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Resumo: O objetivo deste trabalho ¢ analisar como as ferramentas disponiveis na
interface on-line, especialmente os mecanismos de interatividade, podem ser utilizados a
favor da comunicagdo publica. A autora utiliza o exemplo da Agéncia Camara de Noticias —
agéncia em tempo real da Camara dos Deputados inaugurada em 2000 — para demonstrar
como a Internet facilitou o processo de comunicacdo entre a Camara e a sociedade.

Comunicagao, neste trabalho, ¢ sempre apresentada como um processo de mao dupla,
que se contrapde a informacdo. O estudo mostra que, seguindo esse viés, a Agéncia Camara
de Noticias colabora para o processo democratico, na medida que seus usuarios sio
estimulados a participar de forma mais ativa do processo legislativo.

O trabalho divide-se em sete topicos, mais quatro anexos. Os seis primeiros topicos
fazem uma contextualiza¢do de conceitos tedricos como o de comunicacdo publica, eficiéncia
e eficacia, midia de demanda, comunicacdo x informac¢ado, disfuncdo narcotizante da
comunica¢do de massa, interatividade e estilos de jornalismo on-line. Nessa primeira parte, a
linha editorial, os produtos e os servigos da Agéncia Camara sdo analisados a luz desses
conceitos, que estardo apresentados ao leitor relacionados a pratica desenvolvida por este
veiculo. O trabalho ainda cataloga qualitativamente os usudrios da Agéncia Camara, explicita
a forma com que cada tipo de usuario se utiliza do meio e aponta os desafios do veiculo para
evoluir em seu formato.

O sétimo item apresenta os resultados concretos da Agéncia, com estatisticas de

acesso e evolucao da audiéncia.
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Os anexos ilustram a pratica do que ¢ abordado ao longo do trabalho: trazem exemplos
de matérias que contrapdem interesse publico e interesse parlamentar, exemplos de usudrios
da Agéncia Camara, exemplos de interagdo entre leitores e parlamentares e, por fim, a

listagem dos produtos e servigos oferecidos pela Agéncia.

I. Direito a informacao

A Agéncia Camara de Noticias foi inaugurada em 27 de junho de 2000 com o objetivo
de, dentro dos preceitos da comunicacdo publica (que veremos mais adiante), divulgar a
producdo legislativa da Céamara dos Deputados — atividade-fim da instituicdo que
historicamente vem merecendo pouca aten¢ao da imprensa privada.

O veiculo surgiu como contraponto a cobertura convencional que a midia de mercado
faz da Camara dos Deputados: a Agéncia Camara ndo dd guarida a disputas politico-
partidarias ou as conversas de bastidores, que nem sempre se concretizam em fatos. Seu
material restringe-se a parte substantiva do trabalho parlamentar — as decisdes que ocorrem
no Legislativo, em especial nas comissdes técnicas —, muito mais freqiientes que as
negociagdes partidarias ou mesmo que as votagdes em plendrio e as investigacdes de CPlIs.

Importante lembrar um aspecto do qual a midia de mercado passa ao largo: cerca de
90% dos projetos tramitam em carater conclusivo pelas comissdes, ndo precisando ser votados
pelo plenario caso todas elas os aprovem. Assim, muitas vezes essas propostas nao sao
divulgadas pela Imprensa.

Enfatizando o trabalho que ocorre nas mais de 40 comissdes técnicas em
funcionamento, a Agéncia divulga os debates e os contrapontos de cada projeto durante sua
tramitagdo e ndo apenas depois que sdo aprovados ou rejeitados. Com essa linha editorial, a
Agéncia Camara vem mostrando que ¢ possivel, ao inserir no cotidiano da sociedade
organizada os debates que se travam no Parlamento, inverter o processo que transforma em
privilégio o direito constitucional a informagao publica.

O auxilio das ferramentas propiciadas pela interface on-line, como a transmissdo de
informacdes em tempo real, o aprofundamento permitido pelo hiperlink e mecanismos de
interatividade, tem se mostrado bastante adequado para estimular a sociedade organizada a

cobrar e exercer esse direito, como veremos a seguir.



I1. Comunica¢io publica x parlamentar

A massifica¢do da Imprensa ocorrida no inicio do século XX alterou a relagdo entre o
produtor de informacdes e o receptor, estabelecendo uma relacdo de consumo na qual a
informacao ¢ uma mercadoria. A comunicagdo publica ¢ a forma encontrada de se levar a
sociedade informagdes relevantes que, por ndo possuirem caracteristicas mercadologicas, sao
relegadas a segundo plano pela midia de mercado.

Pierre Zemorz, presidente da Commission Nationale du Débat Public francesa,
identifica o campo da comunicagdo publica como uma modalidade formal, visando obter a
legitimidade do interesse publico. Mesmo reconhecendo a atual fusdo entre o mundo dos
negocios e o Estado, como ja acentuara o filosofo Jirgen Habermas®, o autor acredita na
possibilidade de estruturacdo de uma pratica que possa contribuir para “identificar a utilidade
publica, alimentar o conhecimento civico, facilitar a acdo governamental e garantir o debate
publico”. Assim, a no¢do de comunicag¢do publica designa um campo que se define pela
"legitimidade do interesse geral" e acompanha a tomada de decisdo publica.

A Ageéncia Camara pertence a categoria de comunicagdo publica por subordinar sua
linha editorial ao conceito de interesse publico, relativo a coletividade, em contraposicao ao
interesse do publico, muitas vezes relacionado a aspectos mercadoldgicos que a midia privada
segue, em busca de maiores audiéncia/tiragem. Deve-se avaliar “o interesse do publico a luz
do interesse publico, dos interesses maiores do Pais, que tém o carater de permanéncia”.’

Hé que se ter cuidado, no entanto, quanto a falta de clareza no momento de se colocar
em pratica o conceito de comunicagdo publica. Um bom exemplo dessa nebulosidade estd na
diferencia¢do entre instituicdo, partido e individuo. Justamente por se tratar de um veiculo
oficial, a Agéncia Camara ndo pode confundir atividades institucionais, que podem ser
assumidas pela Camara, com as individuais ou partidarias, de cunho estritamente politico.

As comissoes, o Plendario, as frentes parlamentares, os grupos de trabalho e mesmo a
administragdo da Casa integram permanentemente a Camara. Suas existéncias estdo previstas
no Regimento, sendo, portanto, drgdos/entes institucionais. Ja os deputados vém e vao a cada
quatro anos. Eles compdem a Camara, mas suas ag¢des, isoladamente, ndo podem ser
consideradas institucionais — a ndo ser que passem a integrar oficialmente os trabalhos da
Institui¢do, como nos casos da apresentagdo de um projeto a Mesa, de uma viagem
representando a Casa, da relatoria de um projeto. Sua opinido individual sobre um assunto s6
passa a ser institucional a medida que pode interferir na conducgao da votagao/tramitagao desse
assunto, como no caso de presidentes de comissoes, lideres partidarios e relatores.

E imprescindivel fazer a diferenciagio entre o deputado e a instituigio para que
possamos definir a exata fun¢do social da Agéncia Camara. Os deputados recebem verba de

gabinete para contratar seus assessores, inclusive os de imprensa, encarregados de distribuir
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material sobre seu trabalho a quem lhe interessar — eleitores € a midia local de seu estado.
Também tém direito a cota de correio, grafica e fotocopias para imprimir seus proprios
informativos, com o teor que desejarem. Ou seja, sua assessoria de imprensa ja € paga com
dinheiro publico. Os salarios do funcionalismo publico da Camara nao sdo pagos para que
haja essa duplicidade.

Um questionamento que deve sempre permear a comunicagdo publica é: “Quem se
beneficia de determinada divulgacdo?” No caso da Agéncia Camara, a pergunta pde em xeque
os interesses do leitor versus os do deputado. A pergunta sobre a quem interessa a divulgacdo
ou a ndo-divulga¢ao de determinado fato ¢ fundamental para que se desempenhe a contento a
funcdo de comunicador publico, separando nitidamente as atribui¢des da comunicagdo publica
das de uma assessoria de imprensa. (Ver exemplos de matérias divulgadas que atendem ao

interesse publico indo de encontro ao interesse parlamentar no Anexo 1).

I1I. Eficiéncia e eficacia: definindo o receptor

Eficiéncia, de acordo com a teoria neoclassica da administraqéos, ¢ uma medida de
utilizacao de recursos, espelha o “fazer corretamente”, o cumprimento adequado de tarefas e
obrigagdes. Essa ¢ uma preocupacdo das organizagdes de comunicacao quando institui regras
como “ouvir os dois lados”, “utilizar a técnica da piramide invertida”, “escrever textos curtos
e em ordem direta” e, no caso do jornalismo on-line, “utilizar recursos de hipertexto”. Na
comunicacdo publica, outra medida de eficiéncia auferida ¢ a garantia da cobertura
quantitativa de todas as acdes de interesse publico.

Se ndo ¢ atividade complexa perceber as medidas de eficiéncia necessarias, o desafio
estd em auferir a eficacia desse sistema — compreendida como uma medida de alcance de
objetivos com resultados e efeitos praticos e mensuraveis.

A Agéncia Camara surgiu em um cendrio no qual a comunicacdo da Camara dos
Deputados estava especialmente pré-ocupada com a eficiéncia dos meios. A época, a Camara
jé& contava com uma radio, de alcance exclusivo no Distrito Federal, com uma TV, transmitida
por canais por assinatura, € com um jornal impresso, de tiragem restrita a 5 mil exemplares.
Todos os veiculos estavam voltados a um publico-alvo entendido como “massa” (bloco
homogéneo)®, que pressupde uma totalidade na qual o individuo tende a se dissolver.

Buscando maior eficdcia na comunicagdo publica, a Agéncia ocupou-se em definir
claramente seu receptor, adequando forma e conteudo para esse publico especifico. A tarefa
de se especificar o publico-alvo €, de certa forma, facilitada pela natureza de sua interface: a
Internet. Ao contrério, por exemplo, da Radio Camara e da TV Camara, que buscam a adesao
de ouvintes e telespectadores sem rosto que estejam entretidos naquele momento com essas

atividades (ouvir radio ou assistir TV), na Internet ocorre o oposto: € o sujeito, receptor, que
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vai em busca de informagdes precisas de uma fonte primaria. Na Agéncia Camara nao cabem
subterfiigios para atrair a ateng@o do receptor, a exemplo de uma boa programacao musical na
rddio ou uma de linguagem especialmente atraente para que o telespectador ndo mude de
canal na TV e encontre outro menos enfadonho. O desafio, bem diverso desse, ¢ adequar-se as
demandas do receptor que busca informagdes.

Dessa forma, o modelo da Agéncia Camara encaixa-se nitidamente no que Dominique
Wolton’ classifica como midia de demanda, de cariter ndo-massivo, centrada na
disponibilizacdo de informag¢ao, em contraposicao as midias de oferta — lembrando ndo haver
uma hierarquizacao qualitativa entre elas.

Nao se pretende aqui, no entanto, polarizar o massivo e o interativo. Afinal, como bem
nos lembra Marcos Palacios®, “a explosdo telematica esta, pela primeira vez, fazendo a jungio
entre comunicagdo massiva e interatividade. Ha até bem pouco tempo, a dissociagcdo entre
massivo e interativo era clara, no ambito da comunica¢do. Uma coisa ou outra”.

Porém, no caso de um site tdo especifico como este ao qual nos atemos, a Internet ndo
pode ser considerada um meio direcionado a uma massa estandartizada, mas sim a grupos de
receptores, o que requer especificidades de forma e contetido.

De acordo com dados de 2004 divulgados pelo Ibope NetRatings, 20,5 milhdes de
brasileiros (apenas 11%) tém acesso a Internet. Do total de internautas existentes no Pais,
42% pertencem a classe A e 48,7%, a classe B. Juntas, as classes C, D e E — que representam
76% da populagdo brasileira — somam apenas 9,3% dos internautas.

O diretor de Analise do Ibope NetRatings, Marcelo Coutinho, afirma que “a qualidade
do internauta que acessa jornais pela Internet, em termos econdmicos, sociais ¢ de poder de
consumo, ¢ muito mais elevada que a média da populagdo brasileira”. E completa: “O alcance
dos sites de noticias brasileiros supera o de alguns paises da Europa, como o caso da Espanha
e do Reino Unido”. Segundo Coutinho, os internautas brasileiros que acessam a rede em casa
tém elevado grau de escolaridade: 21% possuem nivel superior e 10,6% pos-graduacao,
somando 31,6%. Na populagdo brasileira em geral, este nimero ndo passa de 14%, segundo o
IBGE.

O quadro demonstra que o leitor de contetido para web é mais especifico que o dos
jornais; muito mais ainda do que aqueles que recebem informacdes por meio da TV e do
Radio. E mais bem formado e mais bem informado.

Quando se trata de um site de noticias especializado, como o da Agéncia Camara, o
seleto grupo de internautas torna-se ainda mais restrito. De acordo com levantamentos feitos
pela Agéncia, seu publico leitor ndo ¢ o consumidor final da noticia. Tratam-se, em linhas

gerais, de cinco grupos (ver exemplos no Anexo 2):
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e A midia generalista, composta de grandes e pequenos jornais, radios, TVs e agéncias
de noticias que buscam informagdes sobre todos os assuntos para reproduzi-las ou
utilizd-las como pauta de seus veiculos.

¢ A midia especializada, como sites e revistas que estdo acompanhando temas de seu
interesse (meio ambiente, direitos humanos, finangas, etc.) para subsidiar leitores
interessados no assunto.

e Entidades organizadas da sociedade, como ONGs, associagdes, federacdes que
precisam acompanhar temas especificos para interferir em votagdes, defender direitos
e interesses junto aos parlamentares.

e Empresas privadas, com o mesmo objetivo citado acima.

e Empresas publicas e Governo, com o mesmo objetivo citado acima.

Esse publico delimita, em parte, a diferenca entre um meio tradicionalmente
reconhecido como de comunicacdo de massa — assim compreendido como o que atinge
simultanecamente uma vasta audiéncia e cuja mensagem trafega em um so sentido — ¢ a
Agéncia Camara de Noticias.

A demanda de um publico especializado, aliada as possibilidades fisicas de espago
ilimitado que a Internet nos proporciona, torna o repertério da Agéncia muito mais vasto.
Lembremos que uma mensagem ¢ considerada tanto maior (ou mais rica) quanto mais
modificagdes gerar no receptor. Em contrapartida, quanto maior for o conteudo de uma
mensagem, menor sera sua audiéncia. Esse mecanismo reflete exatamente a relagdo da
Agéncia Camara com seu publico-alvo — ndo muito extenso, mas interessado nos detalhes
dos debates, das propostas em tramitagdo, das votagoes.

Parte desse publico transforma-se no “comunicador de massa”, uma vez que exerce
carater multiplicador sobre o noticiario da Agéncia Camara. Outra parte, especialmente
quando nos referimos a entidades organizadas da sociedade, repete o mecanismo
comunicacional da Agéncia, muitas vezes trazendo analises mais aprofundadas das matérias,
enriquecendo seu repertorio para um publico ainda mais hermético.

Lidando, portanto, com um publico que estd em busca de atualizar conhecimentos que
j& possui, o maior desafio da Agéncia Camara ¢ escrever, com margem de erro igual a
aceitavel para os outros veiculos de comunicagdo, para especialistas em diversos temas. A
Agéncia dirige-se ao especialista em meio ambiente para falar de transgénicos; ao advogado
tributarista para falar de Reforma Tributdria; a assessores de prefeituras para falar de
desenvolvimento urbano. Deixar de ser “especialista em generalidades”, como foi alcunhada
nossa profissdo, ¢ o desafio posto na Agéncia Camara para ser ndo apenas eficiente, mas
também eficaz.

Em contrapartida, a complexidade da informacao deve aliar-se a dosagem correta do



hermetismo do texto. Escrever para o especialista, sim; mas de forma que o leigo possa
compreender o conteudo do que se divulga. A complexidade do contetido ndo deve se traduzir

em linguagem inacessivel.

IV. O diferencial da Internet: comunica¢ao x informacgao
Entre as acdes inerentes a comunicagdo de massa, Lazarsfeld e Merton identificam a

”9

disfuncdo narcotizante”, na qual o receptor, ao ser informado de um fato, sente-se

participante dele enquanto, na realidade, esta impedido de desenvolver qualquer agao social.

“O individuo limita-se a ler relatos de questdes e problemas, chegando
mesmo a discutir sobre as linhas alternativas de acdo. Esse vinculo, no
entanto, bem mais intelectualizado ¢ muito mais remoto com a a¢ao

r

social organizada, ndo ¢ estimulado. O cidaddo interessado ¢ bem
informado pode congratular-se consigo mesmo em razdo de seu
elevado estagio de interesse e informacdo, sendo para ele impossivel
perceber sua recusa de tomar decisdes e agir. Em resumo, ele
considera seu contato secundario com a esfera da realidade politica
como um substitutivo”.

A comunicagdo publica tem meios para evitar a chamada “disfun¢do narcotizante” e
efetivamente convidar a sociedade a ser co-participe das atividades da esfera publica. A
Internet oferece mecanismos para driblar essa disfungdo. A capacidade de intera¢do e debate
imediato — assim como ocorria nos cafés do século XIX, uma esfera ptblica burguesa — faz
da Internet uma nova modalidade de esfera publica, catalogada pelo cientista politico Marcus
Abilio Gomes como “esfera publica virtual 7.

A esfera publica virtual vem completar os outros trés tipos de esfera publica definidos
por Jirgen Habermas: episddica, de presenca organizada e abstrata (produzida pela midia). Se
a esfera abstrata ¢ definida a partir da existéncia dos meios de comunicacdo de massa, a
existéncia de um outro meio de comunicagdo com caracteristicas especificas — a Internet —
nos permite pensar em um outro tipo de esfera publica. Assim, a esfera publica virtual surge
com a possibilidade de se responder mensagens, permitindo ao receptor interferir no processo
de comunica¢do na medida que tem mais subsidios para interagir. Essa possibilidade a
diferencia da esfera abstrata por torna-la menos manipuladora.

Fazendo parte dessa nova esfera, um aspecto que diferencia a Agéncia Camara de um
veiculo de comunica¢do de massa é exatamente a busca de uma atividade de carater mais
comunicacional que informacional. O incentivo ao feedback ¢ crucial tanto para a eficacia do

que se entende como comunicagdo publica como para dissipar a chamada disfun¢do
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narcotizante.

Diversas ferramentas sdo utilizadas pela Agéncia para fomentar essa participagao.
Uma delas, como ja foi enfatizado anteriormente, ¢ sua linha editorial. Divulgando o passo-a-
passo da tramitacdo dessas propostas antes que sejam votadas, a Agéncia contribui
efetivamente para o processo democratico, auxiliando veiculos de comunicagao, entidades de
classe, empresas e 6rgdos do governo a identificar projetos de seu interesse. Sabendo da
existéncia de projetos que lhe dizem respeito, a sociedade organizada encontra as ferramentas
necessarias para fazer o legitimo lobby em defesa de seus interesses e pugnar pela aprovagao
ou rejeicdo de um projeto. Assim, a sociedade passa a participar do processo legislativo de
forma concreta e presencial, diferentemente de quando s6 tinha acesso ao que acontecia na
Camara por meio da midia privada.

Até entdo, a capacidade de acompanhar temas de interesse restrito na Camara era
privilégio — e ndo, direito — de empresas e entidades patronais que pudessem manter um
funciondrio no Congresso a cata de informagdes. Um projeto de lei que interessasse a apenas
um segmento social normalmente ndo seria noticiado pela midia, ou, se o fosse, a noticia seria
posterior a sua aprovacao ou rejeicdo. Nao se trata de ma vontade dos veiculos de
comunicagdo: com um ou dois profissionais cobrindo Camara e Senado, torna-se impossivel
fugir da previsivel cobertura de plenario e CPIs, mesmo que outras dezenas de comissdes
estejam aprovando leis importantes.

Apesar de, justamente por tratarmos aqui de comunicagdo publica, ndo estarmos
abordando a noticia como mercadoria, o material oferecido pela Agéncia Camara tem,
indubitavelmente, alto valor mercadologico. Aproximadamente 80% das matérias noticiadas
pela Agéncia Camara ndo foram noticiadas por outro veiculo e, tecnicamente falando, podem
entdo ser consideradas “furo”. Como explicita Olivier Burgelin em “A Comunicagdo

Social”!!

, “a difusdo maci¢a diminui o valor intrinseco de cada informagdo: se um leitor
pudesse ser o Unico a saber que a Royal Dutch estd subindo, essa informagdo tornar-se-ia
preciosa para ele; se for imparcialmente distribuida por todos, a mesma informacgdo ja nao
vale quase nada”. Assim, enquanto a Agéncia Camara for a fonte primaria de 80% das
atividades da Camara dos Deputados, o valor intrinseco do que produz sera muito mais
elevado.

Essa caracteristica lhe confere outro papel importante: o de alterar a cultura da
cobertura jornalistica das atividades do Legislativo. Na medida que um ou outro veiculo da
midia de mercado comega a reproduzir o material da Agéncia Camara, os demais sentem-se

na obrigacao de fazer o mesmo para nao ficar para tras, ajudando a democratizar o processo.

V. Mecanismos de interatividade na Agéncia Cimara

A possibilidade de interacdo direta com o produtor de noticias e mesmo com os atores
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politicos do fato noticiado fazem da Internet um veiculo mais proximo do idealizado em um

processo real de comunicagdo, em contraposicao ao processo de simples informagao.

Diversos mecanismos de feedback podem ser explorados. No caso especifico da

Agéncia Camara de Noticias, as seguintes ferramentas de interatividade estdao disponiveis ao

publico:

E-mail: no final de todas as noticias, o leitor encontra o e-mail, telefones a fax da Agéncia
Camara, pelos quais freqlientemente a equipe recebe solicitacdes e pedidos de respostas a
duavidas. Todos, sem exce¢do, sdo respondidos em 48 horas, a maioria deles ja com a
resposta definitiva ao fato, sem encaminhamentos a outros setores.

Enquete: toda semana a Agéncia colocar no ar enquete sobre propostas em tramitagao,
com os resultados da votacao divulgados em tempo real. Cada usuario s6 pode votar uma
vez. Apesar de ndo ter carater cientifico, uma vez que a enquete ndo ¢ realizada com uma
amostra estatistica, ela traz um termémetro da sociedade em relagdo a assuntos polémicos
no Parlamento.

Comente esta Noticia: o servico permite que o leitor comente noticias divulgadas com os
deputados relacionados ao assunto. O deputado tem a opcao de responder ao comentario,
estabelecendo um canal de comunicacdo. Esse servigo costuma ser utilizado para se fazer
sugestoes de alteragdes em projetos de lei, propiciando uma participagdo real da sociedade
nas atividades legislativas. (Veja exemplos no Anexo 3)

Boletim eletronico: O boletim ¢ enviado diariamente por e-mail, sempre as 18h30, a
quem quiser acompanhar, gratuitamente, a cobertura das atividades legislativas. O
diferencial do Boletim da Agéncia Camara ¢ que o leitor pode escolher, entre 29 temas, os
assuntos sobre os quais deseja receber noticias: administragdo e financas publicas,
agropecuadria, assisténcia social, ciéncia e tecnologia, comércio, comunicagdo, cultura,
defesa do consumidor, desenvolvimento urbano, direitos humanos, economia, educacao,
energia, esportes, familia, industria, direito e justica, meio ambiente, minorias, politica,
previdéncia, relagdes exteriores, satide, seguranga nacional, seguranca publica, trabalho,
transportes, tributacdo e turismo. A escolha dos assuntos de interesse permite que o leitor
receba apenas o que realmente deseja saber, facilitando o acesso a informagdes
importantes para associagoes, sociedades de classe, sindicatos, ONGs, empresas, Governo,
pauteiros e editores da Imprensa. O horario de envio do boletim foi escolhido por meio de
enquete junto ao leitor, a qual mais de 600 usudrios responderam.

Pesquisa avan¢ada de noticias: cruzando informagdes como data, palavras-chaves, titulo
e editoria, ¢ possivel encontrar qualquer noticia publicada pela Agéncia desde sua

inauguracao, em junho de 2000.

Outros produtos que estimulam a participacdo do publico nas atividades da Camara

sdo0 os que pautam a midia e a sociedade organizada antecipando eventos e votagdes dos quais



eles podem participar, inclusive pessoalmente. Sao matérias divulgadas sob as retrancas
“Pauta”, “A Semana” e “Hoje”, que dao a previsdo de reunides, audiéncias e votagdes, nao
apenas diaria e semanal, mas também no momento em que o evento ¢ marcado, o que com
freqiiéncia ocorre com um més de antecedéncia. Sob a retranca “Pauta”, também ¢ divulgada
a apresentacdo de proposic¢des, permitindo seu acompanhamento desde o inicio dos debates.

(Ver lista completa de produtos oferecidos pela Agéncia Camara no Anexo 4).

VI. Desafio da Agéncia Camara: o estilo hipermidiatico

O jornalismo on-line passou por trés estilos até chegar ao que hoje se considera o
ideal: o transpositivo, o perceptivo e o hipermidiatico. O estilo transpositivo, como 0 nome
sugere, ¢ a simples transposicdo do conteudo impresso para a Internet, sem edigdes
diferenciadas. O estilo perceptivo agrega ao texto recursos oferecidos pelas tecnologias da
rede, como hiperlinks, que permitem o aprofundamento a noticia. Ja o hipermidiatico vale-se
dos recursos de outras midias que a Internet permite utilizar. Esse estilo baseia-se na
interatividade, que permite o intercambio constante de papéis entre o jornalista e o leitor nas
posicdes de ator e espectador da produgdo jornalistica.

Pode-se afirmar que a Agéncia Camara apresenta hoje o estilo perceptivo e estd
caminhando para o hipermidiatico: aproveita matérias feitas com linguagem de outros
veiculos, especialmente jornal e radio, as quais da novo tratamento de edigdo; utiliza o recurso
de hiperlink; apresenta recursos de interatividade com o leitor, como ja explicitamos; mas nao
utiliza recursos de dudio e video.

O principal desafio da Agéncia ¢ transpor essa barreira e migrar definitivamente para o
estilo hipermidiatico, sem, contudo, que haja uma mera repeticdo de contetidos da TV Camara
e da Réadio Camara, que ja sdo aproveitados na matéria escrita da Agéncia. Dominique
Wolton (1999) deixa claro que o excesso de informagdo e a repeticdo de dados requerem

processos profissionais de filtragem, triagem, validacao:

"A Rede pode dar acesso a uma massa de informagdes, mas ninguém ¢
um cidaddo do mundo, querendo saber tudo, sobre tudo, no mundo
inteiro. Quanto mais informag¢do ha, maior ¢ a necessidade de
intermediarios - jornalistas, arquivistas, editores, etc. - que filtrem,
organizem, priorizem. Ninguém quer assumir o papel de editor-chefe
a cada manha. A igualdade de acesso a informagao ndo cria igualdade
de uso da informagdo. Confundir uma coisa com a outra ¢ tecno-
ideologia".

A opc¢ao de se juntar som e imagem as matérias da Agéncia Camara reproduzindo-se
por meio de /inks matérias ja produzidas pelos outros veiculos da Camara ¢ mais comoda, por
ser automdtica, mas também perigosa, ja que, além da previsivel redundancia, pode gerar
ruido na comunicagao, na medida que essas matérias apresentam leads e enfoques diferentes.

O acréscimo real de informacgdo em dudio e video requer softwares e equipe de edigdo, para
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que seja feita a contento. Somente dessa forma o hiperlink para esse ripo de material

desempenhara sua verdadeira funcdo: a de aprofundar a noticia com informagdes extras.

VII. Aferi¢ao de resultados da Agéncia Camara

e A Agéncia Camara divulga em média 60 noticias por dia, chegando a 120 nas tercas e

quartas-feiras.

Tabela 1

Hits

Page Views

Visitas

Visitantes

Meédia de visitas por dia util em 2004: 5.380

Meédia de visitas por més em 2004: 134 mil

Tempo médio de duracdo das visitas: 14 minutos

O noticiario reproduzido por cerca de 400 sites na Internet

O boletim eletronico conta com 11.890 assinantes (set/2004).

Estatisticas de agosto de 2004

Todo o Site (com sucesso)
Meédia por dia util

Page Views

Meédia por dia

Documentos vistos

Visitas

Meédia por dia util

Média por fim de semana
Média de duracao das visitas

Visitantes Gnicos

1.690.435
68.940
441.044
14.227
142.122
146.712
5.912
3.328
14m12s
59.085
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Visitas a Agéncia Camara
(numero de visitas x meses)

180.000
160.000 /\//\\
140.000

120.000 / T~

100.000 / S~ \‘
80.000 / e

60.000 / _—

40.000 //

20.000
0

JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ
2001 | 11.422 | 12.823 | 16.131 | 19.844 | 25.651 17.194 1 21.184 | 27.589 | 29.042 | 29.491
2002 | 15.599 | 21.782 | 36.771 | 40.815 | 42.516 | 50.810 | 29.050 | 37.509 | 32.627 | 39.592 | 44.690 | 58.263

—— 2003 | 32.469 | 49.136 | 62.345 | 80.073 |113.309| 98.856 |115.889142.852(133.473/118.095(101.789| 96.909

— 2004 | 59.264 |102.148/147.250/141.944({168.072|154.882/152.173146.712

Obs: Nao ha dados disponiveis para os meses de junho ¢ julho de 2001 e para os meses posteriores a
agosto de 2004.

Anexo 1
Exemplos de matérias que contrapdem
interesse publico e interesse parlamentar
Rogério Silva é cassado por compra de votos Consolidada - 20/1/2004 18h32

A Mesa Diretora confirmou hoje a cassacdo do mandato do deputado Rogério Silva (PPS-
MT), referendando a decisdo do TRE de Mato Grosso. A Mesa votou o relatdrio do corregedor da
Céamara, deputado Luiz Piauhylino (PTB-PE), que apresentou parecer favoravel ao cumprimento da
decisdo do Tribunal.

No dia 2 de dezembro, o TRE cassou o diploma do deputado e aplicou-lhe multa de 50 mil
Ufirs (R$ 53 mil). O parlamentar é acusado pelo Ministério Publico de seu estado de compra de votos
durante a tltima elei¢do. Rogério Silva foi eleito pelo PMDB, mas transferiu-se para o PPS depois das
elei¢des. (continua)

Votacao do PPA é adiada pela quarta vez Tempo Real - 4/2/2004 15h31

Foi adiada pela quarta vez a leitura do relatério do senador Roberto Saturnino (PT-RJ) ao
Plano Plurianual para 2004-2007, por falta de quorum. A primeira reunido da Comissdo Mista do
Orcamento para a votagdo do relatério foi marcada para 17 de dezembro. Desde entdo, foi
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sucessivamente adiada por mais trés vezes. A previsao para a votacdo do texto na comissdo ¢ para a
proxima terga-feira, as 14h30. (continua)

Divergéncias politicas cancelam reuniio da CPI do Banestado Aconteceu - 23/6/2004 22h02

A reunido da Comissdo Parlamentar Mista de Inquérito (CPMI) do Banestado, prevista para
esta quarta-feira, acabou adiada por falta de quorum. Antes do encerramento, no entanto, a reunido foi
marcada por divergéncia entre o senador Arthur Virgilio (PSDB-AM) e o relator, deputado José
Mentor (PT-SP). Os dois discutiram a possibilidade de uso politico da CPI, fato que poderia estar
impedindo o andamento dos trabalhos da comissao, que ha trés semanas ndo consegue fazer reunides.

O senador Arthur Virgilio questionou a resisténcia do PT em convocar para depor nomes
como o de Antdnio Cipriani, ex-presidente da Transbrasil, responsavel pela remessa ilegal de milhdes
de dolares para o exterior, e o do ex-prefeito da capital paulista, Paulo Maluf. O presidente da CPMI
do Banestado, senador Antero Paes de Barros (PSDB-MT), também questionou a resisténcia do relator
em convocar Maluf e disse que os documentos solicitados ao Ministério Publico sobre o ex-prefeito de
Sdo Paulo ndo chegaram e nem vao chegar até a comissao.

O relator alega que alguns parlamentares querem partidarizar a CPI e diz que ndo ha
justificativa para convocar uma pessoa como o ex-prefeito de Sao Paulo sem provas para incrimina-lo.
(continua)

Comissao de Orcamento fica impedida de votar Pauta - 27/8/2004 14h56

Na proxima segunda-feira (30), encerra-se a validade das atuais regras que regem a Comissao
Mista do Orgamento. A falta de acordo sobre as mudangas que devem ser feitas na nova resolugao vai
provocar um fato inédito: pela primeira vez desde a aprovagdo de sua primeira resolugdo, em 1991, a
comissdo ndo podera exercer plenamente suas prerrogativas porque ndo tera votado as regras que
definam seu funcionamento.

Assim, a partir de segunda-feira, os deputados e senadores ndo poderdo mais apreciar matérias
or¢amentarias - Lei de Diretrizes Or¢amentarias (LDO), o Plano Plurianual (PPA), créditos adicionais
e, inclusive, a propria Lei Orcamentaria para 2005, que devera ser encaminhada pelo Executivo ao
Congresso até a proxima terga-feira (31). (continua)

Anexo 2

Exemplos de usuarios da Agéncia Camara
(assinantes do boletim eletronico)

Grande imprensa: Agéncia Estado, Agéncia Folha, BBC Brasil, Bloomberg News, Folha de
S. Paulo, Gazeta Mercantil, Globonews, Jornal do Brasil, O Estado de Sao Paulo, Radio CBN,
Rede Globo, Rede Record, Revista Epoca, Revista IstoE

Portais: BOL (www.bol.com.br), Internet Gratis - IG (www.ig.com.br), Terra
(www.terra.com.br), UOL (www.uol.com.br), Yahoo Noticias (http://br.news.yahoo.com)

Midia regional: Correio da Paraiba, Correio do Tocantins, Diario de Pernambuco, Diario de
S. Paulo, Diario do Amazonas, Diario do Grande ABC, Diario do Para, Estado de Minas,
Folha Blumenauense, Folha da Manha, Jornal de Brasilia, Zero Hora

Midia especializada: Canal Rural, Radiobras, Revista Advertising, Revista Brasil Energia,
Revista Cafeicultura, Revista CNT, Revista Consultor Juridico, Revista ECO, Revista
Estradas, Revista Exame, Revista Safra


http://www.bol.com.br/
http://www.ig.com.br/
http://www.terra.com.br/
http://www.uol.com.br)/
http://br.news.yahoo.com)/
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Sites especializados: Agéncia Dinheiro Vivo (www.dinheirovivo.com.br), Agrolink
(www.agrolink.com.br), Agua On-Line (www.aguaonline.com.br), Alerta Mzédico
(www.alertamedico.com.br), = Amazodnia.com (www.amazonia.com.br), Associacao
Nacional de Previdéncia Privada (www.anapp.com.br), Camara Brasileira de Comércio
Eletronico (www.camara-e.net), Centro Brasileiro de Estudos Juridicos da Internet
(www.cbeji.com.br), Direito.com (www.direito.com.br), Escola.net (www.escola.net),
Espago Municipal (www.espacomunicipal.com.br), Falando sério sobre drogas
(www.falandoseriosobredrogas.org.br), GLS Party (www.glsparty.com.br), Mundo Negro
(www.mundonegro.com.br), Politicas (www.politicas.com.br), Portal Educacional
(www.educacional.com.br), Roubo de Cargas (www.roubodecarga.com.br)

Empresas: Accor Brasil Hotelaria, Ag¢ominas, AmBev, Amcham, American Express,
Americel, Basf, BM&F, Bovespa, Brasil Telecom, Carrefour, Coca-Cola, Construtora
Andrade Gutierrez, Denison Brasil, Elevadores Atlas Schindler, Embratel, Ernest Young
Auditores, Ford Motor Company, General Motors, GlaxosmithKline, Goodyear, Grupo
Carrefour, Grupo Pao de Actcar, Hewlett Parckard, Itautec Philco, KPMG Auditores
Independentes, Lider Taxi Aéreo, Mercedes-Benz, Microsoft, Nike, Philip Morris, Pioneer
Sementes, PricewaterhouseCoopers, Sadia, Souza Cruz, Unimed, Volkswagen, Xerox.

Sociedade organizada: Alianga Brasileira pela Doagdo de Orgdos, Associagdo Brasileira da
Industria do Fumo, Associacdo Brasileira das Emissoras de Radio e TV, Associagdo
Brasileira das Empresas de Biotecnologia, Associacdo Brasileira das Industrias da
Alimentagdo, Associa¢ao Brasileira de ONGs, Campanha Nacional pelo Direito a Educacao,
Central Unica dos Trabalhadores, Coletivo Alternativa Verde, Confederacdo da Agricultura e
Politica Rural, Confederagcdo Nacional das Instituicoes Financeiras, Confederagdo Nacional
do Comércio, Confederacao Nacional dos Bancarios, Confederacdo Nacional dos Municipios,
Confederagdo Nacional dos Transportes, Sindicato de Ferroviarios, Fundac¢do Cultural
Palmares, Greenpeace, Sindicato dos Lotéricos, Sindicato Nacional dos Pedagogos,
Orcamento Crianga, Organizagdo Desarme, Unafisco Sindical

Anexo 3

Exemplos de comentarios a noticias direcionados aos deputados

Tarifa de agua podera ser progressiva

COMENTARIO: Além de tarifa progressiva, deveria haver preocupagdo com a estrutura das
categorias de consumidores. Sugiro a inclusdo do conceito de insumo para as categorias
industrial, comercial e a inclusdo dos prestadores de servigos na categoria de consumidor.
Também sugiro a reclassificagdo dos consumidores residenciais, levando-se em consideragao
a situagdo socio-econOmica para permitir as familias de renda per capita inferior a 1/2 salario
minimo receber tarifa diferenciada. Coloco-me a sua disposi¢ao para mais esclarecimentos.

Projeto amplia hipoteses de indeferimento de peticao

COMENTARIO: Ouso a discordar de V. Exas. porque tal proposta, além de atentar contra a
Constituicdo em varios principios fundamentais (inafastabilidade de apreciagdo de questdes
pelo Judiciario, acesso a Justiga, Juiz Natural), dard poderes excessivos ao Juiz de 1° Grau.
Por critérios subjetivos, muitos juizes irdo jogar processos nascentes na "vala comum" das
stmulas, evitando que os cidaddos recorram ao Judiciario. Dara mais poderes ao Executivo,
que indica ministros ao STF "afinados" com suas politicas e estes "sepultam" anseios
populares - vejam o caso da corre¢do do FGTS. O Judicidrio vai usar esse artificio para


http://www.alertamedico.com.br)/
http://www.amazonia.com.br/
http://www.anapp.com.br/
http://www.camara-e.net/
http://www.direito.com.br/
http://www.espacomunicipal.com.br/
http://www.politicas.gov.br/
http://www.educacional.com.br/
http://www.roubodecarga.com.br/
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trabalhar menos. E uma pena que, justamente no governo do PT, surjam tantas ameagas ao
Estado de Direito.

Projeto muda regras para assembléias de condominios

COMENTARIO: Acho a proposta muito justa. Sou testemunha de que este problema de
procuragdo, sem restri¢do, trds sé€rios problemas aos condominios. Parabenizo-os por esta
iniciativa e gostaria de fazer uma solicitacao: se estdo empenhados nesta area, ndo acho justo
que a multa de um condominio fique restrita a 2%. Pelo que ja li, parece que ja h4d na Camara
varios pedidos para que volte a multa anterior. Garanto que se empenharem para que tal
aconteca serdo prestigiados porque a inadimpléncia esté altissima.

COMENTARIO 2: Esse projeto parece-nos inteiramente equivocado. Quem outorga
procuragdo estd presente a Assembléia dos Conddminos, através de seu procurador, no qual
confia. O poder de outorgar procuragdo existe justamente para possibilitar que o condomino
que nao pode comparecer possa exercer o seu voto através do procurador, logicamente, de sua
confianca. Com o texto do projeto apresentado ¢ que aconteceria a hipotese de a minoria
deliberar pela maioria, ou seja, as deliberacdes seriam tomadas somente pelos que
compareceram. E os que ndo podem comparecer ¢ querem votar? E se os que comparecem
nao merecem confianga, sdo inquilinos descompromissados com a propriedade que é do
conddmino, por exemplo? Francamente, a sua proposicdo parte de um desenganado erro de
raciocinio.

Empresa pode ser obrigada a manter servico odontologico

COMENTARIO: A idéia é boa, mas quem arcara com os custos? A empresa? Lembremos que
a Saude ¢ dever do Estado. Nao pode o Estado obrigar o particular a "caridade", mesmo sob o
pretexto de que ndo dispde de recursos para tal ou que estes sdo insuficientes. Uma coisa €
prever incentivos e estimulos para que o empresariado invista na satde de seus empregados;
outra, bem diferente, obriga-los a isso.

Anexo 4

Produtos oferecidos pela Agéncia Camara

Matérias consolidadas: Ao final de cada reunido ou votacdo ocorrida na Casa cuja cobertura
foi acompanhada em tempo real, a Agéncia Camara oferece matérias completas sobre o
acontecimento. As Consolidadas sdo aproveitadas na integra pela midia e por centenas de

sites.

Agenda do Dia: Diariamente, as 8 horas, a Agéncia Camara divulga a Agenda do Dia, com a
previsdo de todas as reunides e votagdes marcadas — com horério, assunto e local. O servigo

pauta a midia e os segmentos interessados no acompanhamento das atividades da Casa.

Hoje: Diariamente, a Agéncia Camara distribui, em notas individuais para cada
acontecimento, a previsdo de reunides, audiéncias e votagdes para o dia. Nas matérias

catalogadas sob a retranca Hoje, ¢ detalhado e contextualizado o tema de cada reunido.
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A Semana: As segundas-feiras, a Agéncia Camara distribui, em notas individuais para cada
acontecimento, a previsdo de reunides, audiéncias e votagdes para aquela semana. Nas noites
de sexta-feira, matéria intitulada Agenda da Semana da a previsao de reunides e votagdes para

a semana seguinte, no mesmo formato da Agenda do Dia.

Aconteceu: Todos os dias, a Agéncia divulga matérias sobre reunides, votacdes e audiéncias
publicas que, pelos critérios de urgéncia e relevancia, ndo integraram o noticiario em tempo
real. A divulgacdo das matérias catalogadas sob a retranca Aconteceu permite que a Agéncia
recupere e divulgue todos os projetos votados nas comissdes permanentes e especiais da

Camara.

Pauta: Todos os projetos apresentados a Camara pelos deputados, antes mesmo que comecem

a ser debatidos na Casa, sdo divulgados sob essa retranca.

Especial: A Agéncia Camara produz reportagens especiais que abordam todas as propostas

em tramitacdo sobre grandes temas.

Boletim eletronico, pesquisa de noticias e “Comente esta noticia”: ver pagina 9.
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