (perguntas) que deram
origem a pesquisa, mMesmo que resistam aos testes, serdo apenas
“verdades provisorias”. Provisérias porque constituem o saber do
momento, embora possam vir a ser refutadas (IGARTUA PEROSANZ,
2006; VIEIRA, 2008).

A pesquisa descritiva, escolhida no segundo nivel, “relativo as
especificidades das diversas ciéncias” (SANTAELLA, 2001, p. 132),
apresenta como limitacdo a ndo interferéncia do pesquisador, que apenas
procura descrever as caracteristicas de determinado fendmeno que se
propds a estudar, sem explicar a razdo, o porqué das coisas, objetivo da
pesquisa explicativa (GIL, 2002; RAUPP; BEUREN, 2004). Ndo se
manipula fendmenos do mundo fisico e humano, apenas se estuda
(RAUPP; BEUREN, 2004), o que pode se caracterizar como uma
restricdo da pesquisa.

No que se refere ao tipo de amostragem empregada, a pesquisa
também tem limites. A amostra ndo probabilistica na analise de
conteldo, no levantamento e nas entrevistas ndo permite a generalizacéo
dos resultados, visto que os jornais on-line selecionados e os
informantes ndo necessariamente sdo representativos da populacdo que
pertencem (WIMMER; DOMINICK, 2006). Na entrevista em
profundidade, independente do nimero de entrevistados, a generalidade
é um problema em razéo do uso de uma amostra pequena e ndo aleatoéria
(WIMMER; DOMINICK, 2006).

A pesquisa apresenta varidveis ndo controladas, resultantes da
aplicacdo do questionario por internet e das entrevistas. Em relacédo ao
questionario, ndo é possivel assegurar que o individuo recrutado para o
estudo é realmente aquele que completou o questionario, mesmo diante
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de envio de link personalizado de acesso ao questionario e orientacdo
para ndo repassar a mensagem eletrénica para outra pessoa (NEUMAN,
2007; MARCONI; LAKATOS, 2003; WIMMER; DOMINICK, 2006,
2010; NOVELLI, 2006). Nesta pesquisa, dois informantes recrutados
repassaram a mensagem, no entanto, avisaram a autora do trabalho. No
questionario e na entrevista, ndo se tem certeza de que a informacao
transmitida corresponde a realidade, pois os individuos nem sempre
falam a verdade e podem dar respostas incorretas propositalmente ao
pesquisador, as vezes, podem responder 0 que 0 pesquisador quer ouvir
(BERGER, 2011; RICHARDSON et al., 1999; WIMMER,;
DOMINICK, 2006).

Em relagdo as técnicas, a anélise de conteudo é suficiente para
analisar as opgGes de personalizagdo controlada pelo usuario, mas ndo as
aplicacBes de recomendacdo de noticias controladas pelos sistemas.
Essas aplicagbes foram analisadas do ponto de vista do usuério, do que o
jornal informava em suas paginas. O levantamento ndo é uma
metodologia de pesquisa perfeita. Pela internet, apesar da popularidade
de uso, é uma técnica de pesquisa ndo aceita universalmente como
metodologia vélida (WIMMER; DOMINICK, 2006). Qualquer que seja
o0 meio pelo qual é conduzido, presencial ou virtual, o pré-teste do
instrumento pode ndo revelar falhas referentes a formulagdo ou ordem
das questdes do questionario, que podem distorcer, mais tarde, os
resultados.

Quanto a terceira técnica, a entrevista em profundidade, a
abordagem qualitativa empregada na entrevista traz limites de
interpretacdo aos resultados da pesquisa (WIMMER; DOMINICK,
2006). Os erros mais comuns acontecem quando o pesquisador
minimiza, ndo percebe ou ignora informag¢des importantes; “[...]
acrescenta ou exagera no relato das observag0es; [...] apresenta sentido
conotativo diferente do exposto pela fonte; [...] erra na sequéncia na
relagdo entre fatos” (DUARTE, 2006, p. 80). A realizacdo das
entrevistas por meios tecnoldgicos, também apresenta limitacBes, nas
realizadas por telefone, ndo foi possivel perceber as reacBes dos
entrevistados (DUARTE, 2006), o que poderia oferecer dicas visuais e
gestuais Uteis na analise e interpretacdo dos resultados.

A pesquisa também apresenta restrices relativas aos
instrumentos. O sistema de categorias e as defini¢Ges estabelecidas na
analise de contetido limitam os resultados da analise a esta investigacdo.
Pesquisadores que utilizarem sistema de categorias e defini¢bes
diferentes para examinar as op¢des de customizacdo e personalizagdo de
noticias nos jornais on-line apresentardo resultados diferentes
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(WIMMER; DOMINICK, 2006).

No que se refere ao questionario, a baixa taxa de retorno coloca
em davida a confiabilidade dos resultados (NEUMAN, 2007,
WIMMER; DOMINICK, 2006). Questionario com perguntas sem
resposta, caso de questdes do questionario desta pesquisa, também
trazem vieses para os resultados (NEUMAN, 2007; MARCONI;
LAKATOS, 2003).

Apesar das limitagfes, acredita-se que a pesquisa produziu
conhecimento fidedigno e util, pois toda técnica de pesquisa tem
vantagens e desvantagens.

5.7 CONSIDERACOES DO CAPITULO

Fazer pesquisa cientifica exige paixdo e razdo, “exige tempo e
paciéncia, talvez até lentiddo [para] fazer vir a tona o encoberto”
(SILVA, 2010, p. 91). Exige métodos e técnicas cientificas para dar
validade e legitimidade aos resultados. Os melhores resultados estdo
diretamente relacionados ao rigor cientifico com que a investigagéo é
realizada, ao uso de métodos e procedimentos consagrados de pesquisa.

Neste estudo, varias obras sobre metodologia de pesquisa foram
estudadas e consultadas na tentativa de se obter os melhores resultados.
Artigos cientificos que utilizaram a analise de contelldo como técnica de
investigacdo para examinar o conteddo dos jornais on-line foram
utilizados como referéncia.

A andlise de contelido desta investigacéo se apoia na Teoria dos
Géneros para analisar os elementos de contetdo dos jornais on-line, que
na midia digital sdo caracterizados pela quadriade <conteldo, forma,
funcionalidade e posicionamento> (IHLSTROM; LUNDBERG, 2004;
IHLSTROM; AKESSON, 2004). Na analise de conteido, a maior
dificuldade foi construir o sistema de codificagdo, que foi ajustado
algumas vezes até sua versdo final, dada a heterogeneidade da amostra,
composta por jornais de diferentes paises e idiomas.

A coleta de dados mediante questionario por internet exigiu
persisténcia. Varias mensagens eletrdnicas personalizadas, com link
personalizado para acesso ao questionario, foram enviadas em dias
alternados como tentativa de convencer os informantes a participar da
pesquisa. Na entrevista, a selecdo dos informantes através de mensagens
eletronicas foi menos dificultosa, em razdo do nimero de especialistas
escolhidos. Na pesquisa, a internet como ferramenta de coleta de dados
foi testada e mostrou-se um método Util para quem deseja realizar
investigacdes com informantes localizados em diferentes regides
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geogréaficas sem fazer grandes investimentos financeiros.
O proximo capitulo apresenta os dados obtidos na pesquisa de
campo, a anélise e a interpretacdo dos resultados.
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6 APRESENTACAO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS
RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados, analisados e interpretados os
dados e informagdes coletados na andlise de conteido, no levantamento
e na entrevista em profundidade. Na primeira se¢do sdo apresentadas as
descobertas da primeira técnica de pesquisa aplicada, a analise de
conteido, que buscou completar a revisdo bibliografica e mapear o
campo da personalizagdo nos jornais on-line. Na sequéncia sdo
mostrados e analisados o0s dados e informagGes obtidos no
levantamento, que empregou como técnica de interrogacdo o
questionario por internet. Na terceira se¢éo sao exibidos os resultados da
entrevista em profundidade, realizada com representantes dos quatro
maiores grupos de comunicacdo do Brasil. A secdo quatro apresenta
uma discussdo sobre o que foi encontrado na andlise de contelido, no
levantamento e nas entrevistas. Por (ltimo, sdo esbocadas as
consideragdes do capitulo.

6.1 ANALISE DE CONTEUDO

A andlise de contetido foi utilizada para examinar como 0s jornais
estdo explorando a ideia do jornal personalizado na web. Ap6s um pré-
teste com 11 jornais selecionados aleatoriamente, uma verséo do sistema
de codificacdo foi preparada em conjunto com as regras e instrucdes de
codificagéo.

A anélise de contelido foi realizada entre 11 e 25 de outubro de
2011. Apoiada na Teoria dos Géneros considerou todos os elementos da
pagina <conteldo, forma, funcionalidade e posicionamento> como
elementos de contetido. O estudo examinou 43 jornais da lista dos 100
jornais diarios mais populares do mundo, publicada pela World
Association of Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA) no livro
intitulado World Press Trends 2010.

A maioria dos jornais examinados (n=28) tinha nimero de
usuarios Unicos por més abaixo de 9 milhdes; oito, tinham entre
9.001.000 e 16 milhdes; trés, entre 16.001.000 e 23 milhdes; um, entre
23.001.000 e 30 milhdes; e, dois jornais, entre 30.001.000 e 37 milhGes
de acessos Unicos por més. A média de usudrios Unicos por més era
8.549.140, a mediana, 4.854.000 (desvio padrdo = 8317423). Depois de
verificar a primeira variavel, se o jornal permitia acesso gratuito parcial
ou total ao contelido, um jornal deixou de ser examinado na analise de
contelido nas categorias de contetido subsequentes ao “Acesso”, pois foi
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estabelecido nas regras e instrucdes de codificacdo que jornais pagos
ndo seriam analisados depois de constatado seu tipo de acesso.

Em razéo da heterogeneidade da amostra, composta de jornais de
diferentes paises, o sistema de codificacdo e as regras e instrucdes de
codificacdo propostas inicialmente foram ajustados durante a andlise
para acomodar casos nao identificados na analise preliminar e no pré-
teste. Nos sites j& examinados, a anélise foi refeita. Esta é uma vantagem
da analise de conteido, permite ao analista ir e voltar na analise.

As unidades de registro foram procuradas na homepage e em
mais dois niveis da hierarquia do site. Cada jornal on-line foi examinado
no minimo duas vezes, em dias alternados, e a presenca das unidades foi
codificada na planilha de codificagdo. A primeira visita demorou em
média 1:15min, ndo foi estabelecido tempo limite para examinar o0s
sites. Se o jornal apresentava Politica de Privacidade, era codificada sua
presenca e localizagdo na planilha e baixado o documento no
computador para ser impresso e examinado em um segundo momento.

De maneira analoga ao que fizeram Schultz (1999) e Thurman
(2011), alguns itens foram buscados e/ou reverificados para esclarecer
dividas suscitadas na observagcdo ou nas observacbes anteriores.
Notadamente, para investigar a presenga ou se um determinado servico
ou mecanismo funcionava. Os resultados da analise séo apresentados a
seguir.

Questdo 1. Como é 0 acesso as noticias nos jornais on-line? E
gratuito? Mediante registro? Mediante assinatura? Ou, é restrito aos
USUArios ndo assinantes?

A maioria dos jornais (n=39) permitia acesso livre as noticias sem
necessidade de o usuario se registrar no site ou assinar o servico (ver
Gréafico 1). O Unico jornal que exigia assinatura era o jornal britanico
The Times e, 0 Unico, que permitia acesso mediante registro era o jornal
chileno El Mercurio. Apenas dois jornais, os jornais The Wall Street
Journal e Financial Times, permitiam acesso restrito para usuarios ndo
assinantes: o primeiro, sem exigir registro do usuario; o ultimo,
mediante registro do usuario no site.

E importante destacar que alguns jornais on-line tem estratégia
diferente de cobranca, permitem acesso livre para usuarios residentes
em paises estrangeiros e cobram acesso de seus compatriotas, caso do
The New York Times (FILLOUX, 2012). E possivel que mais jornais
com acesso livre para a autora do trabalho tenham acesso pago para 0s
usuarios de seu pais ou em outros paises.
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Grafico 1 - Distribuicéo de frequéncias dos tipos de acesso as noticias nos
jornais on-line (n=43)

B Acesso livre

B |ivre mediante registro
gratuito

Mediante assinatura

B Restrito para usuarios ndo
assinantes

H Restrito mediante registro

Fonte: Elaborado pela autora.

Comentérios:

a)no jornal The Times era permitida a visualizacdo da
homepage, mas ndo a navegacao e a leitura das noticias. Ao
clicar em uma noticia ou em uma editoria, aparecia uma
janela pop-up informando que o acesso ao conteido era
mediante assinatura do jornal;

b) no jornal chileno El Mercurio o registro era obrigatorio para
a visualizacdo do jornal. Quando o endereco eletrbnico do
jornal foi digitado no navegador, no lugar de abrir a
homepage, abriu uma pagina web de registro/login para
acesso a versao digital do jornal;

c) o jornal americano The Wall Street Jornal e o jornal
britinico Financial Times sdo exemplos de jornais que
adotam o sistema paywall de acesso ao conteido. Cada um,
conforme dito na revisdo teorica, adota uma estratégia para
converter seus usuarios para o modelo digital pago;

d) o jornal The Wall Street Journal permitia visualizar a
homepage e navegar por suas paginas. As noticias
disponiveis apenas para assinantes apareciam com o icone de
uma chave na frente de seus titulos. Os dois paragrafos
iniciais dessas noticias eram disponibilizados para leitura aos
usudrios ndo assinantes. Noticias sem o icone de uma chave
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podiam ser lidas integralmente. O registro gratuito no site
permitia estabelecer e gerenciar um portfolio, personalizar a
prépria pagina de noticias e receber e gerenciar newsletter;
no jornal Financial Times era possivel visualizar o jornal e
navegar pelos elementos estruturais do site, o acesso as
noticias era permitido mediante registro gratuito ou
assinatura do jornal. Quando uma noticia era clicada na
homepage, aparecia uma janela pop-up na qual se informava
que 0 acesso as hoticias era restrito aos usuarios registrados e
aos assinantes. Nesta mesma janela, aparecia um convite de
registro gratuito e advertia-se que o registro permitia a leitura
de 10 noticias por més, além do recebimento de newsletter e
alertas, e acesso as ferramentas do portfélio.

O acesso as noticias permite dizer que existem trés modelos de

negdcio nos jornais on-line: gratuito, pago e hibrido (sistema paywall).
No modelo gratuito, as receitas sdo obtidas principalmente da
publicidade em massa; no modelo pago, da publicidade dirigida e da
cobranga de acesso; no modelo hibrido, sdo obtidos da publicidade em
massa, da publicidade dirigida e da cobranca de acesso. O Grafico 2
mostra como se distribui os jornais analisados quanto ao modelo de

negdcio.

Grafico 2 - Modelo de negdcio dos jornais on-line (n=43)

= Gratuito
= Pago
Hibrido

Fonte: Elaborado pela autora.
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No entendimento da autora do estudo, os jornais Financial Times
e The Wall Street Journal sdo modelos hibridos de negécio posto que
oferecem possibilidade de registro aos usuarios ndo assinantes, mas nao
acesso total ao contetido disponibilizado em seus sites.

Questao 2. Os jornais que permitem acesso livre disponibilizam
link para registro no site? Apresentam algum beneficio que motive o
usuario a se registrar? Onde posicionam o link para registro na
homepage? Que tipos e qual a quantidade de informagfes obrigatorias
coletadas no processo de registro? Qual a proeminéncia das informacdes
coletadas?

Presenca de link para registro. Mais de 70% dos jornais (n=29)
que permitiam navegagdo sem obrigatoriedade de registro ofereciam
link para registro na homepage, conforme mostra o Gréafico 3,
excluindo-se o jornal El Mercurio que exigia registro antes de carregar a
homepage do jornal.

Grafico 3 - Distribuicdo de frequéncias de link para registro na homepage
(n=41)

M Presenca de link para
registro na homepage

® Auséncia de link gratuito para
registro

Fonte: Elaborado pela autora.

Um jornal, do total de 29 jornais que apresentava link para
registro gratuito na homepage, tinha acesso restrito ao conteldo, o
registro era opcional e ndo permitia acesso a todo o conte(ido; os demais
permitiam acesso as noticias. Conforme jA mencionado, este tipo de
acesso as noticias era a estratégia adotada pelo The Wall Street Journal.
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Comentario:
a) auséncia de link para registro na homepage nao significa que
o jornal ndo coleta informagdes pessoais do usuario. Para
alguns servigos, como recebimento de newsletter, postagem
de comentarios em noticias e outros espagos de participacao
0s jornais tendem a solicitar informagdes dos usuérios.
Posicionamento. O rotulo registro, em quase todos 0s jornais
(ver Gréfico 4) que ndo exigiam registro para 0s Usuarios explorarem
total ou parcialmente o site, estava presente no cabecalho da homepage.
Em um jornal, o jornal The Wall Street Journal™, o registro para acesso
gratuito foi encontrado no rodapé e, em outro, no jornal espanhol
Marca, em um menu suspenso na bhase inferior da tela do computador
que, ao ser maximizado, se transformava em uma barra suspensa na base
da tela.

Grafico 4 - Distribuicdo de frequéncias da localizagdo do link para registro na
homepage (n=29)

= No cabegalho
® No rodapé
= Em menu suspenso

B Na primeira tela (visualizagéo
1200 x 800 pixels)

Fonte: Elaborado pela autora.

Comentério:

a) o link para o registro do jornal Marca, localizado em um
menu suspenso de aproximadamente 2,5cm de comprimento
por 0,8 de largura, e o link do jornal The Wall Street Journal,
presente no rodapé, sdo fatores que podem interferir na taxa

"0 jornal apresentava no cabegalho link para assinatura do jornal.
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de registro pelo posicionamento incomum de tais links nos
sites.

Vantagens do registro. Do conjunto dos jornais que ofereciam
registro opcional, apenas um, o jornal espanhol El Pais, explicava na
homepage, quando o cursor era posicionado sobre a pergunta “Por que
registrar-se?”, posicionada ao lado do botdo “Registra-se”, os beneficios
de registro no site, 0 que poderia motivar 0s USUarios a se inscreverem.
O restante, explicava os beneficios na pagina do processo de registro. O
Gréfico 5 apresenta a distribuicdo de frequéncias da presenca e da
auséncia de explicacdo das vantagens do registro nos 29 jornais que
ofereciam link para registro no site.

Grafico 5 - Distribuicdo de frequéncias da presenca e da auséncia de explicacdo
das vantagens do registro (n=29)

H Presenca dos beneficios do
registro na homepage

H Presenca dos beneficios do
registro na pagina de registro

= Auséncia de explicagbes
sobre os beneficios do
registro no site

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relagdo aos jornais com possibilidade de registro (n=29), 69%
dos jornais (n=20) parecem entender que explicar os beneficios da
coleta de registro ao usuario pode motiva-lo a se inscrever no site.

Informacdes obrigatérias coletadas. Nos 31 jornais com
possibilidade de registro gratuito (obrigatério e opcional), foram
encontrados 20 tipos de informacfes obrigatdrias exigidas do usuario
para a realizacdo do registro. O Grafico 6 apresenta as informacdes mais
solicitadas. Nele, duas informacGes, data e ano de nascimento foram
agrupados, respectivamente, eram itens obrigatérios em oito e cinco
jornais. Todos os jornais com possibilidade de registro gratuito
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solicitavam e-mail e senha. A média de informac®es coletadas por jornal
foi 5,29, a mediana, 5 (desvio padrdo = 2,34).

Grafico 6 - Distribuicdo de frequéncias das informaces obrigatérias solicitadas
no processo de registro (n=31)

E-mail
Senha

Usuario

~

Nome completo

CEP

Data ou ano de nascimento

Género

Pais

i

Outras informagdes

Fonte: Elaborado pela autora.

Do conjunto das oito informagGes mais solicitadas (exceto
“Outras informagdes™), apenas trés jornais, La Vanguarda, As e The
New York Daily News, solicitavam tais informagdes. Quatro jornais
solicitavam sete informagGes. De modo coincidente, esses jornais ndo
exigiam nome de usuario. O minimo de informagdes obrigatdrias
exigido foi duas, pelos jornais The New York Times, The Times of India
e Daily Mail, o que leva a inferir que esses jornais ndo entendem os
beneficios que podem obter com a coleta de informacdes explicitas do
usuario no processo de registro ou ndo tem o interesse de usar
informacdes pessoais dos Usuarios.
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Comentarios:

a) na categoria “Outras informagdes” foram inclusos 11 tipos
de informagdes obrigatorias, sendo dois tipos de informacao
(cargo e industria de trabalho) solicitada por seis jornais; trés
tipos (tamanho da empresa, funcéo e pergunta e resposta para
lembrete de senha), requisitadas por seis jornais e; seis
(estado, telefone, avatar, estado civil, grau de instrucdo e
leitura do jornal), exigidas por seis jornais;

b) dos 42 jornais estudados, encontrou-se apenas no jornal O
Globo oferta de dois tipos de registro gratuito. O registro
“Bésico” permitia acesso a todas as noticias e publicagdo de
opinido no site. O registro “Premium” (completo) oferecia
produtos exclusivos para 0s usuarios, como newsletters;
alertas; promocBes do site; servigcos exclusivos para
assinantes do O Globo, como suspensdo de entrega e
transferéncia tempordria de enderegco; beneficios e
promogdes do Clube do Assinante. As informagGes
obrigatdrias de ambos os registros eram idénticas;

) nos jornais USA Today, Boston Globe e New York Daily
News, o CEP era obrigatério para quem residia nos EUA; no
jornal The Guardian, para quem morava nos EUA ou no
Reino Unido; no Daily Mirror, era obrigatério para quem
morava no Reino Unido. Na planilha de codificacdo,
desconsiderou-se o fator localizagdo geografica do usuario e
foi codificado para esses jornais, presenca de CEP no
processo de registro;

d) o jornal O Globo nao utilizava o rétulo “Pais” para o usuario
indicar o local de onde acessava o site, mas sim as opgoes
Brasil, Africa, América Latina, Asia, América do Norte,
Europa e Oceania. Na planilha de codificacdo, codificou-se
que o jornal solicita no processo de registro o Pais do
USUArio;

e) particularidades culturais também foram encontradas no
registro. No jornal El Mercurio, o usuario ndo podia deixar o
campo sobrenome materno em branco, pois era um campo
obrigatdrio para avancar no registro. Outra particularidade
cultural deste jornal foi encontrada na solicitagdo de
newsletter e widget, cujo formulario de registro dos servicos
solicitava 0 Rol Unico Tributario, conhecido por RUT, um
namero Unico chileno, similar ao registro de identidade
brasileiro.
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Proeminéncia das informacdes obrigatorias coletadas. Nem
todas as informacdes obrigatorias solicitadas pelos jornais sdo utilizadas
para customizar a publicidade e o contetido editorial. Aplicando o indice
de medida de informagfes obrigatdrias coletadas pelos jornais no
processo de registro (ver Quadro 10 apresentado no capitulo anterior), a
mais alta pontuagdo, a maxima era 16, foi atingida pelo jornal brasileiro
O Globo que marcou 12 pontos, seguido pelo jornal The Washington
Post, com 11 pontos, e, pelo jornal USA TODAY, em terceiro lugar, com
nove pontos. Os jornais La Tercera, The China Daily, The New York
Times, The Times of India, Daily Mail e Metro tiveram a mais baixa
pontuagdo, zero. A pontuacdo média foi 4,1 (desvio padréao= 3,9)

Comentério:

a) entende-se que jornais O Globo, The Washington Post e USA
TODAY, coletam informagfes pessoais mais relevantes para
dirigir a publicidade e o conteido aos usuarios, enquanto que
0s jornais que marcaram pontuacdo zero tém menos recursos
para criar valor organizacional, considerando as informages
coletadas no registro.

Questao 3. O site possui Politica de Privacidade? Se sim, inclui
declaracdes sobre os tipos de informacOes (pessoais ou ndo pessoais)
que coleta dos usuarios, 0 motivo da coleta e as tecnologias utilizadas
para obter informacdes dos usuarios?

Presenca. Todos os jornais da amostra coletavam informacdes
dos usuarios. Porém, a Politica de Privacidade, recurso recomendavel
quando o site coleta informagdes, ndo foi encontrado nos jornais Folha
de Sao Paulo, Marca, Mundo Deportivo, 20 Minutos e The China Daily.
Em 30 jornais, existia um link denominado Politica de Privacidade ou
nomes com uma das palavras privacidade para o recurso na homepage.
Nos jornais ElI Mercurio, El Pais, Sport, EI Universal Grafico, La
Nacion e EI Comércio foram encontradas expressdes mais vagas que
levaram ao encontro da Politica de Privacidade. O Quadro 16 mostra a
frequéncia que a Politica de Privacidade foi encontrada ou ndo nos
jornais analisados.

Do total de 29 jornais que ofereciam oportunidade de o usudrio se
registrar opcionalmente no site, 17 apresentavam link para sua Politica
de Privacidade (dois com expressdo mais vaga) no processo de registro.
Isto significa que 12 sites ndo apresentavam Politica de Privacidade no
registro.
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Quadro 16 - Distribuigdo de frequéncias da Politica de Privacidade (n=42)

Politica de Privacidade Frequéncia
Presenca no registro e ha homepage 15
Presenca na homepage 13

Presenca no registro
Presenca na homepage com expressao mais vaga

Presenga no registro com expressao mais vaga e na
homepage com expressdo mais vaga

Presenca na assinatura de servi¢o e na homepage
Auséncia de Politica de Privacidade no site

TOTAL 42
Fonte: Elaborado pela autora.

Informagdes coletadas dos usuarios. Todos os jornais (n=37)
que apresentavam Politica de Privacidade informavam em suas politicas
que coletavam informacGes pessoais dos usuarios. Apenas trés jornais,
La Nacion, La Vanguardia e El Universal Gréfico, dos 37 que
apresentavam Politica de Privacidade, ndo declaravam que capturavam
informagdes ndo pessoais dos usuarios, muito menos que faziam uso de
tecnologias de rastreamento para coletar informagdes.

Objetivos da coleta. Os jornais que apresentavam Politica de
Privacidade (n=37) informavam em suas politicas que coletavam
informagdes dos usuarios principalmente para direcionar a publicidade.
Em segundo lugar, para melhorar e/ou desenvolver servigos e produtos,
conforme ilustra o Grafico 7. Apenas dois jornais informavam que
coletavam informacéo para vender espaco publicitario.

Informacdes e tecnologias de rastreamento. Do conjunto de 37
jornais, 34 jornais (91,9%) avisavam em suas politicas que usavam
cookies para coletar informacBes dos usuarios. Em segundo lugar,
apareceu o enderego IP. As informacdes e tecnologias de rastreamento
coletadas e o respectivo nimero de jornais que informavam fazer uso
delas em suas politicas sdo mostradas no Grafico 8.

Comentério:

a) apesar de ndo declarar em sua politica que coletava cookies
dos usuarios nem outras informagdes e tecnologias de
rastreamento, o jornal La Nacion rastreava 0 comportamento
de navegacdo do usuario. Em sua homepage, no cabecalho,
exibia o rotulo “Meus acessos”, onde o usudrio podia
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visualizar as paginas que visitava com mais frequéncia no
jornal. O texto explicativo do rétulo informava: “a medida
que navegues pelo site, aparecerdo aqui as paginas que vocé
visita com mais frequéncia”.

Grafico 7 - Distribuicdo de frequéncias dos objetivos de coleta de informaces
dos usuarios (n=37)

Helhorr oo o Y
produtos

Customizar contetdo 17

Vender espago publicitario F

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 8 - Distribuicdo de frequéncias das informages e tecnologias de
rastreamento usadas pelos jornais para coletar informacdes nao
pessoais dos usuarios (n=37)

Cookies

Enderego IP

Web beacons

Arquivos de registro

Historico de leitura

URL

i

Fonte: Elaborado pela autora.
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Questdo 4. Existe a possibilidade de escolha de uma verséo
alternativa da homepage do site, por exemplo, versdo nacional ou
regional, opcdo entre o modelo broadcasting e singlecasting de
empacotamento e distribuicéo de noticias?

Presenga. Como pode ser visto no Gréafico 9, poucos jornais
permitiam a escolha de uma edicdo da homepage customizada por
regido, entre eles, EI Mundo, El Pais, The New York Times, The
Washington Post, The Wall Street Journal, The Guardian e Financial
Times.

Grafico 9 - Distribuicdo de frequéncias dos jornais que ofereciam versdo
alternativa da homepage (n=42)

B Presenca de versao
altemativa da homepage

® Auséncia

Fonte: Elaborado pela autora.

Todos 0s jornais em que se encontraram uma ou mais versoes
alternativas apresentavam edigdo padrdo (default) nacional. Geralmente,
a troca de uma versdo para outra era binaria. O nimero de versfes
alternativas da homepage nos jornais variou de duas a seis edigdes, O
Quadro 17 mostra as opgOes de versdes alternativas da homepage
encontradas nos jornais.

Comentérios:

a) o jornal The Wall Street Journal foi o Unico que solicitou
registro ou login na escolha da edicdo preferida. O recurso
era opcional, pois era possivel trocar de edi¢do sem estar
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logado no site. A vantagem é que uma vez que se estabelecia
a edicdo de preferéncia mediante registro/login, 0 usuario
podia apagar os cookies de seu computador e ainda ver a
edicdo escolhida em revisitas ao site;

b)o jornal China Daily apresentava edicdes alternativas
(Estados Unidos, China, Europa e Asia Pacifica). No entanto,
ndo foi codificado na categoria, pois as novas edi¢cdes ndo
eram mostradas no endereco eletrbnico digitado no
navegador. Cada edicdo era aberta em uma nova aba, com
endereco eletrdnico diferente do anterior.

Quadro 17 - Versdes alternativas da homepage

Jornal Edicdes alternativas

El Mundo Espanha X Américas (2)

El Pais Nacional X Glaobal (2)

New York Times | Estados Unidos X Global (2)

The Guardian Reino Unido X Estados Unidos (2)

Washington Post Estados Unidos X Regional (2)

Wall Street Journal | Estados Unidos X Asia X Europa (3)
Financial Times Reino Unido X Asia X Europa X India X
Oriente Médio X Estados Unidos (6)
Fonte: Elaborado pela autora.

Questdo 5. Quais e quantas ferramentas e servicos utilizados para
0 recebimento de noticias em computador permitem a escolha de
conteddo pelos usuarios? Qual o posicionamento dessas ferramentas e
servicos nos jornais on-line? Qual o grau de customizacdo?

Presenca. RSS, Twitter, Facebook e Newsletter foram as
ferramentas e/ou servicos mais encontrados nos jornais investigados
(n=42) com potencial de entrega de noticias segundo os gostos e
interesses do usuario. Em menor nimero apareceu o servico Meu Jornal,
encontrado nos jornais O Globo, EI Mundo, The Wall Street Journal e
The Independent; no primeiro, estava disponivel em versdo beta. Trés
quartos dos Widgets para computador foram encontrados nos jornais
espanhais.

O nimero maximo de ferramentas e servigcos encontrados foi seis,
presente nos jornais EI Mundo, El Pais, USA Today, The Wall Street
Journal, The Boston Globe, Daily Mail e The Independent. O nimero
minimo foi um: no jornal Lance! encontrou-se o Facebook e, no The
Guardian, a Newsletter. Nenhum jornal computou zero ferramentas e/ou
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servicos buscados. A média de ferramentas e/ou servi¢os encontrados
nos jornais foi 4,07, a mediana, 3,5 (desvio padrdo = 1,42).

De acordo com o Gréfico 10, RSS e Meu Jornal, em todos os
jornais em que foram encontrados (n=36), permitiam ao usuario indicar
0 conteudo de interesse.

Grafico 10 - Distribuicdo de frequéncias de ferramentas e servicos
customizaveis encontrados nos jornais on-line (n=36)

RSS

Meu Jomal

Newsletter

Widget para web
= Total encontrado
= Total customizavel

Alertas por e-mail

Widget para computador

Twitter

Facebook

v

Fonte: Elaborado pela autora.

Apenas o jornal The Boston Globe permitia ao usuario a
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indicacdo de editorias para acompanhar o jornal na conta do Facebook.
Salvo alertas por e-mail que em dois jornais (New York Times e o
Financial Times™) podiam ser customizados por palavras-chaves, as
demais ferramentas e servicos permitiam a selecdo de contelido por
editorias/canais.

O numero méximo de ferramentas e servicos customizaveis por
jornal foi 6, algarismo encontrado apenas em um jornal, The Boston
Globe, seguido do The Wall Street Journal com cinco ferramentas ou
servigos customizaveis e do USA Today com quatro (ver Quadro 18).
Lance!, La Tercera e Metro ndo permitiam ao usuério a selecdo de
contetido segundo seus gostos e interesses. A média de ferramentas e
servigos por jornal que possibilitava a escolha de contetdo foi 2,17, a
mediana, 1,5 (desvio padrdo = 1,32).

Quadro 18 - Lista comparativa entre as ferramentas e 0s servi¢os encontrados e
customizaveis

(continua)
Jornal On-line Fer. e servigos Fer. e servigos
encontrados customizaveis
The Boston Globe 6 (75,0%) 6 (75,0%)
The Wall Street Journal 6 (75,0%) 5 (62,5%)
USA Today 6 (75,0%) 4 (50,0%)
El Pais 6 (75,0%) 3 (37,5%)
Daily Mail 6 (75,0%) 3 (37,5%)
The Independent 6 (75,0%) 3 (37,5%)
La Nacion 5 (62,5%) 4 (50,0%)
Chicago Tribune 5 (62,5%) 4 (50,0%)
O Globo 5 (62,5%) 3 (37,5%)
El Mundo 5 (62,5%) 3 (37,5%)
Sport 5 (62,5%) 3 (37,5%)
The New York Times 5 (62,5%) 3 (37,5%)
The Washington Post 5 (62,5%) 3 (37,5%)
The Los Angeles Times 5 (62,5%) 3 (37,5%)
La Vanguardia 5 (62,5%) 2 (25,0%)
As 5 (62,5%) 2 (25,0%)
The Sydney Morning Herald 5 (62,5%) 2 (25,0%)
The Age 5 (62,5%) 2 (25,0%)

Fonte: Elaborado pela autora.

™ Nao existia em tais jornais a opg&o por &rea de interesse.
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Quadro 18 - Lista comparativa entre as ferramentas e 0s servi¢os encontrados e

customizaveis

(conclusao)

Jornal On-line Fer. e servigos Fer. e servigcos
encontrados customizéveis
Financial Times 4 (50,0%) 4 (50,0%)
20 Minutos 4 (50,0%) 2 (25,0%)
News.com.au 4 (50,0%) 2 (25,0%)
The Herald Sun 4 (50,0%) 2 (25,0%)
New York Daily News 4 (50,0%) 2 (25,0%)
New York Post 4 (50,0%) 2 (25,0%)
The Daily Telegraph 4 (50,0%) 2 (25,0%)
The Times of India 4 (50,0%) 1(12,5%)
The Irish Times 4 (50,0%) 1(12,5%)
London Evening Standard 4 (50,0%) 1(12,5%)
Folha de S&o Paulo 3 (37,5%) 2 (25,0%)
El Universal Gréfico 3 (37,5%) 2 (25,0%)
Clarin 3 (37,5%) 1 (12,5%)
Marca 3 (37,5%) 1 (12,5%)
Mundo Deportivo 3 (37,5%) 1(12,5%)
El Comercio 3 (37,5%) 1(12,5%)
The China Daily 3 (37,5%) 1 (12,5%)
Daily Mirror 2 (25,0%) 2 (25,0%)
El Mercurio 2 (25,0%) 1(12,5%)
The Sun 2 (25,0%) 1 (12,5%)
La Tercera 2 (25,0%) 0 (0,0%)
Metro 2 (25,0%) 0 (0,0%)
The Guardian 1 (12,5%) 1(12,5%)
Lance! 1 (12,5%) 0 (0,0%)

Fonte: Elaborado pela autora.

Comentario:

a) os Widgets para computador ndo foram instalados e
analisados, foram codificados como customizaveis com base
nas informacdes fornecidas pelos jornais, pois a analise se
limitava a homepage mais dois niveis da hierarquia do site.

Posicionamento. A maior parte das ferramentas e servicos,
segundo ilustra o Grafico 11, foi encontrada na homepage. O Unico
elemento encontrado com mais presenca no segundo nivel do site foram
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os Widgets para web.

Grafico 11 - Distribuicéo de frequéncias da localizacdo das ferramentas e
servicos nos jornais on-line (n=36)

RSS
Facebook
Twitter
Nowslotir H
= Homepage
= 20. Nivel
Meu Jomal

Alertas por e-mail F
Widget para computador n

Widget para web

Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando 0 posicionamento mais detalhadamente, as
ferramentas e os servigos ndo seguem um padrdo de local de
posicionamento nos jornais on-line, consoante pode ser observado no
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Grafico 12. Encontrado em apenas quatro jornais, Meu jornal se destaca
entre as ferramentas e 0s servi¢os encontrados com maior presenga em
um determinado local, a saber, cabe¢alho da homepage.

Ao observar individualmente o posicionamento das ferramentas e
dos servicos nos jornais, percebe-se que, em relagdo ao numero de
ferramentas e servigcos encontrados, os jornais The Wall Street Journal e
The Independent séo os Unicos que disponibilizam todas as ferramentas
e servicos encontrados (n=6) na homepage. Lembrando que o ndmero
méximo de ferramentas e servicos encontrados foi seis. Igualmente
percebe-se que o Jornal Daily Telegraph apresenta 0 maior nimero de
ferramentas e servicos encontrados (n=4) ndo presentes na homepage.
Todas as ferramentas e servigos desse jornal foram encontrados no 2°.
nivel de hierarquia do site.

Comentério:

a) o primeiro link disponibilizado no jornal para acesso as
ferramentas e aos servi¢gos nem sempre permitia a sele¢éo de
editorias ou canais para recebimento de noticias. Em quatro
jornais, Clarin, La Vanguardia, EI Universal Gréfico e
Financial Times, encontrou-se botdo RSS no cabecalho que
ndo permitia a selecdo de conteldo ao passo que 0S
posicionados no rodapé ofereciam feeds de editorias e canais
do jornal. Em quatro jornais, EI Universal Gréfico, The Wall
Street Journal, Chicago Tribune e The Independent, o
primeiro botdo para acompanhar o jornal no Twitter também
ndo permitia a escolha de contelido, 0 mesmo acontecia com
0 botdo para acompanhar o jornal The Boston Globe no
Facebook. O Grafico 12 exibe graficamente a codificacdo da
localizacdo quando as ferramentas e servigos foram
encontrados pela primeira vez nos jornais on-line.

Proeminéncia. A localizacdo dos itens no site € um indicador de
guanta énfase o jornal coloca em cada servico. Se a ferramenta ou
servico for posicionado no cabecalho da homepage, aumenta a
possibilidade de visualizacdo e uso por parte dos usuarios. Por isso, foi
atribuido peso cinco as ferramentas ou servicos posicionados no
cabecalho. A mais baixa proeminéncia foi atribuida as ferramentas ou
servicos encontrados no segundo nivel do site, mais dificeis de serem
encontrados pelos usuarios.
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Grafico 12 - Distribuicéo de frequéncias da localizacdo das ferramentas e

servicos nos jornais por locais (n=36)
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Conforme exibe o Quadro 19 Meu jornal é o servico mais visivel
para 0 usuario quando presente nos jornais on-line, seguido pelo
Facebook e pelo Twitter.

Quadro 19 - Porcentagem média de proeminéncia das ferramentas e servicos
encontrados (n=36

Ferramenta/Servigo Presenca nos Média de
jornais proeminéncia

Meu jornal 4 (9,5%) 4,00
Facebook 34 (81,0%) 3,71
Twitter 36 (85,7%) 3,39
RSS 36 (85,7%) 3,00
Newsletter 32 (76,2%) 2,48
Alertas por e-mail 12 (28,6%) 2,25
Widgets para web 9 (21,4%) 2,00
Widgets para computador 8 (19,0%) 1,75

Fonte: Elaborado pela autora.

Examinando a primeira localizacdo das ferramentas e servigos
encontrados nos jornais que ndao permitiam a customizacgdo, a média de
proeminéncia do Twitter diminui para 3,22 (diferenca de 0,17) e do RSS
para 2,75 (diferenca de 0,25). Isto porque, o primeiro rétulo do Twitter
encontrado no The Wall Street Journal ndo permitia a escolha de canais
para seguir o jornal na conta do Twitter e os primeiros rétulos RSS
encontrados eram genéricos nas paginas dos jornais Clarin, La
Vanguardia, EI Universal Gréfico e Financial Times.

Grau de customizacdo. Ao atribuir pesos as ferramentas e/ou
servigos customizaveis encontrados nos jornais, um para ferramenta
e/ou servico customizado por areas ou canais de interesse e dois para
customizado por palavras-chaves, o jornal The Boston Globe e o jornal
The Wall Street Journal continuam no topo da lista, respectivamente,
com seis e cinco pontos (a pontuagdo maxima era 24 e a minima zero).
O Financial Times ocupa com o The Wall Street Journal o segundo
lugar e, em terceiro, aparecem os jornais La Nacion, The New York
Times e USA Today com quatro pontos. Em razdo de apenas um
elemento ser customizavel por palavras-chaves, alertas por e-mail nos
jornais Financial Times e The New York Times, a atribuicdo de pesos
pouco interferiu na classificagdo dos jornais, apenas esses jornais
subiram uma posicdo em relacdo ao nimero de ferramentas e servicos
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customizaveis encontrados nos jornais.

Questao 6. Que grau de personalizacdo controlada pelo sistema
os jornais on-line oferecem? Onde as aplicagdes de recomendacdo estdo
localizadas nos jornais? Quais os exemplos de personalizacdo ndo
personalizada e personalizada mais encontrados? Qual a proeminéncia
do posicionamento dos tipos de personalizacdo? Qual o grau de
personalizacdo dos jornais on-line?

Presenca. As aplicagbes de recomendacdo que usam
personalizacdo persistente sdo pouco comuns nos jornais on-line, foram
encontradas apenas nos jornais The New York Times e The Times of
India. As aplicacbes ndo personalizada e efémera sdo bastante
populares, respectivamente, foram encontradas em 40 e 38 jornais.

As aplicacbes de personalizacdo de recomendagdo ndo
personalizada ndo foram encontradas nos jornais Lance! e EI Mercurio.
Também ndo foram encontradas nesses jornais aplicagbes de
recomendacdo efémera, assim como ndo foram achadas tais aplicagdes
nos jornais Daily Mirror e London Evening Standard. No total, quatro
jornais ndo apresentavam aplicagGes de personalizacdo efémera.

Posicionamento. Mais de trés tercos dos exemplos de
recomendacdo ndo personalizada (noticias “mais vistas”, “mais
comentadas”, entre outras) estavam posicionados na segunda tela até o
rodapé da homepage (ver Grafico 13).

Os jornais The China Daily, The Washington Post, USA Today,
New York Post, The Times of India e Metro apresentaram a mais alta
importancia atribuida as aplicagdes ndo personalizadas. Suas aplicacdes
de personalizagdo ndo personalizada estavam posicionadas na primeira
tela do computador. Muito dificilmente, ndo eram visualizadas pelos
USUArios.

As noticias relacionadas ou associadas, exemplos de
recomendacdo efémera, encontravam-se localizadas com mais
frequéncia abaixo da entrada da noticia e do lado esquerdo da noticia,
em paginas vinculadas a homepage, ndo na pagina principal, consoante
ilustra o Gréfico 14.

Comentério:

a) a literatura indica que as aplicacbes de recomendacdo
efémera sdo encontradas ao lado ou abaixo da noticia
(WANG et al., 2006). A analise de conteildo apontou outros
locais, no centro, direita e abaixo e esquerda e abaixo.
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Grafico 13 - Distribuicéo de frequéncias do posicionamento da aplicacdo de
recomendacdo ndo personalizada (n=40)

| 1a. tela (visualizagao 1200 x
800 pixels)

W 2a. tela até rodapé

M 20. nivel

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 14 - Distribuicdo de frequéncias do posicionamento da aplicagdo de
recomendagao efémera (n=38)
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Exemplos personaliza¢do ndo personalizada. As aplicagdes de
recomendacdo ndo personalizadas encontradas com mais frequéncia nos
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jornais on-line sdo rotuladas: “Noticias mais lidas”, “Noticias mais
vistas” e “Noticias mais comentadas”. Em menor ntimero, surgiu o
exemplo “Noticias mais blogadas”, presente apenas no jornal New York
Times. O Gréfico 15 apresenta a frequéncia encontrada dos tipos de
aplicacdes ndo personalizadas presentes nos jornais.

Grafico 15 - Distribuicdo de frequéncias dos tipos de aplicacdo de
recomendacdo ndo personalizada (n=40)

Noticias mais vistas
Noticias mais lidas
Noticias mais comentadas 17
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Noticias mais votadas

Noticias mais blogadas
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Fonte: Elaborado pela autora.

Os jornais que apresentaram mais tipos de aplicagbes de
personalizacdo ndo personalizada foram os foram O Globo e Sport, com
quatro tipos cada um. Coincidentemente, os dois apresentam “Noticias
mais lidas”, “Noticias mais comentadas”, “Noticias mais enviadas” e
“Noticias mais votadas”. Entre os jornais que apresentavam apenas um
tipo de aplicacdo ndo personalizada (n=16), o tipo mais comum
encontrado foi “Noticias mais lidas”, presente em 12 jornais. O menos
comum foi “Noticias mais enviadas” com apenas uma ocorréncia.

Comentério:

a) as noticias rotuladas “mais populares” no Washington Post
foram codificadas como noticias “mais vistas”, pois a
explicacdo do rétulo informava que as noticias intituladas
“mais populares” eram as “noticias mais lidas”;
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b) o rétulo noticias “mais populares” foi encontrado também
nos jornais USA Today e Financial Times. A semelhanca do
Washington Post, foram codificadas como noticias “mais
vistas™;

c) no New York Daily News, as noticias “mais discutidas”, apds
analise, foram codificadas como “mais comentadas”;

d) no jornal The Times of India encontrou-se o rétulo noticias
“compartilhadas”, codificadas, nesta analise, como noticias
“mais enviadas”;

e) nos jornais Daily Mirror e London Evening Standard
encontrou-se o rétulo Top Stories, que foi codificado como
noticias “mais vistas”;

) o rétulo noticias “mais recomendadas” no jornal O Globo foi
codificado como noticias “mais votadas”, porque, para
recomendar uma noticia tinha-se que selecionar estrelas em
uma escala de cinco estrelas. O rétulo noticias “mais
recomendadas” presente no jornal News.com.au também foi
codificado como noticias “mais votadas”. Nesse jornal, as
noticias mais recomendadas para amigos no Facebook
apareciam em uma lista sob o rdtulo noticias “mais
recomendadas”;

g) alguns jornais apresentavam aplicacbes de recomendacéo
ndo personalizada por editorias/secdes e diferentes datas, por
exemplo, as noticias “mais lidas” do dia, da semana e do
més.

Exemplos de personalizagéo efémera. As noticias relacionadas
ou associadas, exemplos de personalizacdo efémera, que aparecem na
entrada de uma noticia sdo rotuladas com diferentes denominagdes nos
jornais on-line, em alguns, foram mostradas sem rétulo, dentro de um
quadro no meio ou ao lado da noticia. Os diferentes rétulos encontrados
foram agrupados em quatro grupos, conforme exibe o Quadro 20.

O nome “Noticias relacionadas” e expressdes em que uma das
palavras era “relacionada(s)” foram localizados mais frequentemente
nos jornais (ver Gréafico 16). Apenas dois jornais apresentavam
aplicagdes de recomendagdo efémera “sem rotulo”. Nao foram
encontrados rétulos indicativos de noticias associadas ou relacionadas
nos jornais Folha de Sao Paulo e New York Daily News.
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Quadro 20 - Rétulos encontrados para nomear a aplicagdo de recomendagéo

efémera
Grupo | Denominagéo Roétulos Encontrados
1 Relacionadas, Relacionadas, Noticias Relacionadas,
Noticias Informacao relacionada, Itens
Relacionadas... relacionados, Mais cobertura
relacionada, Enlace, Leia relacionadas
2 Mais, Mais Mais, Mais noticias, Mais informacao,
noticias... Mais dessa noticia, Ultimas noticias
de (tema/assunto da noticia
visualizada)
3 Também, Também | Também, Também pode te interessar,
pode te interessar... | VVocé pode estar interessado em
4 Sem rétulo Sem rétulo

Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 16 - Distribuicdo de frequéncias de grupos de aplicagdes de
recomendagao efémera (n=38)

H Relacionadas, Noticias
Relacionadas...

m Mais, Mais noficias...

® Também, Também pode te
interessar...

m Sem rétulo

Fonte: Elaborado pela autora.

Exemplos de personalizacdo persistente. Conforme antecipado,
exemplos de personalizagdo persistente foram encontrados em apenas
dois jornais. No jornal The New York Times, noticias recomendadas para
0 usuario, com base no histdrico de navegacdo do usuario, apareciam
junto as noticias ndo personalizadas. Eram rotuladas Recommended for
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You, em portugués, “Recomendado para vocé”. No jornal The Times of
India tais noticias, rotuladas Times Recommends, em portugués, “Times
Recomenda”, foram encontradas no recurso “Minha Péagina”, localizado
no cabegalho da homepage. No The New York Times, a aplicagdo estava
no corpo da homepage, 22 tela até o rodape, junto com as aplicacOes
ndo personalizadas.

Comentério:

a) nestes jornais, a personalizacdo persistente é baseada no
histérico de navegagdo do usuario mediante a utilizagao de
cookies. Por isso, a aplicacdo pode ser considerada bastante
tosca, pois ao apagar os cookies do navegador, 0 usuario
apaga seu perfil de usuario e um novo perfil precisa ser
construido para a aplicagdo comecar a recomendar noticias
novamente.

Grau de Personalizagdo. Apenas os jornais Lance! e El
Mercurio ndo ofereciam nenhum grau de personalizagdo controlada pelo
sistema ao usuario. Trinta e oito jornais ofereciam algum grau de
personalizacdo. Considerando os trés tipos de aplicacdo de
recomendacédo (ndo personalizada, efémera e persistente) os jornais mais
personalizados sdo New York Times e The Times of India com 11
pontos, segundo indice de medida estabelecido no sistema de
codificacdo, cuja pontua¢do maxima era 14 pontos e, minima, zero. Em
segundo lugar, apareceram os jornais O Globo e Sport com sete pontos.
Folha de Séo Paulo, Marca, El Pais, 20 Minutos, EI Universal Gréfico,
El Comércio, The Wall Street Journal, New York Daily News e The
Independent ficaram em terceiro lugar com seis pontos. Daily Mirror
com um ponto tem o mais baixo grau de personalizacéo.

Desconsiderando-se a personalizagdo ndo personalizada, 0s
jornais New York Times e The Times of India continuam sendo os
jornais mais sofisticados em termos de opgbes de servigos
personalizados de noticias. London Evening Standard, Daily Mirror,
Lance! e El Mercurio pontuaram zero, os demais, trés pontos.

Questdo 7. Que jornais oferecem opcbes mais sofisticadas de
customizacéo e personalizacdo de noticias?

O jornal The Boston Globe é o jornal mais sofisticado em termos
de servicos personalizados de noticias. Somando sua pontuagdo obtida
na oferta de ferramentas e servigos customizaveis, mais a personalizacédo
efémera e a personalizacdo persistente, o jornal atingiu sete pontos. Em
segundo lugar apareceram os jornais The New York Times e The Wall
Street Journal com seis pontos, seguidos dos jornais La Nacion, USA
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Today, Chicago Tribune e Financial Times com cinco pontos. Néo foi
encontrado nenhum tipo de servigo personalizado de noticias no jornal
Lance!. O Gréfico 17 mostra a classificagdo geral dos jornais quanto a
oferta de servigos personalizados de noticias, de acordo com o indice de
medida de servicos personalizados de noticias, cuja pontuagdo méaxima é
11 e, minima, zero.

Grafico 17 - Nivel total de opcOes de personalizagéo oferecidas pelos jornais
12
1

10

~

Pontuagao

Fonte: Elaborado pela autora.
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O Gréfico 17 revela que a maioria dos jornais pontuou indice
baixo de opcdes de personalizagdo de noticias, resultado da pequena
quantidade de aplicacBes de recomendacao persistente (encontrada em
apenas dois jornais) e de ferramentas e servi¢os que permitiam a sele¢do
de conteudo pelo usuario. A media de pontuacdo foi 3,1 e, a mediana, 3
(desvio padrao = 1,49).

Das oito ferramentas e servi¢os analisados, apenas RSS e
newsletter atingiram indice superior a 50% de presenca nos jornais com
possibilidade de o usuario escolher o conteddo de interesse. Em 85,7%
dos jornais estudados era possivel selecionar os canais para recebimento
de RSS e, em 54,8%, escolher as editorias para recebimento de
newsletter.

6.2 LEVANTAMENTO

A coleta de dados foi realizada entre os dias 2 e 21 de dezembro
de 2011 e no dia 9 de janeiro de 2012. Conforme mencionado no
capitulo anterior, por solicitacdo recebida de um informante um dia
depois do coletor do site SurveyMonkey ser fechado, o coletor foi
reaberto no dia 9 de janeiro.

Responderam o questiondrio 14 profissionais do topo
organizacional de 14 jornais, conforme mostra o Quadro 21. Desses, trés
sdo do grupo Amostra 1, seis da Amostra 2 e cinco do grupo Indicado.

Quadro 21- Respondentes do questionario

(continua)
Respondente/Func¢éo Jornal Pais
Richard Woolveridge The Sydney Australia
Editor de Noticias On-line Morning Herald
Daniel Sankey The Age Australia
Editor
Sérgio Davila Folha de Séo Brasil
Editor-executivo Paulo
Ascénio Seleme O Globo Brasil
Diretor de Redacdo e Editor
Paulo Henrique Ferreira Lance! Brasil
Gerente Executivo de Midias Digitais
Sebastian Campana El Mercurio Chile
Editor Geral do Grupo Emol

Fonte: Elaborado pela autora.
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Quadro 21 - Respondentes do questionario
(conclusao)

Respondente/Funcéo Jornal Pais
Emilio Contreras Marca Espanha
Redator-chefe

Pedro Zuazua Gil El Pais Espanha
Diretor de Comunicacao

Santiago Nolla Zayas Mundo Espanha
Editor Deportivo

Virginia P. Alonso 20 Minutos Espanha
Vice-diretora

Raju Narisetti The Washington | Estados
Editor Post Unidos
Teresa M. Hanafin The Boston Estados
Diretora de Envolvimento do Usuarioe | Globe Unidos
Midia Social

David Labanyi The Irish Times | Irlanda
Editor de noticias on-line

Fergus Shanahan The Sun Reino Unido
Vice-editor

Fonte: Elaborado pela autora.

Apenas um respondente do grupo Indicado foi indicado por um
profissional do grupo Amostra 2. Esses dados mostram que quanto mais
alta a posicdo do profissional na hierarquia organizacional, menos
disponivel estd para responder o questionario. A taxa de retorno do
questionario foi 15%, considerando os respondentes do grupo Indicado.

Na questdo um, a maioria concordou que 0 acesso as noticias nos
jornais on-line tende a ser pago ou parcial mediante registro gratuito.
Ambas as op¢des obtiveram média de avaliacdo 4.

Acesso gratuito as noticias e informagdes ndo é um modelo de
negdcio que deve prosperar. Pontuou a menor média de avaliacdo, 2,58.
Isto significa que o sistema paywall, em que parte do contetido do site é
restrita aos usuarios ndo assinantes, é uma forte tendéncia nos jornais
on-line.

O Graéfico 18 apresenta o percentual de respostas obtido para na
primeira questao, que tentou investigar como serad o acesso as noticias e,
por conseguinte, o0 modelo de negécios dos jornais on-line.
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Grafico 18 - Distribuicdo de frequéncias de respostas para questdo sobre a
possivel tendéncia de acesso as noticias nos jornais on-line

Acesso pago

Acesso gratuito m Concordo plenamente

= Concordo

Acesso mediante registro

! = N&o tenho opinido definida
gratuito

= Discordo

Acesso parcial mediante
registro gratuito

m Discordo plenamente

™ Abstengdo

Acesso parcial sem
obrigatoriedade de registro

0% 100%
Fonte: Elaborado pela autora.

Esta questéo teve a mais alta taxa de respostas em branco entre as
questdes fechadas. Trés respondentes optaram por ndo marcar uma ou
mais opcdes de resposta. Na questdo quatro, como se vera mais adiante,
opgdes de resposta também nao foram marcadas. Todas as respostas ndo
marcadas tiveram respondentes diferentes nesta questao.

Na segunda questdo, buscou-se saber por que a maioria dos
jornais ndo exige registro dos usuarios para explorar o site, uma vez que
as informacgdes coletadas no registro podem criar valor organizacional.
Conforme exibe o Gréafico 19, entre as opcdes de resposta, grande parte
dos respondentes indicou, nesta questdo de maltiplas escolhas, que a
obrigatoriedade de registro pode prejudicar os ganhos gerados pela
publicidade on-line.

Sete por cento, isto &, dois respondentes, indicaram “outro
motivo” para os jornais ndo exigirem registro dos usudrios. No campo
de resposta para especificar o motivo, um respondente mencionou que a
ndo obrigatoriedade gera maior audiéncia, outro, registrou que o motivo
esta relacionado a logistica. Segundo esse respondente, a criacdo e a
gestdo de um sistema de registro sdo complexas. No jornal em que
trabalha o sistema de gestdo de conteldo ndo foi projetado para tal
tarefa.
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Grafico 19 - Distribuicéo de frequéncias de respostas para a questdo por que a

maioria dos jornais ndo exige registro dos usuarios para explorar o
site

Porque a maioria dos jornais consegue
gerar receitas utilizando informacdes néo
pessoais dos usuarios
Porque a obrigatoriedade do registro pode

publicidade on-line

Porque € uma pratica ndo recomendada
pelo campo da usabilidade na web

Outro motivo

0% 70%
Fonte: Elaborado pela autora.

Com a terceira questdo buscou-se investigar qual a importancia
da coleta de informagGes dos usuarios para os jornais on-line. Todas as
opgdes apresentadas sdo importantes, conforme mostram os resultados
da pergunta (ver Grafico 20).

Grafico 20 - Distribuicdo de frequéncias de respostas para a questdo avalie a
importancia de coletar informagdes dos usuarios nos jornais on-

line
Melhorar ou desenvolver produtos _
€ Senigos
1  Muito alta
Oferecer publicidade relevante 29 57 |7 u Alta
4 m Média
Oferecer contelido relevante 43 57 ™ Baixa
] = Muito baixa
Vender espago publicitario m " Aostengo
T 1

0% 100%
Fonte: Elaborada pela autora.

Com pouca diferenca, a oferta de conteido relevante apresentou
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maior média de avaliacdo ponderada, 4,42. Venda de espaco publicitario
gue na analise de contetdo foi explicitada em apenas duas politicas de
privacidade, obteve média ponderada 4,30. A opc¢éo foi considerada por
50% dos respondentes um motivo de importancia “muito alta” para os
jornais coletarem informacdes dos usudrios.

Na questdo quatro, tentou-se descobrir a eficacia de algumas
ferramentas e servicos para o direcionamento de trafego nos jornais on-
line. Facebook e Twitter foram considerados mais eficazes,
corroborando com a pesquisa realizada por Olmstead, Mitchell e
Rosenstiel (2011) que apontaram o Facebook, juntamente com o
Twitter, responsavel pela conducdo de trdfego nos sites de noticias. A
média de avaliagdo ponderada do Facebook foi 4,42 e do Twitter, 4,28.
Os Widgets para computador foram considerados indiferentes para
dirigir tréfego para os jornais on-line. Observa-se no Grafico 21 que
57% dos respondentes consideraram o Facebook uma ferramenta muito
eficaz para conduzir trafego para os jornais on-line.

Grafico 21 - Distribuicdo de frequéncias de respostas para a questdo avalie a
eficacia de ferramentas e servigos na condugdo de trafego para os
jornais on-line

Widget para a web

-
=
! =

Widget para computador

Facebook 57 29 ito efi
= Muito eficaz
7 ® Eficaz
Tuitter | e N Indiferente
. o |neficaz
RSS

= Muito ineficaz

Alertas por e-mail

Newsletter

M
1658

0% 100%
Fonte: Elaborada pela autora.
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Na questdo cinco, Ultima elaborada com base nos resultados da
analise de contelldo que apontou baixa percentagem de aplicacdes de
recomendacdo persistente nos jornais on-line examinados, buscou-se
identificar as barreiras que poderiam estar dificultando a implementacéo
de técnicas de recomendacdo que utilizam o perfil individual do usuério
para recomendar noticias. Todos os respondentes apontaram a existéncia
de barreiras tecnoldgicas, financeiras e organizagoes.

As barreiras tecnologicas foram consideradas mais significativas,
obtiveram média de avaliacdo 3,50. No computo geral, consoante ilustra
o Grafico 22, a maioria dos respondentes considerou as barreiras de
implementagao de dificuldade “média”.

Grafico 22 - Distribuicdo de frequéncias de respostas para a questdo avalie as
barreiras de implementacéo de técnicas de recomendagéo de

noticias
Tecnoldgicas [/ 29 ”

B Muito alta
m Alta

Financeiras 14 14 m Média
B Baixa

Organizacionais |\ 43 = |nexistente
0% 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Na literatura, a oferta de noticias segundo o0s interesses dos
usuarios é apontada como uma estratégia relevante para a criacdo de
valor. Na questdo seis, tentou-se descobrir se a estratégia era
considerada relevante pelos profissionais para a criagdo de valor. Quase
trés quartos dos respondentes consideraram a estratégia ‘“‘muito
relevante” ou “relevante” (ver Grafico 23). A média de avaliacdo
ponderada foi 3,71.

A questdo seis apresentava campo opcional onde o respondente
poderia comentar a criagdo de valor para o usuario. Nenhum
respondente fez comentarios.
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Grafico 23 - Distribuicdo de frequéncias de respostas para entrega de noticias
como estratégia de criagdo de valor para os jornais on-line

Fortemente relevante -
Pouco relevante -

Sem relevancia

0% 40%
Fonte: Elaborada pela autora.

A sétima questdo procurou investigar que efeito de valor, na
opinido dos respondentes, a estratégia de entrega personalizada de
noticias fornece aos principais stakeholders das organizagoes
jornalisticas. No Gréafico 24 percebe-se que, para todos os respondentes,
a estratégia tem efeitos positivos para o usuario. A média de avaliacdo
de respostas para “individuos” pontuou 4,57; “anunciantes”, segundo
mais bem avaliado, 4,35; “jornalistas”, 4.07.

Com a antependltima questdo, a autora deste trabalho buscou
verificar se o0s jornais que estavam explorando a ideia do jornal
personalizado estavam conseguindo fazer isto de forma rentavel. A
suposicdo era que as empresas ainda ndo tinham encontrado solugdes
rentaveis, por isso ndo estavam investindo tanto na adaptacdo de
conteldo quanto as empresas ndo jornalisticas, como o Google.

Grande parte dos respondentes (ver Grafico 25) concordou que é
preciso criar solucfes rentaveis de producédo e distribuicdo de noticias
segundo 0s gostos e interesses dos usuarios. A média de avaliagdo
ponderada das respostas, 4.07, ficou um pouco acima da classificacédo
“concordo”.
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Grafico 24 - Distribuicéo de frequéncias das respostas da questdo avalie os
efeitos de valor para os stakeholders

Individuos m

 Aumenta um pouco o valor
m Sem efeito significativo

B Diminui o valor

Jomalistas 29 57 B Diminui um pouco o valor

Sociedade m

0% 100%
Fonte: Elaborada pela autora

m Aumenta o valor

Grafico 25 - Distribuicéo de frequéncias de respostas para a questdo as
organizagdes jornalisticas precisam descobrir solugfes rentaveis de
producdo e distribui¢do de noticias customizadas

Concordo plenamente h

Concordo

Néo tenho opinido definida

Discordo

Discordo plenamente

0% 80%
Fonte: Elaborado pela autora.

A questdo sete apresentava campo para comentarios. Um
respondente comentou a busca de solugdes rentdveis argumentando:
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“solugdes rentaveis apenas vao surgir se 0 mecanismo de geragdo de
noticias por interesse de o usuério gerar pageviews. [...] 0 servico tem
que ser desenvolvido de modo que realmente agregue valor percebido
pelo usuério, caso contrério, sera um servi¢o coadjuvante, tanto em
termos de audiéncia, quanto em termos comerciais.”

Era objetivo da penultima questdo, saber se 0 novo modelo de
negdcios dos jornais on-line devia incluir a geracdo de receitas através
da entrega de contetdo segundo os gostos e interesses do usuario. Quase
trés quartos dos respondentes concordam, conforme revela o Grafico 26,
que o novo modelo de negdcios deve considerar a geracdo de receitas
através da entrega de noticias e publicidade customizadas. A média de
avaliagdo ponderada das respostas foi 3,9, bastante préxima da
classificag¢do “concordo”.

Grafico 26 - Distribuicéo de frequéncias de respostas para a incluséo da geragéo
de receitas através da adaptacéo de contetido no novo modelo de
negdcios dos jornais on-line

Concordo plenamente h

N&o tenho opinido definida

Discordo

Discordo plenamente

0% 80%
Fonte: Elaborado pela autora.

A décima e Ultima questdo foi a UGnica questdo aberta do
questionario. Nela, os respondentes poderiam apontar as tendéncias em
curso que estdo se configurando no jornalismo on-line, mais
especificamente, aquelas relacionadas a oferta de servicos
personalizados de noticias. A taxa de abstencdo desta questdo atingiu
42,9%.

E impossivel prever tendéncias, pois elas evoluem a cada dia,
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disse um respondente. Alguns respondentes arriscaram. A entrega de
noticias e publicidade de acordo com o perfil de navegacéo do usuario é
uma tendéncia indicada por dois respondentes. Se esta tendéncia se
confirmar, nos proximos anos, mais jornais on-line vdo incorporar
aplicacBes de recomendacao persistente em seus sites, para oferecer aos
usuarios noticias baseadas no histérico de navegagdo do usuério, a
exemplo do que na atualidade oferecem os jornais The New York Times
e The Times of India. Um terceiro respondente prevé inclinagdo para a
entrega de noticias e materiais especializados, como noticias financeiras
e noticias esportivas sob medida para 0s usuarios.

Algumas respostas foram vagas, como a apresentada por um
respondente que apenas escreveu “Orbyt”72. Outro respondente
escreveu: “registro e modelos pagos que permitem a customizagao por
usuarios nos sites de noticias”. Declaragcdes como essas sao dificeis de
analisar. Além desse inconveniente, a questdo recebeu respostas nédo
vinculadas diretamente ao que se perguntava, por exemplo, dois
respondentes mencionaram a falta de recursos financeiros dos jornais
para oferecer noticias segundo as preferéncias dos usuarios. Temas
relacionados as desvantagens da oferta de noticias personalizadas
também foram apontados. Um dos respondentes registrou que a oferta
ndo pode reduzir a oferta de contetdo relevante. Para o respondente, a
personalizacdo é uma alternativa valida apenas como agregadora, nao
pode servir como uma limitacdo na oferta de noticias.

Nesta questdo, a0 mesmo tempo em que 0s respondentes
apresentaram propensdo a personalizacdo, demonstraram preocupagdo
quanto a falta de visdo de mundo que a entrega de noticias segundo os
gostos e interesses dos usuarios pode provocar e a necessidade de
recursos financeiros para incorporar nos jornais técnicas sofisticadas de
recomendacao de noticias.

6.3 ENTREVISTA

As entrevistas foram realizadas entre os dias 19 de dezembro de
2011 e 6 de janeiro de 2012, com base na posicdo e na disponibilidade
dos representantes dos quatro maiores grupos de comunicacdo do Pais.
Conforme mencionado no capitulo cinco, dois especialistas foram
selecionados pela autora e dois foram indicados como substitutos pelos
especialistas selecionados. O Quadro 22 apresenta 0 nome, a fungédo e a

"2 Site espanhol Orbyt, especializado na venda de publicacbes digitais em
diferentes plataformas.
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formacdo dos profissionais, a data da entrevista e a midia utilizada como

instrumento de coleta.

Quadro 22 - Participantes da entrevista

Entrevistado/Funcéo

Graduacao

Data/Midia

André Luis Furlanetto Pacheco
Diretor de Marketing e da
Unidade de

Administracdo

19/12/2011
Programa de
Videoconferéncia

Negdcios do Grupo Infoglobo (Skype)
Marcelo Rech Jornalismo 27/12/2011
Diretor-Geral de Produto do Telefone
Grupo RBS

Nicholas Alvarus Serrano Engenharia 05/01/2012
Diretor de Plataformas e Produtos | Mecanica Telefone

do Grupo Estado

Antdnio Manuel Teixeira Ciéncias Sociais | 06/01/2012
Mendes Telefone

Diretor Superintendente do Grupo
Folha

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme Quadro 22, exceto a entrevista com André Luis
Furlanetto Pacheco, realizada por Skype, as demais foram conduzidas
por telefone. As diferentes formagdes dos profissionais ¢ um fator
positivo, enriquece o entendimento do fendmeno estudado e reforga a
visdo holistica que se tem preconizado na ciéncia e é defendida pelo
Programa de Pds-Graduagdo no qual a pesquisa foi desenvolvida.

Nesta pesquisa, a desvantagem de duracdo limitada das
entrevistas por telefone, citada na literatura ndo se aplica (NEUMAN,
2007). A média de duracéo das entrevistas foi 1h8min, mediana, Lh9min
(desvio padrdao=19min).

Na descricdo dos resultados da entrevista, o nome dos
profissionais ndo é mencionado. A autoria de citagdo é atribuida ao
Entrevistado A, Entrevistado B, Entrevistado C e Entrevistado D. A
classificacdo ¢ aleatoria, ndo tem relacdo com a ordem dos nomes dos
entrevistados que aparece no Quadro 22. Na sequéncia, a descricdo e a
analise dos resultados da entrevista.

Conteldo personalizado nos jornais on-line. A maioria dos
entrevistados expressou atitude positiva (Entrevistado B, C e D) na
oferta de contelido customizado. Os veiculos de comunicacdo para os
quais trabalham estdo desenvolvendo projetos para entregar segundo 0s
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gostos e interesses dos usuarios, dois deles, semelhante ao servico
apresentado pelo jornal The New York Times, “Recomendados para
vocé”. “Tem previsto para muito em breve no site existir [...]
‘Recomendado para vocé’, e existe um incremento de uma ferramenta
de ndo s6 monitoramento, mas de leitura dos habitos de consumo do
individuo que transforma esse conhecimento em conteldo
individualizado e serve este conteido para diversas pessoas [...] vamos
ter em curto prazo uma maneira de dirigir os anincios”, mencionou o
Entrevistado C. Ao passo que o Entrevistado D declarou: “Estamos
trabalhando em um projeto [...], ndo sei se tdo complexo quanto o do
New York Times, mas estamos trabalhando em um sistema que leva em
consideragdo algumas informacdes fornecidas pelo usuério, algumas
informagdes de navegacdo e informagdes de [sua] rede social conectada
[...] para recomendar conteudo”. O Entrevistado B comentou o
desenvolvimento de um tipo de newsletter em que parte do contetdo
seria baseado na indicacdo explicita do usuédrio e, parte, no
comportamento de navegacdo do usuario. “Nos estamos colocando este
tipo de newsletter no ar agora [...] tudo estd em desenvolvimento, pois
isto [a personalizacdo] é o caminho.” (Entrevistado B).

Apenas o Entrevistado A, apresentou opinido pouco positiva em
relacdo a oferta de contelido adaptado as preferéncias do usuario, disse
ele: “Eu ndo vejo a customizagdo nos jornais, em sites de noticias de
interesse geral [...] acho que se deve dar a opgdo para o usuario”, se ele
prefere receber noticias que estava esperando ou noticias que ndo esta
esperando. A tendéncia é o empoderamento da audiéncia levada ao
extremo (Entrevistado A).

Marca e valores jornalisticos. Um tema comum nas entrevistas
foi marca. Para os entrevistados, ela representa valor para os jornais on-
line (Entrevistado A, B, C e D). A partir da analise dos depoimentos, 0s
atributos da marca, como credibilidade, capacidade de hierarquizacéo e
processamento das noticias sdo considerados diferencial relevante para
0s jornais no mundo digital, onde ha& sobrecarga de informagdo
(Entrevistado A, B, C e D). Conforme depoimentos, na web, “o aval
fornecido por uma marca ja construida no mundo off-line ¢ um
diferencial relevante” (Entrevistado A). Uma coisa é o usuario dizer que
viu na internet, outra é dizer eu vi na Folha na internet, no Globo, no
Estado ou em jornais estrangeiros (Entrevistado B). “A credibilidade
dentro da internet vai ser dada pela associacdo da marca [..],
simplesmente eu vi na internet ndo quer dizer nada” (Entrevistado B). A
marca “diferencia os jornais das outras fontes de informagao”
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(Entrevistado D), seu endosso € importante para o usuario (Entrevistado
C).

Sem excec¢do, o fato mais preocupante para os entrevistados em
relacdo a personalizacdo é a perda de visdo de mundo que 0 uUsuério
pode sofrer quando escolhe receber “mais do mesmo”. Para 0
entrevistado A, “é um perigo, um estreitamento do horizonte”. O usuario
fica sem saber fatos e acontecimentos que ndo estiveram no seu escopo
de interesse, por exemplo, quando deixou de indicar uma area para
recebimento de newsletter ou quando deixou de navegar por uma
editoria (Entrevistado C). O risco é o usuario pensar que esta recebendo
0 que existe quando na realidade esta recebendo o que acredita que
existe (Entrevistado B).

Com esta preocupacdo em mente, os entrevistados foram quase
que unanimes em salientar explicitamente a fungdo social do jornalismo.
Segundo depoimentos, apresentar aplicagdes, ferramentas e servicos
para a oferta de conteldo que o usuario considera de valor é um
caminho, mas ndo pode ser o Unico, pois para todos os entrevistados “o
jornal tem uma fungdo social”, uma fun¢do social de dizer para a
audiéncia o que é importante, o que a audiéncia deve saber
(Entrevistado D). Essa fungdo é a esséncia dos jornais, € a fungdo dos
jornalistas e das empresas de jornalismo (Entrevistado A, C e D). Assim
como para Ala-Fossi (2009), o Entrevistado D acredita que os jornais
on-line, a semelhanca dos agregadores de noticias, devem estar
extremamente atualizados com o que tém de melhor em termos de
customizagdo e personalizagdo para gerar receitas da oportunidade de
distribuir diferentes combinagBes de noticias para diferentes usuarios.
Ao mesmo tempo, devem combinar isto com suas caracteristicas para
ndo perderem sua esséncia sendo, 0 que os diferencia de outras
publicacbes, de outros sites, de outras ferramentas, se perde
(Entrevistado D).

Customizacao de noticias nos jornais on-line: tendéncias. Trés
entrevistados (B, C e D) concordaram que a adaptacédo de contetdo €
uma tendéncia positiva para os jornais on-line, uma tendéncia que esta
no comego enquanto nos sites agregadores estd bem avancada
(Entrevistado B e D).

Para o entrevistado A, é uma tendéncia negativa, pois “ha uma
neolitizacdo do mundo enquanto a tendéncia hoje é abrir horizontes, é
procurar ampliar o espectro de interesse das pessoas” para que elas
tenham a atencdo dispensada para outros elementos, ndo apenas aqueles
mais do mesmo (Entrevistado A). Em sua opinido, ja era uma tendéncia,
hoje, ndo é uma tendéncia mandatéria.
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Do ponto de vista dos entrevistados A e C, a customizacdo ndo se
aplica as noticias gerais. Ambos acreditam que a ela é util e relevante
para usuarios com interesse em informacao especializada. “No noticiario
geral para o cidaddo comum € uma tendéncia que ndo contribui para o
fator surpresa, o fator atratividade da informacao, [...] fundamental para
atrair a atengéo das pessoas” e audiéncia para os jornais (Entrevistado
A). Segundo o Entrevistado A, “um grupo de comunicagio que
transforma a informacdo genérica do veiculo, estd perdendo a audiéncia
de massa [...], colocando em risco seu motor de negdcios”.

A solucdo apontada pelo Entrevistado C para ndo perder a
audiéncia de massa e oferecer noticias de interesse é privilegiar todas as
audiéncias que ele pensa existir em um site de noticias: a) a audiéncia de
massa; b) a audiéncia que possui vinculo mais forte com o veiculo que a
audiéncia de massa e, geralmente, é cadastrada no site; e c) a audiéncia
que é cadastrada e paga para ver o conteldo, por exemplo, a audiéncia
dos jornais Financial Times e The Wall Street Journal, especializados
em economia, que aderiram ao sistema paywall de acesso ao conteldo,
conforme apontou a analise de contelido apresentada nesta investigacao.
Em resumo, a analise dos depoimentos apontou que a ideia €
disponibilizar gratuitamente noticias sérias e importantes (hardnews) e
cobrar pelo contelido customizado.

Interesse e Demanda do usuério. As respostas sobre o interesse
e o0 desejo do usuario por personalizagdo foram heterogéneas. Enquanto
para o Entrevistado A existe pouco interesse do usuario, para o
Entrevistado C, o usuério tem interesse de receber noticias customizadas
ou personalizadas. No entanto, ndo estd interessado em configurar as
ferramentas ou solucBes para receber noticias e informagdes de valor,
deseja receber contetido individualizado ou filtrado sem explicitar seus
interesses. “A personalizacdo precisa ser automatica [...]. Todos os
mecanismos de filtro que exigem que o usuario faca a configuracdo tem
muito pouca adesdo, muito pouco sucesso, porgue isto acaba dando um
trabalho para o individuo” que ele n3o estd disposto a fazer
(Entrevistado C). Para o entrevistado B, o usuario ndo sabe o que quer,
pois pode ter interesses dispersos, pode ter interesses que vai
desenvolver. Na visdo do Entrevistado D, 0 usuédrio ndo tem interesse
porque ndo percebe a personalizacdo: se “ndo disser que aquilo € um
contetdo que estd sendo customizado para ele, ele ndo sabe”.

Apenas o Entrevistado C comentou sobre a demanda da
adaptacdo de contetdo. Segundo ele, um percentual muito pequeno de
usuarios adere a customizacdo manual, embora todos declarem que
gostariam de ter noticias ou receber noticias de acordo com seus
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interesses. Por isso, seu Grupo esta investindo em “ferramentas que vdo
automaticamente, de acordo com o uso do individuo, fazendo com que
cheguem a ele ou ela noticias de interesse [...], baseado no histérico de
busca ou consumo que [acumulam] & respeito desse individuo”.

Personalizagdo persistente. Neste trabalho, conforme apontaram
0s resultados da andlise de conteldo, a personalizacdo persistente é
pouco utilizada nos sites de noticia. Para trés entrevistados (B, C e D),
uma das barreiras para sua implementacdo é o cadastro. Segundo o
entrevistado D, “o usudrio ndo quer entrar em um site de noticias e se
identificar para ficar navegando”. Na fundamentagdo tedrica, a
desvantagem desse método de identificacdo, que exige que 0 USUArio
crie uma conta no site e se logue e deslogue cada vez que voltar ao site
foi mencionada (GAUCH et al., 2007). Apenas o0 entrevistado A atribuiu
como barreira a tecnologia.

Para o entrevistado C, os jornais precisam fazer com que os
usuarios “acreditem que a marca é diferente e atraente, confidvel
suficientemente” para fornecerem mais informagdes ao jornal que um
cookie é capaz de obter, e terem estimulo para navegar logados no site.

Dada a dificuldade de fazer com que o usuario navegue logado
nos jornais, os entrevistados C e D acreditam que este tipo de
personalizacdo seja implementado nos sites mediante sistemas que
empregam cookie e login. Mediante login, “o jornal pode saber ndo sé o
comportamento de um individuo como exatamente quem ele é”
(Entrevistado C). No entanto, “o modelo cookie é mais factivel, dado as
caracteristicas de um site de noticias, mas, onde ha espaco para este
modelo identificado [...], melhor.” (Entrevistado D).

Jornal do século 21. A partir da analise dos depoimentos, o
jornal do século 21 ndo sera totalmente adaptado aos gostos e interesses
dos usuarios. Primeiro, porque a customizacao no limite ndo tem escala
(Entrevistado B), o usuario nunca vai ver uma manchete procurando
atrair sua atencdo em um jornal (Entrevistado A). O que ele vai ver é
uma noticia feita para ele e mais 500mil (Entrevistado B). Este tipo de
informacdo especializada, os jornais nunca serdo capazes de fornecer
(Entrevistado A).

O jornal do século 21, conforme declaragéo dos entrevistados C e
D, serd uma combinac&o entre os interesses dos usuarios e a sele¢do dos
editores, de acordo com a linha editorial do veiculo e com o que o
pablico considera relevante na visdo dos editores. “As pessoas vao
receber um mix, uma combinacdo de noticias que sdo altamente
valorizadas por elas, de acordo com os assuntos que elas demonstram
interesse, com outro conjunto de noticias [selecionado pelos] editores do
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veiculo” (Entrevistado C). As noticias escolhidas pelos editores “podem
ou ndo irem ao encontro da preferéncia manifesta do individuo, mas sao
assuntos que o jornal considera importante; que considera que todo
mundo que respeita e valoriza aquela marca deve saber.” (Entrevistado
C).

Assim, uma edicdo eletronica feita por mecanismos de
hierarquizacéo por software deve conter também noticias selecionadas
pelo editor, pessoa humana com senso critico, alinhado com o
pensamento da empresa e com o cenario politico, econdmico e social do
pais (Entrevistado D). O exposto corrobora com o mencionado na
revisdo de assunto: parte das decisdes editoriais serd tomada pelos
editores, parte por algoritmos, que devem promover 0 que 0S Usuarios
apreciam ler (BILLSUS; PAZZANI, 2007; PARISER, 2011).

Customizacdo e criacdo de valor. Em relagdo aos jornais
impressos, 0s jornais on-line adicionaram muito valor para 0s usuarios.
Para trés dos quatro entrevistados (Entrevistado B, C e D), as novas
midias permitiram incorporar as caracteristicas e potencialidades da
internet aos jornais on-line. Permitiram acesso gratuito e em tempo real
as noticias, possibilidade de interacdo com os jornalistas e com outros
usuarios, postagem de comentarios e oferta de noticias em diferentes
dispositivos. Sob outro ponto de vista, 0s jornais adicionaram valor para
0s usuarios mediante atividades de coleta e hierarquizacdo da
informacdo. Este ¢ “um valor crescente porque existe uma quantidade
cada vez maior de informacdo circulando. A selecdo, o filtro de
hierarquizacéo, processamento e até mesmo a edi¢do desse material na
perspectiva do publico a que se destina o veiculo tem um valor
intrinseco.” (Entrevistado A).

Segundo andlise dos depoimentos, 0s jornais on-line podem
fornecer mais valor para o usuario. Podem aumentar o valor transferindo
a capacidade de interpretar e aprofundar a informagdo do jornal
impresso para 0 mundo on-line de forma quase instantanea
(Entrevistado A); podem oferecer edi¢bes alternativas da homepage,
solucdo pouco fornecida pelos jornais on-line, conforme resultados
apresentados na analise de conteldo, e podem oferecer mais
oportunidades de participacdo e interacdo (Entrevistado D). Para o
Entrevistado C, permitir mais participacdo e interacdo, no entanto, ndo é
uma tarefa facil, pois além de oferecer participacdo mais ampla, deve-se
valorizar a participacdo, privilegiar as melhores ideias, as melhores
participagdes; explorando as funcionalidades das novas plataformas de
maneira mais criativa. Por ultimo, os jornais podem oferecer mais valor
personalizando o conteldo, tanto editorial como comercial, segundo os
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entrevistados A e C. A customizacdo € um meio de criar mais valor
porque “a partir do momento que as empresas de midia comegam a criar
modelos para cobrar [pelo] conteldo, elas tém que naturalmente atrair
no usuario, atrair no internauta, um desejo de consumo do seu material,
até maior do que € hoje”, disse o Entrevistado B.

Com lastro nas entrevistas, a customizacdo é uma estratégia
relevante para a criacdo de valor nas organizagfes jornalisticas
(Entrevistado B e C) porque os usudrios “tém cada vez mais
informagdes e precisam de filtros para organizar estas informagdes”
(Entrevistado C).

Monetizacdo e modelo de negécios. O modelo de negdcios que
se colocou na web foi 0 modelo de audiéncia, muito parecido com o
modelo da tevé aberta, quem financia os jornais para ter conteldo de
qualidade sdo os anunciantes (Entrevistado B). Até o momento, esse
modelo, presente na maioria dos jornais on-line, se mostrou ineficiente,
nenhum empresa de midia mundial pode dizer que a receita na web €
muito boa (Entrevistado B). “A publicidade esta ficando cada vez mais
barata, de maneira geral, pela quantidade de ofertas e pela quantidade de
opcOes dos anunciantes” (Entrevistado A).

Trés alternativas surgiram nos depoimentos para aumentar a
rentabilidade de conteddo on-line. A primeira é encontrar formas de
gerar receitas oferecendo um conteldo mais interpretativo e analitico
(Entrevistado A). A segunda é customizar a publicidade e cobrar mais
caro por ela (Entrevistado A e C). A Ultima é disponibilizar contetdo
customizado pelo qual os usuarios estariam dispostos a pagar
(Entrevistado B e C). Essa alternativa permite desenvolver um modelo
de negécio que reduz a dependéncia da publicidade, um modelo que as
receitas provenham em grande parte da assinatura.

O tema publicidade emergiu em todas as entrevistas. De acordo
com o Entrevistado A, “é uma tendéncia inexoravel que o anuncio seja
dirigido”. A publicidade personalizada é mais eficaz, o anunciante
atinge um publico potencialmente mais interessado em seu produto e a
empresa jornalistica pode cobrar mais por isto (Entrevistado A e C).
Mas, precisa ter um limite, o rastreamento de informacdes para
recomendar publicidade é aceitavel dentro do site, dentro de varios sites
para entender quais sdo 0s interesses do usudrio, ndo é aceitavel
(Entrevistado D).

Para os Entrevistados B e C, o desafio para as organizagdes
jornalisticas é fazer com que os usuarios percebam valor na entrega e
paguem por essa oferta de valor. Montar um modelo de negdcio que seja
construido sobre esse valor, que seja capaz de capturar valor financeiro
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e a maneira de fazer isto, é cobrar mais caro pela informacdo que é
dirigida (Entrevistado C). Um modelo de negdcios j4 existe e esta sendo
feito. E o servigo de envio de torpedos por celular se o time preferido do
usuério faz um gol. A parceria com as operadoras para transmitir a
informagdo é um modelo de negdcio, s6 que precisa fazer isto em
escala. Para a customizacdo gerar valor, € preciso ter escala
(Entrevistado B). Apenas para o entrevistado A, a customizacdo nao
“parece ser uma demanda capaz de mudar o modelo de negocio” dos
jornais on-line.

Os depoimentos sobre o fendmeno, sob alguns aspectos, sdo
positivos para os jornais, 0s usuarios e a sociedade, sob outros, sdo
negativos, apesar de os entrevistados B, C e D estarem apostando na
personalizacdo como tendéncia.

6.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A customizagdo no mercado de noticias ndo é algo recente. Na
histéria das noticias é possivel encontrar antecedentes distintos de
servigos customizados de noticia. No entanto, todas as tentativas antes
da digitalizacdo da informacgéo e da internet falharam porque ndo eram
eficientes nem econémicas.

Nos anos 1980, Bender (2002) comecou a estudar o uso da
computacdo interativa para customizar noticias. Trés décadas depois, a
customizagdo vem sendo discutida e apontada como uma alternativa
importante para gerar receitas na web. Os primeiros tedricos a perceber
que a customizacao de noticias era uma fonte de receitas foram lhilstrém
e Palmer (2002).

Segundo resultados da analise de conteildo, a maioria dos jornais
on-line continua permitindo acesso livre as noticias para atrair visitantes
e vender publicidade (GUNTER, 2003). Conforme resultados do
levantamento e da entrevista, a tendéncia €, aos poucos, 0s jornais irem
fechando o contelido, ndo totalmente, a fim de gerar receitas com a
cobranca de conteido que o usuario considera de valor e a venda de
publicidade dirigida, possivel através do rastreamento do
comportamento de uso do usuario.

A cobranca de contelido foi prevista por Gunter (2003) ha quase
uma década. Segundo o autor, quando o mercado de jornais on-line
estivesse estabelecido, os jornais iriam cobrar pelo contetdo. No século
21 existe muita informacédo gratuita disponivel na web, a Gnica forma de
pagamento que vai funcionar ¢é a oferta de noticias com grande valor de
uso para o usuario (PICARD, 2010a). Neste sentido, os resultados
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achados na pesquisa estdo de acordo com o que previu Gunter (2003) e,
em consonancia, com o que vem sendo discutido no mercado de jornais
on-line: a cobranca de conteddo e a oferta de servigos de valor
(AGUIAR, 2011; DORSCH, 2011; FILLOUX, 2012).

As ferramentas e os servicos que exigem do usuério a indicagdo
das editorias, canais ou palavras-chave para recebimento de contetido
customizado devem continuar presentes nos jornais, pelo menos por
alguns anos, pois mesmo que ndo permitam ao usudrio escolher o
contetdo que deseja receber, conduzem trafego para os sites, conforme
apontado nos resultados do trabalho de Olmstead, Mitchell e Rosenstiel
(2011) e nos resultados do levantamento desta pesquisa. Ao oferecer
essas ferramentas e servigos, os jornais adicionam valor; mais valor
pode ser adicionado se os usuérios puderem escolher o contelido de
interesse, jA que a estratégia de personalizacdo de noticias é uma
estratégia relevante para a criagdo de valor nos jornais on-line.

A tendéncia é cada vez mais os jornais fazerem uso de algoritmos
computacionais para rastrear 0 comportamento de navegacdo dos
usuarios. Segundo apontado nos resultados da entrevista e na revisao de
literatura deste trabalho, solugbes que exigem esforco por parte do
usuario, que nem sempre esta disposto a fornecer suas preferéncias, ndo
refletem precisamente seus interesses nem sdo muito flexiveis para tratar
as trocas de necessidades (LAVIE et al.,, 2010; KANG et al., 2008;
THORSON, 2011). No dominio de noticias, € apropriado extrair
preferéncias expressas implicitamente do comportamento do usudrio
para recomendar noticias (BURKE; RAMEZANI, 2010).

Na analise de conteldo, verificou-se que o registro obrigatério
para acessar 0 contelido dos sites é uma pratica pouco comum. Em um
jornal, o registro permitia acesso gratuito ao conteldo, em outro, acesso
parcial as noticias. Conforme resultados do levantamento e da
entrevista, exigir registro ndo é uma préatica recomendada porque pode
prejudicar a audiéncia de massa do jornal. Neste sentido, é interessante
ndo fechar totalmente o conteldo do jornal: manter uma area com
acesso gratuito e, outra, com acesso pago (AGUIAR, 2011). Os
resultados da pesquisa ndo corroboram com o estudo de Ala-Fossi
(2008) que disse: uma grande parte dos jornais esta preferindo exigir
registro no lugar de cobrar pelo conteddo. Apenas dois jornais
analisados na andlise de conteddo exigiam registro obrigatério para o
usuario acessar parcial ou totalmente o contelido do site (EI Mercurio e
Financial Times).

Quase 90% dos jornais examinados na analise de conteldo
mencionavam em suas politicas que capturavam informacdes dos
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usuarios, pessoais ou ndo pessoais. Coletar informacdes dos usuarios é
criar valor para 0s jornais e para 0s usuarios, pois com as informacdes
coletadas é possivel: customizar conteddo (editorial e comercial);
melhorar e/ou desenvolver novos produtos e servicos; e vender espago
publicitario, pouco mencionado nas politicas de privacidade, mas eleito
0 segundo mais importante objetivo de coleta de informagdes do usuério
nos resultados do questionario.

No levantamento e na entrevista, os informantes destacaram a
importancia de o jornal sempre que coletar informagdes do usuério,
fazer isto de forma clara, transparente, para ndo perder a confianga do
usuario e correr o risco de perdé-lo (Entrevistado D). Isto ressalta a
importancia dos jornais de apresentarem Politica de Privacidade na
homepage e em todos os lugares do site que coletam informagdes dos
usudrios (NIELSEN; TAHIR, 2002). Lembrando que na analise de
contetdo ndo foi encontrada a Politica de Privacidade no site de cinco
jornais.

Os resultados do levantamento e da entrevista confirmaram que a
customizacdo é uma estratégia de valor nos jornais on-line, conforme
apontado pela literatura. No levantamento, os respondentes consideram
a estratégia mais relevante para os individuos e para os anunciantes. Na
entrevista, os depoimentos se concentraram na criacdo de valor para o0s
usuarios. Conforme Picard (2010), a customizacéo e a personalizagdo é
uma estratégia de valor cujo efeito de valor aumenta para todos os
stakeholders: individuos, anunciantes, jornalistas, investidores e
sociedade. Além de oferecer valor de uso para 0s usuarios e tornar eles
mais dispostos a pagar monetariamente para obter informacdo de
interesse, a individualizacdo tende a produzir valores elevados de troca
para as organizacoes e seus investidores (PICARD, 2010).

Em 95,2% dos jornais examinados na analise de conteudo, existia
algum tipo de aplicacdo de recomendacdo personalizada (efémera ou
persistente). Em 85,7%, uma ferramenta ou um servico podia ser
customizado, isto é, controlado pelo usuario, segundo seus gostos e
interesses. O resultado da questdo nove do questionario mostra que os
jornais on-line ndo estdo conseguindo gerar receitas com a oferta de
noticias segundo os interesses do usuario, a maioria dos respondentes
apontou que 0s jornais precisam descobrir solucBes rentaveis de
producdo e distribuicdo. Uma possivel justificativa pode estar no baixo
percentual de usuarios que utilizam servicos personalizados de noticias
(Entrevistado C), o que impede os jornais de oferecerem tais servicos
em escala: “para a customizagdo gerar valor é preciso criar escala”
(Entrevistado B). Os resultados obtidos na pesquisa de campo estdo de
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acordo com o mencionado por Picard (2010b): os jornais ndo estdo
conseguindo solugdes de producdo e distribuicdo rentaveis através da
adaptacgdo de contetildo segundo 0s gostos e interesses do Usuario.

Grande parte dos respondentes do questionario concordou que 0
novo modelo de negécio dos jornais on-line deve incluir a geragdo de
receitas através da oferta de conteudo customizado. O desafio & montar
um modelo de negdcio capaz de capturar o valor da customizagdo em
termos financeiros (Entrevistado C). Uma maneira de fazer isto é criar a
necessidade/expectativa/interesse no usuario “porque se ninguém esta
pensando em alguma facilidade que possa ser oferecida, ela ndo existe, a
partir do momento que vocé inicia uma ideia, ela pode mostrar
relevincia e ela comega a ser demandada” (Entrevistado B). Aqui se
percebe que a customizagdo de servigos e a geracdo de valor neste
servigo estdo associadas a uma mudancga cultural do usuario. Também
esta associada a uma necessidade do usuario que diante da avalanche
informativa precisa encontrar noticias de valor. N&o se pode esquecer
que até agora a publicidade nos jornais on-line ndo produz recursos
suficientes para sustentar a captagéo de noticias (PICARD, 2010a; 2011)
e que os jornais precisam investir em outras fontes de receitas para
oferecer contelido de qualidade e de valor para sobreviverem no mundo
on-line.

Na atualidade, sdo raros os sites jornalisticos que oferecem
personalizacdo de noticias baseada no perfil individual do usuario. No
futuro, mais sites devem incorporar aplicacfes para recomendar noticias
segundo os gostos e interesses dos usuarios (Entrevistado C e D). Essa
tendéncia foi apresentada nos resultados do trabalho de Thurman (2011)
que, antes desta investigacdo, apontou que os dirigentes de jornais tém
interesse em desenvolver esta forma de personalizagéo.

A falta de visdo de mundo é uma das, sendo a principal,
preocupacao que emergiu da analise da questdo aberta do questionario e
dos depoimentos dos entrevistados. Aqueles que ndo concordam com a
ideia do jornal personalizado podem ficar tranquilos, pelo menos em
dois grupos brasileiros de comunicacdo, a estratégia é entregar para o
usuario um jornal com noticias de interesse do usuario e noticias
selecionadas pelo editor, corroborando com o apontado por Billsus e
Pazzani (2007) e Pariser (2011).

Negroponte (1995), o idealizador do jornal personalizado, ndo
imaginava um jornal totalmente adaptado aos interesses do usuario. Para
ele, o jornal deveria ter um botdo que ligasse e desligasse a
personalizacdo. Bharat, Kamba e Albers (1995) desenvolvedores do
Krakatoa Chronicle, primeiro jornal personalizado, também ndo
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defendiam a ideia de um jornal 100% personalizado, pois esse ndo
apresentaria desenvolvimentos importantes ao usuario nem o
incentivaria a ter novos interesses.

Os pesquisadores de sistemas de recomendacdo estdo cientes do
medo dos jornalistas de a figura do editor desaparecer e, neste sentido,
pensam em alternativas de manter o editor humano no processo
(BILLSUS; PAZZANI, 2007). A esséncia de fazer jornalismo
permanecerd inalterada, o que muda é a produgdo e a distribuigdo deste
fazer para entregar um produto individualizado.

A importancia da marca foi bastante enfatizada nas entrevistas.
Ela é um elemento de grande valor e um diferencial relevante
(Entrevistado A) que diferencia os jornais de fontes de informagdo nao
jornalisticas na internet (Entrevistado D). O controle de qualidade
embutido na marca produz valor adicional ao conteldo, é fundamental
para 0 modelo de negécio dos jornais on-line (PICARD, 2011). Afinal,
as organizacdes jornalisticas tém reputagdo em anos de fornecimento de
noticias e informagdes precisas e parciais que a audiéncia aprendeu a
confiar (GUNTER, 2003). Mais uma vez, os achados da pesquisa estdo
de acordo com o conjunto de obras literarias sobre o assunto.

Com base no conhecimento tedrico e na pesquisa de campo é
recomendavel que os jornais on-line:

a) mantenham parte de seu conte(ido aberto para 0S USUArios
ndo assinantes para ndo perder os ganhos gerados pela
publicidade on-line;

b) expliquem os beneficios de os usuarios se registrarem no
site;

c) apresentem Politica de Privacidade no processo de registro e
na homepage do site;

d) informem na Politica de Privacidade as informacdes
coletadas dos usuarios, 0s objetivos da coleta e as
tecnologias de rastreamento de informacdo utilizadas pelo
site;

e) incorporem ferramentas e servicos de entrega de noticias
com a opcdo de recebimento de noticias genérica,
customizada e selecionadas pelo editor;

f) apresentem as ferramentas e servigos agrupados no site, de
preferéncia na homepage;

g) intitulem quadros que apresentam noticias associadas ou
relacionadas;
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h) informem o usuario gque as noticias sdo recomendadas para o
usuario e coloquem o link de acesso as noticias na
homepage, ndo no segundo nivel do site;

i) disponibilizem espagos de participagdo e interacdo, e
diferentes plataformas para o recebimento de contetdo;

j) oferecam  ferramentas e solugbes dindmicas de
personalizacdo de noticias, que ndo demandem esforco por
parte do usudrio para configurar o sistema segundo suas
preferéncias.

Em relacdo a pesquisa de campo, percebe-se que a sequéncia de
aplicacdo dos instrumentos e os préprios instrumentos de coleta de
dados utilizados na investigacdo foram validos, coerentes e adequados
para obter informagdes sobre a personaliza¢do nos jornais on-line.

6.5 CONSIDERACOES DO CAPITULO

Este capitulo apresentou os resultados obtidos na aplicagdo da
andlise de contelido, no levantamento e nas entrevistas em profundidade.
As trés técnicas de pesquisa foram utilizadas para estudar a
disseminacdo personalizada de noticias nos jornais.

A andlise de conteldo permitiu identificar como é o acesso as
noticias na maioria dos jornais on-line examinados; se oferecem
possibilidade de o usuario se cadastrar no site; que informagGes
obrigatdrias coletam no processo de registro; a presenga ou auséncia de
Politica de Privacidade no site; a oferta de versbes alternativas da
homepage; e as ferramentas, 0s servicos e as aplicagdes utilizadas para
entregar noticias segundo as preferéncias do usuario.

A analise de conteGdo permite dizer que os jornais coletam
informacdes sobre seus usuarios para criar conhecimento organizacional
e estdo explorando a ideia do jornal personalizado na web. As
aplicacOes de recomendacdo persistente, baseada no perfil individual do
usuario, sdo muito pouco utilizadas, conforme indicado por Thurman
(2011) e imaginado pela autora no inicio desta pesquisa. As barreiras
para implementacdo deste tipo de personalizacdo sdo tecnoldgicas,
financeiras, organizacionais e culturais, pois 0 usuario precisa ser
convencido que o registro no site tem valor e que sua privacidade é
garantida. “A customizacdo de noticias estd ainda muito no come¢o”
(Entrevistado B).

No levantamento, direcionado aos profissionais do topo
organizacional dos sites pesquisados na analise de contelido, em
particular editores ou diretores, alguns questdes investigadas na analise
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foram retomadas e, outras, incluidas no questionario. Com o
levantamento foi possivel apurar que a possivel tendéncia dos jornais
on-line é cobrar pelo conteddo. Esse movimento por cobranca ja esta em
funcionamento no exterior e a previsdo é que comece a ser implantado
por alguns jornais no Brasil dentro em breve (Entrevistado B e C). O
levantamento também permitiu concluir que a adaptacdo de contetdo é
uma estratégia relevante para aumentar as receitas dos jornais on-line.

A (ltima técnica, a entrevista em profundidade, conduzida com
representantes de grupos de comunicacdo do Brasil oportunizou uma
aproximagdo da autora com o mercado de trabalho. Foi uma experiéncia
rica que permitiu contrapor a teoria com a pratica. Por meio dela foi
possivel constatar que a personalizagdo estd sendo discutida no mercado
dos jornais como estratégia relevante de criagdo de valor, ndo é apenas
tema de discussdo académica.

No proximo capitulo sdo apresentadas as conclusdes deste
trabalho e sugestdes de pesquisa complementares a esse estudo.
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7. CONCLUSOES

Nao se termina uma pesquisa, se entrega uma obra. Neste Gltimo
capitulo, na se¢do um, séo apresentadas as consideracGes do trabalho, na
secdo dois, as contribuices e, na terceira e Gltima segdo, as limitacdes e
sugestdes de trabalhos futuros.

7.1 CONSIDERACOES

Este trabalho teve por proposito investigar a personalizagdo nos
jornais on-line contemporaneos e as tendéncias e prospectivas do
mercado. O percurso foi longo, a aprendizagem, valiosa, pois se buscou
uma visdo interdisciplinar do fenbmeno para produzir conhecimento
novo.

O conhecimento sempre foi um recurso chave para a sociedade,
desde as civilizagdes antigas que utilizavam para as necessidades de
organizacdo e administragdo de seus impérios varias midias para
armazenar e transportar conhecimento.

Até o aparecimento da midia digital, a humanidade contava
apenas com o cérebro para armazenar, transportar e aplicar
conhecimento. H4 dezenas ou centenas de milhares de anos, a noticia,
um tipo peculiar de conhecimento, dependia da memoéria humana para
ser armazenada e recuperada, e da fala para ser propagada. Seu
transportador podia apagar, modificar e acrescentar informagdes, o que
justifica as distor¢des atribuidas pelo emissor as noticias orais.

A escrita transformou o conhecimento em informagéo, permitiu
armazena-lo e reproduzi-lo. A imprensa possibilitou a reprodugéo rapida
de um mesmo texto, a padronizacéo e preservacdo do conhecimento. Por
décadas, a industria jornalistica utilizou apenas midias manuscritas e
impressas para produzir, reproduzir e disseminar conhecimento. Na era
atual elas tém o potencial de utilizar midias do conhecimento para
armazenar, disseminar e aplicar conhecimento, gragas ao aparecimento
da midia digital.

A midia digital difere das outras midias do conhecimento por ser
interativa, multimidia, ubiqua, conectada em rede e pela capacidade de
armazenar conhecimento procedural e poder, de certa forma, imitar a
inteligéncia humana. Com ela as organizacgdes jornalisticas podem se
tornar organizag¢Ges do conhecimento, podem criar valor organizacional,
transformar dados e informagdes sobre os usuarios em conhecimento de
valor.
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Na Era Industrial, as noticias ndo podiam ser diferenciadas por
questbes econdmicas e tecnoldgicas, os meios de comunicagdo deviam
ser utilizados para promover gostos por produtos de consumo,
generalizados para atender o maior grupo possivel de individuos. Na Era
da Informacéo e do Conhecimento, o sistema de produgdo em massa é
antiquado, uma vez que as empresas podem obter e gerenciar
informagBes sobre os usuarios para satisfazer suas necessidades
individuais.

O desenvolvimento da web e das tecnologias associadas a ela
permitiu suportar o fluxo de informacdo entre as empresas e seus
clientes assim como aprender os desejos e as necessidades de cada
individuo. Frente ao avango dos novos servigos de informacéo e declinio
das receitas publicitarias, as organizagBes jornalisticas comecam a
explorar o sistema de produgdo customizada como estratégia
competitiva relevante para a criacéo de valor.

Na web, diferentes tecnologias suportam o processo de
customizacdo em massa nos jornais on-line, desde as mais simples, as
mais sofisticadas que ndo exigem esforgo do usuario para apresentar
noticias segundo seus gostos e necessidades. Além de facilitar o acesso
as noticias, as tecnologias, entre as quais se destaca os sistemas de
recomendacdo, permitem que 0s jornais on-line sejam verdadeiras
midias do conhecimento, onde a producdo de significado e
conhecimento acontece mais em nivel individual.

No século 21, mais do que em qualquer outra época, as
organizacdes jornalisticas precisam maximizar a relevancia do contetido
para os usuarios individuais e capturar esse valor em termos financeiros
para ajudar, se ndo reverter, o declinio de receitas publicitarias e a
relutancia pelo pagamento de contetido on-line.

Os objetivos propostos para este trabalho foram alcancados, as
lacunas de conhecimento de conhecimento levantadas foram
suficientemente preenchidas com a realizagdo desta pesquisa. Com
suporte nos dados levantados, em especial na pesquisa de campo,
conclui-se que:

a) a entrega de noticias segundo as preferéncias dos usuarios é
adotada em maior ou menor grau pela maioria pelos jornais
on-line;

b) a personalizacdo é uma estratégia de valor;

c) € um desafio dos jornais capturar o valor da personalizacio
em termos financeiros;

d) os dirigentes dos jornais on-line apostam na individualizacdo
de noticias para a geracdo de receitas;
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e) a personalizacdo fornece mais valor para 0s usuarios,
potencializando o incremento na geracdo de receitas por
meio da venda do jornal;

f) a personalizacdo oportuniza as organizages jornalisticas,

- criar novas fontes de receita mediante venda de
publicidade dirigida e cobranga de contetdo de valor;

- melhorar ou desenvolver novos produtos e/ou servigos
mediante coleta de dados e rastreamento do
comportamento do Usuario;

g) a personalizacdo assegura continua vantagem competitiva,
ligada a inovacdo e foco no consumidor, uma vez que as
atividades do consumidor sdo trazidas para dentro do
processo e sdo dificeis de imitar pelos concorrentes;

h) no momento, os jornais ainda ndo estdo conseguindo obter
lucros com a oferta de servicos personalizados de noticia.

Como possiveis tendéncias, esta pesquisa sugere:

a) no jornal do século 21 o usurio formatarad o seu jornal com
base em noticias previamente selecionadas pelo editor;

b) o novo modelo de negdcios dos jornais on-line incluira a
geracdo de receitas por meio da oferta de contetdo (editorial
e comercial) personalizado;

C) os jornais vao restringir o acesso gratuito ao contetudo de
forma a gerar receitas com assinatura,;

d) a utilizacdo de algoritmos computacionais para rastrear o
comportamento e as atividades de navegacdo dos usuarios
para criar conhecimento organizacional.

A seguir apresenta-se um resumo das principais contribuigdes

desta tese, na sequéncia, sdo apontadas as limitagbes do estudo e as
sugestdes para a melhoria da pesquisa.

7.2 CONTRIBUICOES

Este trabalho apresenta uma visdo multidisciplinar sobre o

fendmeno, estudado de passagem no jornalismo (THURMAN, 2011).
Fundamentado em uma ampla e profunda revisdo de assunto e nos dados
da pesquisa de campo, procurou contribuir;

a) para esclarecer aspectos relacionados aos termos utilizados
para nomear 0 processo de customizacdo em massa nos
jornais on-line;
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b) na apresentacdo das estratégias e acdes utilizadas pelos
jornais na criacdo de conhecimento organizacional;

c) com a documentacdo de estudos sobre o processo de
personalizacdo implicita de noticias;

d) com a apresentagcdo de uma taxonomia, baseada no conceito
de customizacdo em massa, para analisar o contetdo dos
jornais on-line de pesquisas iguais ou semelhantes a esta;

e) para provar que a analise de contelido ¢ uma técnica de
pesquisa Util para examinar paginas web;

f) com conceitos e esclarecimentos sobre o objeto de pesquisa
(conhecimento) do Programa de Pos-Graduagdo em
Engenharia e Gestdo do Conhecimento e a area de
concentracdo (midia do conhecimento) na qual o trabalho foi
desenvolvido;

g) com a articulacdo dos saberes entre a customizagdo em
massa e a gestdo do conhecimento, mas especificamente, a
gestdo do conhecimento do cliente/usuario que trata a gestdo
e a exploragdo de dados e informacgdes do cliente para
transforma-los em conhecimento e atingir metas
estabelecidas;

h) para o debate sobre o futuro financiamento, transparéncia e
beneficios sociais do jornalismo.

7.3 LIMITACOES E FUTUROS TRABALHOS

No decorrer do trabalho, encontraram-se limitagfes. Algumas
concernentes ao desafio de elaborar um trabalho interdisciplinar quando
se tem formacdo disciplinar, outras, relativas a pesquisa de campo. Em
relagio ao primeiro aspecto, esta pesquisa pode ter tratado
superficialmente, ou até equivocadamente, temas que a autora ndo tinha
conhecimento prévio antes da pesquisa. Quanto ao segundo, a baixa taxa
de retorno dos questionarios pode ter apresentado vieses para a pesquisa,
ha necessidade de cuidado na generalizagdo dos resultados.

A ferramenta utilizada para contatar os informantes pode ter
trazido limitacBes ou falhas a pesquisa. Ndo se pode afirmar que o
individuo recrutado recebeu ou leu os e-mails remetidos, apesar dos
cuidados tomados, entre os quais: inclusdo do nome completo do
individuo no corpo do e-mail, digitacdo do campo assunto e texto em
mailscula e miniscula para que a mensagem nao fosse parar na caixa de
spam do destinatario e para que a autora pudesse controlar sua caixa de
recebimento de e-mails. Mensagens eletrbnicas que ndo voltaram
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chegaram ao destino, se foram lidas ou ndo, ndo foi uma varidvel
controlada pela autora.

Tem-se ciéncia que a pesquisa apresenta limitacdo quanto aos

resultados da andlise de contetdo. Por mais que se tenha procurado,
itens buscados na homepage ou paginas vinculadas a ela quando nao
encontrados ndo foram codificados na planilha de codificacéo.

Com base neste estudo, recomendam-se pesquisas voltadas a:

a) documentar as iniciativas de adaptacdo de contelido pelos
jornais brasileiros;

b) investigar a personalizagcdo nos jornais on-line utilizando
amostra probabilistica;

c) pesquisar a demanda de servigos personalizados de noticia;

d) acompanhar as trocas no uso de ferramentas, servigos e
aplicacbes de entrega de noticias nos jornais on-line
investigados nesta pesquisa (estudos longitudinais);

e) fazer andlise de conteldo de uma amostra de jornais
brasileiros com a mesma metodologia adotada para
investigar a oferta de servigcos personalizados de noticia;

f) aplicar o questionario desta investigacdo utilizando uma
amostra de editores e/ou diretores de jornais brasileiros para
ter uma visdo mais focada no cendrio brasileiro;

g) verificar se 0s usuarios brasileiros gostariam de receber
pacotes personalizados de noticias;

h) checar se a Unica forma de pagamento na web é a venda de
noticias com grande valor de uso para 0 USUArio;

i) verificar se os resultados desta pesquisa coincidem com 0s
resultados de um novo estudo que tenha como foco a opinido
dos usuarios, ndo dos jornais e seus profissionais.
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APENDICE A - O conhecimento segundo Fritz Machlup

Machlup (1962) propde cinco classes de conhecimento,
utilizando uma interpretagdo objetiva de acordo com o que o conhecedor
atribui para o conhecido, isto é, quem conhece, por que e para qué, a
saber:

a) conhecimento préatico, conhecimento Gtil no trabalho, nas
tomadas de decisdo e nas agdes, pode ser subdividido de
acordo com as atividades em conhecimento profissional, de
negocio, do trabalhador, politico e doméstico, por exemplo;

b) conhecimento intelectual, conhecimento que sacia a
curiosidade intelectual, é considerado parte da educacdo
liberal, da aprendizagem humanistica e cientifica, da cultura
geral, é adquirido em concentracdo ativa com uma
apreciacdo da existéncia de problemas em aberto e valores
culturais;

c) conhecimento de conversas triviais e de passatempo, satisfaz
a curiosidade néo intelectual ou o desejo de entretenimento e
estimulo emocional, inclui fofocas locais, noticias de crimes
e acidentes, romances, historias, piadas e jogos, é obtido de
modo passivo;

d) conhecimento espiritual, corresponde ao conhecimento
religioso de Deus e dos caminhos para a salvacdo da alma;

e) conhecimento ndo desejado, fora dos interesses do individuo,
geralmente adquirido acidentalmente e retido ao acaso, é
obtido em propagandas que interrompem o telespectador
durante seu programa favorito ou obrigam o leitor a avancar
penosamente paginas de uma revista ou jornal para dar
continuidade & leitura da noticia, ndo é conhecimento
indesejado pela audiéncia em geral, sempre existem
receptores que desejam este tipo de conhecimento como
informacdo de ajuda pratica para decisGes sobre o0 que e onde
comprar.

Para Machlup (1962), conhecimento é qualquer coisa conhecida
por alguém, ndo tem apenas um significado, que se pode delinear e
demarcar com uma defini¢do, podendo ser entendido como o estado de
conhecer e o que é conhecido. Conforme explica, conhecimento como o
estado de conhecer é produzido por dois grupos de atividades: no
primeiro, tem-se, por exemplo, falar mais ouvir e escrever mais ler; no
segundo, descobrir, inventar e intuir. No primeiro grupo de atividades
pelo menos dois individuos estdo envolvidos, um transmissor € um
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receptor, o estado de conhecimento produzido na consciéncia do
receptor refere-se a coisas ou pensamentos ja conhecidos, pelo menos
pelo transmissor. No segundo grupo, somente um individuo esta
envolvido, o estado de conhecer pelo qual tal individuo produz
conhecimento pode ser de coisas ou pensamentos nao conhecidos por
mais ninguém. Conhecimento no sentido do que é conhecido existe tdo
logo um individuo tem conhecimento, é produzido por um tipo de
processo relacionado ao segundo grupo de atividades de produzir o
estado de conhecimento (MACHLUP, 1962).

Machlup (1962, p. 30 e 323, traducdo minha) define producdo de
conhecimento como “qualquer atividade humana, ou induzida pelo
homem, destinada a criar, alterar ou confirmar em uma mente humana -
do proprio individuo ou de outro-, uma apercepcao, conscientizacao,
discernimento ou consciéncia significativa do que quer que seja.”
Segundo explana, quando o resultado da atividade é sobre a mente do
individuo, ela tipicamente serd produzida pelo individuo quando ele
assistir, ouvir, ler, experimentar, inferir, intuir, descobrir, inventar ou
(frequentemente também em conexdo com mensagens recebidas)
interpretar, computar, processar, traduzir, analisar, julgar, avaliar, etc.
Quando for sobre a mente de alguém, a atividade pela qual o
conhecimento é produzido serd tipicamente falar, escrever, digitar,
imprimir, gesticular, acenar, apontar, sinalizar, desenhar, pintar,
esculpir, cantar, interpretar ou atuar em qualquer caminho visivel ou
audivel.
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APENDICE B - Descarte de amostra probabilistica na
analise de contetido

Inicialmente, verificou-se a possibilidade de selecionar uma
amostra aleatoria de jornais on-line na analise de contetdo. Foram
avaliadas as vantagens e desvantagens de extracdo de uma amostra
probabilistica das relagdes de jornais on-line apresentadas pelos sites
NewsVoyager.com, News and Newspaper Online, NewsLink,
OnlineNewspaper.com e 4lnternational Media & Newspapers e
apresentada pelo livro Editor & Publisher Internacional Year Book,
publicado pela revista Editor & Publisher, maior autoridade oficial que
cobre diversos aspectos da industria dos jornais, criada em 1901, com
sede em Irvine, Califérnia (EDITOR & PUBLISHER, 2009, 2010).
Adotou-se como pardmetro analisar nos sites e no livro a lista de jornais
brasileiros. A fonte que apresentasse listagem com dados mais precisos
e confidveis seria utilizada para extrair a amostra. Foram considerados
neste processo as seguintes informagdes e raciocinio:

a) o Brasil tem 672 jornais diarios pagos e 2.784 jornais pagos
ndo diarios (MULLER, 2011);

b) o site da Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) -entidade
brasileira fundada em 1979 para representar 0s jornais na
defesa de seus interesses e contribuir para a troca de
experiéncias entre as organizacoes Jornall’sticas-, apresenta
uma lista de 149 jornais associados”, desses, dois ndo sido
jornais, sdo associados colaboradores (ASSOCIACAO
NACIONAL DE JORNAIS, 2011; MULLER, 2011);

c) logo, o nimero minimo de jornais brasileiros nas fontes
deveria ser 147, nimero de jornais afiliados a ANJ.

A quantidade de jornais brasileiros nos sites NewsVoyager.com,
News and Newspaper Online, NewsLink, OnlineNewspaper.com e
4International Media & Newspapers e no livro Editor & Publisher
International Year Book 2009, conforme Quadro 23 variou de 18 a 729.
Segundo raciocinio adotado, os sites Online Newspapers.com (N=163) e
4International Media & Newspapers (N=729) poderiam ser utilizados
para a extracdo da amostra probabilistica. No entanto, foram
descartados. A principal razédo é que em tais sites qualquer usuario pode

™ Segundo Muller (2010, on-line), “[...] em termos de nimero de titulos, os
[jornais] associados a ANJ representam uma fracdo bem pequena do total
nacional (menos de dez por cento), mas em termos de circulacdo, representam
a imensa maioria.”
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cadastrar jornais. Nos sites NewsVoyager.com, News and Newspaper
Online e NewsLink os usuarios ndo podem inserir jornais, o que
justifica, ou ndo, o numero reduzido de jornais nestes sites. O site
4International Media & Newspapers (4imn), cujo diferencial em relagdo
aos outros esta em apresentar um ranking de popularidade aproximada
dos jornais baseado em um algoritmo que combina trés mecanismos de
busca, Google Page Rank, Yahoo Inbound Links e Alexa Traffic Rank,
informava na data de consulta: as informagGes fornecidas podem ndo ser
precisas, 0 usuario deve visitar o site do jornal para ter certeza de que a
informacdo é correta e atualizada (4INTERNACIONAL MEDIA &
NEWSPAPERS, 2011). Na leitura da relagdo dos jornais brasileiros
fornecida pelo site 4imn, ndo se verificou nenhuma anormalidade, ja no
site OnlineNewspapers.com, um diret6rio de jornais e revistas, entre os
nomes de jornais da lista estavam as revistas Zap e Arquitetura e
Construcdo. Sites de empresas ndo jornalisticas também foram
encontrados, como Consciencia.Net, Bussiness News Americas, The
Brazilian e Brasil Online (ONLINENEWSPAPERS.COM, 2011). N&o
foi realizado um exame minucioso nos sites para apurar 0 nimero exato
de jornais validos, o que ultrapassaria os limites desta investigacao.

Quadro 23 - Quantidade de jornais brasileiros em fontes de jornais mundiais

Fonte Jornais brasileiros
NewsVoyager.com 18
Editor & Publisher International Year Book 43
NewsLink 56
News and Newspaper Online 85
Online Newspapers.com 163
4International Media & Newspapers 729

Fonte: Associa¢do Nacional de Jornais (2011), Editor & Publisher (2009), News
and Newspaper Online (2011), Newslink (2011), NewsVoyager.com
(2011), OnlineNewspapers.com (2011) e 4Internacional Media &
Newspapers (2011).

E interessante comentar, em relagdo ao Quadro 23 que, exceto o
Editor & Publisher Internacional Year Book, cujos dados sdo de 2009,
todas as outras fontes apresentam dados consultados em 2011. Quanto
aos sites reprovados para a extracdo da amostra, cabe mencionar que 0
NewsVoyager.com é um servico da Associacdo Americana de Jornais
(Newspaper Association of America); o News and Newspaper Online é o
Gnico que informa as diretrizes de inclusdo dos jornais no site, esta
hospedado na biblioteca da The University of North Carolina Greesboro
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e 0 NewsLink é um diretério ndo apenas de jornais, mas também de
revistas, radio e TV (4INTERNACIONAL MEDIA & NEWSPAPERS,
2011; NEWSLINK, 2011; NEWSVOYAGER.COM, 2011;
ONLINENEWSPAPERS.COM, 2011; NEWS AND NEWSPAPER
ONLINE, 2011). Em relacdo ao Editor & Publisher Internacional Year
Book, referenciado por Zeng e Li (2006) como a fonte que apresenta a
relacdo mais completa e confidvel de jornais mundiais (ZENG; LI,
2006) e recomendado ja em 1969 por Holsti (1969) como catalogo para
extracdo de amostra de jornais, observou-se que a listagem de jornais
brasileiros traz uma inconsisténcia: o Didrio Oficial da Imprensa do Rio
Grande de Sul, jornal que ndo pertence a uma empresa jornalistica, mas
a Imprensa Oficial daquele Estado (EDITOR & PUBLISHER, 2009).

Descartadas as relagGes citadas e diante da dificuldade de obter
um rol de todos os elementos da populagdo, optou-se por utilizar uma
amostra ndo probabilistica na analise de contetdo.
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APENDICE C - Anélise de estudos similares para a construcéo do
sistema de categorias

O sistema de categorias e definicBes proposto na analise de
contedo é diferente das categorias e unidades de registro apresentado
nos estudos de Zamith (2008), Zirlott (2010) e Thurman (2011).
Considerou-se para construir o sistema de categorias os exemplos de
personalizacdo no jornalismo citados por Sousa (2003).

A taxonomia de adaptacdo de conteldo na web elaborada por
Thurman (2011) ndo é considerada em sua totalidade. As categorias
elencadas pelo autor consideradas para neste estudo sdao: newsletter por
e-mail, edicdo customizada, RSS, alertas SMS (apenas os recebidos por
computador), Widgets, recomendacdes baseadas em perfil,
recomendacdo contextual e filtragem colaborativa agregada. As
categorias da taxonomia néo consideradas foram: filtragem colaborativa
one-to-one, customizagdo da pagina principal, edi¢bes mdveis, minha
pagina, minhas noticias, interatividade ndo linear, outros explicitos,
recomendacdo textual, edicdo geodirecionada e filtragem colaborativa
agregada. O Quadro 24 apresenta 0 motivo de descarte de tais categorias
nesta investigacao.

Das opcdes de customizacdo e personalizagdo propostas por
Zamith (2008), configuracdo da pagina principal ndo é considerada,
pois, segundo explicagdo do autor, trata-se muito mais de customizacao
de layout do que customizacdo de conteldo. Também foi
desconsiderado newsletter para dispositivo movel. Considerou-se
newsletter e alertas.

Zirlott (2010) ndo estuda opcdes de customizagdo e
personalizacdo de contelido, mas métodos de entrega de contetido. Entre
esses, foi considerado os alertas e os feeds RSS, Facebook e Twitter. Os
feeds Facebook e Twitter foram levados em conta porque na analise
preliminar verificou-se que estes, em alguns sites, podiam ser
customizados. Foram desconsiderados alertas disponiveis para
dispositivos mdveis.

Para Olmstead, Mitchell e Rosenstiel (2011), o Facebook evoluiu
de uma rede de compartilhamento de informacdo pessoal entre amigos
para uma rede de compartilhamento, recomendacéo e interligacdo de
todos os tipos de informacdo, inclusive noticias. Conforme pesquisa em
realizada pelos autores, em 25 sites de noticias, tal rede social,
juntamente com o Twitter, é responsavel pela conducdo de trafego. No
New York Times, por exemplo, 6% do trafego vém do Facebook, no
LAtimes.com, 3.53% vém do Twitter, mais que o site recebe do Face-
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Quadro 24 - Categorias desconsideras presentes na analise de contetido de
Thurman (2011)

Categoria Motivo de descarte

Filtragem Exemplo citado, servigo TimesPeople
colaborativa oferecido pelo jornal New York Times, é
one-to-one semelhante a uma rede social, permite ao

usuario seguir e ser seguido. Todas as
atividades do usuario ficam disponiveis
para outros usuarios em uma barra de
ferramentas no topo da pagina

Customizacéo da Refere-se ao registro de contetdo e/ou

pagina principal elementos de layout, ndo exclusivamente de
adaptagdo de contelido noticioso

Edicdes moveis Fora do escopo desta investigagdo que

analisa apenas, como plataforma de
distribuicdo de contelido, a web

Minha P4gina Oferece informagdes sobre a conta do
USUArio no site
Minhas noticias Trata-se de um espago no site onde 0

usuario guarda as noticias mais
interessantes para ler ou rever mais tarde
Interatividade Diz respeito a gréficos interativos nos quais
nao linear 0 usudrio insere dados para obter
informacdes, por exemplo, calculadora de
carbono que calcula o efeito da viagem do
usuario, da casa e dos habitos de compra na
emissdo de carbono na Terra

Outros explicitos Servigo ndo especificado, é uma categoria
para classificar casos ndo previstos na
analise

Edicao E bastante semelhante & edicéo

geodirecionada customizada, categoria incluida no estudo

Fonte: Thurman (2011).

book (2.05%). Em primeiro lugar, os usuarios chegam aos sites
direcionados pelo Google, em segundo, pelo Facebook, e, em terceiro,
pelo Drudge Report, site fundado por Matt Drudge. Apesar do
crescimento e da atencdo que recebe, o Twitter representa papel
relativamente pequeno na partilha de links para fontes de noticias
(OLMSTEAD, MITCHELL; ROSENSTIEL, 2011).
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Entre os exemplos de personalizagdo no jornalismo on-line
citados por Sousa (2003), menciona-se: alertas, newsletters e jornais a la
carte, isto é, jornais de acordo com 0s gostos e interesses dos usuarios.
Esse Gltimo, ndo mencionado pelos demais autores, mas observado na
analise preliminar foi adicionado ao sistema de categorias.

As categorias de analise de contelido criadas para a analise de
conteddo nos jornais on-line foram: Acesso, Registro, Politica de
Privacidade, Customizagdo de contetido e Personalizacdo de contetdo.
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APENDICE D - Planilha de codificacio

(continua)

PERIODO DE ANA
DADOS DEMOGRAFICOS RECISTRO POLITICA DE PRIVACIDADE
- ] Tipos de infomagdes solicitadas O que coleta Objetivo da Coleta T de
E z Z z . i g .
5 ] 2 E S - g 2 = Ed o =
.EE Eé = c 2 E : = 42 Bz 5 B £ 2 g g g Ee | £3 %5 B . = i : g
. 22|22 | =z g g e E £ 5 B 3 = 2 H Fa 3 e g e | 2% g Ed | 54 | = | E2 | EZ | 3¢ : Fw | 24 g 2 i

JORNAL ON-LINE PaiSs URL ez [ 55 = = = = 2 = @ = o @ = [ S < < <8 = 5 5] 5 S & = EE EE 03 o a = B Z3 o <8 £ = 5, Bl

Folha de S&o Paulo Brasil folha uol.com br 78| 3.200] Portuguss

0Globo Brasil oglobo.globo.com 82[  3.100| Portuguts

Lance! Brasil tancenet com br 9|  2400| Portuguts

Clarin Argentina clarin com 49| 4.700| Espanhol

La Nacion Argentina tanacion com ar 98|  2400| Espanhol

El Mereusio Chile mercurio.cl 14| 10.227| Espanhol

La Tercera Chile latercera.com 35| 6.403| Espanhol

El Mundo Espanha clmundo.es 4| 22257 Espanhol

Marca Espanha marca.com 8| 18.677| Espanhol

El Pais Espanha elpais.com 47| 5.000| Espanhol

Sport Espanha sport.es 43| 4.854| Espanhol

Mundo Deportivo Espanha elmundodeportivo.es 65|  3655| Espanhol

20 Minutos Espanha 20minutos.es 6|  3500| Espanhol

La Vanguardia Espanha tavanguardia es 72| 3332| Espanhol

As Espanha as.com 93| 2600 Espanhol

El Universal Gréfico Mérico cluniversal.commx 8|  3.100| Espanhol

El Comercio Peru clcomercio.compe 83| 3057 Espanhol

The Sydney Moming Herald |Austrélia smh.com.au s0| 4638 Ingtes

News.comau Australia news comau 51| 3950 Instes

The Age Austritia theage.com au 7| 3224 Ingtes

The Herald Sun Austritia heraldsun com au o4 2503 Imgtes

The China Daily China chinadaily.com.cn S6|  4.100) Ingles

The New York Times Estados Unidos |aytimes.com 9 15445 Inglés

The Washington Post Estados Unidos | washingtonpost.com 15| 10062 Ingles

USA Today Estados Unidos |usatoday.com 21| 9.102| Inglés

The Wall Street Joumal Estados Unidos | online wsj.com 2| 9100 Inglés

The Los Angeles Times Estados Unidos |latimes com 26| 9000 Inglés

The Boston Globe Estados Unidos |boston.com 28| 7384 Inglés

New York Daily News Estados Unidos |nydaitynews.com 3| 6700) Ingtes

New York Post Estados Unidos |mypost com 87| 2000) Ingtes

Chicago Tribune Estados Unidos |chicagotribune.com 92| 2600 Ingles

The Times of India India timesofindia indiatimes.com 3| 5100) Inglés

The Irish Times Iranda irishtimes.com 100  2314| Inglés

The Guardian Reino Unide | guardian.co.uk 1| 36981 Inglés

The Daily Telegraph Reino Unido  |telegraph co.uk 2| 30711 Insles

Daity Mail Reino Unido | dailymail.couk 3| 26000 Inglés

The Sun Reino Unido  |thesuncouk 5| 20907 Inglés

The Times Reino Unido  |timesonline co uk 6| 19855 Inglés

Financial Times Reino Unide  |ftcom 13 11397 Inglés

The Independent Reino Unide  |independent.co.uk 20| 9348 Inglés

Daily Mirror Reino Unide | mirror.co.uk 36| 6400) Ingles

Metro Reino Unide | metro.co.uk 80| 2839 Ingles

London Evening Standard_|Reino Unido | standard co.uk %| 2501 Instes
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APENDICE E - Livro de codigo

Periodo de acesso: Preencher com data inicial e final da observagédo

389

Dados demogréficos do site: Variaveis retiradas da lista dos 100 sites

de noticias mais acessados do mundo publicado pela WAN-IFRA, no

livro World Press Trends 2010

1. Nome do jornal:

2. URL:

3. Pais:

4. ldioma:

5. Posigdo na lista WAN-IFRA:

6. Namero de usuarios unicos por més:

Categorias de analise de conteudo dos jornais on-line:

1. Acesso: Para o tipo de acesso permitido pelo jornal as noticias
codificar:

1 =livre

2 = livre mediante registro gratuito

3 = mediante assinatura (pago)

4 =restrito para usuarios ndo assinantes

5 = restrito, mediante registro gratuito

2. Registro: Codificar:
0 = auséncia de link na homepage
1 = presenga em menu SUSpenso
2 = presenca de link no rodapé da homepage
3 = presenca de link no corpo da homepage com rolagem
vertical (segunda tela — 800 x 1201 pixels - até rodapé)
4 = presenca de link no corpo da homepage sem rolagem
vertical (primeira tela — 800 x 1200 pixels)
5 = presenca de link no cabecalho da homepage

Vantagens do registro para o usuario: codificar
0 = néo oferece beneficios do registro para o usuario
1 = oferece na homepage
2 = oferece na pagina de registro
3 = oferece na homepage e na pagina de registro

Tipos de informacdes solicitadas: Para usuario, senha, e-mail, nome,
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CEP, estado, pais, telefone, género, ano de nascimento data de
nascimento, pergunta e resposta de seguranca, estado civil, industria
de trabalho, tamanho da empresa, cargo, funcao, leitura versdo
impressa, grau de instrugdo codificar:

0 = auséncia

1 = presenga

3. Politica de Privacidade: Codificar
0 = auséncia de Politica de Privacidade no site
1 = presenca no registro
2 = presenca no homepage
3 = presenca no registro e ha homepage
4 = presencga na assinatura de servicos
5 = presenca na assinatura de servicos e ha homepage
6 = presenca no registro com expressdo mais vaga
7 = presenca na homepage com expressdo mais vaga
8 = presenca no registro e na homepage com expressdo mais
vaga
9 = presenca na homepage e no registro com expressao mais
vaga
10 = presenca no registro com expressao mais vaga e na
homepage com expressdo mais vaga

Coleta de informacdes: Registrar os tipos de informagdes que cada
jornal declara que coleta dos usuarios na Politica de Privacidade. Para
identificacdo pessoal e identificacdo ndo pessoal registrar:
0 = auséncia
1 = presenga

Obijetivos da coleta: Registrar se o jornal explicita na Politica de
Privacidade que coleta informacdes dos usuarios para (a) customizar
conteudo, (b) customizar publicidade, (c) vender espago publicitario e
(d) melhorar e/ou desenvolver novos servicos e produtos. Marcar para
cada tipo de informacéo
0 = auséncia
1 = presenga

Informacdes e tecnologias de coleta de informacdes mencionadas na
Politica de Privacidade: Para cookies, arquivo de registro, histérico de
leitura, web beacons, URL e endereco IP, codificar:
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0 = auséncia
1 = presencga

4. Edigdo customizada: Tentar localizar edicdo alternativa e codificar:
0 = auséncia do recurso
1 = presenga no rodapé da homepage
2 = presenca no corpo da homepage com rolagem vertical
(segunda tela até rodapé)
3 = presenca no corpo da homepage sem rolagem vertical
(primeira tela)
4 = presenca cabegalho da homepage

Versdo alternativa: Registrar as opgdes de edi¢Ges alternativas.
Numero de edigBes: Registrar o nimero total de edi¢Bes alternativas.

5. Customizag&o de conteudo:
Para newsletter, alertas, RSS, Twitter, Facebook, Widgets para
computador, Widgets para web e Meu jornal marcar:
0 = ferramenta ou servi¢o ndo encontrado no site
1 = encontrada no 20. nivel/ndo na homepage
2 = encontrada no rodapé da homepage
3 = encontrada no corpo da homepage com rolagem vertical
(segunda tela até rodapé)
4 = encontrada no corpo da homepage sem rolagem vertical
(primeira tela)
5 = encontrada no cabegalho da homepage

Posicionamento de primeiro rétulo na homepage e que ndo permite
customizacgdo: Para cada ferramenta ou servigo codificar:
2 = rodapé da homepage
3 = corpo da homepage com rolagem vertical (segunda tela até
rodapé)
4 = corpo da homepage sem rolagem vertical (primeira tela)
5 = cabecalho da homepage

Nivel de customizacdo das ferramentas e servicos: Para cada
ferramenta ou servigo encontrado codificar:
0 = ndo permite customizacéo
1 = permite customizagdo por editorias/canais
2 = permite customizacdo por palavras-chave
6. Personalizacdo de conteldo:
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Para personalizacdo ndo personalizada e personalizacdo persistente
codificar:
0 = auséncia
1 = encontrada no 20. Nivel/ndo na homepage
2 = encontrada no rodapé da homepage
3 = encontrada no corpo da homepage com rolagem vertical
(segunda a oitava tela)
4 = encontrada no corpo da homepage sem rolagem vertical
(primeira tela)
5 = encontrada no cabegalho da homepage

Para personalizacao efémera codificar:
0 = auséncia
1 = encontrada abaixo
2 = encontrada no centro
3 = encontrada a direita
4 = encontrada a esquerda
5 = encontrada a direita e abaixo
6 = encontrada a esquerda e abaixo

Tipos de personalizacéo
Para os tipos de personaliza¢éo ndo personalizada, + lidas, +
vistas, + comentadas, + enviadas, + blogadas codificar:
0 = auséncia
1 = presenga

Para os tipos de personalizagdo efémera registrar:
1 = Noticias relacionadas
2 = Outro (especificar):

Para os tipos de personalizacao persistente registrar:
1 = Recomendado para vocé
2 = Outro (especificar):
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APENDICE F - Mensagem solicitacio de dados
do editor - Portugués

Assunto: Solicitacao de informacoes
Prezado:

Sou aluna do Programa de P6s-Graduagdo em Engenharia e Gestdo do
Conhecimento da Universidade Federal de Santa Catarina.

Nas proximas semanas, irei conduzir um survey previsto para a segunda
etapa de minha tese intitulada Midia e Disseminacao Personalizada do
Conhecimento. Para isto, preciso do nome completo e do e-mail do
editor do [nome do jornal] para encaminhar um questionario.

[nome do jornal] foi um dos 43 jornais on-line, selecionado da lista dos
100 sites de noticias mais acessados no mundo, publicada em 2010 pela
WAN-IFRA, examinados na primeira etapa da minha pesquisa, na qual
analisei uma série de elementos dos jornais on-line.

No aguardo das informagdes solicitadas: nome e e-mail do editor do
jornal.

Cordialmente,

Valdenise Schmitt

Universidade Federal de Santa Catarina

Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia e Gestdo do Conhecimento
Campus Universitario — Florianépolis — SC — Brasil

E-mail: val.schmitt@gmail.com

CV: http://lattes.cnpq.br/2908868123169212

Telefone: +55 (48) 3207-4775


http://www.ufsc.br/
http://www.egc.ufsc.br/
mailto:val.schmitt@gmail.com
http://lattes.cnpq.br/2908868123169212
tel:%2B55%20%2848%29%203207-4775
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APENDICE G - Mensagem solicita¢do de dados
do editor - Espanhol

Asunto: Solicitacion de informaciones
Estimado(a):

Soy estudiante del Programa de Posgrado en Ingenieria y Gestién del
Conocimiento de la Universidad Federal de Santa Catarina.

En las préximas semanas, voy a realizar una encuesta prevista para la
segunda etapa de mi tesis llamada Media y Difusion Personalizada del
Conocimiento. Para esto, necesito el nombre y el correo electrénico del
director del periédico [nombre del periddico] para enviar un
cuestionario.

El [nombre del periddico] fue uno de los 43 periodicos en linea,
seleccionados de la lista de los 100 sitios mas visitados de prensa en el
mundo, publicada en 2010 por WAN-IFRA, que examiné en la primera
etapa de mi investigacion, en el cual analicé una serie de elementos de
los periddicos en linea.

En espera de las informaciones solicitadas: nombre y correo
electrénico del editor del periddico.

Atentamente,

Valdenise Schmitt

Universidade Federal de Santa Catarina

Programa de Pds-Graduacdo em Engenharia e
Gestdo do Conhecimento

Campus Universitario — Florian6polis — SC — Brasil
E-mail: val.schmitt@gmail.com

CV: http://lattes.cnpq.br/2908868123169212
Telefone: +55 (48) 3207-4775


http://lattes.cnpq.br/2908868123169212
tel:%2B55%20%2848%29%203207-4775

396



397

APENDICE H - Mensagem solicita¢do de dados
do editor- Inglés

Subject: Request for information
Dear:

I am a student of the Graduate Program in Engineering and Knowledge
Management, Federal University of Santa Catarina.

In the coming weeks, | will conduct a survey planned for the second
stage of my thesis entitled Media and Personalized Dissemination of
Knowledge. For this, | need the full name and e-mail the editor [name
do journal] to send a questionnaire.

The [name of journal] was one of 43 online newspapers, selected from
the list of 100 most visited news sites in the world, published in 2010 by
WAN-IFRA, examined the first stage of my research, which analyzed a
series of elements online newspapers.

Waiting the information requested: name and email the editor.
Sincerely,

Valdenise Schmitt

Universidade Federal de Santa Catarina

Programa de Pds-Graduacdo em Engenharia e
Gestdo do Conhecimento

Campus Universitario — Florian6polis — SC — Brasil
E-mail: val.schmitt@gmail.com

CV: http://lattes.cnpq.br/2908868123169212
Telefone: +55 (48) 3207-4775
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APENDICE | - Mensagem convite validacdo do questionario
Assunto: Favor: avaliacdo de instrumento de pesquisa
Prezado(a) [nome]:
Vocé foi escolhido para participar da etapa de pré-teste do questionario
de minha pesquisa de doutorado, intitulada Midia e Disseminagdo
Personalizada do Conhecimento.
Solicito que vocé analise a adequabilidade do instrumento em relagdo a
clareza e precisdo dos termos; quantidade de perguntas; forma e ordem
das perguntas. Por Gltimo, em relagdo, aos elementos do texto de
introducdo do questionario.
O questionario estéa disponivel no link http://www.surveymonkey.com/...
Caso julgue necessario, fique a vontade para sugerir melhorias e relatar
dividas. Elas devem ser enviadas para meu endereco eletrénico
(val.schmitt@gmail.com) até domingo, dia 27 de novembro de 2011.
Lembre-se de indicar o nimero da questdo quando vocé fizer
comentarios. E, se possivel, o tempo que vocé levaria para responder o
questionario.
Agradeco a atencdo e antecipadamente pela colaboracao.

No aguardo de sua contribuicdo para o desenvolvimento da minha
pesquisa.

Cordialmente.

Valdenise Schmitt
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APENDICE J - Mensagem prazo final de avaliacio do questionario
Assunto: Lembrando avaliacdo de questionario
Prezado(a):

O prazo de avaliacdo do instrumento de minha pesquisa se encerra
amanhd, domingo.

Seria de grande valia poder contar com suas consideracdes.
O questionario esta disponivel no link:
http://www.surveymonkey.com/...

Caso julgue necessario, fique a vontade para sugerir melhorias e relatar
davidas.

Cordialmente.

Valdenise Schmitt
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APENDICE L - Questionario Portugués

Sobre o questionario

Este questionario faz parte de um trabalho académico.
Suas respostas sdo confidenciais ¢ ndo serdo identificadas nos resultados da pesquisa.
Por favor, responda da forma mais completa ¢ honesta possivel.
O questionario tem nove perguntas fechadas € uma pergunta aberta.
Para avangar no questionario, use estes botdes de navegagio:
*  “Préximo” para ir para a pagina seguinte
= “Anterior” para voltar a pagina anterior
*  “Concluido” para entregar o questionario
Obrigada por dedicar parte de seu tempo para fazer este questionario!

1. A possivel tendéncia dos jornais on-line quanto ao acesso as noticias sera:

403

Concordo Concordo Nao tenho Discordo Discordo
plenamente opini&io plenamente
definida
Cobrar pelo acesso o o o o o
Permitir acesso gratuito 1) o o o o
Permitir acesso mediante registro gratuito [e] ®] [¢] [e] O
Permlltlr acesso parcial mediante registro o 1) 1) 1) o
gratuito
Per_mltlr acesso Pa'rc:l:;ll~ sem (_)brlgatorledade de o o o o o
registro aos usudrios ndo assinantes

2. Por que a maioria dos jornais nio exige registro dos usuarios para explorar o site? Escolha uma ou

mais opgdes.

O Porque a maioria consegue gerar receitas utilizando informagées nio pessoais coletadas por tecnologias

de rastreamento de informagdes, como cookies e enderegos IP

O Porque a obrigatoriedade de registro pode prejudicar os ganhos gerados pela publicidade on-line, uma vez

que a exigéncia de registro tende a reduzir significativamente o nimero de usuarios
O Porque € uma pratica nfio recomendada pelo campo da usabilidade na web
O Outro motivo (especifique)

3. Avalie a importancia da coleta de informagdes dos usuarios para os jornais on-line.

Muito alta Alta | Média | Baixa ’ Muito baixa
Vender espago publicitario O O O O O
Oferecer contetdo relevante ] ] O O O
Oferecer publicidade relevante O O ®) @) @)
Melhorar ou desenvolver produtos e servigos O O ®) ®) ®)

4. Avalie a eficacia das ferramentas e servigos seguintes para conduzir trafego para os jornais on-line.

Muito eficaz | Eficaz | Indiferente | Ineficaz | Muito ineficaz
Newsletter o O O [¢] [¢)
Alertas por e-mail @) O O ®) O
RSS o O O ®) ®)
Twitter O O O ®) O
Facebook [®) O O ®) O
Widget para computador [©) O O O O
Widget para a web O O O O O
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5. Avalie as barreiras para a implementacio de técnicas de recomendagio que utilizam o perfil
individual do usuario para recomendar noticias.

Muito eficaz | Eficaz | Indiferente | Ineficaz | Muito ineficaz
Tecnologicas O O O [@) ¢}
Financeiras O ©] 0] @] @]
Organizacionais O ®] ®] O O

6. A oferta de noticias segundo os gostos e interesses dos usuarios é uma estratégia de criagiio de valor.
O Fortemente relevante

O Muito relevante

O Relevante

O Pouco relevante

O Sem relevancia

COMENTE A CRIAGAO DE VALOR PARA O USUARIO (Opcional).

7. Indique o efeito de valor que a estratégia de entrega de noticias segundo os interesses do usuario
fornece para os seguintes stakeholders.

Aumenta o valor | Aumenta um pouco Sem efeito Diminui o valor Diminui um pouco
o valor significativo o valor
Individuos [e] (@] [e] @) [@)
Anunciantes O O O O O
Investidores O O O O O
Jornalistas O 0] O @] O
Sociedade O O O ®) O

8. As organizag¢des jornalisticas precisam descobrir solug¢des rentaveis de produgio e distribuicdo de
noticias segundo os interesses individuais dos usuarios.

O Concordo plenamente

O Concordo

O Nio tenho opinido definida

O Discordo

O Discordo plenamente

COMENTE A BUSCA DE SOLUGOES RENTAVEIS (Opcional).

9. O novo modelo de negocio dos jornais on-line deve incluir a gerac¢do de receitas através da entrega
de contetido segundo os interesses dos usuarios.

O Concordo plenamente

O Concordo

O Nio tenho opinido definida

O Discordo

O Discordo plenamente

10. Que tendéncias estdo em curso na oferta de servi¢os personalizados de noticias no jornalismo on-
line?
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APENDICE M - Questionario Espanhol

Sobre el cuestionario

Este cuestionario forma parte de un trabajo académico.
Sus respuestas son confidenciales y no sern identificadas en los resultados de la investigacion.
Por favor, conteste de la manera mas completa y honesta posible.
El cuestionario tiene nueve preguntas cerradas y una abierta.
Para avanzar en el cuestionario, use los botones de navegacion:
e “Siguiente” parairala pagina siguiente
e “Anterior” para volver a la pagina anterior
e “Listo” para entregar el cuestionario
iGracias por dedicar parte de su tiempo para contestar este cuestionario!

1. La posible tendencia de los periodicos con referencia al acceso a las noticias sera:

Estoy Estoy de No tengo Estoy en Estoy
totalmente acuerdo ninguna desacuerdo totalmente
de acuerdo opinién en

definida desacuerdo
Cobrar por el acceso [©] o] @] O [®)
Permitir el acceso gratuito [®] [¢] [©] O O
Perm_ltlr el acceso a través del registro o o o o o
gratuito
Per_mltlr el acceso parcial a través del o o o o o
registro gratuito
Permitir el acceso parcial sin la
obligatoriedad del registro a los usuarios O O (0] O 0]
no suscriptores

2. (Por qué la mayoria de los periédicos no exige registro de los usuarios para explorar el sitio? Elija
una o mas opciones.

O Porque la mayoria consigue generar ingresos utilizando informaciones no personales recopiladas a través
de tecnologias de rastreo de informaciones, como cookies y direcciones IP

[ Porque la obligatoriedad de inscripcion puede afectar las ganancias generadas por la publicidad online, ya
que la obligacion de registro tiende a reducir significativamente el nimero de usuarios

O Porque es una practica no recomendada por el campo de la usabilidad web

[ Otra razén (especificar)

3. Evalue la importancia de la recopilacion de informaciones de los usuarios para los periodicos online.

Muy alta Alta Mediana Baja Muy baja
Vender espacio publicitario o] [e] [©] O O
Ofrecer contenido relevante O O o O O
Ofrecer publicidad relevante O O @) O ]
Mejorar o desarrollar productos y servicios O O ©] O O

4. Evaliie la eficacia de las siguientes herramientas y servicios para atraer trafico a los periodicos
online.

Muy eficaz Eficaz Indiferente Ineficaz Muy ineficaz
Newsletter ®) O O O ®)
Alertas por correo electronico [©] o] O o [®]
RSS [¢] [¢] [¢) @) O
Twitter ®) O O O O
Facebook O [e] [e] O [¢]
Widget para el ordenador ©] O O O ®)
Widget para la web [®] O O O O

