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Resumo

Este artigo tem o objetivo de analisar o contetido jornalistico distribuido pelos veiculos
tradicionais nas redes sociais digitais, mais especificamente no Facebook. A pesquisa parte
da discussdo tedrica de que os veiculos convencionais migraram para a plataforma online
e adentraram as redes sociais digitais, com diversas finalidades, sendo que uma delas ¢ dar
maior amplitude ao contetido produzido. O artigo visa analisar que tipo de contetido sao
selecionados pelos produtores para circular nas redes sociais, pois entende-se que alguns
temas possuem maior visibilidade que outros ao alcangarem este espago. Assim, por meio
da andlise quantitativa de contetido, analisa-se as postagens publicadas nas pdginas do
Facebook de 11 jornais impressos brasileiros de julho a outubro de 2014. Os resultados
indicam predominio do tema entretenimento nas postagens e estratégias diferentes entre
os jornais, inclusive acerca da visibilidade do tema politica ao longo da campanha eleitoral.
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Abstract

This article aims to analyze the journalistic content distributed by traditional media
on digital social networks, especially Facebook. The theoretical discussion is based on
the migration process of conventional vehicles to online platform and its presence on the
digital social networks, arguing that one of the purposes of this recent change is to give
a greater scope of visibility to the content produced. The article focuses on what type of
content has been selected to circulate on FacebooK’s online platform, as research has show
that some issues have a greater visibility than the others. Thus, using quantitative research,
we analyze the Facebook posts published by 11 traditional Brazilian newspapers, from the
months of July to October, 2014. The results indicate the predominance of the entertain-
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ment theme on the published posts and the different strategies used by the different news-
papers, including amongst these the political visibility during the electoral campaign.
Keywords: social network, news production, circulation of information.
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1. Introdugdo

A distribuigao de contetdo jornalistico passou por mudancas e ganhou um
novo destino: as redes sociais online. Essa ampliacio do alcance das noticias,
antes produzidas e dissipadas apenas por meio de seus canais tradicionais, é
resultado da jungao de dois processos: 0 aumento do uso da internet —princi-
palmente pelos jovens (Noguera-Vivo, 2010)— e a busca por novas estratégias
de mercado (Tufiez Lépez, 2012). Neste contexto, em que as redes sociais tém
sido apropriadas para a prética jornalistica (Recuero e Zago, 2011) e possuem
a funcio de ampliar a difusio e circulagio das noticias (Lopez Garcia & Alonso
Rodrigues, 2013; Zago, 2012), este artigo tem o objetivo de analisar que tipo
de contetido tem sido priorizado e escolhido pelos veiculos para circular pelas
redes sociais.

Trata-se de uma pesquisa empirica em que se faz a anélise das postagens feitas
por 11 jornais impressos brasileiros —A Tarde, Correio Brasiliense, Gazeta do
Povo, Zero Hora, Correio do Estado, Didrio do Para, Folha de S. Paulo, O Estado
de S. Paulo, O Globo, O Estado de Minas e O Povo— em suas respectivas fanpa-
ges no Facebook. Estes veiculos representam tanto os quality papers nacionais
quanto os jornais regionais de diferentes regides do pais ¢ podem dar um pano-
rama da l6gica da distribuicio de informacio pelas redes sociais no cendrio comu-
nicacional do Brasil.

Essa discussdo sobre o uso das redes sociais digitais pelos veiculos de comunica-
¢ao tradicionais j ¢ recorrente na literatura nacional e internacional dos tltimos
anos (Zago, 2012; Sousa, 2015; Carvajal, 2012; Ortells Badenes, 2011; Fran-
cisco, 2010; Lopez Garcia & Alonso Rodrigues, 2013), sendo que uma parte
significativa dos autores chama a atencio para a estratégia, entre tantas outras, de
aumentar o alcance das noticias, isto ¢, contribuir com o processo de circulagao
ou difusio da informagao jornalistica, como destaca Zago (2012). Ea partir deste
pressuposto que se justifica a observagio do tipo de contetdo difundido, ji que
nem todas as noticias migram para as redes sociais ¢ hd um processo de escolha
em que temas sao amplamente difundidos e outros nio, o que representa interes-
ses e estratégias dos veiculos sobre que serd distribuido.

Com o maior acesso a internet no Brasil, chegando hoje a quase metade da
populacio (Brasil, 2014), os veiculos criaram os portais de noticias nos anos 1990
e, depois, também viram nas redes sociais a possibilidade de aumentar a visibili-
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dade das informagées produzidas. Se antes a produgio era voltada apenas para o
impresso, com a migragao para o online, hd jornalistas que trabalham para os por-
tais, para a manutenc¢do da noticia de modo instantdneo e, também, que levam
para as redes sociais uma parte selecionada deste contetido. Destaca-se que, na sua
maioria, as postagens direcionam o leitor ao portal quando este se interessa pelas
noticias postadas nas redes sociais, servindo como «ponte» para demais contetidos
e para o texto completo.

Considerando-se que, mesmo em periodo eleitoral, o entretenimento deve ser
o tema predominante nas redes sociais, pelo préprio ambiente que se constitui o
Facebook e pela tendéncia jd discutida por outros autores (Aguiar e Barsotti, 2013;
Berrocal, Redondo ¢ Campos, 2014), a pesquisa orienta-se por duas hipéteses.
(H1) Embora nio seja a prioridade dos jornais no Facebook, o tema «politica»
ganha visibilidade em suas fanpages ao longo do tempo, conforme se aproxima
a fase final da disputa politica. (H2) Ainda que, de modo geral, encontra-se a
caracteristica elencada pela hipétese anterior, hd distin¢ao entre os veiculos sele-
cionados. Ou seja, a escolha pelos temas e noticias que ganham a circulagio nas
redes sociais nao se dd de modo generalizado, pois reflete as escolhas editorais
especificas de cada veiculo.

Para desenvolver a andlise sobre os temas que mais circularam nas redes sociais
no periodo eleitoral de 2014, foram coletados todos os poszs das pdginas dos jor-
nais acima referenciados entre os dias 01 de julho a 31 de outubro, o que totalizou
um corpus de 34.151 postagens. A metodologia utilizada na pesquisa é quantita-
tiva de andlise de contetdo e as postagens sdo analisadas a partir de um livro de
codificacio previamente elaborado com as varidveis e categorias pré-estabelecidas.

2. Redes sociais e a migragdo dos veiculos para o online

A migrac¢ido dos veiculos para a esfera online ocorre, em boa medida, pela influ-
éncia da mudanca de hdbitos na sociedade. O tempo gasto na internet aumen-
tou consideravelmente nos dltimos anos e isso faz com que os veiculos busquem
outras formas de se aproximar dos leitores e ganhar, inclusive, novos adeptos ao
consumo de informagio. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia (Brasil,
2014), 48% dos brasileiros utilizam a internet, sendo que 37% acessam a rede
todos os dias. Dos usudrios frequentes, 67% afirmam que a usam para consumir
noticias e se informar. Destaca-se que, além do acesso a internet, hd também um
aumento do consumo de informagées por meio de novos suportes, como smar-
tphones e tablets nos Gltimos anos, os quais facilitam o consumo de informagao
digital.

Este cendrio de maior ndimero de pessoas conectadas associado aos novos dispo-
sitivos modveis torna-se bastante apropriado para que as empresas jornalisticas se
sintam instigadas a criar seus portais e sites na internet. Da mesma maneira que o
publico migra para as plataformas on/ine com o avanco das tecnologias, os veicu-
los de comunicag¢io também ocupam este espaco de modo estratégico, buscando
atrair uma nova fatia do pablico mais jovem (Noguera-Vivo, 2010), distribuir
contetido (Zago, 2012) e aproximar-se da audiéncia (Gonzdlez Molina & Ortells
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Badenes, 2012). Os jornais brasileiros, por exemplo, que antes sé funcionavam na
légica tradicional, agora produzem contetdo em seus portais, estio inseridos no
cendrio digital e ativos nas redes sociais digitais, como o Facebook.

Esse processo migratério do formato convencional para a plataforma digital
também faz parte do processo de convergéncia em que a produgio jornalis-
tica ¢ feita de modo integrado, inclusive criando jornalistas polivalentes (Gon-
zélez Molina & Ortells Badenes, 2012), integrando a producio e distribuicio
online e offline. Embora o objeto de estudo deste artigo seja apenas a rede social
como forma de distribui¢ao de contetdo jornalistico, vale ressaltar que a inter-
net também oferece outras formas de compartilhar contetido como o e-mail, o
préprio website, os aplicativos, entre outros. A producgdo torna-se integrada, a
circulagao ocorre por multiplos espacos e o consumo se dd por meios também
distintos, digitais e convencionais.

A internet torna-se um espago relevante e estratégico para a difusao de contet-
dos jornalisticos porque hd um publico potencial que transita na rede: o publico
mais jovem. Segundo Casero-Ripollés (2012), as empresas entram na internet
para fugir dos problemas econ6micos contemporineos que atravessam os meios
convencionais e buscam um novo modelo de negécio tendo como foco, princi-
palmente, os jovens, que tendem a ler nos meios digitais. Noguera-Vivo (2010)
também ressalta que, principalmente tratando-se de redes sociais, a informagao
tende a ser destinada aos jovens. No caso brasileiro, sio eles que mais acessam a
internet, conforme indica a Pesquisa Brasileira de Midia (Brasil, 2014).

A internet tem proporcionado novas formas tanto de produgio e distribuigio
quanto de consumo de informagao. Aqui o foco é para as redes sociais e como elas
impactam nesses processos, em especial o de distribuigao, que justifica a andlise
dos contetidos que ganham visibilidade. No que concerne a elas, o Facebook apa-
rece como a rede mais utilizada, com 83% da preferéncia dos usudrios brasileiros
(Brasil, 2014). Esse uso das redes sociais gera um contexto relevante para a proli-
feracio dos veiculos com fanpages no Facebook.

Assim, as redes sociais sao apropriadas pelo jornalismo, ainda que nao tenham
sido criadas exatamente para a prética jornalistica (Recuero e Zago, 2012). Exem-
plo dessa apropriacio é o nimero cada vez maior de veiculos, sejam impressos
ou televisivos, que criam seus perfis. Aos poucos o jornalismo vai se adaptando a
plataforma e usufruindo de seus pontos positivos, como a relagio com a audiéncia
e distribuigao de contetdo.

Na produgao online, ha a possibilidade de incluir fotos e videos, o que seria
um grande éxito para chamar a aten¢ao (Noguera-Vivo, 2010). Além disso, os
jornalistas usam as redes para buscar pautas como jd foi evidenciado no traba-
lho de Mesquita e Vizeu (2015). No que diz respeito ao processo de circulagio,
central para esta pesquisa, as redes ampliam o alcance das noticias e sao usadas
como canais de distribui¢io de contetido (Lopéz Garcia & Alonso Rodriguez,
2013; Recuero, 2012; Zago, 2012), quase a um Custo zero para os veiculos,
como ressalta Ortells Badenes (2011). Quanto as modificagdes no consumo,
trata-se de uma ferramenta com dinimicas diferentes em que o leitor pode
interagir com o contetido. No caso do Facebook, é possivel curtir, comparti-
lhar e comentar. Uma das criticas de Tufiez Lépez (2012), no entanto, é que
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os veiculos pouco interagem com os leitores, ainda que esta seja uma de suas
principais vantagens e os leitores sio pouco ativos, conversando menos e apenas
compartilhando mais.

3. As redes sociais como espago de circulagio de conteiido jornalistico

Discutindo o processo de circulagio com mais énfase, as redes sociais sdo uti-
lizadas como ferramentas de disseminacio de contetido jornalistico na internet,
possibilitando que a informagao chegue a vérias sub-redes (Recuero, 2009). Na
concepgao de Zago (2012), as redes sociais podem ser consideradas como fer-
ramentas de reprodugio e circulagio de material informativo, pois o contetido
que antes era distribuido apenas por meio das edi¢oes impressas, agora pode ser
compartilhado pelas redes sociais.

Destaca-se, ainda, que as redes sociais sio consideradas como um meio eficaz
de fazer a noticia circular de modo rdpido e dinAmico, pois ocorre o que alguns
autores chamam de «exposi¢ao acidental» (Assungio ez al., 2015). O trabalho de
Recuero (2012) mostra como uma informacgio postada por um ator —neste caso
um jornal— pode atingir outros atores que estdo muito distantes dele. A infor-
magio chega «acidentalmente» até as timelines alheias porque as postagens vao
sendo compartilhadas, curtidas e comentadas. Para se ter uma ideia do nimero
de pessoas que podem receber o contetido postado pelos jornais, somente a Folha
de S. Paulo tem mais de cinco milhoes de seguidores.

Os mecanismos como curtir e compartilhar, do préprio Facebook, oferecem
ainda a possibilidade de recirculag¢io (Zago, 2012), quando o contetdo que até
entdo circulava apenas nos portais e no impresso passa a chegar a vérias sub-redes
com auxilio dos préprios leitores (Recuero, 2009). Essas possibilidades, reiteram
Zago e Bastos (2013), sdo relevantes para o jornalismo, pois conferem maior visibi-
lidade as noticias. Quem nao segue o perfil do jornal, por exemplo, tem acesso ao
contetdo devido a atividade de outros seguidores. Em relacio ao nimero de leito-
res, é possivel que a noticia publicada na rede social ganhe mais leitores do que da
versao impressa, pois o contetido vai circulando por meio destes atores interligados.

Neste sentido, pode-se dizer que os leitores sdo também agentes importantes e
responsdveis pela circulagio das informagoes neste processo denominado de recir-
culagao. Os assuntos que interessam mais a eles tém também maior circulagao
quando se utilizam das ferramentas de compartilhamento, curtidas e comentirios.

As redes, além disso, provocam alguns efeitos que envolvem a circulagio de
informacio (Recuero, 2012), sendo que dois deles interessam para discutir a rela-
¢do com a produgio jornalistica no Facebook. Para Recuero (2012), o primeiro
deles é o efeito cascata, em que um ator influencia o outro pela imitagio e as
redes acabam propagando determinado contetido devido a esse efeito imitagio.
De modo contririo, outros temas acabam suprimidos por esse efeito. Isso pode
ocorrer, por exemplo, com postagens sobre temas polémicos que vio sendo com-
partilhadas de forma muito répida.

O outro processo ¢ o de publicos em rede, que se aproxima da ideia de recircu-
lagdo, jd que se trata do papel da audiéncia em difundir informagao por meio de
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suas redes de contatos. S6 é possivel essa circulagao ampla devido ao papel ativo
dos leitores dentro de suas redes, compartilhando e replicando os contetdos pos-
tados anteriormente pelos veiculos informativos. Sem este papel ativo dos leitores
e seguidores dos jornais, as informagoes nao teriam tanta difusio.

A ideia da circulago de informagio por meio das redes sociais também apa-
rece, ainda que de modo menos direto, nas discussoes de outros autores. E o caso
de Aggio e Reis (2015), por exemplo, que chamam este fenémeno de ecologia
dos fluxos de informagdo online. As noticias que sio postadas no site ganham
um link no Facebook e, a0 mesmo tempo que a informagao ganha mais visibili-
dade, ela também atrai o publico para entrar no site. Um dos pontos positivos do
Facebook e da distribuigao de contetido por meio dele ¢ a possibilidade de servir
como «ponte» para o contetido publicado nos portais e websites. Normalmente,
como o processo de interagio nio tem sido muito explorado, a maior parte das
postagens diz respeito as noticias das paginas. Ao acessar a postagem divulgada no
Facebook, o leitor ¢ direcionado ao website por meio dos links, algo que Recuero
(2012) também chama a atencdo e que foi comprovado pela pesquisa de Lopez
Garcia e Alonso Rodriguez (2013).

Uma das estratégias para chamar a aten¢ao do publico, segundo Aguiar e Basotti
(2013) diz respeito ao uso do entretenimento. Embora os autores tratem de dispo-
sitivos méveis, este tipo de contetido pode ser recorrente também em redes sociais,
tanto no contetido, quanto no formato ou nas chamadas. A Pesquisa Brasileira de
Midia j4 indicou que boa parte dos usudrios da internet busca nio s6 informagao,
mas modos de diversio (Brasil, 2014). Isso acaba sendo ressaltado, como afirmam
Aguiar e Basotti (2013), pela cultura dos dispositivos méveis que corroboram com
a expansdo do entretenimento. Para os autores, o que ocorre ¢ uma mescla entre
temas que nio sao de entretenimento, mas que se utilizam de «doses de entreteni-
mento» no seu formato para chamar a atengio e que se denomina como infoteni-
mento. A hibridizacio dos formatos pode aparecer nas redes sociais como forma
de buscar o publico que tende a se interessar por este tipo de contetido, como
Massuchin e Tavares (2015) j4 identificaram nos portais informativos.

A inser¢ao dos impressos na internet também ¢é considerada estratégica e tor-
na-se relevante como tema de pesquisa, na medida em que hd maior visibilidade
a determinados tipos de noticias que sdo publicadas nas fanpages em relagio aos
temas que nio sao levados para as redes sociais. Esta discussio interessa de modo
bastante evidente para a andlise a ser feita, pois segundo Recuero (2012), as redes
delimitam a informacio a ser propagada. A divulgagio do material no Facebook,
por exemplo, pode fazer com que alguns temas ganhem destaque ao passo que
outros podem ser obstruidos (Zago & Bastos, 2013). Dessa forma, nem tudo
o que estd no site é replicado no Facebook e pode-se identificar que da mesma
forma que hd filtros na escolha dos fatos, também hd na escolha sobre o que vai
ganhar visibilidade nas redes sociais e obter maior circulagio. Isso significa que a
exposi¢ao de um ou outro assunto fica a critério dos produtores que decidem o
que vai ou nao ser publicado nas redes sociais.

2 Destaca-se que, na realidade, sao dois filtros, embora aqui se observe apenas um. H4
aquele feito pelos jornalistas, que é foco da andlise (de que nem tudo o que estd no portal
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Os temas que possuem mais chances de serem curtidos, comentados e comparti-
lhados sao disponibilizados na fanpage, ao contrdrio de outros, de menor interesse,
que n4o migram para as redes sociais, como apontam Zago e Bastos (2013). E como
se determinados critérios ou valores-noticias (Harcupl & O’Neill, 2001) determi-
nassem o que ganha ou ndo destaque nas redes sociais, elevando o acesso ao site/
portal. Da mesma forma que hd escolhas no processo de transformagao dos acon-
tecimentos em noticia, seguindo os pressupostos da teoria do gatekeeping, também
hd, com a inclusao das redes sociais, uma segunda escolha para saber que assuntos
ganhario visibilidade na fanpage, dado o seu potencial de difusio de informacio.

Esta pesquisa parte, portanto, do pressuposto de que, sendo as redes sociais um
espago de visibilidade e ampliagio da circulagio dos contetdos ali difundidos, hd
escolhas dos produtores, como uma espécie de gatekeeper das redes. Nem todo o
contetido publicado vai automaticamente para a difusao na fanpage, o que pressupoe
critérios de escolha e a constru¢io de um determinado padrio do tipo de contetido
publicado, o que pode variar conforme o veiculo, sua linha editoria ou abrangéncia.

As diferengas podem estar, por exemplo, entre noticias hard e soft, assim como
em temas de abrangéncia local ou nacional ou que tenha maior ou menor proxi-
midade com os leitores. Essas escolhas podem variar, também, conforme o perfil
do ptblico, que pode ser distinto (Massuchin & Tavares, 2015). Hd temas que
chamam mais a atengao do que outros, tanto dos produtores quanto dos inter-
nautas. Essa diferenciagio aparece jd em outros estudos (Cervi & Massuchin,
2013; Massuchin & Tavares, 2015), sendo que hardnews sao as noticias de inte-
resse publico e as sofinews aquelas relacionadas a entretenimento e celebridades.
Essas defini¢oes indicam diferencas no tipo de cobertura dos veiculos em suas
plataformas tradicionais e também pode servir para discutir as escolhas do que
ganha mais visibilidade nas redes sociais.

A produgio desta andlise em periodo eleitoral tem relacio com a visibilidade
do tema campanha, que indica a presenca de assuntos relevantes para o debate
publico e para a formagao da opinido publica. H4 vdrios estudos que analisam a
centralidade da campanha eleitoral em espagos tradicionais (Cervi, 2003; Aldé
& Borges, 2004), mas com a inclusio dos portais e das redes sociais também se
faz necessdrio entender a l6gica da visibilidade deste tema na internet e, princi-
palmente, se ¢ um dos assuntos de interesse dos produtores para ganharem visi-
bilidade nas fanpages dos jornais. Essa visibilidade oferecida ao tema campanha
eleitoral também ¢é importante porque dd destaque aos préprios candidatos.

4. Metodologia e desenho da pesquisa

O objetivo desta pesquisa, como jd foi apontado, é analisar o contetido das pos-
tagens feitas por veiculos convencionais impressos em suas fanpages no Facebook
para discutir a sele¢io de contetido e as prioridades de cada jornal, principalmente
em relagdo ao tema politica e os aspectos de entretenimento. Embora haja vérias

vai para rede social) e também aquele referente aos algoritmos do préprio Facebook (que
nio mostra todas as noticias para todos os usudrios).
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pesquisas que discutem as dindmicas da produgio jornalistica nas redes sociais,
algumas focam em andlises mais pontuais (Aguiar e Barsotti, 2013), em teoriza-
¢oes sobre as mudangcas (Diaz-Noci, 2010), sobre o formato (Carvajal, 2012), a
estrutura das redes (Recuero, 2012) ou na percep¢ao dos produtores (Gonzilez
Molina & Ortells Badenes, 2012). Poucas sio aquelas que analisam as caracteris-
ticas do contetido publicado, como este trabalho se propoe.

Dentre os estudos que se assemelham com esta perspectiva estd o caso de Lopes
Garcia e Alonso Rodriguez (2013), que estudam os jornais da regio da Galicia,
na Espanha, no Facebook e Twitter. Portanto, a novidade desta pesquisa estd em
identificar caracteristicas do contetido para entender que tipo de noticias tem sido
priorizado pelos produtores no processo de circulagio pelas redes sociais, espe-
cialmente no que tange aos temas selecionados. Para a pesquisa, utiliza-se como
metodologia a andlise quantitativa de contetdo, com o objetivo de reduzir a com-
plexidade por meio de uma classificagao sistemdtica (Bauer, 2004) e, também,
poder reproduzir inferéncias passiveis de replicagoes (Krippendorft, 1980).

A andlise baseia-se em um corpus formado pelas 34.151 postagens feitas no
Facebook pelos 11 veiculos selecionados: A Tarde, Correio Brasiliense, Gazeta do
Povo, Zero Hora, Correio do Estado, Didrio do Para, Folha de S. Paulo, O Estado
de S. Paulo, O Globo, O Estado de Minas e O Povo. Os jornais foram escolhidos
de modo a representar os trés quality papers nacionais, assim como os veiculos
de circulacio regional/estadual, oferecendo um panorama geral dos principais
veiculos brasileiros.

Como se trata de parte de uma pesquisa mais ampla, o artigo analisa trés aspectos
e refere-se apenas as postagens: a quantidade de publicacoes, as diferengas temdti-
cas entre os veiculos e a varia¢do temporal. O recorte da pesquisa engloba os meses
de julho, agosto, setembro e outubro de 2014, os quais coincidem com o periodo
eleitoral para elei¢des nacionais no Brasil, o que evidenciaria as postagens sobre
politica e a importincia da circulacio deste tipo de contetido nas redes sociais.

Em relagio ao tema das postagens, principal varidvel observada neste artigo,
classificou-se em entretenimento —tendéncia que vem se desenvolvendo tanto
na televisio quanto na internet (Berrocal, Redondo e Campos, 2014)—, interesse
publico, como temas sociais — tais como satde, educagao, minorias, transportes,
entre outros — e politicos, que envolve a campanha eleitoral e a cobertura sobre
os fatos que envolvem as instituicoes e decisoes politicas. Estas duas tltimas tema-
ticas estdo mais proximas do que Tuchman (1978) classifica como hardnews e
aquela primeira fica proxima as softnews. Quando a publicacio nio se relacionava
com nenhuma das trés categorias, considerou-se a mesma como «outros».

Todo o contetido analisado foi extraido do Facebook por meio do aplicativo
Netvizz —disponibilizado pela prépria rede social— e posteriormente codifi-
cado manualmente pelos pesquisadores do Grupo de Pesquisa em Comunica-
¢ao Politica e Opiniao Publica (CPOP) tendo como base o livro de cédigos® e

> No livro de cédigos sio elencadas todas as caracteristicas a serem analisas e todas as

possibilidades de respostas que podem ser encontradas para criagio de varidveis e catego-
rias. Todos que coletaram os dados se basearam neste livro de cddigos para a codificagao,
recebendo treinamento prévio.
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uma série de varidveis previamente definidas (Santos, 2016). Depois de codifi-
cados, as andlises foram feitas com auxilio do programa estatistico SPSS e sao
realizados alguns testes, tais como o qui-quadrado e os residuos padronizados.*

5. Centralidade de entretenimento e crescimento da politica ao longo do tempo

Antes de se testar a primeira hipdtese, averigua-se, no caso dos jornais brasilei-
ros analisados, os temas que predominam nas postagens desses veiculos em redes
sociais. Para isso, compara-se a frequéncia total de cada categoria temdtica, além
de seus respectivos percentuais. Como exposto no grafico 1, a frente, é notdvel
uma preferéncia por determinados temas perante outros nas fanpages jornalisticas.

Primeiramente, verifica-se que hd uma sobreposi¢io do entretenimento ante os
demais com 45,3% das postagens e indica uma tendéncia de que as redes sociais
recebem mais informacéo desta natureza. Como hd noticias que chamam a aten-
¢ao por envolver famosos e celebridades, as mesmas podem ser usadas para atrair
o publico para os portais. Ressalta-se, aqui, que a PBM indica que a internet é
usada pelos brasileiros principalmente para o entretenimento e para a busca de
informagoes (Brasil, 2014).

Em relacio aos temas sociais —que englobam as noticias sobre economia,
satde, educagio, transporte, entre outros assuntos— estes aparecem em segundo
lugar, com 26% das postagens. A presenga dos mesmos para chamar a atengio dos
leitores compete pelo espago com entretenimento, pois aqui se trata de noticias
de interesse publico e ndo necessariamente de «interesse do publico». Os temas
que tal categoria engloba sdo a base do jornalismo, principalmente dos impressos
didrios, que podem trazer estes assuntos agregados com a ideia de proximidade
dos eleitores, principalmente nos veiculos regionais que tenderiam a falar menos
de entretenimento e politica, jd que a eleicdo era nacional.

Por se tratar de um periodo eleitoral, havia a expectativa da presenca do tema
politica. Este aparece em 18,9% das postagens tratando tanto da politica insti-
tucional quanto de campanha eleitoral, sendo que este tltimo englobava fatos
estritamente da disputa e que tratavam diretamente dos trés principais candidatos
na disputa. H4, ainda, outros 17,4% que sao enquadrados como outros.’

Como aqui nio h4, ainda, como ver diferengas entre os jornais, a conclusio
que pode ser retirada é que nas mais de 34 mil postagens nas redes sociais, hd
predominio de entretenimento, que envolve noticias sobre esportes, programas

4O primeiro teste ¢ utilizado para verificar a dependéncia e independéncia entre va-

ridveis, sendo que o segundo tem por finalidade identificar em que pares hd uma concen-
tracao de casos, ou seja, quais categorias das varidveis tendem a estar mais proximas ou
distantes. Os valores sio considerados significativos quando acima ou abaixo de |+/-1,96],
respectivamente.

> DPostagens que nao puderam ser enquadradas nas trés categorias definidas na tabela,
como casos de postagens apenas com imagens, previsio do tempo, interagio com leitores,
algumas temas internacionais —sem distingdo de entretenimento ou de interesse publico.
Portanto, essas ficardo excluidas das proximas andlises.
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Grifico |. Frequéncia de temas das postagens no Facebook.
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Fonte: CPOP(2014).

televisivos e celebridades. Contudo, esse predominio das publicacoes softnews
pode estar condicionado temporalmente, pois se deve esperar, por exemplo, a
presenga maior desse tipo de publica¢io acerca da Copa do Mundo de Futebol
no més de julho. Assim, torna-se necessdrio uma anélise longitudinal, que per-
mitird testar a primeira hipétese de que hd mudancas ao longo da campanha
eleitoral sobre a centralidade do tema politica dentro deste leque de priorida-
des, dada a proximidade das elei¢oes, o que chamaria mais a atengao tanto dos
webleitores quanto dos produtores, sendo que estes postariam mais sobre o
tema a fim de obter mais acessos ao portal. Vale ressaltar, ainda, que os dados
desta pesquisa ndo tratam da recirculacio, ou seja, do modo como os usudrios/
seguidores interagem com o conteddo (Zago, 2012; Sousa, 2015). Portanto,
ainda que os jornais postem mais sobre entretenimento, nio hd como saber,
aqui, se estas sdo as noticias que mais recirculam por meio de compartilhamen-
tos, curtidas e comentarios.

Em relacio a distribuigao total das postagens nos quatro meses, houve um apa-
rente equilibrio com 27,12% das postagens em julho, 23,2% em agosto, 22,81%
em setembro e 26,86% em outubro. A tabela 1, a seguir, permite a andlise com-
parativa da distribuigao dos temas especificos ao longo dos meses.
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Tabela |. Relagdo entre temas e a distribuicdo temporal.®

T
Politica ema Total
Sociais Entretenimento
N 819 2025 4946 7790
Julho
% 10,5% 26% 63,5% 100%
Rp 22,7 9,2 23,8
N 1446 2404 2776 | 6626
Agosto
% 21,8% 36,3% 41,9% 100%
Rp 17 6,4 42
N 1432 2217 2745 \ 6394
Setembro
% 22,4% 34,7% 42,9% 100%
Rp -0,7 4,0 2,9
Outubro N 2828 2474 2512 ‘ 7814
% 36,2% 31,7% 32,1% 100%
Rp 24,8 203 173
Total N 6525 9120 12979 28624
% 22,8% 31,9% 45,3% 100%

Chi-square: 2166,074 sig:0,000

Fonte: CPOP (2014).

Como se esperava, sio comprovadas a dependéncia entre as varidveis, pelo
teste de qui-quadrado, e a alteracdo da distribui¢io ao longo dos meses, fazendo
com que o tema politica se destaque nas postagens ao final do periodo eleitoral.
Enquanto entretenimento se destaca em julho (Rp 23,8), o tema politica ganha
mais visibilidade nas postagens de outubro (Rp 24,8), quando ocorrem tanto o
primeiro quanto o segundo turno da disputa. Jd os temas sociais se sobressaem
nos meses de agosto e setembro (Rp 6,4 e Rp 4,0, respectivamente).

Dentre as explicacoes para essas mudangas nos temas priorizados, estdo aconte-
cimentos que elevam tanto a cobertura quanto o interesse dos leitores. Em julho
destaca-se a cobertura da Copa do Mundo de Futebol que era divulgada nas redes
sociais. J4 em outubro, ocorrem os dois turnos das elei¢coes, o que fez com que
os temas politicos ganhassem maior centralidade no processo de distribui¢ao das
noticias.

Os dados da tabela mostram que, apesar de politica nao ser prioridade ante o
entretenimento como jd foi identificado anteriormente, seu destaque se dd ao
longo do tempo e em momentos mais decisivos, em que hd maior necessidade da
circulagdo deste tipo de informagio, que ¢ quando os eleitores indecisos precisam
decidir o voto e necessitam de subsidios informacionais (Cervi, 2010). Neste
ponto, a discussao sobre a circulacido de noticias via redes sociais também con-
tribui com o aumento das informagdes sobre politica em um espago que surgiu,

6 Para a tabela exclui-se a categoria «outros» que estava presente no gréfico anterior.
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inicialmente, com a fun¢io de entretenimento. Ao observar apenas os percentu-
ais, os posts de politica que representavam 10,5% do total em agosto passam para
21,8% em agosto, 22,4% em setembro e 36,2% em outubro, o que estd bem
acima da média de 22,8%. Entretenimento, por outro lado, que representava no
més de julho mais de 63% das postagens, em outubro obteve pouco mais de 30%
delas.

Estes dados mostram que, embora haja divergéncia quanto aos temas priori-
zados por cada veiculo para circular por meio das redes sociais, hd também uma
variagio que depende de acontecimentos que geram maior produgio e interesse
dos leitores. Eles ajudam a explicar as diferencas temporais, em que se enqua-
drariam as postagens sobre politica. A fim de ilustrar de modo mais detalhado
a variagio dos temas que se destacaram nas redes sociais, o grifico 1, abaixo,
mostra a distribui¢ao dos temas politica, sociais e entretenimento ao longo de 18
semanas.

O tema politica tem trés picos de aparigao nas postagens do Facebook em sema-
nas decisivas para a disputa eleitoral de 2014. O primeiro é na semana 7, que
representa a semana do dia 13 de agosto, quando o entio candidato Eduardo
Campos (PSB) morreu em um acidente aéreo. A juncio da negatividade do fato,
da amplitude e do envolvimento de uma pessoa publica deu destaque ao aconte-
cimento nas redes sociais, as quais distribufam postagens de modo instantineo.
O segundo e o terceiro pico representam as semanas previas as datas da eleicao
de primeiro e segundo turno, o que consequentemente aumentou a produ¢io
e o interesse pelo tema, principalmente relacionado 4 disputa. Esses momentos
especificos contribuem para acrescer as médias de cada periodo, principalmente
do més de outubro, porém nio se trata um aumento gradativo semana a semana,
ainda que se note este aumento ao longo dos meses, com 16 pontos percentuais
de diferencas ao longo dos 4 meses.

Jd no que diz respeito aos temas sociais, esses 30 0s que menos oscilam: come-
¢am e terminam com aproximadamente 5% das postagens, se comparadas as
semanas 1 e 18. O pico, na semana 6, pouco passa dos 7%. J4 no caso de entrete-
nimento, ¢ nitida a diminui¢io constante ao longo das 18 semanas, que comegou
com mais de 8% e terminou com menos de 4%. Complementando os dados da
tabela 3, o grafico mostrou a evolu¢io do tema politica, o que corrobora com a
confirmacio da hipétese quanto ao aumento da centralidade ao longo do tempo.
Porém, vale ressaltar que a presenca de posts politicos depende de fatos especifi-
cos, algo evidenciado pelos trés periodos de pico, o que ocorre de modo diferente
com temas sociais —que demonstra menos oscilagio ao longo do tempo— e,
também, com entretenimento, que ficou concentrado em julho, ainda que em
vérios momentos dos meses seguintes se sobressaia ante politica e temas sociais.

Definidas as caracteristicas gerais das publica¢oes jornalisticas no Facebook
durante o periodo eleitoral no Brasil, o tépico a seguir da andlise é dedicado
a segunda hipétese que supoe diferencgas entre as fanpages por nao ser possivel
generalizar escolhas editorais sobre os temas a partir do que se foi encontrado
até aqui.
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Grifico 2. Distribuicao semanal das postagens de cada um dos temas.
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Fonte: CPOP (2014).

6. Distingoes editoriais entre os jornais

A primeira caracteristica a se distinguir entre os jornais analisados ¢ a frequéncia
de producio de publicagoes no Facebook durante o periodo analisado. A tabela
2, a seguir, indica a quantidade de poszs feitos pelos veiculos durante o periodo.
De inicio, jd é possivel notar uma diferenca entre veiculos nacionais e regionais. A
Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo e O Globo representam, juntos, mais de
43% das postagens analisadas. A Folha de S. Paulo, por exemplo, fez 5.675 pos-
tagens, o que dd uma média de 46 postagens por dia. Por outro lado, o jornal A
Tarde, da Bahia, fez durante o mesmo periodo somente 1319 postagens, o menor
valor entre os 11 jornais analisados, o que se aproxima de 10 postagens por dia.

Os dados indicam, com exce¢io do Zero Hora (12,3%), uma diferenca evidente
na quantidade de postagens feitas pelos grandes jornais nacionais em relagio aos
regionais. Aqui, jd se encontra a primeira diferenca, em termos quantitativos,
sobre o «abastecimento» de informagio nas redes sociais, que estd diretamente
relacionado a gestao das redagdes. Uma possivel explicagio para essa diferenca,
por exemplo, pode ter relagio com a quantidade de jornalistas trabalhando nos
veiculos, o que possibilita uma produ¢io mais instantinea para o portal e, conse-
quentemente, também para o Facebook. Outra possivel explicacio é a inexisténcia
de uma cultura editorial, nesses jornais menores, que considere a presenga cons-
tante em redes sociais como um espago de circulagio e visibilidade da produgao.
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Tabela 2. Postagens por jornal.

Jornal N Média didria %
Folha de S.Paulo 5675 46,14 16,6%
O Estado de S. Paulo 5091 41,39 14,9%
Zero Hora 4189 34,06 12,3%
O Globo 4028 32,75 11,8%
Gazeta do Povo 2891 23,5 8,5%
Didrio do Pard 2778 22,59 8,1%
O Povo 2691 21,88 7,9%
Correio Brasiliense 2207 17,94 6,5%
O Estado de Minas 1899 15,44 5,6%

Correio do Estado 1383 11,24 4%
A Tarde 1319 10,72 3,9%
Total 34151 277,65 100%

Fonte: CPOP(2014).

De modo resumido, os veiculos nacionais tendem a ofertar mais noticias via
redes sociais do que os regionais, ainda que também haja diferengas entre estes
tltimos. A Gazeta do Povo, do Parand, o Zero Hora, do Rio Grande do Sul, O
Didrio do Pard, do Pard, e O Povo, do Ceard, representam, individualmente,
entre 12,3% e 7,9% do total de postagens analisadas. Enquanto isso, os tltimos
quatro veiculos apresentados na tabela tém nimeros bem menores de atualizagao
nas redes sociais, como ¢ o caso do A Tarde, da Bahia. Ressalta-se, no entanto, que
nao ¢ possivel notar diferencas, entre os regionais, condicionadas pela localizag¢ao
geogréfica de cada um.

Esses dados iniciais permitem dizer que os jornais maiores tendem a ofertar
mais informagio e, por conseguinte, contribuem mais para a circulagio de suas
noticias nas redes sociais. Do mesmo modo, levam a um aumento de acesso aos
seus portais, principalmente porque possuem ndimeros mais significativos de
seguidores. Assim, esse processo de circulagio de informacio, como denominado
por Zago (2012), ou chamado por Aggio e Reis (2015) de ecologia dos fluxos
de comunicacio online, opera de modo mais eficiente nos veiculos maiores que
utilizam mais a rede para expandir seus contetidos. Essa, portanto, é uma agio
que comega nos grandes veiculos nacionais, conforme os dados, e depois segue
em dire¢do aos menores, que alcancam niveis de modernizagio e migracdo num
periodo mais longo que os nacionais.

Apesar da sobreposigio do tema entretenimento, os dados nio permitiam
observar as diferencas entre os veiculos. Portanto, a fim de responder a terceira
hipétese, do ponto de vista do contetido das postagens, a tabela 2, abaixo, des-
creve os dados sobre a distribui¢do dos temas por jornal. A tabela indica a relagao
de variagdo das varidveis por meio do qui-quadrado e também a proximidade e
distanciamento entre as categorias, com os residuos padronizados.



Conteiido jornalistico nas redes sociais: as estratégias... T e VM9, 2016 [169]

Tabela 3. Distribui¢do dos temas em cada jornal.

Politica Sociais Entretenimento Total
Jornal
N % Rp N % Rp N % Rp N %
A Tarde 498 | 42,6% | 14,1 462 | 39,6% 4,9 208 17,8% | -14,1 1168 | 100%

Correio Brasiliense 477 | 26,8% 3,5 531 29,8% | -1,2 771 433% | -1,4 1779 | 100%

Correio do Estado 233 [22,2% | -0,5 513 | 48,9% | 10,0 304 29% -8,0 1050 | 100%

Diério do Pard 236 9,7% | -13,6 979 | 40,2% | 7,7 1219 | 50,1% | 3,2 2434 | 100%

Folha de S. Paulo 1516 | 31,7% | 12,8 1127 | 23,6% | -9,7 2134 | 44,7% | -1,0 4777 | 100%

Gazeta do Povo 679 | 282% | 5,5 657 | 27,3% | -3,7 1071 | 44,5% | -0,8 2407 | 100%

O Estado de Minas 175 | 10,6% | -10,5 717 | 433% | 8,5 765 | 46,2% | 0,3 1657 | 100%

O Estado de S.Paulo | 1024 |23,1% | 0,3 1431 | 32,3% 1,0 1976 | 44,6% | -1,0 4431 | 100%

O Globo 573 1 19,4% | -3,9 741 | 251% | -6,2 1637 | 555% | 7,9 2951 | 100%
O Povo 519 22% -0,9 904 | 38,3% | 5,9 937 |39,7% | -4,3 | 2360 | 100%
Zero Hora 521 | 16,3% | -7,7 818 | 25,7% | -5)9 1850 | 58% 10,3 | 3189 | 100%
Total 6451 | 22,9% 8880 | 31,5% 12872 | 45,6% 28203 | 100%

Chi-Square: 1716,303 sig.: 0,000

Fonte: CPOP(2014).

Para além das diferengas quantitativas ji identificadas, principalmente entre
jornais regionais e nacionais, hd também distingdes quanto ao contetido postado
no Facebook. O resultado do teste de qui-quadrado indica que hd relagao de
dependéncia das variagoes entre jornais e temas, com um valor acima do limite
e um sig de 0,000, o que mostra que a distribuigio nio ¢ equilibrada, ou seja,
alguns jornais tendem a se aproximar de alguns temas. Observando a distribui¢ao
na tabela, as relagdes sao evidenciadas pelos altos valores dos residuos padroniza-
dos que mostram as aproximagoes das categorias. O tema politica se sobressai nos
jornais A Tarde, Correio Brasiliense, Folha de S. Paulo e Gazeta do Povo. Nestes
veiculos, o percentual de postagens sobre politica estd bem acima da média de
22,9%. Inclusive, o maior residuo de toda a tabela é em relacio ao jornal A Tarde
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e a presenca de politica nas postagens (Rp 14,1) e em segundo lugar a Folha de
S. Paulo (Rp 12,8).

Por outro lado, os jornais A Tarde, Correio do Estado, Estado de Minas, Estado
do Pard e o Povo tendem a circular noticias de temas sociais. Aqui, aparecem
apenas jornais regionais que tendem a tratar mais destes assuntos, sendo que a
relagao de maior proximidade se dd com o jornal Correio do Estado (Rp 10). J4
as postagens sobre entretenimento tendem a se concentrar, comparativamente,
em apenas trés jornais, sendo um deles nacional: O Globo, Zero Hora e Didrio
do Pard. O maior residuo se encontra na relagio entre o Zero Hora e a temdtica
entretenimento (Rp 10,3).

Essas indicagoes dos residuos mostram que a distribuicio dos temas nao ocorre
da mesma forma em todos os veiculos, o que corrobora com a confirmacio da
hipétese inicial de que hd diferengas no contetdo selecionado por jornal para a
publica¢do nas redes sociais. As respostas levantadas para explicar tais diferencas
tém a ver com o perfil do veiculo, dos possiveis leitores e com os interesses dos
produtores no que ganhard mais destaque e chamard mais a aten¢ao do webleitor.

O que chama a atengdo, além dessas diferencas jd identificadas, ¢ que o tema
politica perde espago em diversos veiculos em relagio & média de 22,9% das
postagens, como ¢ o caso do Didrio do Pard e Estado de Minas, com percen-
tuais bem baixos, mesmo que esteja ocorrendo elei¢oes nos estados e também
para deputados e senadores, o que envolveria uma cobertura ampla também em
veiculos menores para suprir a demanda pela informagio sobre as disputas regio-
nais. Inclusive, ressalta-se que n’O Globo, por exemplo, foram apenas 19,4%, um
percentual menor em comparagio até com outros veiculos regionais analisados.

A partir dos dados expostos na tabela 3 e ainda a testar a segunda hipétese
deste trabalho, passa-se 2 comparacio dos temas nos jornais ao longo do tempo.
Se o grifico 2 indicou que, apesar da centralidade do tema entretenimento, o
tema politica cresce ao longo do tempo e se, conforme a tabela 3, encontra-se
diferencas temdticas entre os jornais, refletindo escolhas editorais; o objetivo aqui
é verificar se o crescimento da politica enquanto tema ocorre em todos os jornais
da mesma forma ou se hd um condicionamento dessa informac¢io naqueles que
jd concentram maior postagens politicas. Para tanto, a andlise dos percentuais
temdticos por semana do periodo analisado agora se d4 de modo comparativo,
considerando trés grupos de jornais, refletindo as temdticas acima do que se era
esperado na tabela 3, a partir dos residuos padronizados estatisticamente signifi-
cativos.

Assim, o primeiro grupo, em que hd mais publicagdes acima da média total
sobre politica é composto por: A Tarde, Correio Braziliense, Folha de S. Paulo
e Gazeta do Povo. O segundo grupo, de mais temas sociais, abrange Correio do
Estado, Didrio do Pard, O Estado de Minas, O Povo e O Estado de S. Paulo,
neste, ainda que nio tenha gerado um residuo estatisticamente significativo, hd
concentragio acima da esperada para os posts de temas sociais, com percentual
acima da média, portanto. Por fim, o dltimo grupo é composto pelas postagens
dos jornais O Globo e Zero Hora.

O gréﬁco 3, a seguir, ilustra comparativamente, COmMo s€ comportam os per-
centuais temdticos nesses trés diferentes grupos ao longo das semanas do periodo
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analisado. Nota-se que, diferentemente do grifico 2, o crescimento da politica
enquanto tema das postagens nao se dd da mesma forma em todos os jornais.

Grafico 3. Distribuicao semanal de cada tema por grupos tematicos.
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Fonte: CPOP(2014).

No primeiro grupo, em que o tema politica foi mais frequente do que se era
esperado, verifica-se que a superioridade da temdtica ndo se dd apenas em picos
isolados nas semanas da morte de Eduardo Campos e dos dias de votagoes nos
dois turnos, embora estes momentos sejam bem destacados. Outra diferenga estd
no fato de que em agosto e setembro também houve superioridade das publica-
coes politicas nesses jornais, ainda que o entretenimento tenha ficado em evidén-
cia em julho. Nota-se também que, no restante do periodo, os percentuais de
postagens sociais e de entretenimento neste primeiro grupo ficam muito proxi-
mos, ressaltando o destaque a politica.

No segundo grupo, formado pelos jornais que apresentaram, comparativa-
mente, mais posts sociais, também se observa a presenca maior de entretenimento
somente em julho. Aqui, o crescimento do tema politica se d4 de forma espora-
dica, apenas nos trés picos jd identificados no gréfico 2, o que também ocorre no
altimo grupo, dos jornais que, comparativamente, postam mais entretenimento.
Assim, o crescimento da politica ao longo do tempo e a centralidade do entrete-
nimento ocorrem de maneira distinta nos jornais, conforme as escolhas editoriais
de cada veiculo, ressaltando o papel de gatekeeper na selecio do que serd veiculado
em suas redes sociais.
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7. Conclusdo

Este artigo analisou as noticias que mais circularam e ganharam visibilidade
nas redes sociais em periodo eleitoral, partindo das discussoes j4 existentes sobre
o tema (Zago, 2012; Sousa, 2015; Recuero, 2009). O trabalho se centra nas
escolhas dos veiculos quanto a distribui¢io de contetido na rede social ¢ o objeto
de andlise foram as postagens do Facebook feitas por 11 jornais brasileiros —A
Tarde, Correio Brasiliense, Gazeta do Povo, Zero Hora, Correio do Estado, Didrio
do Par4, Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo, O Globo, O Estado de Minas e
O Povo— em suas respectivas fanpages, entre os dias 01 de julho a 31 de outubro,
o que totalizou um corpus de 34.151 postagens com contetido jornalistico. Pro-
curou-se mostrar quais temas os jornais escolhem para atrair os usudrios nas redes
sociais. Aqui, conclui-se sobre que temas recebem a preferéncia nas redes sociais e
nao sobre a totalidade do contetido publicado nas redagoes.

O primeiro dado relevante ¢ sobre a predominincia de entretenimento nas
postagens do Facebook, indicando uma tendéncia jd observada por Berrocal,
Redondo e Campos (2014) e Aguiar e Basotti (2013) em outros espagos na rede.
Notadamente, as noticias sobre fatos inusitados, celebridades e esportes tendem
a ser consideradas mais atrativas e, por isso, ganham mais espaco na rede social.
Partido do pressuposto que o uso da rede social ¢ estratégico, faz-se circular temas
que tendem a chamar mais a atencio e, neste caso, a prioridade é dada ao entre-
tenimento. O interesse por este tipo de contetdo, por parte dos leitores, jd foi
identificado na pesquisa de Massuchin e Tavares (2015) e Cervi e Massuchin
(2012). Temas politicos e sociais acabam aparecendo menos nas postagens, ainda
que estas possam ser produzidas em maior quantidade nas redagdes, por exemplo.

O estudo identificou, ainda, o espago dado ao tema politica nessas postagens,
mesmo com o predominio de entretenimento como constatado, ji que se trata de
um periodo eleitoral e este tema também poderia ser postado de modo estratégico
para chamar a atengio do publico, principalmente no periodo que antecedia a
decisao eleitoral. Os dados encontrados confirmam a hipétese inicial (H1), mos-
trando que o tema politica, embora nio seja o mais central nas publicagoes da
rede social, cresce significativamente ao longo do tempo. Os dados longitudinais
indicam que hd crescimento principalmente em outubro, o que segue a linha
dos resultados jd constatados para a cobertura geral das campanhas (Cervi, 2003;
Aldé & Borges, 2004).

Por outro lado, esse crescimento estd bastante relacionado com os chamados
periodos de pico, referentes as semanas que antecederam o primeiro e segundo
turno. Os temas sociais s20 0s que menos se alteram ao longo do tempo e entre-
tenimento perde espago se comparados julho e outubro. Entretenimento ganha
destaque no inicio da andlise e perde espago ao longo do tempo, o que se explica,
em parte, pela realizacao da Copa do Mundo no pais, que acaba inflacionando os
dados de entretenimento do més de julho. Em agosto e setembro, o que se destaca
em relagio aos demais ¢é sociais e, de modo geral, a politica sé vai ganhar visibili-
dade nas fanpages jornalisticas no final do periodo, em outubro.

Com os resultados, foi possivel mostrar também que hd diferencas qualitativas e
quantitativas entre os jornais, principalmente no que diz respeito aos temas prio-
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rizados para circular nas redes sociais, o que confirma a segunda hipdtese apresen-
tada (H2). Destaca-se que os resultados indicaram diferencas na quantidade de
posts, evidenciando as tendéncias divergentes entre veiculos regionais e nacionais,
sendo estes tltimos responsdveis por maior nimero de publica¢io nas fanpages.
Para eles, as redes sociais colaboram mais com a circulagao das informagées, prin-
cipalmente pelo maior nimero de seguidores, pela instantaneidade das publica-
¢oes e pela cultura organizacional da inclusdo de novos espacos de distribui¢ao
de conteudo jornalistico. Esses dados evidenciam, também, a modernizacio das
redagdes nos veiculos maiores.

A partir da divisdo entre temas politicos, sociais e de entretenimento, o trabalho
indica fortemente uma distingao entre os veiculos nao s6 no que diz respeito a quan-
tidade de informacio oferecida nas redes sociais, como sobre o teor das mesmas,
quando comparados. No geral, como j4 foi visto, entretenimento é predominante
e isso acaba aparecendo em todos os jornais, mas quando observa-se os mesmos
de forma comparada, por meio dos residuos, é possivel separar os veiculos em trés
grupos especificos conforme suas tendéncias de publicagio nas redes sociais.

Destaca-se, ainda, que tanto as noticias de entretenimento, quanto de poli-
tica e temas sociais podem ganhar visibilidade e circulacio, a partir da defini¢ao
de Zago (2012), sendo que o predominio depende dos préprios veiculos e suas
estratégias. A pesquisa de modo comparado permite concluir que mesmo com
o alto percentual de entretenimento, os jornais se distinguem entre si quanto a
prioridade de cada um em relacio aos temas publicados nas fanpages. Citando
as relacdes mais fortes, tem-se a presenca de politica nos jornais A Tarde e Folha
de S. Paulo, de temas sociais no Correio do Estado e de entretenimento no O
Globo, Zero Hora e Didrio do Pard. Nota-se que as diferencas temdticas aqui
mencionadas nio tém relagio com a distingio local versus nacional como havia
sido constatado sobre a quantidade de postagens.

Para identificar como a centralidade da politica aparece nos interesses dos dife-
rentes produtores em relagio aos assuntos selecionados, analisou-se também a
presenca dos temas ao longo do tempo de modo comparativo. Os dados indica-
ram que os jornais também se distinguem quando se observa a distribui¢io tem-
poral dos temas. Essa tltima parte da andlise empirica demonstrou que os jornais
que concentram temas politicos, acima da média esperada, tendem a evidenciar
essa temdtica de modo mais homogéneo e nao tio esporddico como os demais.
Quando os jornais tendem a concentrar mais temas sociais e de entretenimento,
o crescimento da politica na fase final do periodo fica mais pontual e concentrado
nas semanas decisivas, reforgando os picos temdticos.

De forma resumida, pode-se dizer que o padrao generalizado no contetdo
que circula nas redes sociais estd em entretenimento. Porém, ainda que haja essa
predominancia, hd variagio na comparacio entre os jornais —em fungio dos
interesses dos produtores— de temas que se destacam em periodos especificos.
Reforga-se, com isso, o papel decisério das escolhas editoriais especificas, perante
os acontecimentos e generalizagdes, na selecao dos temas que circularam nas pos-
tagens jornalisticas em redes sociais.

Os resultados apresentados neste artigo servem, ainda, para fomentar futuras
pesquisas sobre a recirculagio de informagio a partir do comportamento dos lei-
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tores, o que ¢ complementar ao processo de circulagio. De forma complemen-
tar, podem instigar trabalhos a partir de diferentes metodologias, principalmente
sobre os modos de engajamento dos leitores quanto aos contetdos, o que daria
uma dimensio mais ampla da apropriacio que os veiculos fazem das redes sociais
e da amplitude alcancada pelas postagens.
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