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Resumo: 
Esta pesquisa propõe investigar e compreender as formas de participação do 
público no fotojornalismo em portais de notícia, no contexto da cultura da 
convergência, em especial da cultura participativa. Adotou-se o método da 
observação direta e da análise de conteúdo (BARDIN, 1977) para analisar os 
portais DOL, UOL e Clarín, respectivamente de esferas local, nacional e in-
ternacional. Partindo de um estudo exploratório-descritivo para selecionar os 
portais e analisá-los, seguiu-se para a natureza explicativa da pesquisa, iden-
ti� cando dois tipos de uso da produção fotográ� ca do público na construção 
da notícia: indução e apropriação. Realizando-se a análise em três momentos 
(2017, 2019 e 2020), os resultados indicam que os portais vêm incorporando a 
participação do público, porém, com certas restrições, a exemplo da ausência 
de autoria.

Palavras-chave: Fotojornalismo; Produção do público; portais de notícias.

� e production of the public in convergent photojournalism: forms of par-
ticipation in news websites

Abstract: 
� is research proposes to investigate and understand the forms of public participa-
tion in photojournalism in news websites, in the context of the culture of conver-
gence, especially participatory culture. A method of direct observation and content 
analysis (BARDIN, 1977) was adopted to investigate three websites: DOL, UOL 
and Clarín, respectively in the local, national and international spheres. Starting 
from an exploratory-descriptive study to select the websites and analyze them, we 
advanced to the explanatory nature of the research, identifying two types of use of 
the public's photographic production in news construction: induction and appro-
priation. By performing the analysis in three di� erent moments (2017, 2019 and 
2020), the results indicate that the websites have been incorporating public partici-
pation, but with certain restrictions, such as the absence of authorship.

Keywords: Photojournalism; Public production; News websites.

A produção do público no 
fotojornalismo convergente: 
formas de participação em 

portais de notícia1
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 Neste artigo, nos propomos a investigar como se dá a participação do 
público na produção fotográ� ca para portais de notícia a partir das 
dinâmicas do fotojornalismo no contexto de cultura da convergên-
cia. Analisamos produções fotojornalísticas em portais de notícia 
de esferas local, nacional e internacional, no caso o Diário Online 

– DOL1, o Universo Online - UOL2 e o portal argentino Clarín3, respectivamente, 
procurando compreender as evidências e relações com o conceito de cultura par-
ticipativa sob a perspectiva de Jenkins (2009) e Jenkins, Green e Ford (2014). 

Convém ressaltar que, na cultura da convergência (JENKINS, 2009), as re-
lações entre produtores e consumidores de conteúdo são mais � uidas (PIENIZ; 
WOTTRICH, 2014). Os usuários se relacionam por meio de sites, blogs, redes so-
ciais digitais (RECUERO, 2014) e aplicativos, sobretudo de mensagens, dentre ou-
tros. Por outro lado, os produtores (pro� ssionais) de conteúdo utilizam os recursos 
ofertados por esse espaço para aproximar, cada vez mais, público consumidor e 
produto. Dessa forma, destaca-se a produção de imagens, um dos elementos mais 
presentes na contemporaneidade, especialmente porque é em torno da produção e 
do consumo de imagens que a mídia e a sociedade se organizam atualmente.

Nesse cenário está o fotojornalismo, de� nido por Sousa (2002, p. 5) como 
uma atividade de suma importância para visibilizar os acontecimentos, que “usa a 
fotogra� a como um veículo de observação, de informação, de análise e de opinião 
sobre a vida humana e as consequências que ela traz ao Planeta. A fotogra� a jor-
nalística mostra, revela, expõe, denuncia, opina”. Sousa (2002, p. 8) acrescenta que 
essa atividade é de� nida, ainda, pelas “fotogra� as de notícias, (...) as fotogra� as 
dos grandes projectos documentais, (...) ilustrações fotográ� cas e pelos features 
(as fotogra� as intemporais de situações peculiares com as quais o fotógrafo se 
depara)”. E reitera: “De qualquer modo, como nos restantes tipos de jornalismo, a 
� nalidade primeira do fotojornalismo, entendido de uma forma lata, é informar” 
(SOUSA, 2002, p. 8).

É justamente essa função que torna a atividade tão importante na atualidade, 
despontando a necessidade de compreendê-la diante das mudanças tecnológicas, 
culturais, mercadológicas e sociais do contexto em discussão. Assim, partimos 
do pressuposto de que o fotojornalismo se apresenta não mais como um acompa-
nhante do texto, mas como um elemento central e com autonomia na construção 
da notícia. 

Atualmente, a produção do jornalismo passa por diversas transformações, 
seja no conteúdo, nas narrativas, rotinas pro� ssionais, rede� nindo as relações en-
tre empresas, jornalistas, públicos e fontes de informação (MARTINS, 2015). As 
novas experiências vão além do campo tecnológico, passando pelo social, político, 
cultural e econômico (FRANCISCATO, 2004). Salaverría, Avilés e Masip (2010) 
de� nem essa questão como um momento em que o jornalismo alcançou sua eta-
pa convergente, caracterizando-se como multimídia, multiplataforma e interativo 
ou, conforme Martins (2012, 2018), transmídia. É o que Martins, Castro e Fecury 
(2018, p. 596) apontam como “tempos de experimentações, de um ecossistema 
midiático diversi� cado”, cujas inovações levam o jornalismo a repensar seus mo-
delos de negócios e a construir novos hábitos para que o público volte a consumir 
seu conteúdo. É nesse contexto que se encontram as imagens dos portais de notí-
cia que iremos analisar.

Adotando-se metodologia de abordagem qualitativa, empregamos o método 
da observação direta e nos inspiramos na análise de conteúdo (BARDIN, 1977) para 
chegar às categorias analíticas, procurando identi� car espaços para a participação 
do público nos portais DOL, UOL e Clarín. Na etapa exploratória, observamos que 
esses portais utilizam fotogra� as de forma expressiva, a partir da conceituação de 
Sousa (2002), que destaca o seu papel informativo. Em seguida, avançamos para a 
natureza explicativa da pesquisa, buscando identi� car os tipos de uso da produção 

2Disponível em: http://
www.diarioonline.com.br/

3Disponível em: https://
www.uol.com.br/

4Disponível em: https://
www.clarin.com/
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fotográ� ca do público na construção da notícia, no caso, por meio de indução e 
apropriação, como veremos neste trabalho. Com isso, procuramos compreender as 
formas de participação do público e o papel que o fotojornalismo pode assumir no 
contexto de cultura da convergência (SILVA JUNIOR, 2012). 

A coleta de dados nos portais foi realizada em três momentos distintos: 10 a 
16 de julho de 2017; 15 a 20 de julho de 2019 e 13 a 20 de agosto de 2020. Chegamos 
a fazer uma coleta em julho de 2020, mas não foi possível revisitar os três portais 
no período estabelecido e, portanto, foi necessário refazê-la em agosto. Inicial-
mente, buscamos observar e obter a imagem da página principal e das editorias e/
ou seções localizadas no menu dos portais, a � m de conhecer o padrão de uso de 
imagens em cada um. A captura das imagens foi feita por meio da extensão Full 
Page Screen Capture, do Google, e sua escolha se deu pela necessidade de registrar 
e armazenar as páginas para análise posterior, devido à possibilidade de alteração 
no conteúdo dos portais.

Em seguida, partimos para a identi� cação e análise dos canais que permi-
tem a participação do público, a � m de compreender suas formas. Adotamos o 
mesmo procedimento de observação para a homepage e editorias dos portais, com 
atenção especial para a editoria de notícias, examinando os usos da produção fo-
tográ� ca do público na construção do noticiário.

Destacamos que tanto a coleta de dados como a descrição e a análise reali-
zadas nesta pesquisa se inspiram na Análise de Conteúdo que, para Bardin (1977, 
p. 38), consiste em “um conjunto de técnicas de análise das comunicações que uti-
liza procedimentos sistemáticos e objectivos de descrição do conteúdo das mensa-
gens”. Seu interesse “não reside na descrição dos conteúdos, mas sim no que estes 
nos poderão ensinar após serem tratados”. Nesse sentido, buscamos identi� car 
situações em que a participação do público se fez presente e em que o próprio 
veículo abre espaço para essa participação, como por meio da divulgação de um 
canal para o envio de fotogra� as e vídeos. O processo de observação, coleta e aná-
lise resultou nos dados adiante.

Fotojornalismo na web e em ambiente de convergência: fases e hipóteses
   
As mudanças trazidas pelo ambiente digital afetaram os modos de ver e de 

fazer fotogra� a no jornalismo. Na era da multimidialidade, a fotogra� a se insere 
como componente fundamental na construção da notícia (PEIXOTO, 2010). As-
sim como a produção jornalística passou por etapas de desenvolvimento na web, o 
fotojornalismo também viveu suas fases de adaptação. Silva Junior (2012, p. 35-36) 
divide a trajetória do fotojornalismo na internet em três etapas: “pré-adaptativa”, 
“adaptativa” e “convergente”.

Na “pré-adaptativa”, que vai da introdução da fotogra� a digital na impren-
sa, por volta de 1990, até a entrada da fotogra� a na internet, em aproximadamente 
1995, a fotogra� a encontrava-se em transição entre o analógico e o digital. Havia 
certa resistência ao uso de novas tecnologias e a produção era feita exclusivamente 
para os impressos e reutilizada na web, ou seja, a chamada transposição de con-
teúdo que marcou a primeira geração do ciberjornalismo. Para Peixoto (2010), o 
fotojornalismo ocupava, nesse momento, um papel totalmente secundário.

A etapa “adaptativa” segue de 1995 até a popularização das tecnologias mó-
veis, por volta de 2006, e nela já ocorre a eliminação de dispositivos analógicos e, 
consequentemente, do � lme fotográ� co e da fotogra� a em papel. Os fotojornalis-
tas já estão mais adaptados aos recursos digitais, embora não exista a preocupa-
ção com uma produção multimídia de forma consistente (SILVA JUNIOR, 2012). 
Além disso, devido à baixa qualidade dos serviços de internet e à di� culdade no 
carregamento das imagens, não era possível explorar determinados recursos. As 
fotogra� as possuíam qualidade reduzida, eram publicadas em formato thumbnail
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(miniatura) e exerciam o papel muito mais de ilustrar a notícia do que de informar 
(PEIXOTO, 2010).

Já na terceira fase, denominada “convergente”, que vai do surgimento das 
tecnologias móveis, em meados de 2006, à cultura da convergência na atualidade, 
além da potencialização das características da etapa adaptativa, ocorrem duas mu-
danças signi� cativas: uma envolvendo as dinâmicas internas (empresarial, tecno-
lógica, de plataformas e pro� ssional) e outra cultural, “onde a cadeia de produção 
é concebida como um processo que afeta tanto o modo de produção do conteúdo 
como o seu consequente consumo” (SILVA JUNIOR, 2012, p. 36). 

Na era do jornalismo convergente, há uma maior preocupação com a multi-
midialidade na apresentação dos conteúdos, além da produção para diversas pla-
taformas. Nesse sentido, Silva Junior (2012) propõe e discute cinco hipóteses sobre 
o fotojornalismo em ambiente de convergência: 

1) A produção de fotojornalismo na internet, hoje, é totalmente digital, não se 
utiliza mais os recursos analógicos; 
2) A fotogra� a atua como elemento multimídia, compondo a notícia junto ao 
texto, som, vídeo, infográ� co etc., mas também há o aspecto multimídia den-
tro da narrativa fotográ� ca, a exemplo dos slideshows (fotogra� as em sequên-
cia), os quais “podem ser entendidos como vídeos feitos a partir de imagens 
estáticas, num exercício de transposição e incorporação da mídia digital de 
modelos de apresentação precedentes” (SILVA JUNIOR, 2012, p. 40); 
3) Há uma reorientação da produção para uma circulação multiplataforma e 
a possibilidade de acesso ao conteúdo nos mais diferentes suportes, sobretudo 
móveis (produção transmídia); 
4) O repórter fotográ� co, mais do que nunca, precisa ser polivalente, qualida-
de que se constitui, como veremos adiante, uma das exigências do jornalismo 
convergente; 
5) A cooperação está presente na produção do fotojornalismo, o que se evi-
dencia no trabalho dos coletivos fotográ� cos independentes, por exemplo, 
contribuindo para o fortalecimento de uma cultura participativa.

A partir de nossas análises, concordamos com as hipóteses de Silva Junior 
(2012) e trazemos algumas observações a � m de contribuir com as pesquisas sobre 
o tema e com a discussão teórico-crítica do fenômeno. Sobre a natureza digital da 
produção fotojornalística, é importante citar alguns estudos a respeito. Fatorelli 
(2017, 2020), por exemplo, em suas notas sobre o digital e o analógico, se volta à 
identi� cação das singularidades da produção fotográ� ca contemporânea e traz 
re� exões sobre sua multiplicidade, apontando as recorrentes con� gurações híbri-
das e expandidas do fenômeno. Apesar de abordar a fotogra� a como um todo, sua 
abordagem nos ajuda a compreender o fotojornalismo hoje. Nesta linha, Peixoto 
e Silva Junior (2009), baseando-se no ambiente virtual e no fenômeno da conver-
gência digital, procuram discutir o que muda na produção e pós-produção foto-
jornalística com o digital, destacando o papel das tecnologias nessas duas fases.

Ao nos debruçarmos sobre os estudos referentes à temática, percebemos que 
a inquietação com as mudanças e os impactos provocados pelo digital é foco de 
pesquisas realizadas desde o início deste século, a exemplo dos trabalhos de Baptista 
(2000), Giacomelli (2000), Risson (2002), Sacomano (2013) e outros. Nesse percurso, 
alguns também abordam a multimidialidade no fotojornalismo digital, pertinente 
à segunda hipótese. Souza (2021, p. 161), por exemplo, aponta considerações sobre a 
condição multimidiática do fotojornalismo destacando que “a hibridação de técni-
cas, linguagens e plataformas tornou-se um norteador constante, em que uma dita 
multimidialidade passaria a determinar a experiência da busca pela informação”.
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Por sua vez, Longhi (2010) recorre às investigações sobre gêneros fotojornalís-
ticos e narrativas com imagens no webjornalismo a � m de abordar a dimensão da 
convergência na narrativa jornalística. Isso nos remete à terceira hipótese, provo-
cando um olhar mais atento à circulação multiplataforma e ao acesso ao conteúdo, 
sobretudo por meio de dispositivos móveis, o que, sem dúvida, também favorece 
uma produção transmidiática e convergente. Convém destacar a discussão trazida 
por Yara Santos (2012) sobre � uxos de conteúdo multiplataforma. Aliás, para nós, 
� uxo é uma das condições para a narrativa transmídia, que precisa ter pontos de 
entrada para o público participar. Essa realidade permeia o jornalismo convergente 
que, ao exigir polivalência do fotojornalista, conforme a penúltima hipótese de Silva 
Junior (2012), o leva também a lidar de forma mais estreita com o público que, por 
sua vez, pode participar mais ativamente da produção de conteúdo – mesmo que 
ainda mediado e limitado. A produção de fotos feita pelo público também é abor-
dada por Santos (2012) e nos leva à quinta e última hipótese: a cooperação no foto-
jornalismo, evidenciando o trabalho dos coletivos fotográ� cos independentes – cujo 
conceito e prática foram revisitados por Marcelo dos Santos (2020) recentemente.

É justamente na cooperação que sugerimos incluir a participação do público, 
elemento essencial para a cultura participativa. Pensamos que essa inclusão não se 
trata apenas de expansão das relações cooperativas e/ou participativas, mas também 
uma forma de contribuir com a discussão sobre nosso objeto de pesquisa. A� nal, 
nesse cenário convergente, a produção de imagens não é mais uma exclusividade de 
repórteres e coletivos fotográ� cos, é também do próprio público. Indubitavelmente, 
é necessário um olhar crítico para as limitações e complexidades que essa relação 
impõe, porém, parece-nos um caminho que só tende a avançar. A internet possibi-
litou mais espaço ao público e à própria fotogra� a. Ademais, os aparelhos móveis 
com câmeras de alta de� nição facilitam a atuação do público na produção fotográ� -
ca. Essa conjuntura, entretanto, tem suscitado mudanças na dimensão pro� ssional, 
uma vez que o fotógrafo é levado a se reinventar, ser múltiplo, ágil, sem deixar de 
lado a sensibilidade do olhar e o feeling da prática jornalística diária. 

Outro ponto a discutir é a recon� guração da própria linguagem da foto-
gra� a jornalística. O cenário atual possibilita a narração de fatos sequenciais, por 
exemplo, exclusivamente com imagens fotográ� cas, como nos slideshows e nas ga-
lerias virtuais. Como a� rmam Mancuzo e Boni (2012), hoje, o fotojornalismo na 
web se constrói muito mais por sua narratividade do que pelo � agrante, o instante 
decisivo tão presente na produção fotográ� ca jornalística do século passado. Nes-
se contexto, questionamos: como se dá a atuação do público que consome essas 
narrativas fotográ� cas? É o que discutiremos na análise a seguir.

Fotojornalismo e cultura participativa

A cultura da convergência abriu lugar para conteúdos que, nas mídias tradi-
cionais, tinham pouco espaço: o conteúdo produzido pelo público. No entreteni-
mento já é recorrente a participação de fãs nas produções para além das franquias, 
mesmo contra a vontade de algumas empresas mais resistentes. Os consumidores 
passaram a contribuir ativamente na construção das histórias, o que acarretou 
consequências tanto positivas quanto negativas para o mercado4. Jenkins, Green e 
Ford (2014) acreditam que as iniciativas do público reforçam uma crescente cultu-
ra participativa, a qual se refere

(...) a uma variedade de grupos que funcionam na produção e na distribuição de mídia 
para atender a seus interesses coletivos (...). Os públicos estão se fazendo nitidamente pre-
sentes ao modelarem ativamente os � uxos de mídia, e produtores, gerentes de marca, pro-
� ssionais de serviços ao consumidor e comunicadores corporativos estão acordando para 
a necessidade comercial de ouvi-los e de responder a eles de maneira ativa. (JENKINS; 
GREEN; FORD, 2014, p. 24-25).

4Para aprofundamento des-
sas discussões, ver Jenkins 
(2009) e Jenkins, Green e 
Ford (2014).
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Estes autores compreendem que, quando as práticas do “faça você mesmo” 
são colocadas como um elemento essencial para a cultura participativa, excluindo 
certos tipos de participação, trata-se de uma forma diferente de consumo. Para 
eles, é preciso observar que ainda há pessoas que apenas assistem ao conteúdo, 
sem necessariamente produzir algo em torno dele, ou seja, deve-se considerar que 
nem todo mundo tem acesso às ferramentas e nem desenvolve os mesmos níveis 
de participação, logo, é um processo que não ocorre de forma igualitária ou homo-
gênea. Camargo, Estevanim e Silveira (2017, p. 108) destacam, ainda, que o nível 
de exigência dos consumidores está em constante mudança nesse cenário:

Com as tecnologias digitais e a apropriação destas por sujeitos com demandas próprias de 
utilização, surgem novas possibilidades de construção de formas simbólicas, os contextos 
se alargam e os pontos de referência mudam constantemente. Esse alargamento das possi-
bilidades acarreta uma consequente ampliação das demandas dos consumidores, ou seja, 
uma vez que as possibilidades de obter conhecimento são maiores, assim também serão 
as exigências dos indivíduos por informações diferenciadas, mais aprofundadas ou mais 
relacionadas a seus gostos, contextos e identi� cações.

É evidente que o que é produzido no ambiente online possui uma visibili-
dade muito maior do que se tinha antes. Isso se dá, principalmente, pela grande 
facilidade de propagação dos conteúdos veiculados na rede, apesar do controle e 
da mediação que ainda existem sobre o que se publica. É o que se chama de era 
da propagabilidade, ou seja, do compartilhamento de ideias, conteúdos, produ-
tos, garantindo a “sobrevivência” dos assuntos na atualidade (JENKINS; GREEN; 
FORD, 2014). 

A “propagabilidade” se refere aos recursos técnicos que tornam mais fácil a circulação 
de algum tipo de conteúdo em comparação com outros, às estruturas econômicas que 
sustentam ou restringem a circulação, aos atributos de um texto de mídia que podem 
despertar a motivação de uma comunidade para compartilhar material e às redes sociais 
que ligam as pessoas por meio da troca de bytes. (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 27).

Dessa forma, a propagabilidade está relacionada à participação e engajamen-
to. Ressaltamos que ela não se refere apenas à capacidade técnica de reproduzir 
conteúdo, mas também à dimensão cultural, onde o público costuma comparti-
lhar conteúdo em seus per� s nas redes sociais digitais, até mesmo sem autoriza-
ção dos proprietários do conteúdo ou dessas plataformas. Essa participação não é 
necessariamente algo novo. Jenkins, Green e Ford (2014) destacam a criação dos 
clubes de câmera amadora e da Associação de Imprensa Amadora no século XIX, 
com espaço para esse tipo de iniciativa, como também o rádio no início do século 
XX. En� m, a participação já vinha se fazendo presente muito antes da dissemi-
nação das tecnologias digitais, ela é parte da cultura. O que nos parece novo, de 
fato, é a ampla possibilidade de os usuários produzirem para outros usuários sem 
necessariamente passar por uma mediação ou controle total fora dos portais de 
notícia. Os limites não são mais os mesmos presentes nas mídias tradicionais e nas 
associações e clubes do século XIX. 

Diante desse cenário, reiteramos nossa questão central: como se con� gura a 
participação do público na produção de fotogra� as noticiosas hoje? Há, de fato, par-
ticipação? Durante nossa pesquisa, observamos inúmeras iniciativas que abrem es-
paço para a participação do público, entre elas, Torrijos (2011) cita o site de notícias 
sul-coreano OhmyNews.com, os americanos � e Miami Herald e � e Hu�  ngton 
Post, os espanhóis La Vanguardia, El País e El Correo, entre outros veículos digitais, 
os quais incentivam o chamado jornalismo participativo. Amorim (2009, p. 11) con-
ta como a participação do público foi de� nitiva na cobertura feita pela BBC sobre 
o atentado no metrô de Londres, em 2005: “Num espaço de tempo de apenas seis 
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horas, a BBC recebeu mais de mil fotogra� as, 20 videos amadores, 4 mil mensagens 
de texto e 20 mil e-mails. No dia seguinte, o jornal, veiculado pela manhã, iniciou 
com um vídeo editado somente com imagens enviadas pelo público”.

Entre os portais que observamos, no que tange ao fotojornalismo, identi� ca-
mos algumas questões importantes para essa discussão. Acreditamos que, para que 
haja colaboração dos usuários na construção da notícia, primeiramente, deve existir 
um espaço para o envio de fotogra� as dos fatos que o usuário presencia, como acon-
tece no portal DOL. Logo em sua página inicial, há uma chamada para o público, 
onde está disponível o número de telefone/WhatsApp para envio de imagens (foto-
gra� as e vídeos), passando, em seguida, pelo crivo da equipe de redação (Figura 1). 

Figura 1: Faça sua denúncia, DOL5

Fonte: dados da pesquisa, DOL.

É interessante observar que a chamada é motivada pelo apelo à visibilidade 
(denuncie e ‘apareça no DOL’), como se o fato de ganhar espaço midiático fosse 
uma recompensa pela participação. Não há, no entanto, um incentivo à partici-
pação cidadã, à politização, à construção de uma sociedade coletiva. E esse apelo 
permanece, mesmo com o passar do tempo. Em nossa coleta, o identi� camos nos 
três momentos, sendo que em 2020 a arte era a mesma de 2019. O que muda é o 
acréscimo de ícones de redes sociais do portal e de um espaço para inserir e-mail 
a � m de receber sua newsletter. Quanto às notícias, essa colaboração se re� ete de 
forma limitada pelos créditos, pois as imagens enviadas são identi� cadas somente 
por “Reprodução/WhatsApp” ou “Internautas”, quando chegam via e-mail. Em 
todas, não se informa a autoria das imagens (Figuras 2, 3 e 4). Assim, observamos 
duas características pertinentes à participação dos usuários no portal em questão: 
a � ltragem das imagens a serem publicadas e a falta de identi� cação de sua autoria.

Figura 2: Fotogra� a enviada via WhatsApp

Fonte: dados da pesquisa. DOL6

5Disponível em: http://
www.diarioonline.com.br. 
Acesso em 10 Jul. 2017 e 19 
Jul. 2019, respectivamente.

6Disponível em: http://
www.diarioonline.com.
br/noticias/para/noticia-
-432106-moradores-libe-
ram-entrada-do-lixao-em-
-marituba.html. Acesso em 
11 Jul. 2017.
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7Disponível em: http://
www.diarioonline.com.

br/noticias/para/noticia-
-432106-moradores-libe-

ram-entrada-do-lixao-em-
-marituba.html. Acesso em 

20 Jul. 2019.

8Disponível em: https://
www.diarioonline.com.br/

galerias/576860/veja-ga-
leria-de-fotos-dos-danos-
-causados-pela-chuva-na-

-grande-belem. Acesso em 
19 Jul. 2020.

9Disponível em: https://
www.diarioonline.com.br/
galerias/597929/verao-do-

-baby-dol-veja-a-galeria-
-dos-internautas-mirins. 

Acesso em 19 Jul. 2020.

Figura 3: Galeria com fotogra� as enviadas por internautas via e-mail7

Fonte: dados da pesquisa, DOL.

Figura 4: Galerias com fotogra� as enviadas por internautas via e-mail8/9

Fonte: dados da pesquisa, DOL.

Com o passar do tempo, observa-se que o anonimato sobre a autoria das ima-
gens enviadas pelos usuários se mantém, mesmo em galerias em que o portal in-
centiva o envio, como nas galerias ‘Carnaval do DOL’ e ‘Danos da chuva’ (Figura 4). 

Assim, em nossa análise, percebemos que no DOL a produção de imagens 
por terceiros apresenta-se segmentada, podendo ser: 1) enviada pelo público via 
WhatsApp ou e-mail, como mostrado; 2) feita pelo usuário, mas não necessaria-
mente enviada para a Redação, a exemplo da reprodução de posts de internautas 
em redes sociais (Figura 5); 3) via conteúdo de sites jornalísticos e fanpages, so-
bretudo de per� s sobre entretenimento e curiosidades, com destaque para felinos 
e cães. É importante ressaltar que, no segundo caso, por mais que o portal adote 
o termo “Reprodução” para se referir à rede social usada como fonte (no caso, o 
Twitter), o DOL quebra o anonimato e mantém os nomes dos usuários ao repro-
duzir suas postagens:

Figura 5: Fotogra� as e posts de internautas reproduzidos do Twitter
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Fonte: dados da pesquisa, DOL10

Já no terceiro caso (Figura 6), o DOL usa frequentemente o termo “Reprodu-
ção”1111 para creditar as imagens, sobretudo se forem obtidas de redes sociais. Por 
se tratar de imagens de sites e fanpages, geralmente acrescenta o nome da fonte ao 
termo “Reprodução”. Além disso, costuma indicar, no início do conteúdo, o site de 
onde extraiu as informações, a exemplo do UOL, IG e outros. 

Figura 6: Fotogra� a reproduzida e texto (ambos sem autoria) com infor-
mações do UOL

Fonte: dados da pesquisa, DOL. 12

Por sua vez, o portal UOL, em sua página principal, oferece um formulário 
por onde o usuário pode enviar textos e arquivos como fotogra� a, vídeos e áudios, 
denominado “UOL Denúncia” (Figura 7). Entretanto, essas denúncias se referem a 
assuntos ilícitos presentes na internet, como pedo� lia, apologia ao crime, racismo, 
xenofobia etc. Além disso, esse canal de participação não é muito visível, locali-
zando-se ao � nal da página, junto às informações institucionais. Com o passar do 
tempo, o formulário apresentou algumas mudanças, � cando mais sucinto e com 
menos espaço para envio de arquivos. Porém, manteve o propósito de servir de 
instrumento para denunciar ações ilícitas.

10Disponível em: https://
www.diarioonline.com.
br/noticias/para/602682/
belem-amanhece-com-nu-
vem-de-fumaca-e-chei-
ro-de-queimado-intriga-
-popu lacao. Acesso em 20 
Ago. 2020.

11Termo que o DOL adota 
com muita frequência em 
imagens obtidas em per� s 
pessoais de redes sociais.

12Disponível em: https://
www.diarioonline.com.
br/tuedoide/viral/602592/
jovem-inventa-arma-que-
-atira-mascara-nas-pesso-
as_-veja-o-video. Acesso 
em 19 Ago. 2020.
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Figura 7: UOL Denúncia

Fonte: dados da pesquisa, UOL.

No � nal de sua homepage, há ícones para as fanpages do UOL nas redes so-
ciais Facebook, Twitter e Instagram (únicas identi� cadas em nossa coleta) e um 
link ao formulário para comunicar erro (Figura 8). Por mais que este limitado 
espaço represente uma oportunidade para enviar conteúdo para a Redação, não 
permite o envio de imagens em nenhum formato. Tanto na homepage quanto nas 
páginas internas do UOL, a comunicação deve ser feita na própria página, uma vez 
que o link e o título são enviados automaticamente.

Figura 8: Formulários Comunicar Erro: homepage e páginas internas, 
respectivamente 
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Fonte: dados da pesquisa, UOL. Acesso em 19 Ago. 2020.

Internamente, o usuário pode seguir o portal em seis redes sociais, a par-
tir dos ícones disponibilizados no � nal de cada página (Figura 9), como também 
compartilhar as notícias (Figura 10). Dentre os canais para propagar o conteúdo, 
a depender de cada editoria, identi� camos: Facebook, Twitter, Pinterest, WhatsA-
pp, LinkedIn e e-mail. Por meio de link que leva ao per� l do usuário nas redes, 
pode-se comentar e compartilhar o conteúdo. Convém ressaltar que não se trata 
de um espaço disponibilizado ao público dentro dos canais do portal, tornando a 
sua participação limitada.

Figura 9: Siga UOL Notícias, disponível no � nal de cada página

Fonte: dados da pesquisa, UOL. Acesso em 19 Ago. 2020. 

Figura 10: Canais para compartilhar conteúdo disponíveis em cada notícia

Fonte: dados da pesquisa, UOL. Acesso em 19 Ago. 2020.

Destacamos que, por mais que esses canais (UOL Denúncia, formulário de 
erros e compartilhamento de conteúdo via redes sociais) não estejam diretamente 
relacionados ao fotojornalismo em si, achamos importante abordá-los por se tra-
tarem de canais que permitem a participação do público, cuja identi� cação e aná-
lise está entre nossos objetivos. Ademais, no UOL, diferentemente do DOL, não 
encontramos fotogra� as associadas ao público diretamente por meio dos créditos. 

Essa ausência também foi identi� cada no Clarín que, além de não possuir 
um canal direto para o qual os usuários possam enviar suas denúncias com ima-
gens � xas ou em movimento, também não usa com muita frequência fotogra-
� as que não sejam de pro� ssionais ou de agências de fotogra� as. Quando chega a 
usar, essas imagens são reproduzidas de redes sociais, como Facebook, Instagram 
e Twitter; ou são provenientes de outros veículos de comunicação, capturas de 
TV e arquivo. Além disso, o Clarín publica com frequência imagens sem créditos, 
di� cultando a identi� cação dos autores.
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Entretanto, em sua seção “Contactanos” há possibilidade de enviar mensa-
gens para o veículo. Localizada ao � nal da página inicial, abre uma central de 
ajuda, na qual se pode enviar conteúdo em uma das três condições: carta de leito-
res, boletim de notícias e compartilhamento de notícias (Figura 11). A carta não 
deve exceder 20 linhas ou 1.300 caracteres e precisa ser assinada e acompanhada 
de comprovante de endereço e de documentos. Já o boletim, além dos dados pes-
soais, precisa de arquivo anexado com as informações que deseja compartilhar, 
provavelmente muito usado por assessorias de comunicação. Sobre compartilhar 
notícias, parece ser o que mais se aproxima da participação do público, oferecendo 
espaço para denúncias, críticas e agradecimentos. O Clarín reforça que o material 
pode vir acompanhado de fotos e vídeos. Ainda nessa central, no item “Outros”, 
há mais uma forma de envio de conteúdo: “Publicar en Clarín”, mas não se especi-
� ca qual o tipo de conteúdo. Em todos os casos, a Redação se reserva o direito de 
publicar, editar e /ou resumir o conteúdo.

Figura 11: Tipos de Mensagens à Redação do Clarín

Fonte: dados da pesquisa, Clarín. Acesso em 20 Ago. 2020.

Em todas as opções de envio, abre-se um formulário (Figura 12), que deve 
ser preenchido com os dados pessoais e informações do conteúdo que se quer 
enviar. No início de nossa pesquisa, percebemos que o Clarín solicitava apenas 
nome, sobrenome e endereço de e-mail para autorizar o envio. Posteriormente, 
passou a pedir o tipo e o número de documento de identidade e o número de celu-
lar do usuário, disponibilizando o espaço “Tu noticia” para inserir as informações. 
No � nal, pode-se fazer upload de arquivos, seja com texto ou imagens. 

Figura 12: Modelo de formulário básico / Clarín

Fonte: dados da pesquisa, Clarín. Acesso em 20 Ago. 2020.

Apesar dos recursos e opções, não encontramos, no Clarín, fotogra� as as-
sociadas ao público diretamente por meio dos créditos. Assim, a partir da obser-
vação dos três portais, compreendemos, nesta pesquisa, que há pelo menos dois 
tipos de uso da produção fotográ� ca do público na construção da notícia: 
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- Por indução, no sentido de sugerir, recomendar ou motivar uma pessoa 
a praticar uma ação, evidenciada por meio do envio de fotogra� as para um canal 
disponibilizado pelo veículo, mas onde a participação parte do próprio público. 
Evidentemente, nem todas as empresas já aderiram a essa prática, entendida neste 
trabalho como um recurso de inovação, pois requer estratégia, planejamento e 
visa o engajamento dos usuários, que podem se sentir parte da construção da no-
tícia. Ao mesmo tempo, é um risco para o jornalismo, que precisará investir mais 
na apuração para não divulgar imagens manipuladas, fake news ou fotogra� as que 
não se referem às notícias publicadas.

- Por apropriação, a qual ocorre quando se utiliza, na construção das ma-
térias, fotogra� as publicadas em sites, fanpages e em per� s de redes sociais dos 
usuários, o que é feito geralmente quando as notícias se relacionam à pessoa, à 
situação retratada na cena, etc. Durante a nossa análise, percebemos diversas situ-
ações que correspondem a este tipo de uso de produção fotográ� ca na construção 
das notícias dos portais em questão.

Apesar de suas peculiaridades, ambas as formas são mediadas pelo veículo, 
logo, ainda há controle das empresas jornalísticas na seleção e publicação dessas 
imagens nos portais. Entendemos que apenas na primeira ocorre participação, 
pois ela é impulsionada por recursos de interatividade e performance, uma das 
características da transmídia que promovem o engajamento, estimulando a inte-
ração usuário-veículo.

Já nas redes sociais digitais, particularmente nos per� s dos veículos onde 
são publicadas as notícias, o público pode postar fotogra� as no espaço dos comen-
tários, mesmo que a empresa possa apagar depois. Dessa forma, entendemos que 
a plataforma é determinante, uma vez que redes sociais como o Facebook permi-
tem essa contribuição nos comentários, mas outras redes sociais e certos portais, 
não. Nesse caso, o veículo jornalístico não domina a plataforma, logo, é possível 
que o público envie material por meio dos comentários. Quem disponibiliza esse 
recurso é o próprio Facebook¸ então há certo controle, mas em outro nível – esten-
dendo-se, inclusive, às próprias plataformas, o que requer novas pesquisas sobre 
o tema. Também observamos que, tanto na indução como na apropriação, nem 
sempre os créditos são dados às pessoas especí� cas, normalmente são publicadas 
como “Reprodução/Facebook”, “Reprodução/WhatsApp”, etc.

Dos três portais analisados nesta pesquisa, identi� camos que apenas o DOL
apresenta os dois tipos de produção fotográ� ca do público (indução e apropriação) 
na construção da notícia. Durante nossos períodos de coleta, observamos que, 
embora o UOL e o Clarín disponibilizem formulários para envio de denúncias 
ou de mensagens à Redação, apresentam apenas o segundo tipo de produção do 
público – e com pouca frequência. Convém ressaltar que o acesso a ambos os for-
mulários não é evidente, uma vez que seus links � cam no � nal da página e fora do 
contexto das notícias, não motivando a participação do usuário.

Tal como acontece com as empresas de entretenimento, as organizações de 
notícias deparam-se hoje com um público muito mais ativo, imprevisível, migra-
tório e colaborativo, conectado a uma in� nidade de outras fontes de notícias e de 
outros usuários. Embora limitar a atuação desse público seja um ponto negativo, 
uma vez que no cenário convergente é quase impossível controlar esse � uxo, no 
jornalismo há alguns pressupostos inerentes à atividade que funcionam como � l-
tros na seleção do que será incluído na notícia, por exemplo, há que se levar em 
conta o interesse público no tema e a veracidade da informação. Por isso, mais 
do que nunca, a apuração é tão importante na prática jornalística. Para Camar-
go, Estevanim e Silveira (2017), o público, em sua maioria amadores, encontra no 
ambiente de cultura da convergência um espaço de experimentação, onde novos 
produtos serão desenvolvidos por eles.
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O processo de criação torna-se mais interessante quando a possibilidade de interagir com 
outros sujeitos com interesses semelhantes é facilitada e perde as restrições impostas pelo 
acesso geográ� co e pelo tempo. (...) Ao se apropriarem de algum conteúdo e darem a ele 
um uso diferente ou não previsto, os sujeitos estão inventando, sendo criativos, produzin-
do cultura e sociabilidade (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017, p. 108).

Dessa forma, entendemos como necessárias as possibilidades de participa-
ção do público para além dos espaços para comentários nos sites e redes sociais 
dos portais noticiosos, uma vez que esses canais facilitam a atuação do público 
como fonte de notícias e como agentes desse processo. No entanto, é importante 
enfatizar os cuidados que devem ser tomados, sobretudo, com relação à apuração 
dos fatos e ao compromisso com os valores básicos do jornalismo, a � m de com-
bater ações nocivas à sua credibilidade e à qualidade das fotogra� as divulgadas.

Considerações � nais

Neste estudo nos propomos a discutir a participação do público na produção 
fotojornalística no contexto da cultura da convergência (SILVA JUNIOR, 2012), 
com base na análise de três portais de notícias. Nessa cultura, a relação do público 
com o fotojornalismo passa por uma recon� guração, intensi� cando, na constru-
ção das notícias, a presença das imagens feitas pelo consumidor de informação. 

Como discutimos antes, as empresas de jornalismo podem fazer uso dessas 
fotogra� as por indução, quando os próprios portais de notícia disponibilizam um 
canal para que o público envie esse tipo de conteúdo; e por apropriação, situa-
ção que ocorre quando as empresas se utilizam das fotogra� as publicadas pelos 
usuários em seus per� s pessoais de redes sociais. Para nós, somente a indução se 
con� gura como uma forma de participação do público na produção fotojornalís-
tica. Além disso, observamos que nem todas as empresas adotam essas práticas. 
Nesta pesquisa, vimos que, desde a primeira coleta, somente o DOL apresenta os 
dois níveis; já o UOL e o Clarín, apesar dos formulários para envio de denúncias 
ou de mensagens à Redação, respectivamente, recorrem apenas à apropriação, uti-
lizando, algumas vezes, fotogra� as provenientes de per� s do Facebook, Twitter ou 
Instagram em suas notícias.

Nos dois níveis identi� cados, não há uma preocupação por parte das empre-
sas com a autoria da fotogra� a, ou seja, nem sempre os créditos são dados às pessoas 
que a produziram. Para identi� car a origem da imagem fotográ� ca, muitas vezes são 
referenciadas como reprodução ou divulgação de alguma rede social digital.

Tanto na forma de participação por indução como por apropriação, há media-
ção feita pelos veículos, sobretudo nos portais de notícias. Portanto, existe um con-
trole sobre as imagens que serão noticiadas. Nesse sentido, mesmo em uma cultura 
na qual o controle do que se produz se torna mais � uido, os portais ainda detêm o 
poder de decisão em relação ao fotojornalismo. Já nas redes sociais digitais, os usu-
ários têm a opção de publicar fotogra� as no espaço dos comentários das postagens, 
na página o� cial do veículo. Entretanto, entender como isso ocorre e quais são os li-
mites dessa participação nas redes sociais nos geram inquietações que exigem outro 
estudo, o que poderá ser feito, eventualmente, em um momento futuro.

Compreendemos que abrir espaço para a participação por meio do envio 
de fotogra� as gera engajamento dos usuários e propagabilidade do conteúdo. O 
ato de incluir a produção do público pode ser visto como uma forma de inovação 
no fotojornalismo, uma vez que permite que os usuários se sintam parte da cons-
trução da notícia que irão consumir, reforçando a cultura participativa. Contudo, 
também se trata de uma política da empresa para reduzir seus custos e � delizar 
seu público – e, ao que parece, uma política mais recorrente em veículos de âmbito 
local, a exemplo do que observamos e constatamos ao longo das coletas e análises 
realizadas em momentos distintos. Além disso, ressaltamos que os cuidados com 
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a apuração devem ser redobrados nesse contexto de exacerbação de imagens foto-
grá� cas para evitar que se corra o risco de circular imagens falsas.

Por último, não se pode negar que ocorre participação orgânica do público 
na produção fotojornalística em sua etapa convergente. Mas devemos ter sempre 
em mente que se trata de uma participação mediada, controlada em maior ou 
menor grau pelas organizações de mídia, e qualquer pesquisa em comunicação 
que busque se debruçar sobre o estudo dessa participação precisa ter o cuidado 
de não cair em reducionismos muito otimistas quanto à liberdade de produção 
do usuário.
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