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Resumo

O presente trabalho busca evidenciar como a revolugdo das novas tecnologias e o surgimento de uma concepgao
digital alteraram os processos de produgio e consumo de contetidos informativos. As analises servirdo de preimbulo
para a discussdo sobre o novo cenario no qual estd inserido o processo de construgio do jornalismo com dire¢do para
novos panoramas no meio digital e suas implica¢des em nivel local, bem como aportar para as novas possibilidades
de identifica¢ido do publico receptor.
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Hyperlocal as an element convergence between the scan and identities

Abstract

This paper seeks to show how the revolution of new technologies and the emergence of a digital design altered
production processes and consumption of news content. The analysis will serve as a preamble to the discussion on
the new scenario in which the Journalism building process directed to new vistas in the digital environment and its
implications at the local level is inserted.

Keywords: Journalism. Digital journalism. Hiperlocal journalism. Technological revolution.

Hiperlocal como elemento de convergencia entre la exploracién y las identidades de fortalecimiento

Resumen

En este trabajo se pretende mostrar como la revolucién de las nuevas tecnologias y la aparicién de un disefio
digital alterado los procesos de produccién y consumo de contenido de noticias. El analisis servira como preambulo
a la discusion sobre el nuevo escenario en el que se inserta el proceso de construccién de periodismo dirigido a
nuevos horizontes en el mundo digital y sus implicaciones en el ambito local y contribuir a la identificacién de nuevas
posibilidades de recibir puablico.

Palabras-clave: Periodismo. Periodismo digital. Periodismo hiperlocal. Revolucién tecnoldgica.
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1. Algumas consideracoes iniciais

As mudangas tecnolégicas ocorridas no final do século XX e ainda em curso nos primeiros anos do século
XXI tém afetado os variados dominios da prdxis humana. Esse intervalo valida a principal caracteristica de trazer a
“transformacdo da nossa ‘cultura material’ pelos mecanismos de um novo paradigma tecnolégico que se organiza em
torno da tecnologia da informacao” (CASTELLS, 2001, p.67). As denominadas novas Tecnologias da Informacéao e
Comunicagio (TICs) apontam para novos modelos de producéo, distribuigio e consumo de informagio amplificada
nas mais diferentes plataformas e meios, indo além de meras ferramentas.

A tecnologia da informacéo é para essa revolugdo o que as novas fontes de energia foram para as
revolugdes industrias sucessivas, do motor a vapor a eletricidade, aos combustiveis fosseis e até
mesmo 4 energia nuclear, visto que a geragéo e distribui¢édo de energia foi o elemento principal na
base da sociedade industrial (CASTELLS, 2001, p. 68).

Essas tecnologias empreendem uma nova légica, pela qual fica de lado a linha ténue emissor>mensagem>recep-
tor, relacionada a consolidagdo da possibilidade de alteragdo de determinados padrdes de produgio e consumo, prin-
cipalmente pelo fato dos consumidores passarem a dispor dos recursos tecnolégicos que permitem sua interferéncia
nos produtos de comunicagdo mididtica. Essas tecnologias permitem a frui¢do de contetidos informativos em tempo
real, com qualidade e em quantidade antes jamais imaginadas, a0 mesmo tempo em que possibilitam a interacéo, o
compartilhamento e a criagdo de novos contetidos a partir das informagdes que estdo sendo consumidas.

O desenvolvimento de diversas ferramentas de interatividade permitiu a criacdo de um movimento crescente
de usudrios ativos que passaram a rejeitar a condi¢do de consumidores passivos de contetidos midiéticos, alterando,
dessa forma, um ecossistema ja tragado até entdo. Assim, surgiu um contexto no qual parcelas crescentes do publico
realizam intervengdes criativas e alteram os produtos que recebem em seus dispositivos, fator que dificulta, para as
industrias criativas, a preservagao da integridade dos sentidos de seus contetidos originais. Dessa forma, 0 movimen-
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to de constante inovagdo tecnoldgica dos meios e recursos de comunicacio leva ao aumento, no territério virtual do
ciberespaco, das interven¢des nio autorizadas dos usudrios em produtos comerciais, assim como das manifesta¢oes e
produgdes culturais, autorais ou coletivas.

Por outro lado, em um momento em que hd tendéncia de homogeneizagdo das identidades devido a globalizagdo
e a intensificagdo dos fluxos de informagdo, surge o contraponto, a valorizagio do local, como se o cidadéo, em face
de tanta diversidade cultural e de valores, buscasse uma ancoragem na qual possa se referenciar e com a qual possa
se identificar. Assim, o jornalismo de ambito hiperlocal pode atuar como ponto de referéncia e identificagdo para
culturas locais.

1.1 Aemergéncia de uma sociedade informacional

No final do século XX e no inicio do século XXI, vivemos um raro intervalo, “cuja caracteristica é a transforma-
¢do da nossa ‘cultura material’ pelos mecanismos de um novo paradigma tecnoldgico que se organiza em torno da
tecnologia da informacédo” (CASTELLS, 2001, p. 67). A atual revolugdo pode ser comparada a Revolugdo Industrial
do século XVIII por induzir um padrdo de descontinuidade nas bases materiais da economia e da cultura. As revo-
lugdes sdo caracterizadas por sua penetrabilidade, ou seja, por interferir em todos os dominios da atividade humana.
Séo voltadas para os processos, além da criagdo de novos produtos. O cerne da nova revolugio estd nas tecnologias de
informagédo, comunica¢io e processamento.

A tecnologia da informagdo é para esta revolu¢do o que as novas fontes de energia foram para as
revolugdes industrias sucessivas, do motor a vapor a eletricidade, aos combustiveis fosseis e até

mesmo a energia nuclear, visto que a gera¢do e distribuicéo de energia foi o elemento principal na
base da sociedade industrial (CASTELLS, 2001, p. 68).

As novas tecnologias ndo sdo meras ferramentas, mas processos sendo desenvolvidos. A mente humana é uma
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forca direta de produgio, ndo apenas mais um elemento no sistema produtivo. Ressalta-se ainda a amplitude dessa
revolugdo. Enquanto as revolugdes anteriores ocorreram apenas em algumas localidades e demoraram muito para se
espalhar pelo globo, as atuais tecnologias da informagao se disseminaram de maneira muito rapida ao redor do pla-
neta entre as décadas de 1970 e 1990.

A vpartir disso, surgiu a “sociedade informacional” (CASTELLS, 2001) e criou-se um novo paradigma infor-
macional (embora nem todos os paises estejam no mesmo nivel de desenvolvimento para que possamos afirmar a
existéncia de uma sociedade informacional global). Dessa forma, as mudangas que se iniciaram na década de 1970
foram de fundamental importancia para o rearranjo socioecondémico da década de 1980 e de tudo que ocorreu nos
anos 1990.

Podem-se listar, de acordo com Castells (2001), os aspectos centrais do atual paradigma da tecnologia da

informagéo:
1. Informagdo como matéria-prima;
2. Penetrabilidade dos efeitos das novas tecnologias, de forma a que todos os campos do conhecimen-
to humano sejam de alguma forma afetados pela evolu¢io da tecnologia;
3. Légica das redes;
4. Flexibilidade, de modo que processos, organizagdes e instituicdes podem ser mudados pela reorga-

nizagio de seus componentes;
5. Convergéncia de tecnologias para um sistema altamente integrado.

Em resumo, o novo paradigma caminha néo para o fechamento como um sistema, mas para a transformagéo em

uma rede de acessos multiplos, adaptavel em seu desenvolvimento. A disposi¢cdo em forma de rede seria o principal
atributo do novo paradigma informacional.

Comunicologia. Revista de Comunicacdo e Epistemologia. - Vol. 8, N° 1- Janeiro a Junho de 2015

139



2 Cultura da convergéncia

Embora a ideia de convergéncia mididtica ndo seja nova, Henry Jenkins (2008) defende a ideia de que o antigo
paradigma comunicacional, baseado no broadcast (um para muitos), esta sendo substituido por uma confluéncia de
fendmenos aos quais ele denomina como “cultura da convergéncia”. O autor define convergéncia como um

[...] fluxo de contetidos através de multiplas plataformas de midia, & cooperagdo entre multiplos
mercados mididticos a a0 comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo
que vio a qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS,
2008, p. 29).

Jenkins destaca, ainda, que o surgimento da cultura da convergéncia néo é apenas resultado da evolugio tec-
noldgica, e sim da alteragdo do relacionamento das pessoas com a midia e das inddstrias de midia entre si: “[...] a
convergéncia representa uma transformacio cultural, 8 medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas
informacdes e fazer conexdes em meio a conteudos de midia dispersos” (JENKINS, 2008, p. 30).

O fendmeno da cultura da convergéncia estaria apoiado em trés bases: convergéncia dos meios de comunicagio,
surgimento de uma cultura participativa e inteligéncia coletiva. A convergéncia dos meios de comunicagdo pode ser
entendida como a convergéncia entre as diferentes midias, produtores e consumidores. A convergéncia altera a rela-
¢do entre os diferentes atores, torna o publico capaz de produzir contetido e muda a forma como a industria opera.
Antes de qualquer coisa, a convergéncia se da nos processos (JENKINS, 2008). A convergéncia é, portanto, um pro-
cesso corporativo que tanto flui de cima para baixo quanto um processo de consumidor que flui de baixo para cima.

Os modelos de convergéncia coexistem, mas atuam de maneiras diferentes. Enquanto a convergéncia corpora-
tiva (de cima para baixo) se concentra na diversificacdo e ampliacédo para a producio e distribuigdo de conteudos em
diferentes plataformas, a convergéncia do ptblico se dd por meio de cria¢des coletivas e amadoras, compartilhadas na
Internet de maneira espontinea.
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A nogdo de cultura participativa se centra na ideia de que a cultura da convergéncia ndo depende apenas da
evolucdo dos aparatos tecnoldgicos, mas na possibilidade de interagdes sociais entre os consumidores e produtores de
conteudo. Para o autor, a cultura participativa envolve também as interagdes incentivadas pela midia, como caixas de
comentarios, enquetes e participa¢cdes do publico, embora as praticas mais comuns da cultura participativa estejam
desvinculadas das empresas de contetido, como videos e parddias de programas. Logo, os consumidores deixam de
ser passivos e passam a fazer parte da cadeia produtiva, embora isso possa acarretar problemas, principalmente no
tocante a questdes de propriedade intelectual.

Por fim, a ideia de inteligéncia coletiva utilizada por Jenkins segue o que pensa Pierre Levy. Ou seja, a inteligéncia
coletiva é aquela em que o conhecimento de todos os integrantes de um grupo é reunido em prol de um objetivo. “Ne-
nhum de nés pode saber tudo; cada um de nés sabe alguma coisa; e podemos juntar as pegas, se associarmos nossos
recursos e unirmos nossas habilidades” (JENKINS, 2008, p. 30). Essa unido de conhecimento pode trazer beneficios
além de entretenimento, criando especialistas em areas onde eles ndo existem e propiciando aos participantes possi-
bilidades de fazerem melhores escolhas.

Jenkins foca sua aten¢fio em midias de entretenimento, e ndo no jornalismo de maneira especifica. A partir
de suas ideias, podem-se apontar alguns aspectos da cultura da convergéncia no jornalismo atual. A nogao de uma
cultura participativa estd em alta no jornalismo. Cada vez mais, a participagdo da antes passiva audiéncia esta sendo
requisitada pelos meios de comunicagdo. E quando essa participagdo ndo é requisitada, ela se dd de maneira esponta-
nea pelas redes sociais e féruns de discussdo na Internet.

A ideia de inteligéncia coletiva parece ganhar for¢a com a cultura participativa e com a cultura da convergéncia.
A teoria da inteligéncia coletiva presume que, num universo em que todos os individuos tém algum conhecimento,
os conhecimentos podem ser unidos e produzir conhecimentos sélidos e confidveis. Essa teoria pode ser aproveitada
pelo jornalismo, de modo que o conhecimento produzido por um grupo pode passar a integrar o contetido produzido
por jornalistas. Em outros casos, pode até substitui-lo. Esta se tornando normal individuos escolherem restaurantes
ou filmes para assistir a partir de comentarios de outras pessoas em sites e aplicativos especializados. Parece haver
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uma deslegitimacdo do especialista, pelo menos em algumas dreas. Por ultimo, o fendmeno da convergéncia dos
meios modificou sobremaneira os processos de produgéo jornalisticos e impulsionou a cultura colaborativa, descrita
anteriormente. Fluxos de informagao foram acelerados e atividades de edi¢do e distribui¢io facilitadas com os avan-
¢os tecnologicos.

2.1 Ojornalismo pos-industrial

Na sociedade informacional e convergente, processos disruptivos vém atingindo setores da imprensa que sempre
basearam suas receitas na produgdo em escala industrial de informagio e na venda de espagos publicitarios. Com a
faléncia desse modelo, ja se fala no surgimento de um jornalismo pés-industrial. O termo ganhou f6lego em relatério
da Universidade de Columbia, nos Estados Unidos, e revela que mudangas no ecossistema do jornalismo estdo pro-
vocando alteragdes nos processo de producédo das noticias. Se, no século XX, as empresas jornalisticas seguiam uma
légica industrial, essa l6gica deixou de fazer sentido no comego deste século, dando origem ao que os autores chamam
de jornalismo pés-industrial. Na atual conjuntura, é crescente a fuga de publicidade dos meios tradicionais que finan-
ciaram o jornalismo durante o século passado. E o cendrio ndo é muito animador quanto a retomada da publicidade
perdida para a Internet, onde as marcas podem chegar diretamente ao consumidor sem o intermédio de um meio de
comunica¢io de massa. Assim, se as atuais empresas quiserem sobreviver, deverdo repensar seus métodos de trabalho
e criar novas formas de produgido baseadas nos meios digitais. Para isso, o papel dos jornalistas e das institui¢des é
fundamental.

Anderson, Bell e Shirky (2013) listam as cinco grandes convic¢des a respeito do jornalismo:

1. O jornalismo é essencial;

2 O bom jornalismo sempre foi subsidiado;

3. A Internet acaba com o subsidio da publicidade;
4 A reestruturacio se faz, portanto, obrigatoria;
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5. Ha muitas oportunidades de fazer um bom trabalho de novas maneiras.

O jornalista ndo vai ser substituido, mas terd seu trabalho modificado. Em meio ao turbilhdo de informagio
trafegando na rede, o jornalista pds-industrial teria a obrigagdo de dar ordem a essa enxurrada de informagdes, veri-
ficando, interpretando e dando sentido ao que é recebido, muitas vezes de pessoas que ndo sdo jornalistas. Dessa for-
ma, em alguns casos, as multiddes e os amadores podem exercer o papel de um jornalista de maneira satisfatoria, em
determinados casos, mas, em outros, o jornalista sempre sera melhor. Num terceiro momento, as maquinas podem
substituir o jornalista, principalmente com algoritmos capazes de produzir relatos de fatos previsiveis.

Entender a reviravolta na produ¢io de noticias e no jornalismo e decidir qual a maneira mais efi-
caz de aplicar o esforco humano sera crucial para todo e qualquer jornalista. Para determinar qual
o papel mais ttil que o jornalista pode desempenhar no novo ecossistema jornalistico, é preciso
responder a duas perguntas correlatas: nesse novo ecossistema, o que novos atores podem fazer,
hoje, melhor do que jornalistas no velho modelo? E que papel o jornalista pode desempenhar
melhor que ninguém? (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 42).

O jornalista pds-industrial deve ter uma lista de habilidades desejaveis. Essas habilidades sdo divididas em soft
skills (mentalidade, capacidade de articular redes, eficiéncia, originalidade e carisma) e hard skills (conhecimento es-
pecializado, capacidade de interpretar dados, personalidade, habilidade de gerir projetos, capacidade de compreender
dados publicos, conhecimentos em programagao e habilidades narrativas).

As institui¢des, para Anderson, Bell e Shirky (2013, p. 57), sdo, acima de tudo, “uma série de normas sociais
que criam padrées estaveis de comportamento”. Essas institui¢des estariam vivendo um momento tanto de desgraga
quanto de ressurgimento. No atual cenario, institui¢des estdo colapsando, outras estdo surgindo e algumas estdo se
reinventando ao mesmo tempo em que enfrentam um dilema: enquanto essa inflexibilidade de normas e padrées
foi benéfica a eles em um contexto anterior, no atual estado do jornalismo, estaria dificultando a tomada de medidas
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necessarias para que elas se adaptem ao novo paradigma. Essa inadequac¢éo de processos costuma ser ainda mais vi-
sivel em redagdes que produzem contetidos para plataformas digitais, que ainda estdo presas a métodos anacronicos
de trabalho. A nova concepgio de modelo de produgdo rompeu com a linearidade industrial presente até entdo nas
empresas de midia. As bruscas mudangas provocadas pela Internet estdo levando ao fim da linearidade dos processos
e a passividade do publico.

Ao falar de “ecossistema’, os autores ddo a entender que todas as institui¢des sempre foram interdependentes. A
chegada da Internet ndo trouxe um novo ator ao ecossistema anterior, mas programou um novo ecossistema total-
mente diferente do anterior. Diante dessa nova situagao, seria necessario que as institui¢des jornalisticas aprendessem
a atuar em parceria com individuos, organiza¢des e redes para aumentar seu alcance e diminuir custos. Segundo eles,
tudo o que estard em alta daqui a sete anos ja estd criado, mas ainda néo se popularizou de maneira satisfatéria. O
exemplo maior é o YouTube, que ja existia em 2006. Além disso, as mudangas nos processos de produgio se aprofun-
dardo, e sera papel de jornalistas e instituicdes propor as alteracdes necessarias.

2.2 Ojornalismo hiperlocal e a questao de identidade

Praticas do chamado jornalismo pés-industrial reforcam uma tendéncia bastante interessante: a importincia do
local na cobertura jornalistica. Assim, pode-se inclusive tentar conceituar o surgimento de um jornalismo hiperlocal,
em que o interesse pelo local seria a principal fonte de noticias. O jornalismo hiperlocal consiste em “uma conjuncédo
de fungdes pds-massivas e massivas, onde o usudrio pode ter informagdes mais precisas sobre o seu local de interesse
a partir de um cruzamento de noticias dos jornais, dos blogs, do Twitter, da policia, da prefeitura, etc” (LEMOS, 2011,
p- 12).

A dimensao hiperlocal no jornalismo (ja que ele é sempre local) refere-se, em primeiro lugar, a in-

formagdes que sdo oferecidas em fun¢do da localizagdo do usudrio (sobre o bairro, a rua, etc.) e, em
segundo lugar, pelas caracteristicas p6s-massivas desse novo jornalismo onde qualquer um pode
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ser produtor de informagao. Essa ¢ uma das tendéncias atuais do jornalismo: vinculagdo de noticias
cruzando diversas fontes, oficiais, profissionais e cidadas & geolocalizagdo (LEMOS, 2011, p. 3).

Com as midias massivas, “a opinido publica é enquadrada e agendada pelos mass media, havendo debate a
posteriori, fruto do consumo de informagdo editada por grandes conglomerados de empresas de comunica¢do
e jornalistas profissionais” (LEMOS, 2011, p. 1). Essa esfera midiatica cria a nogdo de publico e opinido putblica
ao mesmo tempo em que enfraquece o debate e a participagdo politica, devido & crescente confusdo entre fatos e
entretenimento.

As midias pds-massivas, por sua vez, se caracterizam principalmente pela capacidade de gerar comunicagdo e
didlogo entre “consciéncias engajadas em romper o isolamento e em compartilhar uma atividade conjunta” (MAR-
TINO, 2001). Essas midias sdo marcadas por “um novo formato de consumo, produgio e circulagdo de informacéo
que tem como caracteristica principal a liberagdo do polo da emissdo, a conexdo planetdria de conteidos e pessoas
e, consequentemente, a reconfiguragio do espago comunicacional” (LEMOS, 2011, p. 2). Assim, Lemos salienta que,
neste inicio de século, estamos diante de um sistema comunicacional em que convivem midias massivas e pds-mas-
sivas, o que possibilita o surgimento de uma esfera comunicacional em que a conversagdo se da no seio mesmo da
producio e das trocas informativas, entre atores individuais ou coletivos (LEMOS, 2011). Essa nova esfera marca uma
mudanga para midias mais conversacionais do que informativas, devido ao fato de que a troca se d4 mais préxima ao
didlogo do que & emissdo-recepgdo. A ampliagdo e o refinamento do que é discutido nessa nova esfera pode resolver
os problemas do engajamento politico e levar a uma maior a¢éo politica e a uma ampliagdo da participagdo publica.

A relacdo entre local e midia é muito importante na cibercultura, uma vez que a visio que nds temos de nés mes-
mo que influenciada pelas midias de massa e, agora, pelo que produzimos e compartilhamos na Internet. “Podemos
dizer que a nova pratica do jornalismo hiperlocal é mais um exemplo que ilustra a ampliacdo da conversagio aplicada
a uma dimensdo mais local, permitindo maior engajamento comunitario e politico” (LEMOS, 2011, p. 13). Engana-se
quem pensa que o jornalismo hiperlocal seja a criagdo das novas tecnologias. A nogdo de hiperlocalidade na pro-
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dugdo de noticias surgiu na Europa, durante o século XIX, a partir dos penny press (jornais de centavo, em traducéo
livre). Esses jornais surgiram em contraponto aos grandes jornais, que eram seis vezes mais caros, passando a focar
em noticias de 4&mbito local. De alguma forma, foram os precursores dos jornais sensacionalistas que ainda existem
(CASTILHO, 2011).

Mesmo com o surgimento dos meios de comunicagdo de massa, as midias locais continuaram a existir. O radio,
a TV e os jornais, ainda que atingindo um grande publico, ao nascer, eram midias de abrangéncia local ou regional. A
partir da década de 1960, com o surgimento do videotape e das transmissoes via satélite, veiculos como rédio e televisdo
deixaram de ser majoritariamente locais e passaram a ter alcance nacional. Apesar disso, Peruzzo (2005) constata que

Com o desenvolvimento da globalizagio da economia e das comunica¢des, num primeiro mo-
mento, chegou-se a pressupor o fim da comunicagéo local, para em seguida constatar o contrério:
a revaloriza¢do da mesma, sua emergéncia ou consolidagio em diferentes contextos e sob multi-
plas formas (PERUZZO, 2005, p. 70).

Na Europa, as bibliografias sobre midias locais surgiram em grande ntimero a partir da década de 1980, enquanto
no Brasil esse fendmeno sé foi percebido na década seguinte. Isso se dd por razdes histéricas e culturais, além do grau
de importancia da midia local em cada regido. As regides autobnomas europeias (Catalunha, Pais Basco, Galicia), de-
vido a especificidades linguisticas e culturais, tendem a desenvolver seus proprios veiculos de comunicagio, enquanto
no Brasil a ideia de integragdo nacional, vinda da época da ditadura militar, ainda prevalece nos meios de comunica-
¢do (PERUZZO0, 2005).

Ainda assim, os contetidos locais néo estdo totalmente ausentes dos veiculos de ambito nacional, mas quase
sempre estdo presentes por interesses puramente mercadolégicos. Os contetidos veiculados sio quase sempre jorna-
listicos, com tempo bastante limitado, em horarios pouco favoraveis, além de seguirem obrigatoriamente os padrdes
e as estruturas das grandes redes, o que inibe o aparecimento de tracos culturais locais, como o sotaque, por exemplo
(PERUZZO, 2005).
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Ao se discutir o local nos meios de comunicacéo, algumas questdes surgem: a primeira delas é relativa a frontei-
ras. Os meios de comunicagdo tém por héabito transgredir fronteiras, tornando-se impossivel delimitar com clareza o
que ¢ local, o que é regional ou o que é comunitario. A segunda ¢é o territério. Além de um marco geografico, o territé-
rio pode ser de base cultural, linguistica, ideoldgica, entre outras. Esses aspectos podem ser tdo ou mais importantes
que o conceito fisico de territério, uma vez que podem unir grupos por meio da construgio de lagos além do espago
geografico. A terceira questdo foca nas relagdes entre a globalizagdo e o local: superou-se a ideia de que a globaliza¢do
sufocaria o local. “A realidade vai evidenciando que o local e o global fazem parte de um mesmo processo: condicio-
nam-se e interferem um no outro simultaneamente” (PERUZZO, 2005, p. 74).

A superposigio e a aproximacio do local-global deram origem ao termo “glocal’, uma aproximagio entre o que
esta proximo e o que estd distante pelas relagdes dos fluxos comunicacionais.

Glocal é um neologismo usado para indicar a superposi¢do de um conceito global a uma realidade
local, a partir de um meio de comunicagio, prioritariamente (mas nao exclusivamente) operando
em tempo real. No ambiente glocalizado, o sujeito se vé em um contexto simultaneamente local
(o espago fisico do acesso, mas também o seu meio cultural) e global (o espago medidtico da tela e
da rede, convertido em experiéncia subordinativa da realidade). Sem o fenémeno da glocalizagio,
suporte comunicacional das trocas em escala global, a derrubada das fronteiras para a circulagao
de produtos, servicos, formas politicas e ideias estaria prejudicada ou impossibilitada (COZELA-
TO, 2007, p. 49 apud ROCHA, 2014, p. 157).

Alguns tedricos defendem a atualizagdo do termo globalizacdo por glocalizagdo, enquanto Castells aponta a
Internet, por suas caracteristicas proprias, como uma grande representante dessas ligacdes entre global-local. Ao
mesmo tempo em que pode provocar desterritorialidades, a Internet desperta novamente o interesse pelo local e, por
que néo, o surgimento de novas identidades e territorialidades.

Além de propiciar uma maior pluralidade de informagGes e oferecer novas oportunidades de inovagdo e em-
prego no jornalismo, as préticas de hiperlocalidade reforcam a nogao de identidades culturais cada vez mais fortes,
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mesmo diante de um mundo extremamente globalizado, onde parece haver uma homogeneiza¢io das identidades.
Identidades locais, comunitarias e regionais tém se tornado mais importantes ao mesmo tempo em que a globaliza¢do
parece provocar uma homogeneizacio das culturas. Concomitantemente ao impacto do global, um novo interesse
pelo local parece emergir.

De acordo com Hall (2000), a “globaliza¢do” afeta a identidade cultural e as sociedades modernas se baseiam
na nogdo de descontinuidade, fragmentagdo e ruptura. Hall define a globalizacdo como “processos, atuantes numa
escala global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando comunidades e organizacdes em novas
combinagdes de espago-tempo, tornado o mundo, em realidade e em experiéncia, mais interconectado” (HALL, 2000,
p. 67). A globalizacdo, para ele, deslocou as identidades culturais no final do século XX.

Diante da morte do sujeito moderno, as culturas nacionais emergem como formadoras da identidade cultural.
“[...] asidentidades nacionais ndo sdo coisas com as quais nascemos, mas sao formadas e transformadas no interior da
representagdo” (HALL, 2000, p. 48). As culturas nacionais buscam unificar seus integrantes numa identidade tnica,
sem levar em conta termos de classe, género ou raga. As culturas nacionais ndo devem ser pensadas como culturas
unificadas, e sim como um dispositivo discursivo que representa a diferenca como unidade ou identidade. As identi-
dades culturais nacionais servem para costurar as diferengas numa tnica identidade.

Segue-se que a na¢do ndo é apenas uma entidade politica, mas algo que produz sentidos — um sis-
tema de representagdo cultural. As pessoas nio sdo apenas cidaddos/das legais de uma nagéo; elas
participam da ideia da nagdo tal como representada em sua cultura nacional. Uma nagéo é uma
comunidade simbdlica [...] (HALL, 2000, p. 49).

As consequéncias da globalizagdo para as identidades culturais podem ser resumidas em trés pontos:

. As identidades culturais nacionais estdo se desintegrando como resultado do crescimento da ho-
mogeneizagdo cultural e do “p6s-moderno global”;

. As identidades nacionais e outras identidades “locais” ou particularistas estdo sendo refor¢adas pela
resisténcia a globalizagdo;
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. As identidades nacionais estdo em declinio, mas novas identidades — hibridas — estao tomando seu
lugar.

Castells também aponta para uma nova valorizagdo do local diante do novo paradigma que se torna presente,
mostrando que as mudangas em nosso tempo (quando as institui¢des perdem forga) estdo fazendo com que a busca
da identidade se torne fonte basica de significado social.

As novas tecnologias da informagéo estdo integrando o mundo em redes globais de instrumen-
talidade. A comunicagio mediada por computadores gera uma gama enorme de comunidades
virtuais. Mas a tendéncia social e politica caracteristica da década de 90 era a construgio da a¢do
social e das politicas em torno de identidades primarias — ou atribuidas, enraizadas na histéria
e geografia, ou recém-construidas, em uma busca ansiosa por significado e espiritualidade. Os
primeiros passos histdricos das sociedades informacionais parecem caracteriza-las pela preemi-
néncia da identidade como seu principio organizacional (CASTELLS, 1999, p. 57).

Diante do refor¢o das identidades locais perante a homogeneizagio das culturas provocadas pela globalizagdo dos
fluxos informacionais, o jornalismo hiperlocal pode oferecer narrativas que relatem as identidades locais, fazendo com
perfis historicos e culturais possam se sustentar, além de valorizar a memoria do lugar (LEMOS; PEREIRA, 2011, p. 4).

Ao favorecer a abordagem local, o jornalismo se torna importante fomentador de praticas cidadas. Uma vez
que, na infinidade das metrépoles, a uniformidade de identidades parece mais latente, valorizar a localidade pode
criar maneiras de sociabiliza¢do, principalmente nas regides mais periféricas:

Especialmente os setores populares, ou seja, 0s que ndo tém carro ou telefone tendem a restringir
o horizonte da cidade ao préprio bairro: ali se elaboram as redes de interagio que desempenham
modalidades distintas dentro de uma mesma cidade, e s6 se abrem - limitadamente — as grandes
veias da metrépole quando seus habitantes tém de atravessa-la nas viagens para o trabalho, reali-
zar um negdcio ou buscar ou servigo excepcional (CANCLINI, 2005, p. 102-103).
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Somado a politicas publicas eficientes, o jornalismo hiperlocal pode ajudar a promover e contribuir para que se
mantenham tragos histéricos que distinguem os habitantes de determinado lugar e, assim, despertar a responsabili-
dade dos seus cidaddos (CANCLINI, 2005).

Se, com o surgimento dos satélites, ja se imagina uma interligagdo “local-global’, pois seria possivel ver imagens
em tempo real do globo todo, a Internet acentuou essa sensa¢éo e permitiu ainda mais préoxima a relagdo “local-glo-
bal” A Internet, devido a seu funcionamento descentralizado, permite diversos usos e a divulgagdo de variadas vozes,
inclusive no jornalismo. Assim, surgem ao mesmo as edi¢bes eletrnicas de grandes jornais e portais de noticias junto
com sites focados na informacio de proximidade e de servigos especificos.

No cendrio convergente em que vivemos, a colaboragio passa a ser fator determinante. Ao mesmo tempo em que
jornalistas desenvolvem coberturas cada vez mais rapidas, o consumidor de informagio é convidado a participar do
relato, enviando todo tipo de contetido possivel pelas redes sociais (CARVALHO; CARVALHO, 2014).

[...] o0 jornalismo passa por uma transformagdo que transita entre a circulagio da informag¢do em
tempo real, dindmica e de grande alcance e a necessidade de adaptar a produgéo de contetido para
o publico local. De modo geral, o hiperlocal atua em duas frentes: uma editorial e uma comercial.
Na primeira, com o surgimento da necessidade do leitor de encontrar aquilo que realmente com
facilidade, em uma navegacdo cada vez mais direcionada (favoritos, RSS, Twitter), os veiculos que
destacam o transito, a seguranga ou o time de uma cidade, bairro ou rua, tém chance maior de su-
cesso. No quesito comercial, o oferecimento de produtos que tenham o foco definido, com poten-
cialidade de criar um relacionamento estreito com o leitor, ¢ um grande atrativo para o anunciante

(CARVALHO; A. M. G.; CARVALHO, J. Mauricio, 2014, p. 74).

O antigo formato de jornalismo, seja na produ¢do da noticia ou na sua distribuigdo, mudou de maneira
irreversivel com a chegada dos meios digitais. A agilidade, a independéncia na busca de informacdes e a troca de
conteddo que ocorre pelos usudrios das midias digitais transformam o jeito antigo do jornalista fazer noticias, mas
também transformam o jeito do publico receber e interpretar as noticias. Devido ao seu carater colaborativo, o jorna-
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lismo hiperlocal s6 se torna possivel com a participa¢do do publico na produgéo das noticias. Contudo, experiéncias
existentes ja demonstraram que de nada adianta centenas de leitores enviarem conteudo, uma vez que nido havera
condi¢des de analisar todo o material (CASTILHO, 2012). Alternativas vidveis existem e podem criar novas formas
de dar folego as combalidas empresas jornalisticas e aos pequenos jornalistas produtores de noticias locais.

Castilho (2012) sugere que sejam feitas trocas de contetdo por audiéncia entre os independentes, que podem,
assim, ter acesso ao grande publico e criar novas formas de financiamento, desde os tradicionais antincios até a ela-
boragio de reportagens patrocinadas por financiamentos coletivos. Diante de uma situacéo de crise dos modelos de
negdcio do jornalismo tradicional, voltar as atengdes para o hiperlocal pode se tornar uma nova esperanga, mesmo
com todas as incertezas desse novo modelo.

A cobertura comunitaria voltou a ser uma preocupagdo da imprensa no auge da crise do modelo
de negécios dos jornais, principalmente nos Estados Unidos. O segmento ¢é visto como uma espé-
cie de tdbua de salvagido no momento em que o publico perde interesse nas noticias politicas bem
como na informagao internacional (CASTILHO, 2011, p. 15).

Antes praticado apenas por ONGs e universidades, os grandes veiculo vém aos poucos adotando praticas de
jornalismo hiperlocal (CASTILHO, 2011). O The New York Times langou o projeto The Local — noticias de bairros da
cidade de Nova York eram produzidos a partir do material enviado pelos leitores. No Brasil, uma experiéncia similar
foi desenvolvida no site bairros.com, vinculado a globo.com, que divulgava noticias de pequenas localidades da regido
metropolitana do Rio de Janeiro. Além disso, as experiéncias hiperlocais no jornalismo brasileiro sdo focadas em pe-
quenas atividade, envolvendo redes sociais como o Facebook e o Twitter, além de sites de compartilhamento de videos
como o YouTube. (LEMOS; PEREIRA, 2011).

Mesmo com vdrias perspectivas em torno das possibilidades de praticas hiperlocais, os veiculos que se aventu-
rarem por esse caminho terdo que solucionar alguns problemas. O primeiro deles é conseguir constituir um publico
grande o suficiente, aumentar sua visibilidade e conseguir conhecer as caracteristicas da sua audiéncia. O segundo
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problema é semelhante ao enfrentado por qualquer outro veiculo jornalistico: o financiamento. Pouco se sabe como
veiculos de jornalismo hiperlocal podem se tornar sustentaveis. No Reino Unido, a maioria deles recorre aos tradi-
cionais antncios, mas hd alternativas, como financiamentos coletivos e editais. Ainda assim, poucos sdo lucrativos
(WILLIANS, 2014).

3 Algumas consideracoes finais

As mudangas tecnoldgicas estabelecidas no final do século XX mudaram radicalmente o ecossistema dos meios

de comunicagdo e tocam, neste inicio do século XXI, todos os dominios da vida humana. Com o jornalismo, em
especifico, ndo foi diferente. A alteragdo do papel do jornalista, o uso massivo de redes sociais e o crescimento de co-
berturas colaborativas questionam o modelo industrial de jornalismo que se consolidou no século passado. Além da
mudanga no processo, as empresas jornalisticas passaram a sofrer para se manterem sustentaveis financeiramente.
A valorizagio da cobertura de &mbito local pode oferecer alguma esperanga nesse momento de incerteza do jorna-
lismo. Embora algumas dividas se mostrem, o enfoque no hiperlocal pode proporcionar um maior envolvimento da
audiéncia. Juntamente com a criatividade, a pratica jornalistica calcada na localidade pode trazer grandes ganhos ao
jornalismo atual. Resta tirar proveito disso e equacionar questdes como fidelizagdo, ampliagdo da audiéncia e finan-
ciamento para que a inovagao propiciada pela criatividade e pela tecnologia possa trazer desenvolvimento econoémico
e social, ndo s6 para o jornalismo.

Ademais, o jornalismo hiperlocal fornece um importante referencial de sustentagdo das identidades culturais
locais e pode colaborar com a participagdo cidadd mais qualificada e envolvida com os temas inerentes a cada local,
principalmente aqueles em que as midias tradicionais e hegemonicas costumam excluir da cobertura praticada atu-
almente. essa conjuntura, em meio a esse novo jogo de interesses com regras ainda indefinidas, uma das alternativas
para o exercicio do jornalismo comprometido com os interesses de publicos-alvo locais seria o pagamento pelos
contetdos. Ou seja, o novo receptor/ator social — agora com olhos, ouvidos e voz cada vez mais ativa — poderia pagar
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pequenas quantias para a manutengio de blogues informativos locais ou hiperlocais, em troca das noticias e analises
que contribuam para o exercicio de sua cidadania, que facilitem o planejamento de sua vida, que o mantenham proé-
ximo de sua comunidade e que o tornem conhecido e reconhecido socialmente.
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