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RESUMO

A presente pesquisa busca analisar as mudangas quedis passam o0s critérios de
noticiabilidade no ambiente do jornalismo onlingaatir de uma maior participacao do publico
via sites de redes sociais. Para tanto, se utibzaomparativo de parametros entre os jornalistas
e 0 publico. Enquanto toma como medida dos valdogsrnalista as manchetes de capa dos
sites do Correio do Povo e da Folha de S. Paulbaseia nas noticias mais compartilhadas
pelo publico a partir dos perfis oficiais dos deéculos de comunicacdo nos sites de redes
sociais Facebook e Twitter. Como metodologia, dlizadas entrevistas com responsaveis
pelos sites, observacdo e a criacdo de mecanisemma®léta de dados que possibilitam a
comparacao por meio de quatro variaveis: presea@diorias, posicdo na pagina, presenca
de valores-noticia e presenca de valores-notitcahdelos. Verifica-se que na maior parte dos
casos aqui analisados h& consonéancia entre oifgenalo publico em relacdo aos critérios de
importancia, mas atenta-se para a importancia iflidcas, também essenciais no processo,

sugerindo-se que a questado ndo seja resumida a ootro.

Palavras-chave Jornalismo online. Critérios de noticiabilidad¥alor-noticia.

Compartilhamento de noticias. Sites de redes sociai



ABSTRACT

The present research seeks to analyze the chémagesvolve the newsworthiness
criteria in the environment of online journalisnorim a now bigger participation of the public
via social networking sites. To do so, it is usedaparative of parameters between journalists
and the public. While taking as a measure of thenalist's values the headlines of the cover
of the sites of the Correio do Povo and Folha dedsilo, is based on the most shared news by
the public from the official profiles of the two mwnunication vehicles on social network sites
Facebook and Twitter. As a methodology, it is uséerviews with site managers, observation
and the creation of data collection mechanisms #faivs the comparison through four
variables: presence of editorials, position ongage, presence of news-values and presence of
detailed news-values. It is verified that in thejonigy of the cases analyzed here there is
consonance between the journalist and the pubhelation to the criteria of importance, but it
is attentive to the importance of the differenadsp essential in the process, suggesting that

the issue should not be summarized to one or thihan

Keywords: Online journalism. Newsworthiness criteria. Newedde. News sharing.

Social network sites.
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1. APRESENTACAO

Uma das perguntas mais basicas sobre jornalisramiéém uma das de mais dificil
resposta. O que é noticia? Nao importam os fataésrais ou 0 momento histérico em que a
questao é feita, a resposta muito provavelmentaastrara complexa e pouco afeita a uma
conclusdo objetiva. Nao por acaso Traquina (2018phamwna que varios estudos sobre
jornalismo demonstram a dificuldade que os prafissis t€m em explicar o que é noticia, salvo

respostas bastante subjetivas como “o que é imyeftau “o que é de interesse do publico”.

Ao longo da histéria do jornalismo, diversos vatforam sendo considerados para
determinar porque uma informacao vai se transfoemanoticia, enquanto outra ndo. Ainda
assim, estes valores-noticia partem do principi@uke existe afinidade entre jornalistas e
publico em relacéo a eles. E é neste ponto quaslgoblemas comecam a aparecer. Gates
(1979a) e Sumpter (2000), por exemplo, realizaratndes que indicam que ao invés da
afinidade, o que existe na verdade é uma ideiaaahsie concordancia ou, na melhor das
hipéteses, uma nocéo de interesse do publico basgadim circulo imediato, composto por
familiares, amigos e colegas. “Os jornalistas seiaan em rotinas fortemente estabelecidas, e
ndo na audiéncia, para produzir noticias que, dared, sejam atraentes ao publico-alvo”
(SHOEMAKER e VOS, 2011, p.78).

O avanco da tecnologia nas ultimas décadas, rmmtentdeu ao publico uma maior
visibilidade. Se em um primeiro momento, a possidde de enviar e-mails e comentarios
sobre noticias publicadas aos sites dos veicula®menicacdo deu mais agilidade a relacao
emissor-receptor tornando-a menos vertical, o swegio de sites de redes sociais
proporcionou relacdes que podem nao ser horizomigs apresentam uma verticalidade bem
menos incisiva, dando ao publico a chance de elmagmbém opinar sobre quais noticias sao
relevantes a ponto de serem compartilhadas comd®ello de relacdes. Vislumbrou-se entado
um cenario no qual, se ainda néo é possivel sakaromo exatiddo o que o publico — ou melhor,

0s varios publicos — quer, pelo menos agora o isma néo pode reclamar de falta de pistas.

Foi pensando em pesquisar sobre essas relacte® eute é importante para o publico
e 0 que é importante para o leitor que surgiuia idesta pesquisa. De imediato, pareceu 6bvio
que a Internet seria 0 campo mais adequado, daolsséilidade de se ter um acesso mais rico
em relacéo aos dados. Seguindo esta mesma liptegminicial era tomar como parametro de
interesse do publico as matérias mais lidas nes siscolhidos. Por questbes técnicas e de
praticidade, no entanto, logo se percebeu que pimionde informacdes que sairia desta lista
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nao seria suficiente, tanto pelo volume como petdiabilidade. A alternativa encontrada, no
entanto, mostrou-se muito mais rica do que o ptargnal. Os sites de redes sociais, entre
outras ferramentas, oferecem aos usuarios a pataile de compartilhar informacdes ali
publicadas. Uma vez que € comum a presenca ddo el comunicacao nestes sites a partir
da criacdo de perfis oficiais, pareceu um bom chmioptar pela utilizacdo do nimero de
compartilhamento de matérias como parametro pgrea considerado importante pelo lado
do publico. “A relevancia pessoal que o usuario wonda ao conteudo aumenta as chances
dele repassar esta informacéo para alguém” (MARINROQ1, p.19). A percepcao € a de que
se 0 usudario acredita que determinada noticisegaete a ponto de que ela seja indicada para
0 seu circulo de relacionamentos, € porque elanéiderada importante. Além do mais,
pesquisas indicam que as audiéncias tém cada vsatiiaado os sites de redes sociais como
fonte de informacédo, o que justificaria a sua dscphlra o presente trabalho. O relatério “The
Evolving Role of News on Twitter and Facebook” (83DXealizado pelo Pew Research Center,
por exemplo, indica crescimento nesse indice pardois sites. O niumero de usuarios do
Twitter que buscava noticias no site cresceu de &202013 para 63% em 2015. A mesma
relacédo pesquisada no Facebook mostra também wemento de 47% para 63% no mesmo

periodd.

Na outra ponta, a importancia atribuida as naiq@alos jornalistas teria como
parametro as manchetes dos sites escolhidos. Cendadws seriam analisados a partir de
noticias ja publicadas, seria inviavel por questiiesrdem pratica determinar por que certas
informacdes tornavam-se noticias e outras nao.ug#oentdo por verificar quais, entre as
matérias publicadas, eram as mais importantesaldathierarquia de cada site, analisando as
manchetes de capa. Isso porque se determinadaanadi&e acordo com conceitos de
planejamento grafico, ocupa o espaco mais pridbmgina capa de um site, parece logico

considerar que ela é importante para aqguele veiculo

Da inquietacdo acerca dessas relacdes nasceublerpeodesta pesquisa: quais as
mudancas pelas quais passam os critérios de miidsale e os processos de selecédo e
hierarquizacdo das noticias no jornalismo onlingadir de uma participacdo mais ativa do
publico por meio dos sites de redes sociais? DRifini problema e os parametros a serem
utilizados na investigacao, o passo seguinte finid® corpus. A ideia original de focar em

apenas um site foi logo abandonada pela conclus@uel seria insuficiente tanto em termos

! Os dados completos podem ser verificados em Mitpw.journalism.org/files/2015/07/Twitter-and-News-
Survey-Report-FINAL2.pdf
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de material como de representatividade. Portamimuese por realizar o trabalho estudando

dois sites, um de ambito regional, o Correio dodP@ww.correiodopovo.com.br), e um de

ambito nacional, a Folha de S.Paulo (www.folhaaawh.br).

Criada em 1895, a marca Correio do Povo é umandastradicionais do Rio Grande
do Sul. O jornal impresso, que leva desde sua fiimdla mesmo nome, foi fundado em 1° de
outubro de 1895 pelo jornalista Francisco Antonieind Caldas Junior com a intencao de ser
um diario apartidario e voltado aos interessesaaunidade. Com a morte do fundador em
1913, o veiculo passou por um longo periodo dewdades, até que em 1935, o filho de
Francisco, Breno Alcaraz Caldas, assumiu em definid comando. Ao longo das décadas de
1940, 50 e 60, o Correio do Povo consolidou-se corjuynal mais relevante dentro do Rio

Grande do Sul, sendo lider em circulagao e tiragem.

Em paralelo ao diério, a empresa langou outros pwhais. Em 1936, foi criada a
“Folha da Tarde”, vespertino inspirado em modelggtinos e que tinha o formato tabloide,
menor e mais pratico — o Correio do Povo, por szatinha o formato standa@rdEm 1929, foi
a vez do lancamento da “Folha Esportiva”, que datéul963. Em 1969, foi lancada a “Folha
da Manha”, que se manteve até 1980. Em virtuderdesérie de dificuldades econdmicas, em
16 de julho de 1984, o Correio do Povo fechou @aatas e deixou de circular. O retorno
aconteceu em 1986, ja adquirido pelo empresariooaaceista Renato Bastos Ribeiro. O
objetivo seguia sendo o de informar com isenca&segurar a pluralidade de opinides. Um ano
apos o0 seu retorno, o jornal alterou o seu fornadxando o modelo standard e adotando o
tabloide. Em marco de 2007, o Correio do Povo évidido para o Grupo Record, que detém o

comando da empresa até os dias atuais, mantemdesnsos principios jornalisticos.

Desde 1997, o Correio do Povo conta com um site, rgaquele primeiro momento
apenas disponibilizava uma edicdo em PDF da vensgessa do jornal propriamente. Em
outubro de 2009, no entanto, o veiculo inaugurotsitenem um modelo que persiste até hoje,
com atualizacao frequente e redacao propria. Delacom dados fornecidos pelo editor-chefe
Marcio Gomes, o site teve, entre 15 de abril ed5ndio de 2016 um total de 14,65 milhdes

de péaginas visitadas. Assim como a versao impredsap do site do Correio do Povo esta nas

2 O formato standard é largamente utilizado no Brasinais como Folha de S. Paulo, O Globo e odéstia S.
Paulo adotam tal tamanho. Nele, a area total del papresso é de 56 x 32 cm e a mancha graficagiagp mede
52,5 x 29,7 cm. O formato tabloide, por sua vem tena mancha grafica menor, em geral de 26,5 x@%,7
Com as mesmas medidas do total de papel impressiandard, sdo impressas duas paginas de um &hikod
Rio Grande do Sul, diarios como o Correio do PoadZero Hora utilizam tal modelo.
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informacdes de relevancia nacional e mundial, raasbém no noticiario relativo ao Rio
Grande do Sul. O acesso as matérias do site étgratexcecdo da versdo em PDF da edicdo

impressa, que esta vinculada a um plano de assasatu

A Folha de S.Paulo é hoje um dos jornais mais tapte do pais, tendo relevancia
nacional. Fundada em 19 de fevereiro de 1921 pogumpo de jornalistas capitaneados por
Olival Costa e Pedro Cunha, nasceu vespertinapteneho primeiro nome “Folha da Noite”.

A época, o foco principal era atrair leitores desses médias urbanas e da classe operaria.
Quatro anos mais tarde, ampliou o seu alcance céamgamento do matutino “Folha da
Manh&”. Em 1931, trocou de méaos, sendo adquiridaspempresarios Octaviano Alves de
Lima, Diogenes de Lemos e Guilherme de Almeidaoblsido, sua razao social foi alterada
para Empresa Folha da Manha Ltda. Nao foi a Unizat O foco passou a ser a defesa dos
interesses dos produtores rurais do estado de&#o. Rlova mudanca so foi ocorrer 14 anos
depois, em 1945, quando o controle acionario pasamo jornalista José Nabantino Ramos,
gue novamente alterou a razdo social para aqueila éoconhecida até hoje. Em 1949, foi
fundada a “Folha da Tarde”. Posteriormente, em 186@és titulos foram fundidos em um so,
chamado “Folha de S. Paulo” e identificado comrisresses das classes médias urbanas
paulistas. Em 1962, a Folha de S. Paulo mais umat@eou de donos, desta vez passando para
o controle dos empresarios Octavio Frias de Okvei€Carlos Caldeira Filho. Desde 1986, sua

versdo impressa € o diario com maior circulacapais.

Atualmente, seu foco principal esta no noticiamercional, ainda que dedique um
generoso espaco para questdes relativas ao niotidi@estado e da cidade de S&o Paulo. O
veiculo foi pioneiro no Brasil quando em 1995 langaFolhaWeB primeiro jornal em tempo
real do pais que, em 1999, passou a se chamar Galivee. Desde 2012, a Folha adotou o
paywall um sistema de assinaturas que permite ao usoamesso a conteddos restritos.
Atualmente, os usuarios tém acesso a dez maténiangs de forma gratuita. De acordo com
dados disponibilizados pelo préprio veiculo na capaite da Folha de S.Paulo tem 380,35

milhdes de paginas visitadas ao fnés

Além do processo de observacdo, a metodologiaacaoim entrevistas com
responsaveis pelos sites do Correio do Povo e ttm e S. Paulo. Aléem disso, a partir de

conceitos estabelecidos por autores como GaltuRgge (1965), Wolf (1995) e Traquina

3 Disponivel em http://temas.folha.uol.com.br/fok@anos-na-internet/a-folha-na-web/lider-entre-gagtfolha-
completa-20-anos-na-internet.shtml
4 Dados relativos a abril de 2016.
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(2013), foi criado um mecanismo de coleta de dpados estabelecer parametros e verificar 0s
critérios de importancia presentes nas noticiadadas pelos jornalistas e nas matérias mais
compartilhadas pela audiéncia nos sites de redeEscendo possivel a partir dai tracar uma

relacéo entre publico e jornalista.

1.1. Objetivos

O objetivo principal desta pesquisa é 0 de amalsatividade dos jornalistas e do
publico nos processos de selecéo e hierarquizacaotitia no jornalismo online para perceber

as mudancas pelas quais passam os critérios @eéabdtilade nesses processos.
Séo ainda objetivos especificos dentro desteltraba

» Verificar os critérios adotados pelos jornalisteerap definir quais matérias sao
selecionadas para a manchete principal da capa.

» Identificar os elementos que tornam uma matéria mgdortante para o publico.

1.2. Estado da Arte

Ainda que, na comparacao com a historia do jemalj a Internet seja um meio cujo
campo de estudos é relativamente recente — e med @struturas decorrentes dela, como, por
exemplo, os sites de redes sociais —, ha umadstrabalhos produzidos em um passado nada
distante que tratam do jornalismo neste meio. Hfestaa, foi essencial uma busca por teses e
dissertagbes que pudessem auxiliar no projetocando quais questdes tém sido mais
abordadas e qual direcionamento elas mostram.

Para estruturar essa busca, o primeiro passlionithr uma série de palavras-chave
que tratassem do objeto de pesquisa: os critégiogticiabilidade no jornalismo online a partir
das noticias mais compartilhadas no Facebook eniiteT de dois veiculos de comunicacgao:
Correio do Povo e Folha de S.Paulo. A opcéo por listea mais ampla foi para cercar os
trabalhos da melhor maneira possivel, ainda quéomuaios resultados fossem descartados
posteriormente por ndo terem uma ligacdo mais fwie a linha de pensamento proposta.
Assim, foi feita a busca pelos seguintes termosoti¢abilidade”, *“valor-noticia”,

“‘compartilhamento”, tebjornalism¢, “gatekeepin§ “gatewatching “capital social”,
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“redes sociais”, “Facebook”, “Twitter”, “Folha de.F&ulo” e “Correio do Povo”. O
levantamento foi feito tendo como principal basaaco de Tese da Capgassim como uma
busca nos bancos de teses e dissertacdes dosrrasgia Pos-Graduacdo em Comunicacéo
da Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisfhddhiversidade Federal do Rio Grande

do Sul (UFRGS)e Pontificia Universidade Catdlica do Rio GrandeSdl (PUC-RS)

Em alguns casos, os resultados foram bastantiel&livos, como em relacdo as buscas
por “noticiabilidade” e “valor-noticia”. No entante@m outros, o levantamento mostrou-se
menos produtivo. O termo “compartilhamento”, pcemplo, trouxe em uma busca mais ampla
milhares de resultados, ainda que apenas uma peg@aecela ligada a comunicacéo e, ainda
assim quando apareceu, nao tratava do compartiitant® noticias, como abordado na
presente pesquisa. Situacdo semelhante ocorreusca pelo termo “capital social’, em que
0s resultados ndo eram escassos, mas sua aboroaggtrava-se completamente distante do

que se pretendia estudar aqui.

O termo “noticiabilidade” foi o que originou reRdos que mais auxiliaram no processo
da pesquisa - ainda que em grande maioria, 0 @ssaja ndo o centro do trabalho, mas sim
um importante capitulo em termos tedricos e/ouattextualizagdo. Partindo do pressuposto
de que, como afirmam Shoemaker e Vos (2011), ag@v@or si s6 hdo possuem um valor de
noticia — “apenas as pessoas podem decidir acercealdr de noticia de um evento”
(SHOEMAKER E VOS, 2011, p.42) -, um dos objetiveste trabalho foi tentar estabelecer
guais sao os critérios de noticiabilidade tantapajornalista como para o leitor, tomando
como base as noticias dos dois veiculos escolhidgs compartilhadas pelo publico nos sites
de redes sociais Facebook e Twitter. Assim, tedsathos de dois autores, se destacaram tendo
os valores noticia como seu norte. Enquanto Mo(20@6) investiga, ainda na midia impressa,
quais sao os critérios de noticiabilidade paragrrde referéncia do Brasil a partir das
chamadas de capa de O Estado de S. Paulo, Fob&delo e O Globo, Cezar (2010 e 2014)
propde uma releitura dos critérios de noticiabdelalentro do cenario espaco-temporal da
sociedade em rede, para quatro anos mais tardpreRiredar nesses valores-noticia como

forma de compreender o jornalismo e as noticigsenspectiva da rede.

5 Disponivel em:http://bancodeteses.capes.gov.br/

6 Disponivel em: http://www.unisinos.br/mestrado-e-doutorado/comacén/presencial/sao-leopoldo/teses-e-
dissertacoes

7 Disponivel emhttp://www.lume.ufrgs.br/

8 Disponivel emhttp://www3.pucrs.br/portal/page/portal/famecosppgcom/ppgcomTesesDissertacoes
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Com base nas 259 chamadas de capa analisadaga\2d@6) conclui que os valores-
noticia mais utilizados nos jornais de referén@aBnasil sdo a importancia, a atualidade, a
excepcionalidade e a proximidade, além do intergssa o leitor, um valor baseado na
suposicao do editor. No caso de Cézar (2010), ewsdo € de que, apesar de uma mudanca
consideravel em termos de contexto, 0s valoressiagiérmanecem 0s mesmos no cenario da
sociedade em rede. O autor, no entanto, faz dvasdaque mudancas estdo no horizonte e ja
podem ser percebidas.

Ousamos imaginar a noticia independente de instrtomee suportes pré-
estabelecidos para existir, dessa forma, as ne@tleisprendem-se de formatos e meios

definidos. As noticias assumem a légica propriasigiemas nos quais circulam, ndo
diferentemente ocorreria em perspectiva de red@AEE 2010, p.123).

Nas questdes ligadas ao compartilhamento de astiadotou-se um viés de que é algo
intrinsicamente ligado a formacao de capital so&akcuero (2009) observa a conexao entre a
publicacdo de uma determinada informacgao e o #pe@putacdo para quem a publica.

O capital social que a publicagdo de uma determaim@drmacéo ira gerar para um
determinado ator estd diretamente relacionado ceoeleadncia dessa informacao

para o grupo, bem como sua novidade e sua especialipara a rede social
(RECUERO, 2009, p.7).

A partir dessa perspectiva, o levantamento mostoos trabalhos que dialogam com
essa linha de pesquisa. Marinho (2011), ao anasararacteristicas da presenca online de
sujeitos representativos que se destacaram natragejuestdes que sao importantes ao longo
do projeto aqui proposto, como o compartilhameetmtbrmacdes e o atual contexto dos sites
de redes sociais. O autor, por exemplo, lembracod@ que no Twitter, 0 conteldo com mais
visibilidade é sempre mais recente. Assim, o gdmel@ importancia de uma determinada
informacdo ndo é apenas o0 seu conteudo. “A impaeéhe um fato ndo esta na simples
publicacéo. Ele vai se manter vivo na Internebsedplicado por outras pessoas. Ai o conteudo
dura bem mais tempo” (MARINHO, 2011, p.85).

Calheira (2012), por sua vez, analisa a poss#ulkdda construcdo do capital social de
organizacfes a partir da comunicacdo que elasedstain com usuarios comuns no Twitter.
Mesmo que o objeto de estudo da pesquisadoralaleas empresas do ramo téxtil, o material
teve uma contribuicdo valiosa na medida em quedaborais profundamente a questdo do

capital social no contexto dos sites de redes isocia

% Nesta pesquisa toma-se o compartilhamento nasdsteedes sociais como uma forma de publicagéda gjue
nao de uma informacéao obtida pela prépria pesseagqompartilha.
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O conhecimento que um ator organizacional tem sobte audiéncia pode estimular
a producao de mensagens de interesse comum dosegglidores, proporcionando,
assim, o aumento da visibilidade do perfil e, cqnsatemente, contribuindo na
construcdo da reputacao, da popularidade e daidaderdo mesmo (CALHEIRA,
2012, p.78).

Os nomes dos veiculos de comunicacao — FolhaR#l®.e Correio do Povo — foram
pesquisados para verificar quais trabalhos tamlstarnam como objetos de estudo. N&o foi
surpresa a constatacao de que a Folha de S.Paet®ata uma lista consideravel de pesquisas
nas quais serve como objeto de estudo, até mesnse piatar de um veiculo de abrangéncia
nacional. A tradicdo das marcas Folha de S. Pa@oreeio do Povo também justifica suas
presencas em outras pesquisas. A titulo de congmgracFolha de S.Paulo tem 94 anos (a
versao online surgiu em 1995) e o Correio do P@m(& versdo online surgiu em 1997). Em
relacdo ao temas centrais da pesquisa aqui prétent entanto, salvo o trabalho ja citado
aqui de Moreira (2006), e que ainda assim diz respeversdo impressa da Folha de S.Paulo,
os demais resultados em que consta o veiculo dergoagédo apresentam enfoques em outros
temas. A noticiabilidade aparece presente tendoreef® do Povo, em sua versédo impressa
como objeto de estudo ainda em outro trabalho,rdeéuB (2006), no qual o autor discute os

conceitos de objetividade jornalistica.

1.3. Estrutura da pesquisa

Nos proximos capitulos, esta pesquisa busca igaestjuais as relacées entre 0s
jornalistas e o publico no processo de selecadcerrguizacdo das noticias no jornalismo
online. Para tanto, o trabalho foi dividido em ahgs frentes.

O segundo capitulo é dedicado aos referenciaictsd Primeiramente, aborda-se o
jornalismo online, seu contexto historico, suasac@risticas, seu estagio atual e suas
tendéncias para um futuro proximo. Em seguidaabatho traz os conceitos sobre valor-
noticia, base de sustentacéo da presente inveitigaara tanto, a op¢ao foi por utilizar como
pilares autores como Galtung e Ruge (1965), W@AB%) e Traquina (2013). Na sequéncia,
serdo abordados os conceitogdtekeeping gatewatchingdada a sua intrinseca relacao com
0 processo de edi¢cdo em si. Ainda no mesmo cap$telapresenta um resgate historico, assim
como o estégio atual dos sites de redes sociaigspeatial os dois escolhidos para integrar este
trabalho: Facebook e Twitter. Logo em seguida, tambkelacionado ao subcapitulo anterior, é

abordado o compartilhamento de noticias. Por fimgferencial teérico se encerra com 0s
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conceitos e noc¢des de arquitetura da informacaagramacdo, temas essenciais para que
sejam compreendidos os critérios de importancia elementos na capa do site, como

investigado nesta pesquisa.

O processo metodoldgico utilizado para este thabal o tema principal do terceiro
capitulo. Nele, em um primeiro momento, sdo trazids conceitos da entrevista como
metodologia, assim como suas caracteristicas &éeg pelas quais aqui se optou por adotar
entrevistas semiabertas com informantes-chave @atasenvolvimento da pesquisa. Logo
depois, sdo explicados detalhadamente os mecandenosleta de dados e os parametros
utilizados para ser feita a comparacdo entre @8rios de importancia para os jornalistas,
tomando como base as manchetes de capa dos s@esréd®m do Povo e da Folha de S. Paulo,
e para o publico, tendo como norte as matériascoaipartilhadas a partir dos perfis de ambos
os veiculos ja citados nos sites de redes soaasti®ok e Twitter.

O quarto capitulo traz os resultados obtidos tirghr trabalho empirico e na sequéncia
os analisa primeiro de forma especifica e depaiseuntexto mais amplo. Aqui séo verificados
os resultados para todos os parametros de compge®damente estabelecidos. Pela ordem,
primeiro sdo apresentados e comparados os indegsratenca dos valores-noticia por
editorias. Logo em seguida, é feita a comparacdioaése tomando como base a posicado da
noticia na capa dos dois sites aqui estudadoseélsncia, o foco passa a ser a presenca dos
valores-noticia nas manchetes de capa e nas nsat&ia compartilhadas. Depois, a discusséo
ruma para os dados obtidos em torno de cada uwettwes-noticia, desta vez esmiugados em
subdivisfes. Por fim, é feita uma analise gerakaeito de todo o tema entdo tratado.

O quinto e ultimo capitulo é reservado para asidenacdes finais acerca de toda a
pesquisa, dos caminhos trilhados ao longo de tgom@esso, dos resultados obtidos ao final
trabalho, seja num aspecto mais amplo, seja tamdr@ncomparacdo com 0s objetivos

previamente definidos no inicio desta caminhada.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Jornalismo online

E inevitavel voltar no tempo até o final da décaeéal960 para que seja possivel
contextualizar o jornalismo online. Nada do matgamnalistico que é produzido hoje em dia
no ambiente digital seria viavel ndo fosse a cogc@emla Internet, nos Estados Unidos, em
1969. Os primeiros passos de uma rede mundial odgwadores foram dados com fins
militares, uma vez que o objetivo primordial eréabslecer uma rede de comunicacdo sem
falhas entre computadores. Apesar de a partir ckeddéde 1980 a rede ja abrigar também uma
série de pesquisadores de outras areas e paulatiteam abrindo espaco para o publico em
geral, é preciso pular para o ano de 1989 paraguecemos a ter uma visdo um pouco mais
aproximada daquela Internet que estamos acosturha@oem dia. E nesse ano que o britanico
Tim Bernes-Lee, ap0s quase uma década de pesdaisgsaANorld Wide WelfWWW), que
permitiu que os usuarios trocassem e compartilhasse grande volume de informagdes. A

partir dai, o crescimento da WWW foi vertiginosiorefreavel.

Os movimentos iniciais do jornalismo nesse novbiante que se criava ainda traziam
muito das caracteristicas da imprensa escrita. &ona dos sites jornalisticos surgiram como
meros reprodutores do contetdo publicado em p#@geEnas numa etapa posterior € que
comecaram a surgir veiculos realmente interativosrsonalizados” (FERRARI, 2008, p.23).
Em termos de pioneirismo,Thhe New York Timeem meados dos anos 1970, foi o primeiro a
oferecer servicos online através do d9daw York Times Informatiolank no qual
disponibilizava resumos e textos de artigos aeipassados de suas edicdes aos assinantes que
tivessem um computador. Uma evolucdo deste seseiga lancada duas décadas depois, em
1995, quando d@he Wall Street Journapresentou ®ersonal Journglque enviava textos
personalizados a telas de computadores a partprdéeréncias de cada assinante (FERRARI,
2008).

O ano de 1995 também ficou marcado como aquelgueno potencial do jornalismo
no ambiente digital passou a ficar mais evidenpartir da cobertura do atentado a um prédio
do governo norte-americano em Oklahoma City, nasdes Unidos. “Na época, foram
incluidos na rede comunicados da Casa Branca,dogestragos, lista de vitimas e reportagens
atualizadas sobre a tragédia” (MOHERDAUI, 2012,3p.5Ha ainda outros episodios
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emblematicos para demonstrar o crescimento doljpmma online, como a divulgagéo, em
1998, na rede, pelo comentarista politico Matt Qeyalo caso envolvendo o entdo presidente
norte-americano Bill Clinton e a entédo estagiariania Lewinsky — que teve como uma de
suas consequéncias até um pedido de impeachmentebertura dos atentados terroristas em
11 de setembro de 2001 nos EUA, a qual congestianoternet, com interfaces noticiosas
ficando fora do ar por até duas horas tamanho eraide acessos.
No dia anterior ao ataque, a média de tempo dexéonfiicou em 5,5 segundos. No
dia 11 de setembro, saltou para 12,90 segundasfdascom que a Web voltasse a
interface de seus primeiros anos: tela com fundodar e link. CNN, MSNBC e USA
Today alteraram seus designs para facilitar a bpecanformag8es. A CNN, por

exemplo, excluiu fotos, videos e audio para redupieso da interface de 255KB para
20KB” (MOHERDAUI, 2012, p.55).

Diferentemente dos Estados Unidos, onde os pttgisreceram em decorréncia da
evolucéo de sites de busca, no Brasil, como irfeceari (2008), os sites de contetdo surgiram
a partir de empresas jornalisticas tradicionaistabelecidas. “O primeiro site jornalistico
brasileiro foi o do Jornal do Brasil, criado em ende 1995, seguido pela versao eletronica do
jornal O Globo” (FERRARI, 2008, p.25). A partir daiexpansao do jornalismo online no pais
tomou forma tendo como parametro o éxito verificawhoversdes similares de jornais e revistas
de Estados Unidos e Inglaterra. Varios veiculosstegam-se na rede, como por exemplo,
Estado de S. Paulo, Folha de S.Paulo, Estado dasMitero Hora, Diario de Pernambuco e
Diario do Nordeste. Varios anos depois, indica Mdaei (2002), a tendéncia de os sites
estarem sob a tutela de empresas de comunicacéolidadas permanece.

Empresas tradicionais como as Organiza¢gfes Glolypupo Estado (detentor do
jornal O Estado de S. Paulo e Jornal da TardejupogFolha (do jornal Folha de S.

Paulo) e a Editora Abril se mantém como os maicoaeglomerados de midia do pais,
tanto em audiéncia quanto em receita de publicil@d&RARI, 2008, p.27).

A excecéo da versdo online do Jornal do Brasiluemprimeiro momento, ainda na
década de 1990, o jornalismo online no Brasil mabaihava com uma nocéo de atualizacao
em tempo real. O Estado de Minas e Zero Hora ssasaie veiculos que inicialmente tinham
uma atualizacdo semanal (MOHERDAUI, 2002). Em 199§te Universo Online (Uol) lanca
o Brasil Online — que mais tarde passou a se chioilaa Online -, primeiro jornal em tempo

real em lingua portuguesa da América Latina, cdiorimacdes obtidas tanto via agéncia de

10 Sites que apresentam na sua pagina inicial chamaata uma série de contetidos diferentes e quemedn
determinadas caracteristicas como contar com fermtas de busca, comércio eletrdnico, previsao hpde
chats canais (terceirizados ou nédo) e areas destirsdaticias, ao entretenimento e ao esporte.
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noticias, como material produzido por uma redagépria. O site também oferecia audios e

videos que complementavam as matérias.

Se nos Estados Unidos, a primeira cobertura ¢eeoal 0 panorama do jornalismo
online foi a do atentado em Oklahoma City, em 19@5Brasil isso ocorreu quatro anos mais
tarde, tendo como fato central a Guerra de Kodéatherdaui (2002) recorda que, sem contar
com correspondentes para cobrir o conflito, a FGlhbne inovou ao optar pela publicacéo de
depoimentos enviados & redacio de pessoas préXinmam de guerra. “E a primeira vez que
um jornal brasileiro publica em seu site e-mailsleitores para enriquecer o noticiario”
(MOHERDAUI, 2002, p.25).

Presente no radio e na televisdo, caracteristboeso o acompanhamento e a
transmissdo de um determinado evento foram anglifis na rede, com um processo de
atualizacao agora continuo e em paralelo, dos vaaizdos temas possiveis. A diferenca esta
no papel da audiéncia. Se antes o objetivo erhadstzer uma conexdo com o publico para que
ele de certa forma vivenciasse os fatos ao vivaraag espectro € maior e sua participacao nao
apenas € saudada como requerida. Essa participagho principalmente pela interacdo com
os veiculos de comunicac¢do via sites de redesisodieste sentido, a morte do cantor Michael
Jackson, em 2009, foi um marco, visto que os die®des sociais foram a principal fonte na
busca por informacdes por parte do publico. Moheérd2012) aponta que diversas acdes
consolidaram os sites de redes sociais como uma sasao a — principal fonte de noticias a
partir de entdo. No entanto, de acordo com a autmrsomente em 2011, com o terremoto no
Japao, a morte do Osama Bin Laden e os movimeat@siante Médio contra as ditaduras que

a mudanca de paradigma no jornalismo online —genal — foi reforcada.

2.1.1. Caracteristicas do jornalismo online

Da mesma maneira que outras plataformas comaeadsébd, o radio e o jornalismo
impresso, o jornalismo online tem suas propriaaataristicas. Isso inclui, € claro, uma série
de elementos inerentes ao jornalismo como um tpgoréanto, também presentes em outros
meios. No entanto, certas propriedades sao pamtésjlem grande parte consequéncia das
possibilidades que a tecnologia e 0 ambiente dapnegircionam.

Mielniczuk (2001) enumera algumas dessas caratitexs com base em autores como
Bardoel e Deuze (2000) e Palacios (1999). Sao dlasratividade, customizacao,
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multimidialidade, memoéria e hipertextualidade. PBia (2002), poucos anos depois,
acrescentou a atualizagcdo continua como mais umeatacteristicas. Schwingel (2008), por
sua vez, elencou ainda outras duas: a flexibilzalgs limites de tempo e espaco como fator

de producéo e a utilizacdo de ferramentas autoattizno processo de producao.

A interatividade se da no sentido de que o ambi@a internet traz consigo a
possibilidade de que o publico se sinta parte dogsso, seja com um troca de e-mails com 0s
repoérteres responsaveis por determinada matéjiapsk sugestdo de pautas ou mesmo em
discussbes nos comentarios das reportagens ouans Especificos para tais fins. Mielniczuk
(2001), no entanto, faz a ressalva de que a pérspela interatividade ndo esta contemplada
no ambito da propria noticia. “Conclui-se que, eesintexto, ndo se pode falar simplesmente

em interatividade e sim em uma série de processastivos” (MIELNICZUK, 2001, p.3).

A customizacao, ou personalizag¢do, do conteldoadas caracteristicas que somente
se torna possivel dada a tecnologia oferecidavpetba Na pratica, consiste na possibilidade de
que o publico defina, com base nos seus intergessais, quais temas terdo mais destaques
guando acessar o site ou um determindo aplicativeedculo de comunicacdo em questao.
Desta forma, ainda que o catalogo de noticias cftas seja 0 mesmo, duas pessoas com
interesses diferentes, podem visualizar duas aigistas de determinado site, desde que seja

oferecida tal opcéao.

A multimidialidade trata, no contexto do jornalsnonline, “da convergéncia dos
formatos das midias tradicionais (imagem, textcom)sna narracdo do fato jornalistico”
(MIELNICZUK, 2001, p.4). Convém aqui a observacd® gue, ainda que seja uma das
caracteristicas do jornalismo online, ndo se ttataxclusividade, visto que a televisdo ja havia

potencializado a multimidialidade no jornalismofaper uso dos mesmos recursos.

A memoria, por sua vez, € mais uma das caradtedstio jornalismo online que se
viabiliza a partir do aparato tecnoldgico ineresddeambiente da web. Dado que o acumulo de
informacdes se torna mais viavel, tanto do pont@isia econémico como técnico, os sites
jornalisticos tém a possibilidade de oferecer ao géblico um volume de informagéo
consideravelmente maior, incluindo um material na@sgo que pode servir para um melhor

contexto de novas noticias.

A hipertextualidade é outra das caracteristicgeafcas do jornalismo online e

consiste em interconectar uma série de textos pay de links colocados em cada um deles.
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Desta forma, a leitura por parte do publico naéagebrigatoriamente em um sentido linear,
mas sim por itinerarios particulares, decididos gata pessoa. Contudo, Canavilhas (2014)
observa que, ainda assim, € preciso que cada ublams de informacao seja autoexplicativo

e relacional, auxiliando o publico a situa-lo natexto da noticia.

Na busca por arquiteturas abertas e interatives @ae 0 publica decida o melhor
caminho a ser percorrido para encontrar as infodesmgue busca, ha uma série de modelos
possiveis. Canavilhas (2014) apresenta exemplos osrde Rich (1998), no qual ainda que se
adapte aos diferentes tipos de noticia, a arquatgtarte de um elemento principal e norteador;
de Garcia (2002), que propde uma arquitetura npagxanada a vista na imprensa escrita, mas
limitando os blocos de informacéo as dimensdesldaet organizando-os de acordo com a
técnica da piramide invertifae de Salaverria (2005), que sugere varios bldedsformacao,
de modo que a estrutura noticiosa possa assunmsvf@rmas em fungcdo da caracteristica da
propria noticia. O proprio Canavilhas (2014) sugere modelo de autoria prépria, no qual
propde uma arquitetura onde a noticia € organieadaiveis de informacdo conectados por
hiperligagbes internas, possibilitando ao publiferdntes rotas de leitura. Desta forma, “o0
modelo mantém uma hierarquizacdo de importanageoéndo simultaneamente um relativo
grau de liberdade ao leitor” (CANAVILHAS, 2014, B8)1

A atualizacéo continua corresponde ao fato deagueb possibilitou que a informacéo
fosse disponibilizada ao publico a todo momentmsgquéncia direta, as proprias rotinas nas
redacdes foram alteradas, uma vez que nédo haveaanacao de horario de fechamento da
edicdo pré-estabelecida. “Ao superar o tempo amjegsto pelo fechamento diario ou a cada
hora da programacéo radiofénica, pode-se aumentderéa de noticias sem sacrificar a
apreensdo do sentido do conjunto da informacdo” @MADO, 2000, p.300, APUD
SCHWINGEL, 2008).

Se por um lado é verdade que meios como o raditetevisdo (esta ainda que nem
sempre com imagens) também tém a mesma capacidadfeminar em tempo real fatos novos
gue estao acontecendo, a web pode ndo apenasaenesma agilidade, como também oferecer
paralelamente outras noticias que acontecem no onpsriodo, assim como trazer matérias
antigas que contextualizem os novos fatos. “Na \Wela atualizacdo das noticias pode ocorrer

ininterruptamente. Ja ndo é preciso esperar oljdmamanha ou o noticiario da noite. Em

11 Técnica de redac3o jornalistica na qual a nosieiaicia pelas questdes consideradas mais impestaras
respostas as perguntas “O qué?”, “Quem?”, “Ondédnio?”, Quando?” e “Por qué?” — e que sé depoioent
acrescenta informacdes complementares em ordemsgecte de interesse.
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qualquer momento é possivel acessar um webjornd¢r eas noticias de interesse”
(MIELNICZUK, 2001, p.5).

Entrevistado para esta pesquisa, o coordenadestdatégias digitais da Folha de S.
Paulo, Leonardo Cruz, quando questionado se existeempo limite para uma determinada
noticia permanecer como manchete, responde que:

Sim, tem. A gente ndo tem nada dizendo que umaiaotfo pode ficar na manchete
dahomepor mais de seis horas, por exemplo, ou do queaybaras, sei la. Mas
existe uma preocupacao constante em indicar phbgitoo a evolugéo do noticiario.
Acho que o nosso ponto de partida é: o ciclo ded&lhoticia ndo existe mais ha

muito tempo e a gente tem ciéncia de que as pess@a®rmam pela Folha e também
por outros veiculos (CRUZ, 2016).

Por tudo isso, se percebe que na pratica a adgabzmais constante ndo apenas € uma
possibilidade, como também em alguns casos virsegqgae uma regra. Na busca por oferecer
ao publico novas informacdes, os veiculos se engmerdm atualizar o seu noticiario e no

jornalismo online tal aspecto ganha uma velocicgadga maior.

A flexibilizacdo dos limites de tempo e espaca astrinsicamente conectada as
caracteristicas do préprio ambiente digital. Siemtés de caracteres ou mesmo de tempo para
passar uma informacado, a matérias agora precidamagiequadas somente as regras editoriais
de cada veiculo. Desta forma, a propria narratbdefser alterada, uma vez que a elaboracdo
da matéria tem a sua ldgica alterada, com uma niibendade. Para Schwingel (2008), “o
diferencial desta caracteristica estaria nha com@osdas narrativas, na elaboracdo, na
estruturacéo da pauta, por exemplo” (SCHWINGEL & @079).

Por fim, o uso de ferramentas automatizadas nepso de producdo atenta para o fato
de que, a partir de entdo, o sistema de produg@aridede passar por aspectos artesanais ou
individuais, sendo previamente concebido e perscadd de acordo com as dinamicas e rotinas

de cada veiculo de comunicagdo em especifico.

Tais caracteristicas aqui demonstradas indicarecdapdades diferentes de outros
meios como o radio, a televisdo e a midia imprddsiatudo isso, apenas replicar no ambiente
do jornalismo online elementos ja visto em taisgitamas, de acordo com Canavilhas (2014),
nao funciona. “Neste meio, os leitores procuransnrddrmacao sobre 0s aspectos da noticia
que lhe interessam. Assim, 0 mais importante passa a oferta de uma noticia com todos os
contextos necessarios, sem perder a homogeneidialol® go trabalho” (CANAVILHAS,
2014, p.13).
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Por outro lado, o ambiente digital modificou unésies de cenarios, entre 0s quais 0
jornalistico. Uma entre tantas de suas consequegcifato de que hoje em dia ndo parece
mais adequado apontar que cada meio tem suaser&stcas particulares e opera apenas
fechados nelas. Isso porque o atual contexto deecgéncia traz cada um destes meios se
utilizando de caracteristicas que antes ndo erams sutelevisdo, o radio, e a midia impressa,
por exemplo, se utilizam da web tanto quanto oswes digitais nativos.

Diferente de periodos histéricos anteriores, emagua tecnologia determinava um
tipo especifico de formato jornalistico, existiaalgoprimeira vez condi¢cdes de uma
tecnologia que abarcava todas as demais, instduindiabilidade de um dnico

suporte, como destacavam em 1997 os pesquisadoaesod/Palacios e Elias

Machado. Estes autores ja previam que o fendmenoon@ergéncia tecnoldgica

desencadearia um giro completo no processo tradicide comunicacdo, com a
articulagdo de conglomerados multinacionais parploexr o potencial de um

mercado unificado, em que a regra basica da soférmsia seria a diversificagao dos
servicos prestados, assim como a diversificacagpliaformas para a difusdo da
informacéo jornalistica (BARBOSA, 2016, p.§§).

No entanto, de nada valem todas possibilidades s§e oferecidas a partir das
caracteristicas do jornalismo digital se ndo for@radas rotinas que facilitem a tarefa do
publico em meio a um ambiente onde ha informacaprefusdo. Nao apenas € importante que
lhe seja proporcionada a escolha de qual camingpairsem sua leitura, como também que

sejam criadas rotinas que o auxiliem para tal acéo.

2.1.2. Contexto atual

Diante de caracteristicas que pareciam tdo ags@at publico e aos jornalistas como a
interatividade, a multimidialidade e a personal@acpor exemplo, as perspectivas nos
primeiros anos de jornalismo online eram as methpossiveis. Bastos (2015) lembra que o
qguadro era de um otimismo irrefredvel e as presigie meados dos anos 1990 eram de que,
dadas as novas tecnologias, uma revolucao estava aproximando cada vez mais o publico
dos jornalistas e promovendo uma maior democrdtda informacao.

12 Tradugdo nossa. No original: “A diferencia de peois histéricos anteriores, en los que cada tegimlo
determinava um tipo especifico de formato periattistexistian por primera vez las condiciones deaum
tecnologia que abarcaba todas las demas intutuylandabilidade de um Unico soporte, como destataina el
afio 1997 los investigadores Marcos Palacios e Bleshado. Estos autores ya preveian que el fendohe e
convergéncia tecnolégica desencadearia um giro ledonpm el processo tradicional de comunicaciém o
articulacion de conglomerados multinacionales pagorar el potencial de um mercado unificado, éque la
regla basica de supervivéncia seria la diversificade los servicios prestados, asi como la difieasion de las
plataformas para la difusién de la informacion peistica.”
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Académicos e jornalistas pareciam reunir-se a vibitaconsenso de que as novas
tecnologias digitais iriam tornar possivel um jdistao melhor, apds anos de crise
profunda nos standards da profissédo. O jornalismhatde se reinventar ou morria. A

Internet era a salvacdo (BASTOS, 2015, p.11).

Nova onda de otimismo surgiu uma década depostalez a empolgacéo tinha como
principal razdo uma expansao significativa dos afigiyos maoveis, sejam smartphones ou
tablets. Mais uma vez, a expectativa era de qodussiria jornalistica teria em tais tecnologias
a tabua de salvacao para um periodo de continggfasjale receita de publicidade. O acesso
facilitado aos veiculos de comunicacdo por meitagedispositivos atrairia mais o publico e
facilitaria a sua participacao no processo, naoapsugerindo pautas e darfidedbaclksobre
as matérias, mas também contribuindo com as mepmas)eios de relatos em tempo real de
novos acontecimentos e inclusive colaborando cemv de imagens. No Brasil, os numeros
deixavam evidente a possibilidade da inclusdo da parcela do publico que sé crescia.
Barbosa (2016) lembra que em 2013, pela primeiraovéndice da populacdo conectada a
Internet superou os 50% - de acordo com dados GEJB percentual era de 51,6%. O
consumo cada vez maior de informacao se deu, lefntongno (2009) com a expansao, a partir

de 2007, da tecnologia de terceira geracao (3G).

Neste novo contexto, a importancia dos smartphoossrou-se grande nas duas pontas
do processo. Do lado do publico, a possibilidadaakssar a internet seja pelo 3G, seja por
redes de wi-fi® resultou num consumo de informac&o muito maion &k mais preciso estar
em casa ou no trabalho em frente a um computadarspaacessar um site, visto que as novas
tecnologias permitiam que isso fosse feito da wae dentro de um 6nibus em movimento,

por exemplo.

No outro extremo, 0s celulares passaram a seraakils também no processo de
producédo da noticia. Firmino (2009) destaca queaoedho tornou-se a plataforma ideal para a
pratica jornalistica, ja que apresenta uma sérerdg®es como maquina fotogréafica e de video,
editor de texto e conexdes por 3G (e posteriorm&@)ee wi-fi. Por tudo isso, apresentava um
ganho em agilidade, facilitando o aproveitamentauni& das caracteristicas do jornalismo
digital, que é a atualiza¢do continua. Nado por@ocasautor cita uma série de empresas de
comunicacao como a Rede Globo e TV Band que senvdteaparelho em suas coberturas ao

Vivo.

13 Tecnologia de comunicag&o que prescinde do usaluiEs ou fios, sendo geralmente transmitida pquéecias
de radio ou infravermelho.
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Apesar de todo o otimismo e da utilizacdo de néermamentas, na pratica, entretanto,
grande parte dessas expectativas acabou nao vimgand
A realidade do que foram as duas primeiras déaelasberjornalismo ficou
muito aquém de varias utopias formuladas no ini&ialistancia entre o potencial
oferecido pelos novos média, com a Internet a @be@ aproveitamento real das
suas potencialidades foi, em geral, acentuadpA(fasquia das expectativas teve de

ser descida e colocada ao nivel do que as empoesalsticagpodiamfazer em vez
do quedeveriamfazer. (BASTOS, 2015, p.12).

Se as utopias pregadas em meio aos anos 199®ie defomadas uma década depois
nao se confirmaram, seria incorreto atribuir aaaaristicas do ambiente online. Na realidade,
o que foi ficando mais evidente com o tempo é gwelyzir mais contetdo, assim como
produzir informacgdes que contextualizem melhor cadsa informacédo, demanda mais
trabalho e mais recursos. Tal exigéncia, no entasdbdiu com questfes estruturais das
empresas de comunicagao, que passaram por probtEmaslem econbmica, recorrendo a
reducdo de custos e de pessoal. Desta forma, @poota Bastos (2015), algumas
potencialidades foram exploradas pelas redacOesaidigem sua plenitude, mas outras
precisaram ser adaptadas as necessidades do oasterbmico. “Hoje, o discurso, quer nas
empresas, quer na academia, parece estar maig yead o estudo e a implementacdo de
estratégias realistas de curto prazo, em vez guastalificeis de levar a pratica” (BASTOS,
2015, p.16). Uma das consequéncias destas adapte@esido a unificacdo de redacgdes
jornalisticas. Se em um primeiro momento havia se@aracao evidente entre as operacdes
online e aquelas consideradas tradicionais, a tem@&tual € por um trabalho muito mais

unificado, com as producdes ocorrendo em conjunto.

Outra particularidade tem sido o fortalecimentaldeisbes baseadas em dados sobre a
audiéncia. Desde os primeiros anos de jornalisninegma busca por atrair mais publico — ou
ao menos nao perdé-lo -, os veiculos tém recoarich@tricas que indicam o comportamento e
os desejos da audiéncia. Ferrari (2008) revela@uesua passagem pelo portal iG, nos anos
1990, tinha como um de seus grandes aliados relaie acesso que indicavam quais assuntos
ou reportagens mais agradavam aos leitores. Egsaaobase nesses dados, definia quais temas
teriam prioridade ao longo do dia. “Ao promoveraca das chamadas e fotos nas primeiras
paginas, percebi que 0s acessos cresciam e ge$eitmonitorados diariamente pelas enquetes,

foruns e e-mails que chegavam as redacoes - estatafeitos” (FERRARI, 2008, p.73).

Tais métricas seguem norteando uma série dgaitedisticos. Entrevistados para esta

pesquisa, 0s responsaveis pelos sites da Folha Beut®, Leonardo Cruz, e do Correio do
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Povo, Marcio Gomes, corroboram tal afirmacgéo, iadio que se fazem valer de dados de
medicao de audiéncia, assim como da resposta itaetba sites de redes sociais para avaliar

quais assuntos tém maior repercussao e, consemquestiee quais terdo uma atencédo maior.

Neste contexto, percebe-se a utilizacdo cada \amrmpor parte das empresas de
algoritmos. Na computacao, o termo se refere aepliowentos criados para cumprir tarefas
especificas. No cenério da comunicacéo, no entaritmcao vai além:

“No cenario da comunicagao digital, a rigor, algno trabalha com a missao de
expurgar informacgdes indesejaveis, oferecendo apengue o usuario julgaria
eventualmente o mais relevante para si, conformenadelo de negécio definido ou

de acesso as informacdes também previamente desstoipelo proprietario do
algoritmo” (CORREA e BERTOCCHI, 2012, p.130).

Na pratica, quando situados no ambiente dos iostéie noticiabilidade, a fungdo dos
algoritmos é de uma espécie de curadoria, seleuilondentro uma profusdo de informacdes,
quais as mais relevantes para cada publico owcpdeapessoa. Aplicativos como o Flipbdérd
possibilitam que, apos uma série de escolhas meepa utilizacdo, a pessoa tenha uma revista
personalizada, onde os temas que mais a interggsamrao sempre mais destaque. Corréa e
Bertocchi (2012), no entanto, contestam o fato uks geste contexto, a funcdo do jornalista
estaria restrita a producédo da informacao e symouiisilizacdo, cabendo a maquina decidir

qual o seu grau de hierarquia na compara¢cao calemaais noticias.

Mais do que isso, as pesquisadoras atentam p#n@ aspecto, que € o fato de os
algoritmos, por si sO, ndo terem neles embutidotypm de ética que os editores tém.
“Caminhamos em direcdo a um mundo em que a welmestiostrando o que queremos ver,
mas ndo necessariamente o que nés precisamoO@RREA e BERTOCCHI, 2012, p.137).
De acordo com elas, o papel do jornalista aindan@is propicio as atividades de curadoria da
informac&o por suas proprias caracteristicas, ajndaa tarefa possa ser feita utilizando-se da

parceria do algoritmo.

Salaverria (2016) lembra ainda que na Espanhaborfeno dos meios digitais mereceu
atencao no pais desde a década de 1990. O pesguibadrva que ja em 1995 a Faculdade de
Comunicacdo da Universidade de Navarra oferecis@ptina Tecnologias da Informacéo,
dedicada a mostrar as caracteristicas técnicaslolecggdo jornalistica nos meios e redes

digitais. A medida que os anos foram passandoc@ma sobre o jornalismo digital também

14 Mais em http://flipboard.com
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foi se diversificando. Salaverria (2016) aponta, @oecontrario do que acontecia nos primeiros
anos, ha uma variedade cada vez maior de dis@pligadas ao assunto, cada vez mais

referindo-se a especificidades.

Dada a velocidade com que a tecnologia tem avangasl Gltimos anos, a tentativa de
prever quais os caminhos para o jornalismo digiefuturo se torna complicada. Ainda assim,
especialistas ndo deixam de apostar em algumasngaslaCorréa e Bertocchi (2012)
observam que o analista do Poynter Institute, Seffderman, publicou em 2011 o que, na
opinido dele, seriam algumas das tendéncias quarfan o jornalismo nos proximos anos.
Séo elas: a emergéncia de narrativas para aléextibdutoral, com uma participacdo muito
maior do publico no processo; o uso do Faceboakauttas plataformas semelhantes como o
melhor meio de publicacdo e compartilhamento déciast e o predominio de tablets e e-

readers como principal meio de acesso a informacao.

Da mesma forma que o jornalismo digital se dedgruadesde o0 seu surgimento, ao
longo dessas duas décadas, também foi desenvoividseérie de estudos académicos sobre o
tema, sendo possivel a partir deles formular n@opgeitos e avaliar os impactos de tantas
mudancas, tanto no publico como nas rotinas jatieds. Barbosa (2016) destaca, entre varios
eventos cientificos que abordam o tema, as reurddesais da Associacdo Nacional dos
Programas de Pdés-Graduacdo em Comunicacdo (CompoSgsociacdo Brasileira de
Pesquisadores em Jornalismo (SBPJor), a Sociedadida de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacéo (Intercom), a Associacéo BrasileirBesxjuisadores em Cibercultura (ABCiber)
e 0 Simpasio Internacional de Ciberjornalismo, atkngrupos de investigacdo como o Grupo

de Pesquisa em Jornalismo On-Line (GJOL).

2.2. Valor noticia

Um assalto a um grande banco. Uma partida dedutgle se inicia ao final da tarde.
Um anuncio por parte do governo de aumento de itapoEima arvore que cai em uma rua
afastada dos grandes centros. O nascimento outa deuma pessoa em um hospital. O que
nao falta ao mundo diariamente sdo acontecimeNm&ntanto, nem todos eles estampam as
manchetes de jornais, revistas e sites ou mesrebeatdestaque no radio ou na televiséo. E

justamente essa questdo, de buscar 0 porqué desahgontecimentos virarem noticias e
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ganharem as manchetes e outros receberem um trétamenor ou simplesmente serem

ignoradas que, como observa Souza Junior (20Xd)mtebilizado alguns pesquisadores.

Dar conta de todos os fatos que acontecem no mdedorma ininterrupta € algo
impensavel. “O mundo da vida cotidiana, fonte dasicras, € constituido por uma
superabundancia de acontecimentos, que as empsatisticas tém que selecionar”
(PEREIRA JUNIOR, 2001, p.79). Ou seja, o que difei@um fato que vai merecer a cobertura
da imprensa de outro que sera deixado de ladegaggdo por parte dos jornalistas acerca de
cada um deles. Nao por acaso, Walter Lippmann (1&#Phava ser a capacidade da imprensa
de selecionar uma das suas maiores caracteristicas.

Todo jornal quando alcanca o leitor é resultadtnda uma gama de selec¢des de quais
itens serdo impressos, em que posicao serao irpregmnto espaco cada um devera

ocupar, e a énfase a ser dada (LIPPMANN, 1922, ABBIDEMAKER e VOS,
2011).

Nos jornais e revistas, 0 niumero de paginas élumitacdo fisica. Tanto na televisao
quanto no radio, o tempo € o limitador. Dessa formdependentemente do namero de
acontecimentos que o veiculo conseguir cobrir,aassim uma outra infinidade deles tera sido
relegada. Mesmo os veiculos que tém a Internet cmraoa plataforma também possuem
limitacOes, seja de espaco ou de pessoal, afinebmkas, mesmo uma equipe mais numerosa
ainda assim nao dara conta de cobrir todos osexorntos, mesmo em localidades menores.

Todos os repérteres do mundo trabalhando todasoms o dia ndo poderiam
testemunhar todos os acontecimentos do mundo. X§tera assim tantos reporteres,

e nenhum deles tem o poder de estar em mais deugan o mesmo tempo
(LIPPMANN, 2010, p.289).

Assim, e como sédo abundantes e continuos, a inpameados fatos sequer chega ao
conhecimento dos jornalistas e, consequentememtepudblico em geral que consome
informacéo pelos veiculos de comunicacdo. Aindamasstarefa de analisar, um por um, os
acontecimentos percebidos tornaria o processoldedsede noticias inviavel, dado o tempo
que isso demandaria.

“Os jornalistas ndo podem, obviamente, decidir senspmo devem seleccionar os
factos que surgiram: isso tornaria o seu trabatigraticavel. A principal exigéncia

€, por um conseguinte, rotinizar tal tarefa, denfoa torna-la exequivel e gerivel. Os
valores-noticia servem, exactamente, para essgWoLF, 1995, p.176).

Para que tal rotina faca sentido em organizac@iediqam sempre com uma corrida
contra o tempo, é preciso gue se leve em conteodgilidade. Por isso, Wolf (1995), aponta
que os critérios a serem considerados na selegdotidéas precisam ser faceis e de aplicagéo
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rapida, tornando possivel que as tomadas de desgdm feitas sem uma reflexdo mais
demorada. A criacdo, por parte das organizacomaljsticas de guias e manuais de ética e/ou
de procedimentos, afirmam Shoemaker e Vos (20Bhpbém auxiliam no processo de
rotinizacao, retirando do jornalista pequenas aedga decisbes no momento da selecdo dos

fatos que vao se tornar noticias.

A criagdo das rotinas acaba por estabelecer umgadrao no contetdo noticioso. Essa
previsibilidade, explica Traquina (2013), é redidtada existéncia de critérios de
noticiabilidade, valores-noticia compartilhadosogemembros da tribo jornalistica. O autor
define o conceito de noticiabilidade como “comoamjunto de critérios e operacdes que
fornecem aptiddo de merecer um tratamento joriejssto €, de possuir valor como noticia”
(TRAQUINA, 2013. p.61). Assim, para ele, os crivéride noticiabilidade sdo o conjunto de
valores-noticia que vao definir se um determinammtecimento tem capacidade de se tornar
noticia. Ja Wolf (1995) observa que os critérias p@dem ser rigidos, ja que € necessario que
se adaptem a uma infinita variedade de fatos qoeedn a volta. Além do mais, também é
preciso que sejam relaciondveis e comparaveisy gse disputardo o espaco com outros

acontecimentos que ocorrem em paralelo.

Diversos autores, como Fishman (1978, 1980), GE#&9), Hartley (1982), Ericson,
Baranaek e Chan (1987) e Galtung e Ruge (1965datmm em seus estudos os valores-
noticia. Foi Wolf (1995) quem, no entanto, fez asedva de que os valores-noticia estao
espalhados ao longo de todo o processo de prodegd@@o apenas na selecdo das noticias.
Desta forma, o autor estabelece, como aponta Tra@R013), uma distingao entre os valores-
noticia de selecdo e os valores-noticia de cor&irugs subdivisbes ndo param por ai, visto
que entre os valores-noticia de selecdo, ha untmgdis entre os critérios substantivos e

contextuais.

Os valores-noticia de selecao referem-se aosigstque os jornalistas se valem no
momento da selecdo da noticia, ou seja, que utilizara definir porque um acontecimento
sera escolhido como noticia enquanto outro serterte. Os critérios substantivos dos
valores-noticia de selecdo dizem respeito, de acowth Traquina (2013), a avaliacao direta
do acontecimento em termos de sua importanciatetesse como noticia. Para Wolf (1995),
“afirmar-se que uma noticia € escolhida por seronmamte ou interessante, ndo €
suficientemente explicito até se especificarem,tepimsmente, os dois valores/noticia,

explicitando a sua aplicacéo operativa” (WOLF, 199380). A partir deste ponto, os varios
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autores que abordam a questdo estabelecem omsriérdiferentes formas. Aqui se apontam
os valores estabelecidos pelos autores que semdadts como guia neste aspecto para a

pesquisa: Traquina, Wolf e Galtung e Ruge.

Wolf (1995) é quem menos estabelece variaveisearseonsideradas para determinar

o grau de noticiabilidade de um fato. A saber:

1. O grau e o nivel hierarquico dos individuos éridos no acontecimento

noticiavel.
2. O impacto sobre a nagao e sobre o0 interessenaci

3. A guantidade de pessoas que o0 acontecimentda{deou potencialmente)

envolve.

4. A relevancia e significatividade do acontecimemqianto a evolucado futura de

uma determinada situacao.

“Ja que nao podemos registrar tudo, é preciscioakr e a questao é o que vai ter a
nossa atencdd” (GALTUNG E RUGE, 1965, p.65). Dessa forma os agdntroduzem a
necessidade de se estabelecer critérios sobrgest@s que tornam um fato noticia. Sdo os

seguintes:

1. Frequéncia quanto maior a similaridade com os temas aboslpdtm veiculo,

maior a chance de um evento ser notado.
2. Amplitude: quanto maior o fato, maior a chance de ser p&loeb

3. Ambiguidade: quanto menos ambiguo for o acontecimento, maieee®o as
chances dele se tornar noticia. Um evento de fimg#o clara € preferivel a um

ambiguo

4. Significancia: o que for culturalmente mais familiar ao receptera percebido
mais facilmente. A relevancia também é levada emecoeste item. Um fato pode
acontecer em um espaco fisicamente distante dptoecenais ainda assim pode

ser relevante a ele.

15 Traducdo nossaSince we cannot register everything, we have tcseind the question is what will strike our
attentiori
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5. Consonéncia de acordo com o0s autores, noticias que de aldoma@a séo
esperadas tém mais facilidade para serem compdzssndio que aquelas longe das

expectativas.

6. Inesperada dentro da significancia e da consonancia, € @ imasperado que
vai ter mais destaque. “Por inesperado, querenzes dssencialmente duas coisas:
inesperado ou raré® (GALTUNG E RUGE, 1965, p.67).

7. Continuidade: um fato, depois de ja ter se tornado noticia, rears chances de
ter os seus desdobramentos notados, até que sliudenpeja reduzida de forma
drastica.

8. Composicao se ha muitas noticias sobre um tema x, h4 maiscehde que pelo

menos uma sobre y entre em prol de uma das x ca@ file fora.

Galtung e Ruge (1965) apontam ainda que existeéraquatro fatores culturais que
também influenciam no processo de selecdo de utf@ano
9. Nacdes de elitequanto mais um fato estiver ligado a nacdes e, ehais

provavel sera a sua percepc¢ao pelo publico.

10. Pessoas de elitea mesma logica do item relacionado as nacOesitderaas

neste caso em relacdo a pessoas de elite.

11. Personalizac&o quanto mais um evento pode ser visto em terreesqgais,
mais facil sera a sua identificacdo e, consequeartanmais chances tem de virar

noticia.

12. Negatividade quanto mais negativo, mais chance tem de seciaoftm
relacdo a este item, Galtung e Ruge (1965) expligam as noticias negativas
tendem a se tornar noticia porque sao mais fregsiemtais consensuais e menos

ambiguas.

Os autores fazem a ressalva de que ndo necessargamm evento precisa atingir todos
0s critérios demonstrados para se tornar notissyacomo pode ser fraco em alguns aspectos,
mas forte o suficiente em outros para compensarerianto, na maioria dos casos, quanto

maior forem os critérios da relacdo alcancadospmeichance do acontecimento se tornar

16 Tradugdo nossaAhd by ‘unexpected’ we simply mean essentiallythivms: unexpected or rate
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noticia. “Quanto mais alto o escore total de unmayemais alta a probabilidade de que ele ird
se tornar noticia, e talvez até chegue a mancié@ALTUNG E RUGE, 1965, p.71).

A relagéo elaborada por Traquina (2013) assensdh&éanto nos nidmeros como nos
critérios, a de Galtung e Ruge, diferenciando-salgums pontos na abordagem sobre alguns
critérios e nos termos. Enquanto, por exemploubsras enumeram o valor-noticia “pessoas
de elite”, Traquina aponta a “notoriedade do atérlista do pesquisador portugués traz os

seguintes itens:

1. Morte: “A morte € um valor noticia fundamental para essaunidade
interpretativa e uma razao que explica o negatiwidm mundo jornalistico que é
apresentado diariamente nas paginas do jornal @uégoans da televisao”
(TRAQUINA, 2013, p.76).

2. Notoriedade 0 nome e a posicao dos atores envolvidos témaeldireta com
a probabilidade de o fato se tornar noticia. Quantis notérios forem os
protagonistas e mais importante a posicdo que oempanais provavel que o

acontecimento seja notado.

3. Proximidade: os fatos tém mais probabilidade de se tornareiigcia®m quanto
mais perto, geograficamente, estiverem do veiceloainunicacdo em questao ou
do publico alvo do mesmo. “Um acidente de viacdn doias vitimas mortais em
Cascais podera ser noticia num jornal de Lisbg@assivelmente, mas com maior
dificuldade, num jornal do Porto, mas dificimenteaim pais estrangeiro”
(TRAQUINA, 2013, p.77). O autor ressalva, contugoe a distancia geografica
pode ser distorcida pelos mecanismos de coletafigsacdes, uma vez que pode
ser mais facil receber informacdes de paises dndensagéncias de noticias, ainda

gue sejam mais distantes.

4. Relevancia informacgbes que terdo impacto na vida das pessé@asmais

propicias a serem consideradas noticia.

5. Novidade segundo Traquina (2013), o mundo jornalistico temconsideravel

interesse pela “primeira vez”, o que torna fatogosado atrativos em termos de

7 Traducdo nossa. “The higher the total score @vamt, the higher the probability that it will beee news, and
even make headlines”.
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noticia. Seguindo a mesma logica, a “dltima vegsta caso considerada a mais

recente, também se enquadra neste critério.

6. Tempo: um acontecimento que ja se tornou noticia prestaepode servir de
gancho para que a informacéo, de forma atualizadado, seja trazida a tona
novamente, gerando uma nova noticia. Assim, registomo, por exemplo,
eventos esportivos, um desastre natural ou mesmassassinato de uma
personalidade, voltam a circular jornalisticamente dois, cinco, dez anos depois.
Os 10 anos do 11 de setembro e os 20 anos dadeokigton Senna seriam alguns
exemplos que se enquadram neste critério. Trag2@1:8) observa que numerosos
agentes sociais e profissionais das relacdes pgbliém percebido o espaco
dedicado a noticias onde este critério se desiaca,proliferagdo de eventos como
o Dia do Meio Ambiente, a Semana da Arte, etc.

7. Notabilidade: trata-se aqui da qualidade de ser tangivel, deviseel. Para
Traquina (2013), ha diversos registros de noteadalkéd dentre os quais a quantidade
de pessoas que o fato envolve; a inversdo, ou Ijarsao da expectativa; o
insélito; a falha, no qual se enquadram os acidergepor fim, o excesso e a

escassez.

8. Inesperada acontecimentos que surgem surpreendendo a ekpactia
comunidade jornalistica tém mais visibilidade enssmuentemente, maiores
chances de se tornarem noticia. Traquina (2013ngeldeca o critério com 0s
atagues ao World Trade Center em 11 de setemb20@e quando as redacdes

tiveram suas rotinas subvertidas pelo fato em si.

9. Conflito: a controvérsia é valor-noticia importante pandb@ jornalistica, quer
aconteca com o uso de violéncia fisica ou apen&srreno das ideias.

10.Infracdo: outro valor-noticia que também engloba a violéreinfracdo refere-
se a violacao das regras estabelecidas pela sdejedl@ue explica a presenca de

tantas noticias referentes a crimes.

11. Escandala aqui, o valor-noticia remete a uma funcéo idedkzdo jornalista
como uma espécie de cao de guarda das institullgiescraticas. Desta forma, os
veiculos de comunicagcdo mostram-se sempre atergossdveis irregularidades,

principalmente no ambito das instituigcdes publicas.
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Ha uma observacdo importante de Traquina (201&xaaos critérios dos valores-
noticia que é a de que todos eles implicam no pesso sobre a natureza consensual da
sociedade. “Sem este conhecimento consensual de,faem os jornalistas nem os leitores

poderiam reconhecer o primeiro plano das noti¢iBRAQUINA, 2013, p.83).

Ao abordar os valores-noticia de selecao, tantdf Y¥695) quanto Traquina (2013)
expandem a questdo ndo apenas para 0s critérisgstivos, mas também para os critérios
contextuai®®. Na pratica, sdo os critérios relativos ao cowtet processo de producio das
noticias, e ndo ao acontecimento em si, e que tané@é influéncia direta no processo de

selecdo. Para Traquina (2013), a relacdo tem giootos, a saber:

1. Disponibilidade trata da facilidade ou n&do para se fazer a cofzertle

determinado acontecimento. E preciso ser levadocenta por cada empresa
jornalistica o quanto sera necessario, tanto emotede pessoal como financeiro,
para se cobrir um fato. “N@o € possivel ‘ir a todésto €, cobrir todos os

acontecimentos com o envio de um jornalista” (TRARQA) 2013, p.86).

2. Equilibrio : a selecédo ou ndo de um acontecimento pode &gdralao fato de
que determinado acontecimento ja foi coberto hativelmente pouco tempo. “O
jornalista ou a empresa jornalistica poderd radimarada seguinte maneira: ‘Nao
tem valor-noticia porque jA demos isso ha pouc@tEn{TRAQUINA, 2013,
p.86).

3.Visualidade: leva em conta se existem elementos visuais suafes para ilustrar
a cobertura de um fato. E um critério com particir@ortancia no jornalismo

televisivo.

4. Concorréncia informacdes obtidas com exclusividade tém um peamr e

uma chance mais alta de serem selecionadas cofm@maptisto que dariam origem
a um “furo jornalistico”, o que agregaria statusndpresa (e a equipe envolvida).
Por outro lado, o receio de que a concorrénciaigansna informacéo exclusiva
faz com que, muitas vezes, os integrantes da joilpalistica andem em grupos,

seguindo-se uns aos outros, o que acaba por tonwdiciario bastante homogéneo.

18 O termo “critérios contextuais” aparece apenastext®s de Traquina. Ainda que o tema seja 0 me¥vid,
relaciona os pontos separadamente, sem relacisré&itdaima mesma lista.
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5. Dia noticiosa uma vez que 0s acontecimentos concorrem engra $2rmos de
importancia para ver qual se tornara noticia, érahijue o0 processo nao seja
necessariamente regular em termos de tempo. “Haridias em acontecimentos
com valor-noticia e outros dias pobres em aconw@dios com valor-noticia”
(TRAQUINA, 2013, p.87). Dessa forma, acontecimergossiderados fracos do
ponto de vista jornalisticos podem, em determindidp ganhar um espago que
normalmente nao teriam. O mesmo, no sentido inyevede para outros,

considerados fortes.

Para Wolf (1995), os pontos destacados em termostérios contextuais dos valores-

noticia de selecéo sao:

1. Produto: Wolf desmembra aqui duas subcategorias, a dispiciaide e as
caracteristicas especificas do produto informatidm que diz respeito a
disponibilidade, sdo as mesmas questdes ja refenids pontos destacados por
Traquina, sobre 0 quéo acessivel um acontecimepto 8o para determinado
veiculo de comunicacdo. Ja em relacdo ao produtssierm autor observa a
necessidade de que o material final esteja de a@moh as normas estabelecidas
pela empresa de comunicacgao. “(...) explicam-séeemos de ‘consonancia com
os procedimentos produtivos, de congruéncia comoasibilidades técnicas e
organizativas, com as restricbes de realizacaarealimites préprios de cada
meio de comunicacao” (WOLF, 1995, p.185). O autquigpontua algumas
caracteristicas que as noticias devem ter, remzgenulitas das vistas nas relacdes
elaboradas por Traquina (2013) e Galtung e Rugesj18obre os valores-noticia

substantivos, tais como atualidade, negatividadgu€ncia e equilibrio.

2. Meio de comunicacan“O valor-noticia do formato diz respeito aos lesi
espacio-temporais que caracterizam o produto irdgtwo’ (WOLF, 1995, p.190).
O autor observa a necessidade de que na teleyps@icgxemplo, as imagens
fornecidas correspondam aos aspectos salientadegtocobre determinado fato.

3. Publica Wolf (1995) traz aqui uma questao interessasengpre atual, na qual
observa a necessidade de, por um lado, levar eta norprocesso de selecdo da
noticia critérios norteados pela qualidade de umgnama informativo. Por outro,

o autor admite que “a referéncia as necessidads&xigéncias dos destinatarios é
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constante e, nas préprias rotinas produtivas, estimarnados pressupostos
implicitos acerca do publico” (WOLF, 1995, p.191).

4. Concorréncia além de aspectos ja citados anteriormente, qudestacados o

mesmo critério de acordo com Traquina (2013), carpooridade dada a materiais
exclusivos e a homogeneidade consequente do tersaficer um furo por parte de
empresas de comunicacao concorrentes, Wolf desitaga outros pontos, como o

estabelecimento de parametros profissionais atda/é@sodelos de referéncia.

Os valores-noticia de construcao, por sua vezgdefacordo com Traquina, “qualidades
de sua constru¢cado como noticia e funcionam corhadiguia para a apresentacao do material,
sugerindo o que deve ser realcado, o que devensiéd@ o0 que deve ser prioritario na
construcdo do acontecimento como noticia” (TRAQUJNA13, p.75). O autor portugués

enumera seis valores a serem levados em contaaspsteto.

1. Simplificacdo. quanto menos ambiguo e complexo for o fato, mais

possibilidades a noticia tera de ser percebidargpmendida.

2. Amplificagdo: quanto mais o fato for amplificado, maiores aandes de ser
notada a noticia. Isso explicaria manchetes comBra3il chora a derrota na Copa

do Mundo” ou “Os EUA em alerta com uma nova amekecatentado”.

3. Relevancia é funcao do jornalista na construcdo da notieiaahstrar que

aquela informacéo ali contida é relevante paraeasqas.

4. Personalizacdo um acontecimento quando personalizado, adquirés ma
possibilidades de ser percebido, ja que facilitalemtificacio com o publico.
Personalizar aqui significa valorizar as pessoasleidlas com o evento em

guestao.

5. Dramatizacado quando refor¢ado os aspectos mais criticos, emaggionais e
mais conflituosos de um acontecimento, crescerhasces de a noticia ser

percebida.

6. Consonancia se 0 acontecimento se inserir em uma narratieatgbelecida,

crescem as chances de a noticia ser percebida.
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Importante observar aqui que os critérios queernart os valores-noticia ndo séo
imutaveis, mas dinamicos, muito mais um retrats@lotempo.
“(...) o caréacter dinamico dos valores-noticia: amdno tempo e, embora revelem
uma forte homogeneidade no interior da culturaigs@nal — para la de divisGes

ideoldgicas, de geracdo, de meio de expressao; efilo permanecem sempre 0S
mesmos” (WOLF, 1995, p177).

Traquina (2013) volta as primeiras publicacdequiese tem registro e de 14 avanca no
tempo para evidenciar que o0 que era consideradoian@m uma determinada época nao
necessariamente permanece com o andar dos anas, Amsbra que na era das “folhas
volantes?®®, os destaques eram acontecimentos bizarros, redégstmilagres e abominagdes.
Acontecimentos de interesse local, por sua vem eaase que completamente esquecidos.
Nesta época, um dos valores levados em conta @guéncia era a noticiabilidade do ator
principal de determinado evento. Posteriormentesémulo XVIII, jA com o surgimento de
publicacdes periddicas, como os jornais, 0s vescplssaram a ser utilizados com um viés
politico pelos seus proprietarios, o que permanat@w surgimento dgpénny presg’ na
década de 30 do século XIX.

Se continuarmos na linha histérica tracada poquira (2013), veremos que 0 autor
remete aos estudos de Herbert Gans (1979), nos7@rdis século XX, quando o pesquisador
tomou as trés principais cadeias de TV dos Estddaios entdo — CBS, ABC e NBC —, além
das revistas Time e Newsweek, também norte-amescaiomo tema de sua pesquisa. Os
resultados mostraram a importancia do valor-notiuioriedade” do ator do acontecimento,
indicando que a grande maioria das noticias (efira 85%) estava relacionada a pessoas
conhecidas, da mesma forma que também eram desseaiaddades ligadas ao governo. Logo
em seguida, vinham acontecimentos como crimesndalds e investigagdes, a frente de outros

temas como protestos, desastres e fatos insolitos.

19 As folhas volantes eram uma forma pré-modernadw|. Eram dedicadas geralmente a um tema aperéas e
tinham regularidade. De acordo com Traquina (201&),eram folhas de simples informac&o: as notficibam
um tom muito mais moralista e com interpretacékgiosas. Na Europa, se tem registro delas no eé¢ul, em
Veneza. Na Inglaterra, surgiram no século seguinte.

20 publicagGes com énfase nas noticias locais, doriaisde interesse humano e com reportagens semaistas.
Ao contrério de outros periédicos da mesma épacdénada de 30 do século XIX, ndo apenas publicatérias
sobre temas de economia e relagdes internacio@aimd forma mais acessivel, como também abria e gzaa
temas como crimes e escandalos.
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O aspecto cultural de cada pais ou regido tambléwrado em conta ao se estabelecer
0S critérios para se avaliar o que serd noticiaeifdeJunior (2001) cita o trabalho de
Washington José de Souza Filho (1995) dando cadiz éspecto:

Segundo ele, a producdo de programas de informggdalcancam todo o Brasil
determinou o desenvolvimento de um processo de&elde fatos baseado na
amplitude da audiéncia. Isso resultou na conséitugle um conceito especifico para

a apreensdo dos acontecimentos que tivessem d¢stazaa a expressdo da noticia
nacional (PEREIRA JUNIOR, 2001, p.72).

Entretanto, é interessante observar que, por quesos valores-noticia apresentem
diferencas de acordo com a época e com a culturda aassim alguns pontos cruciais
permanecem com O passar do tempo.

E surpreendente que a esséncia das noticias paregaudado tdo pouco? A que
outros assuntos se poderiam as noticias ter defiddddemos imaginar um sistema
de noticias que desdenhasse o insélito em favortigloo, que ignorasse o

proeminente, que dedicasse tanta atencéo ao dadatmao atual, ao legal como ao

ilegal, a paz como a guerra, ao bem-estar com@menctade e a morte? (STEPHENS,
1988,APUD TRAQUINA, 2013, p.66).

Traquina (2013) observa que a pergunta “0 que #cia® vem geralmente
acompanhada de explicacdes mais instintivas doiguodficas e ainda hoje € de dificil resposta
por parte dos jornalistas, que geralmente recoaatiernativas mais vagas como “é o que
interessa ao publico” ou “o que é importante”. Araksim, e por mais que os critérios de
noticiabilidade e os valores-noticia sofram altéescao longo do tempo, eles seguem sendo

pilares no processo de selecéo que define porquecamecimento sera noticiado e outro nao.

2.3. Gatekeeping & Gatewatching

Mais de seis décadas e meia se passaram des@agdeNhite (1950), inspirado na
teoria dos canais e damtekeepergle Kurt Lewin, trouxe aatekeepingpara a area do
jornalismo e conduziu uma pesquisa para observaisqaram os fatores que mais
influenciavam o editor de agéncias de um jornateaamericano na hora de selecionar que
noticias seriam enviadas ou ndo aos veiculos derdoatdo. De 1950 para c4, a industria
jornalistica testemunhou seu préprio ambiente mdeaarias formas, desde a ascenséo da TV
até, como se verifica nas ultimas décadas, umahgdnaia cada vez maior dos meios de

comunicacao baseados em um ambiente digital.
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Apesar de ter sido Kurt Lewin (1947), em um tegtistumo publicado na revista
Human Relationsquem introduziu o termgatekeepinga area da comunicagdo, por meio de
uma metafora na qual analisa as diversas varifpaes que apenas determinados alimentos
entre varios cheguem a mesa como refeicéo, foidDathite (1950) quem primeiro se valeu
da analogia para aplicar ela no campo do jornaliffeaima forma bastante resumida, pode se
afirmar quegatekeepingé o processo de selecdo e transformacédo de \@eqenos pedacos
de informacdo na quantidade limitada de mensageaschiegam as pessoas diariamente”
(SHOEMAKER e VOS, 2011, p.11). O que White fez eBbQ foi um estudo no qual
convenceu um editor de agéncias — o qual convengicdmamar de Mr. Gates — de uma pequena
cidade dos Estados Unidos a guardar todos os tgxé&osdo eram aproveitados em sua selegéo.
O interesse do pesquisador era identificar as sgqzél@s quais determinadas informacdes eram
rejeitadas em prol de outras — ou, utilizando-seutea metafora, como algumas informacdes
ultrapassavam determinados portdes e outras n&onélusdo foi de que as escolhas eram
tomadas em sua grande maioria por critérios pesdedVir. Gates, com 0s quais ele acreditava
estar fornecendo a audiéncia aquilo que ela queriaNos mesmos moldes, lembram
Shoemaker e Vos (2011), o estudo foi refeito pail Baider, em 1966, alcancando resultados

praticamente idénticos.

Gieber (1956), no entanto, conduziu uma pesq@segkhante, analisando o processo
de selecdo de noticias de 16 editores telegrafiegsrnais, e chegou a conclusfes distintas.
Para o pesquisador, as escolhas do editor depemdémmenos de suas decisdes subjetivas,
mas sim de uma série de rotinas organizacionajgeaestringe a sua influéncia no processo.
“Ele (editor) esta mais preocupado com os detalhesliatos de seu trabalho do que com a
arena na qual as noticias séo feitas e ganhanfisagio” (GIEBER, 1956, p. 432}

O gatekeepeindividualmente gosta de determinadas coisas edae&mutras, possui
algumas concepcdes sobre a natureza de seu trab@iimas de pensar sobre um
problema, estratégias preferidas para tomar decisd@lores que afetam a deciséo
de rejeitar ou selecionar (e modelar) uma mensaljlerm.ogatekeependo tem total
liberdade para seguir caprichos pessoais; ele degrar dentro das restricdes das
rotinas de comunicacao de forma a realizar suafatade uma maneira e ndo de outra.
Tudo isso também deve ocorrer dentro da moldurergiznizagdo de comunicagéo,
gue possui suas préprias prioridades, mas tambéongtantemente fustigada por
forcas influenciadoras vindas do exterior da orgrgdo, instituicdo social - pode

2! Tradugdo nossa. No originalé is concerned with the immediate details of loskwather than the social
arena in which news is made and given medhing
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escapar ao fato de que estd preso ao (e é susteptld) sistema social
(SHOEMAKER e VOS, 2011, p.163).

Mais do que decisdes subjetivas, entéo, as esce#iteam feitas com base em valores-
noticia pré-estabelecidos e em contextos orgawozas que definem uma série de rotinas.
Desta maneira seria possivel controlar de uma médhma o fluxo de trabalho. Assim, ainda
que autores como Galtung e Ruge (1965), Wolf (1895rquina (2013) estabelecam critérios
para os valores-noticia, cada veiculo de comunicpode lidar com eles de um determinado
angulo, priorizando certos aspectos da informacé@i@ selecionar e produzir a noticia.
“Algumas organizagfes visam a aumentar os lucsesaggientam para o mercado econdémico,
enquanto outras possuem amparo de metas paraospililico e se orientam para o mercado
de ideias” (SHOEMAKER e VOS, 2011, p.96). Os auddeenbram ainda que em veiculos de
comunicacdo de massa sustentados basicamente fpocima comercial, os anunciantes
também podem ter influéncia tanto na selecdo dsiam® como na abordagem em relacéo a
elas. “A imprensa é um flautista, e a melodia dedaxa é ditada por aqueles que os pagam”
(ALTSCHULL, 1984,APUD SHOEMAKER e VOS, 2011, p.116).

O avanco das tecnologias alterou diversas formasighunicacdo em geral, e 0 processo
de selecdo de noticias ndo ficou imune a tais ngadarA partir de um ambiente digital
estabelecido e o aparecimentdtiays sites de redes sociais e o consequente aumeftotde
de informacao, houve um crescimento exponenciaifdanacédo em circulacdo. A partir dai,
indicam Shoemaker e Vos (2011), as audiéncias famssa ter os seus proprios portdes,
definindo quais informacdes sdo mais relevantesagésgsdo importantes a ponto de serem

enviadas para outros membros dessa audiéncia.

Para além dos proprios media utilizarem estes saoaileitores chamaram a si esta
actividade, funcionando como uma espécie de ngabskeepeique comentam e
seleccionam as noticias mais interessantes parsews amigos (Facebook) ou
seguidores (Twitter) (CANAVILHAS, 2010, p.3).

Cientes de tais modificacfes, os veiculos de carag@io buscaram adaptar-se a nova
realidade. Canavilhas (2010) lembra que nao tapkra que os sites noticiosos fossem
reformulados e otimizados para proporcionar namap® compartilhamento das noticias,
como também disponibilizar espacos para os conmestdo publico em geral. O mesmo
caminho foi feito nos sites de redes sociais, @sdeeiculos de comunicacdo também criaram

perfis e se fizeram presentes. Por toda essa immistdedicada & audiéncia, Shoemaker e Vos
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(2011) propuseram uma mudanca estrutural no procegmtekeepinga partir da incluséo de
um novo canal: a informagé&o sobre os eventos gue gas membros da audiéncia.

Apesar das adaptacOes pelas quajatekeepingpassou — e vem passando —, autores

como Bruns (2003) apontaram que a nova realidadgual o acesso a informacéo € maior e
mais direto com o publico, tornaria o processosiefa a ponto de dar lugar a um novo modelo:
o gatewatching Assim como White (1950), o pesquisador valeu-seugha metafora para
explicar o que seria, na sua visdo, uma evolucémtgo modelo. Se antes a funcao do editor
seria a de ungatekeeper(em traducdao livre, um porteiro), agora este nteprofissional ao
invés de definir quem passa ou néo pelos port@essapa indicar os melhores caminhos a
informacédo, como se fosse um bibliotecario. “Em ramit palavras, ogjatewatchers
fundamentalmentpublicizamas noticias (apontando para as fontes) ao invgaibléca-las
(compilando um recorte aparentemente completo ti pas fontes disponiveis)” (BRUNS,
2003, p.5%. Canavilhas (2010) observa que a aciogabskeeperainda se faz presente, mas
ressalva que o0 processo nao se encerra a partiodionento deles.

A primeira acgio dgatekeepinglos jornalistas, segue-se uma segunda protaganizad

por utilizadores de referéncia, porém esta seguuido de seleccdo apresenta

caracteristicas diferentes da anterior; jA ndo rata tde seleccionar/resumir
informacgdo, mas sim de indicar pistas de leiturAN&VILHAS, 2010, p.5).

Para Bruns (2011), as plataformas de midia squae que em tempo real aceleraram
ainda mais o ciclo das noticias e, consequentenetrinsicdo do modelo datekeepingara
gatewatching De acordo com o autor, antes a praticagdtekeepingera uma necessidade,
dadas as limitacGes de fontes, espaco e tempo @stpweam presos jornais, revistas, televisao
e radio. Dessa forma, era natural que o papel dibssres fosse mais importante. O novo
contexto, afirma Bruns (2011) retira parte dess#epda mao dos jornalistas e o oferece ao
publico, que passaré a reforcar seus critériosrimsp

Se mais publica¢cbes impressas de noticias e nrassade transmissao com cobertura
das noticias se tornarem disponiveis, por que teldsstém que aderir as convencdes

guase idénticas daquilo que tem e daquilo que edowvalor como noticia, por
exemplo? (BRUNS, 2011, p.123).

A funcédo do publico ngatewatchingsurge de forma muito mais ampla na comparagéo
com ogatekeepingSe antes o papel exercido era basicamente daeede noticias, com uma

capacidade restrita de interacdo, o avanco daltegagroporcionou uma atuacao mais ativa,

22 Traduc&o nossa. Do origindln other words, gatewatchers fundamentapyiblicise news (by pointing to
sources) rather than publishing it (by compellingapparently complete report from the availablerses).
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tornando a relacdo entre os veiculos de comunicac@opublico menos vertical e mais
horizontal. Bruns (2010) prevé que a audiénciav@anais se contentar em apenas receber
uma informacdo pronta, mas sim exigir oportunidadesse envolver de forma mais
significativa no processo de cobertura jornalisdodiscussao publica. “A conversa tem que
ocorrer entre iguais, e ndo - como no passado re ey produtores favorecidos e o0s
consumidores zelosos das noticias” (BRUNS, 20129).

As possibilidades de um papel mais ativo por pdot@ublico vao desde a criacdo de
sites colaborativos onde a producao é compartilpadsérios autores, até os chamadgseh
new site§ no qual os proprios leitores/ouvintes/telespgatas colaboram com as
informacdes, criando a noticia em parceria com roslytores do veiculo em questdo. A
justificativa, de acordo com Bruns (2003) é de qu&ndo novos produtores e usuarios podem
ler, redistribuir e modificar as informagdes, oegrtimento sobre elas evolui.

“Em contraste com a configuracdo emissor-receptms drandes veiculos de
comunicacéo, os meios de comunicacao que utilizgatewatchingransformam os

espectadores em usuarios, inclusive (co-) prodsitdee noticias — um papel que
poderia ser melhor descrito como o depnedusuéarid (BRUNS, 2003, p.9¥3

O proprio Bruns (2003), no entanto, levanta a di#gobre qual a capacidade que essa
nova forma de producéo de informacdo, em parceraa& audiéncia, teria em influenciar as
midias tradicionais, tendo um papel mais ativo oi@ e determinar quais pautas sao mais
relevantes de discussao. Por outro lado, Shoeraakes (2011) observam que se os publicos
nao estao satisfeitos com o tipo de noticias quddsa vem oferecendo, é preciso que 0s
jornalistas, seja no processogidekeepeo gatewatcherprestem mais atencao as razdes pelas

quais a informacao toma a forma como atualmentesim

2.4. Sites de redes sociais

Nos ultimos anos, com a massificacdo de sites corykut, Facebook e Twitter
tornaram-se comuns referéncias a eles como redisss@ definicdo, no entanto, traz alguns
equivocos, visto que, como mostram Bastos, Reaigtago (2014), as raizes do campo de
andlise de redes sociais remontam ao inicio ddséueando Simmel (1908), Vierkandt (1923)

e Von Wiese (1924) “utilizaram conceitos de atragdepulsa para modelar redes de relagdes

2 Traducgdo nossa. Do origindln contrast to the sender- receiver setup of maiesm print or broadcast news,
such gatewatching news media turn viewers intogjsard even (co-) producers of news — a role whiiht be
described as that of produset.



46

sociais” (BASTOS, RECUERO e ZAGO, 2014, p.577).Axatica, afirma Calheira (2012), “as
redes sociais tornaram-se realidade a partir doentorem que o homem passou a conviver
em grupos, em sociedade” (CALHEIRA, 2012, p.35).

A novidade nos referidos sites residiria entddato de eles serem na verdade “uma
consequéncia da apropriacao das ferramentas denaagé@o mediada pelo computador pelos
atores sociais” (RECUERO, 2009, p.102). Os sitegdes sociais sao, portanto, considerados
pela autora como toda a ferramenta utilizada al@rmpermitir que se expressem as redes sociais
suportadas por ela. Boyd e Ellison (2007) apontaramo caracteristicas essenciais a eles “a
construcdo de uma persona atravées de um perfilaging pessoal; a interacdo através de
comentarios; e a exposicado da rede social de dada(BOYD e ELLISON, 2007 APUD,
RECUERO, 2009, p.102). Nunca € demais lembrar gsienples oferta dos sistemas e dos
softwares na Internet ndo configura um site de sed&l, uma vez que ele so vai se configurar
no ambiente digital a partir da apropriacao fedop usuarios das ferramentas disponiveis

nesses contextos.

Os dois sites de redes sociais escolhidos pagpestjuisa — Facebook e Twitter — se
encaixam nas caracteristicas pregadas por BoydiserE(2007), visto que ambos trazem
mecanismos de personalizagdo, mostram de formdcpual rede social de cada ator e
propiciam interacfes nesses sistemas. Importasgaltar aqui que como atores néo considera-
se apenas individuos (reais ou personagens crjagog) vez que se tornou pratica comum
empresas das mais variadas areas criarem perfis gsdabelecerem conexdes com seus

publicos-alvo.

O Correio do Povo possui um perfil no Twitfef@correio_dopovo) desde outubro de
2009, no qual ja fez 177 mil publicacBes. Atualre&ntconta com 234 mil seguidores,
enquanto segue 6.818 perfis. No FaceBbok empresa tem um perfil que Hdjeé
acompanhado por 333.500 outros perfis. A FolhaBauBo, por sua vez, esta ativa no Twitter

(@folha) desde abril de 2008 e ja foi responsaeePp9 mil publicagdes, sendo hejeeguida

24 Https://twitter.com/correio_dopovo

25 Dados verificados em 04 de fevereiro de 2017
26 Https://www.facebook.com/correiodopovo/

27 Dados verificados em 04 de fevereiro de 2017
28 Https://twitter.com/folha

2% Dados verificados em 04 de fevereiro de 2017
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por 5,48 milhdes de perfis e seguidora de outrd® 8. No Faceboo¥, o veiculo de

comunicac&o é acompanhado por 5,81 milhdes desPerfi

Beneficiados pela expansdo do acesso a Intermsesjtes de redes sociais podem
diminuir distancias e facilitar a construcdo e ntangao de relacdes, além de dar mais voz ao
cidaddo comum, com a possibilidade que seu dis@insi@a um publico maior. Enquanto nas
redes sociais off-line, dificilmente uma pessoa tex@n conexdes com, por exemplo, 500
individuos, essa relacéo é facilitada em sites corRacebook e o Twitter, através dos quais
essa mesma pessoa tera acesso a informacdesaatagliesses 500 individuos a partir daquilo
que cada um deles achar interessante publicar. digparacdo com outras formas de
comunicacdo mediadas pelo computador, como, pam@re os e-mails e os foruns de
discussdo, a diferenca dos sites de redes sociaisnédo como permitem a visibilidade e a
articulacéo das redes sociais, a manutencéo dus saciais estabelecidos no espaco off-line”
(RECUERO, 2009, p.102). Por outro lado, sendo aiagéd feita pelo computador, tais
relacdes ficam assim “dependentes das limitacoeestas pela interface dos sistemas e a

sincronicidade ou assincronicidade da comunica@@ALHEIRA, 2012, p.37).

Os nameros indicam que a popularidade dos site®dls sociais € grande e vem
crescendo gradativamente nos Ultimos anos. O sit@lSViedia Toda3# indicou, em 2015,
gque em meédia, o Facebook ganhava meio milhdo d&riasua cada dia e que a cada seis
segundos um novo perfil era criado. De acordo omite de estatisticas StatfSta nimero
de perfis ativos no Facebook, que acessam a réden@mnos uma vez por més era de 1,59
bilh&o no dltimo quadrimestre de 2015. Para efeltosomparacéo, no mesmo periodo do ano,

em 2009, o numero era de 360 milhdes de perfisstiv

As estatisticas em relacdo ao Twitter apresentameros menores, até mesmo pelas
caracteristicas diferenciadas de cada um dosdgtesdes sociais — ao contrario do Facebook

ele ndo oferece, por exemplos, chats para troocgetisagens instantaneas. Também de acordo

30 Https://www.facebook.com/folhadesp

31 Dados verificados em 04 de fevereiro de 2017

32 Disponivel em http://www.socialmediatoday.com/abcietworks/kadie-regan/2015-08-10/10-amazing-$ocia
media-growth-stats-2015

33 Disponivel em  http://www.statista.com/statisti€f210/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/
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com o Statist# verifica-se que o site de redes sociais apds estitnento constante de perfis
entre 2010 e 2014, estabilizou-se na casa dos 800em em 201%.

No Brasil, os sites de redes sociais cairam ngagita milhdes de usuarios, algando o
pais a condicdo de uma das nacdes mais conectestastipo de rede. O Orkut, criado em
janeiro 2004, recebeu uma versdo em portugués eindab2005 tamanha a presenca de
brasileiros no site — outros paises como ltalian€a, Japdo e Alemanha, por exemplo, so
ganharam uma versao na lingua nativa trés mesestarde. O relatério Digital, Social e
Mobile de 2018, elaborado pela agéncia de marketing social WeSangal, indica com dados
relativos a janeiro de 2015 que em numeros ge28d, da populacdo mundial esta presente
em sites de redes sociais. No Brasil, no entastse éndice € de 47%, com 96 milhdes de
brasileiros com perfis ativos. Outra estatistista érazida por Gollner (2011) revela tracos do
perfil do usuario brasileiro nos sites de redesassicDe acordo com ele, pesquisa do lbope
realizada em 2010 apontava que 0s principais nofana se conectar as redes sociais sao a
troca de mensagens com amigos (47%), buscar inf@esg16%), entretenimento (16%), ver
fotos e videos publicadas pelos amigos (10%), Gasgtrofissionais (10%) e substituir o e-
mail (2%).

2.4.1. Facebook

Criada em 4 de fevereiro de 2004 por cinco estedatia Universidade de Harvard
(Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo SaveAndrew McCollum e Chris Hughes),
o Facebook é hoje o site de rede social de marangbncia em todo mundo, com mais de 1,8
bilhdo de perfis ativos. Como o intuito inicial dosadores era oferecer uma rede de contatos
entre 0s universitarios, em um primeiro momentistesia era focado apenas em colégios e
universidades. Recuero (2009) lembra que para feée dessa rede o usuario precisava ser
membro de uma instituicdo reconhecida, além déoezagn convite por alguma outra pessoa
que ja estivesse no Facebook. Posteriormente, tamten a necessidade de um convite foi
deixada de lado, bastando que o usuario registoesse perfil no site para fazer parte dele — a
Unica restricdo ainda exigida é a de que a pessba pelo menos 13 anos de idade.

34 Disponivel em http://www.statista.com/statisti&2287/number-of-monthly-active-twitter-users/

35 Foram 302 milhdes de perfis ativos no primeirodyimestre de 2015; 304 milhdes no segundo; 3070mih
no terceiro; e 305 milhdes no quarto quadrimestrart

36 Disponivel em https://www.ecommercebrasil.com dtitias/pesquisa-mostra-dados-da-internet-no-bemsil
2015/
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Sua expansdo, se comparada com outros meios danc@agio, traz numeros
surpreendentes. Gollner (2011), por exemplo, obsgne enquanto a televisdo demorou 13
anos para atingir a marca de 50 milhdes de usyamogotal de 100 milhdes de pessoas fez
registro no Facebook apenas entre o periodo deoneanpvembro de 2010. Hoje, o site €
oferecido tanto na versao para a Web como parasigms moveis, como tablets e celulares.
Afora algumas publicagBes patrocinadas, os usudéios acesso apenas as informacdes
atualizadas pelos demais perfis de sua rede datosit que pode incluir tanto perfis pessoais
como empresariais, casos aqui analisados na pastpiiSorreio do Povo e Folha de S.Paulo.
Ainda assim, gracas a um algoritmo criado pelo ba@ak, informacdes de determinadas fontes
e/ou temas surgem com frequéncias variadas paeawRdirio, dependendo de suas acdes
dentro do site. Se um usuario acessa, por exemm@lis, informacdes de um tema X ao invés
de um tema Y, publicacdes de sua rede de contaeémsaado tema X sdo mais provaveis de

aparecer para este usuario do que publicacdewaslaio tema Y.

Além de permitir que os usuarios publiqguem textoms e videos, o Facebook ainda
disponibiliza outros servicos como um mensageistaimaneo, chamadas de audio e video,
além da possibilidade de que as empresas com perfiite tenham um alcance maior de
usuarios a medida que paguem por tal servico. @aries podem interagir com cada
informacé&o publicada pelos outros perfis de trésés: “curtindo” a publicacdo, comentando-
a ou compartilhando o seu contet{d&m termos de privacidade, o site oferece aosriesua
uma série de configuragcdes, que definem o quasiaetsserdo suas publicacbes aos demais
usuarios da rede. “O sistema é muitas vezes pdebmo mais privado que outros sites de
redes sociais, pois apenas usuarios que fazemdaanesma rede podem ver o perfil uns dos
outros” (RECUERO, 2009, p.171).

Dados relativos a maio de 2016 indicam que o Béasi terceiro pais com o maior
namero de perfis ativos no Facebook, com 90,1 redhatrds apenas dos Estados Unidos
(191,3 milhdes) e da india (195,1 milh&8sA Pesquisa Brasileira de Midia de 2015 (2014),
elaborada pela Secretaria de Comunicacéo da Pnesdia Republica, revela que o Facebook
€ 0 site de rede social mais utilizado pelos keimed, com um indice de 83% entre os
entrevistados (BRASIL, 2014, p.61).

37 Em fevereiro de 2016, o Facebook ofereceu maisocipcdes de “curtir” determinada publicacdo: “dmei
“haha”, “uau”, “triste” e “grrr”.

%8 Disponivel em https://www.statista.com/statis26§136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook
users/
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2.4.2. Twitter

O Twitter surgiu como uma tentativa da empresaodde. em fazer frente a crise
financeira pela qual passava em 2006. Para comtarsguacao, os norte-americanos Jack
Dorsey, Biz Stone, Noah Glass e Evan Williams cbac&@m um projeto idealizando um novo
comunicador instantaneo que fosse capaz de uniredeade amigos atraves de atualizacdes
pelo telefone celular. Para tanto, os usuarioarteque responder a pergunta “o que vocé esta
fazendo?” por mensagens SMSComo a tecnologia da época restringia as menssds a
160 caracteres e os idealizadores do projeto ealaml cerca de 20 caracteres para fazer o
login, definiu-se que as mensagens nao poderiam ter noaigud 140 caracteres. “Essa
caracteristica, de certa forma, imposta pela tegimlé, até hoje, o traco mais imperativo das
mensagens transmitidas via Twitter” (CALHEIRA, 20p239).

Algumas adaptacdes depois, como, por exemplasssiplidades de suporte oferecidas
pela web, o Twitter foi langcado naquele mesmo andugd em 2007 a sua popularidade
comecar a crescer, uma curva que se mostrou astenderam 30 milhdes de usuarios no
inicio de 2010 e 317 milhdes ao final de 281@té 2015, quando os nimeros se estabilizaram
na casa de 300 milhdes de usuarios ativos. Em selmoonceito, ainda que seja seguidamente
descrito como um servidonicroblogging existem autores, como Recuero e Zago (2010) que
preferem adotar o termo micromensageiro, por censicjue as apropriacdes conferidas ao

site de rede social o afastaram da ideia d®log

Ainda hoje, a dinamica do site permanece bastarerida com a do seu lancamento,
com a possibilidade de publica¢cdes (chamadaweet3 de até 140 caracteres para responder
a questao “o que esta acontecendo?” (a pergurmialifoi alterada em novembro de 2009).
“Nota-se, todavia, que a maioria das respostaesfim diretamente relacionada as questdes,
demonstrando diferentes apropriacbes e adaptagbesiseema tecnoldgico-interacional”
(GOMES JUNIOR, 2012, p.35). Posteriormente forarssjimlitadas opgdes como o uso de

fotos e links nas publicacdes.

N&o hé restricbes de acesso e para fazer paditedde rede social, basta o ator (seja

um individuo ou uma empresa) preencher um cadastial, no qual definira como sera

39 SMS é a sigla para Short Message Service (Sedéchlensagem Curta, em traducéo literal). E um digo
servico utilizado para trocar mensagens atravédslefones celulares
40 Numeros disponiveis em https://www.statista.caatitics/282087/number-of-monthly-active-twitterers/
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identificado no Twitter. Essa identificacao serégadida de uma @ (por exemplo, @nome ou
@empresa). Entdo, o ator define que outros atagsird, para a partir dai receber suas
atualizacdes mais recentes quando acessar o sitaohiento em que entra para a rede, o ator
também aceita a possibilidade de ser seguido dopsoatores, ainda que existam opcdes de
privacidade em que isso sO ocorre mediante autd@@ezaespecificas. “O Twitter é estruturado

com seguidores e pessoas a seguir, ondetesttier pode escolher quem deseja seguir e ser
seguido por outros” (RECUERO, 2009, p.173).

Um movimento bastante comum no Twitter € o conilparhento de publicaces, aqui
chamado deetweet Inicialmente, em uma apropriacéo das ferrametisggoniveis, isso era
feito pelos atores incluindo as letras RT seguatagerfil de quem publicou determinada
informacgé&o. Se a intengcao fosse compartilhar urf@nracao publicada, por exemplo, por
@fulano, o cédigo informal era escrever “RT @fularseguido da informac¢do em questao.
Em 2010, no entanto, o proprio Twitter incluiu umpcdo que, a partir de um clique, a
informacé&o original era compartilhada, citando seor. Mesmo nesse caso, € possivel
acrescentar um comentario a publicacdo comparélh&lutro motivo que, talvez, possa
justificar a manutencdo do habito de se dar RT a nmansagem de forma automatica é a
necessidade que alguns atores apresentam de ataesd¢guma informacao nova, ou atribuir

valor, a mensagem original retuitada” (CALHEIRA120p.51).

Os assuntos mais citados pelos atores sdo dessacad Twitter em uma relacéo
denominada Trending topic% posicionada a esquerda da tela. O site oferguessibilidade
de definir essa relacao de acordo com localizagéegréaficas, podendo assim tanto saber quais
0S assuntos mais comentados em todo o0 mundo coemagpa sua cidade. Como forma de
destacar determinados assuntos, os atores tambkranuto simbolo # antes de certas
expressdes, como por exemplo, #CopadoMundoNoBoas#JeSuisCharlie. Assim, tanto o
assunto tem mais possibilidades de tomar uma pgaponaior dentro do site como torna-se
mais facilmente sua busca, visto que basta cle&ixpresséo para todas as demais publicacdes

com a mesma expresséo aparecerem.

A popularidade dos atores no Twitter é avaliada mpiantidade de seguidores
(followerg que determinado perfil possui ou ainda, obsemreuBro (2009), pela quantidade
de mencgdes feitas a um perfil durante uma conv@os@ie acordo com o site Statista, a cantora
norte-americana Katy Perry é hoje quem mais segesdmssui no Twitter, com 94,65 milhdes
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defollowers seguida pelo cantor Justin Bieber (90,32 milhéespantora Taylor Swift (81,26
milhGes) e o presidente dos Estados Unidos, Babaekna (80,16 milhdeb)

2.5. Compartilhamento de noticias

Ainda que a pergunta central do site de redesaisodiwitter seja “0 que esta
acontecendo?”, muitas vezes as publicacbes dosriasudada tém a ver com esse
guestionamento. Isso porque o publico toma parassierramentas oferecidas e delas se
apropria com outras utilizacbes. Entre essas, es@mpartihamento de informacdes, uma
pratica recorrente ndo apenas no Twitter como d@r®agites de redes sociais. Recuero e Zago
(2010) observam que tal apropriagdo compreenddac@satde repasse de informacgéo
consideradas relevantes entre os atores das vades sociais. Tais informacdes podem ter
sido divulgadas primeiramente por individuos queefia parte da rede social do ator em
questdo, mas também podem ter sido noticiadasgiosrde comunicagdo de massa. De acordo
com as autoras, “a estrutura e a composicao das sediais que estdo estabelecidas nos sites
de redes sociais influenciam também os processpogagacao de informacdes” (RECUERO
e ZAGO, 2010, p.72).

No Brasil, por exemplo, estudos indicam um pedéd usuarios propicios ao
compartilhamento de noticias na rede.
Dados da McKinsey & Company (apud EDELMAN et aD1@, p.53 e 56) ratificam
o perfil "compartilhador" atribuido ao internautasileiro por Cris Rother. De acordo
com a consultoria, do total de usuarios do pai% 66cam informacbes e 42% ja
criaram conteudos em formatos diferenciados - ccenomendacdedlogs wikis,
fotos, videos, entre outros - aumentando o fluxmfilemacées e, como publicadores

e disseminadores de conteudos, atribuem statusrahadores de opinido as pessoas
em geral (GOLLNER, 2011, p.23).

Os dois sites de redes sociais observados pagpestjuisa oferecem aos usuarios
caminhos faceis para o compartilhamento de notibiastando um clique. A diferenca esta
apenas nos termos utilizados: enquanto o Facehi@ok expressao “compartilhar”, no Twitter
h& apenas um icone indicando a acdo. Em ambosragmbportunizada a possibilidade de que
0 usuério ndo apenas compartilhe a informacédo, cambém acrescente um comentéario (no

Twitter este comentario esta restrito a 140 cares}eO acesso a esses comentarios, no entanto,

41 Dados relativos a dezembro de 2016 e disponiveishitps://www.statista.com/statistics/273172/twitte
accounts-with-the-most-followers-worldwide/
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é diferente nas duas plataformas. Enquanto no Bakebasta clicar em “compartilhamentos”
para se ter acesso aos possiveis comentarios dasoss o Twitter ndo disponibiliza tal

ferramenta.

Durante a observacéo feita entre os dias 15 @ I8wéreiro de 2016, percebeu-se que
mesmo no Facebook ha uma limitacdo dos acess@®am@starios dos usuarios. I1sso porque
o site oferece a possibilidade de configuracbesopatizadas quanto a privacidade das
informagbes e muitos optam pela alternativa de apenas os integrantes da sua rede de
contatos tenham acesso as publicacdes. A obsernvaliéa (como exemplifica a Tabela 1) que

0 numero de publicacdes com acesso irrestritogerde sequer chega a metade do total.

Tabela 1 — Compartilhamentos totais x Compartilhato®acessivei¥ Comentarios (dados de 17/02/16)

Noticia 1 Noticia 2 Noticia 3 Noticia 4 Noticia 5
Compartilhamentos 606 415 174 51 37
totais
Compartilhamentos 204 159 83 17 15
acessiveis
Compartilhamentos 68 55 41 07 06

com comentarios

A mesma observacdo também aponta no sentido dengeEmo oportunizada a
possibilidade de o usuério acrescentar comentario®rmacdo compartilhada, a tendéncia é
apenas pelo compartilhamento, sem nenhum outro leamepto. Em termos de proporc¢ao, €
verificado que os compartilhamentos acrescidosodeeatarios dificilmente alcancam sequer
a metade dos compartilhamentos acessiveis. Parameatieor visualizacdo do tema aqui
tratado, a Figura 1 demonstra dois compartilhansedt® uma mesma noticia (“Manuela
D’Avila decide ndo concorrer & Prefeitura de Pategre”). No primeiro, o usuério apenas
compartilha o contetdo publicado no perfil ofici site do Correio do Povo, enquanto no

segundo € acrescido um comentario a informacao aditmada.

Figura 1 — Exemplos de compartilhamento
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Pessoas que compartilharam isso

publicacdo

| Correio do Povo

Exibir anexo
” _— partilhou a publicacio de Correio do

Exibir anexo

Compartilnar

Se na maioria das vezes o compartilhamento édeitoum comentario, quais as razdes
entdo levariam o usuario a colocar uma informacde chegou até ele novamente em
circulacdo? Ao buscar a difusdo de determinadarnrdgdo, os atores também estédo
interessados em ampliar a sua influéncia e repoitdd@ mesma forma que um ator que tem
muitas das suas publicagbes compartiihadas na galgha mais visibilidade e,
consequentemente, mais destaque e relevanciapes ajue difundem essas informacdes
também acabam ganhando parte dessa relevancidaguiesRecuero e Zago (2010) tratam
deste tema ao abordar mdweetsdo Twitter, no que podemos relacionar também cem o
mecanismos de compartilhamento dos demais site=dds sociais.

Muitos usuarios tendem a republicar informac8esrquaebem de seus contatos para
seus seguidores, como uma forma de atribuir creditcautor original da publicacao,

porém sem deixar de obter uma parcela da repuagétambém ter repassado a
informacédo para sua rede (RECUERO e ZAGO, 2016)p.7

Na mesma linha da pesquisa de Recuero e Zago (20it@mbém tomando como
parametro o Twitter, Boyd, Golder e Lotan (201D p&squisar sobre o tema, determinaram
uma série de razdes pelas quais as pessoas costiongrartilhar informacdes — neste caso,
dar RT:

Para amplificar ou espelhaweetspara novas audiéncias; para entreter ou informar
um publico especifico ou como um ato de curadaoajentar aweetde alguém
adicionando o conteldo para dar inicio a uma ceaygvara se mostrar presente
enquanto ouvinte; para concordar publicamente dguée; para validar pensamento
de terceiros; para referenciar ou reconhecer pessmmos populares ou tépicos
menos expostos; como um ato de amizade, lealdadermenagem ou para chamar a
atencao, as vezes, por meio de um retuite; pavegamho seja para ganhar seguidores
por a reciprocidade de participantes mais visiyesa salvar tweete poder acessa-

lo futuramente (BOYD, GOLDER e LOTAN, APUD CALHEIRAR012, p.53).
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O capital social adquirido com esses movimentogeoke tem também um papel
decisivo quando se trata do compartiihamento dernmdcdes. No ambito desta pesquisa,
considera-se capital social o “conjunto de recudmaim determinado grupo que pode ser
usufruido por todos os membros do grupo, aindairgigidualmente, e que esta baseado na
reciprocidade” (GOMES JUNIOR, 2012, p.50).

Recuero e Zago (2010) acreditam que mesmo qupitlcsocial possua um conceito
coletivo e individual, ele pode ser apropriado peltores para objetivos pessoais e especificos.
As autoras observam que Putnam (2000) ja destacex&téncia de duas formas basicas de
capital social: o conectorbiidging), ligado as relagcbes mais distantes, entre grupos
heterogéneos, que serdo chamados de “lacos frazosfortalecedorbpnding, relacionado
com intimidade e valores com ligacdo mais proximgrupos mais coesos, nestes casos 0S
“lagos fortes”. As pesquisadoras lembram que asedsas formas, Ellison et al (2007)
acrescentaram uma terceira, denominada capitabdetencao, a qual seria caracteristica dos
sites de redes sociais, que permitem que os ataresmo fisicamente desconectados,

mantenham as suas redes sociais.

Ao relacionar uma série de valores percebidos legskbrasileiros com os tipos de
capital social de Putnam (2000), Recuero (2008ht@palgumas motivacoes dos atores pelas
quais eles decidem o que publicar. Juntamente @ones como visibilidade e interacdo, por
exemplo, estdo outros como reputacao, autoridpdpwaridade, que podem ser relacionados
com os temas tratados nesta pesquisa, visto gee\essres serdo novamente observados, mas
dessa vez relacionados com o Twitter no trabalhaudara junto com Zago, em 2010. Ao
abordar esses valores na difusdo de informacoesjeRe e Zago (2010) indicam que “a
preocupacao com a relevancia das informacdes pulakicesta diretamente relacionada com a
busca por reputacdo” (RECUERO e ZAGO, 2010, p.76).

Um questionario utilizado pelas autoras revelaapeblicacdo de informacdes que o
ator julga importante é o principal uso da ferratagrara 73% dos entrevistados, sendo que
65% afirmaram se valer do Twitter para divulgakdimonsiderados interessantes. Um mesmo
guestionamento, dessa vez inquirindo sobre quial agrincipal funcdo do site de rede social
em questao, reafirma os resultados verificadosianteente por Recuero e Zago (2010), visto
que para 75% dos entrevistados é a busca por iaf@®s e para 74% € o de divulgar links
interessantes. Assim, de uma forma geral consgrgde os conteldos divulgados pelos

veiculos de comunica¢ao de massa — no caso dasathio Correio do Povo e Folha de S.Paulo
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— que forem considerados mais importantes parablicptterdo uma probabilidade maior de
serem compartilhados, aumentando a sua circulagsisites de redes sociais.

2.6. Arquitetura da informacgéo e Diagramacao

A disposicao dos elementos, seja em uma paginass ou virtual, ndo se da de forma
aleatoria. Uma série de conceitos e planejamentiidiZzada do momento da sele¢cdo de uma
determinada noticia até a sua colocacao na pagjanas zonas de maior ou menor destaque.
Um projeto grafico, segundo Villas-Boas (2003), teomo fim “comunicar através de
elementos visuais (textuais ou ndo) uma dada menspgra persuadir o observador, guiar sua
leitura ou vender um produto” (VILLAS-BOAS, 2008PUD, RIBEIRO, 2010, p.5). Para que
se pudesse nesta pesquisa atribuir quais noteiaberam mais destaque por meio de seus
veiculos, se valeu tanto do conceito de diagramaggdanejamento grafico, como de
Arquitetura da Informacdo, que apesar de ter sargid area da informatica, tem sido

relacionado com frequéncia a area da comunicagao.

Ainda que seja uma plataforma distinta de veiculopressos e com inumeras
possibilidades de recursos multimidia, a Intergegndo falamos de sites jornalisticos, ainda
remete muito aos jornais impressos, com a diagraonpipjetada em colunas, predominio de
pouco texto e pouco uso dos recursos multimidia padencial de criacdo que ela oferece.
“Isso acontece porque os designers levaram a é&xqoéi da midia impressa para a rede”
(MOHERDAUI, 2012, p.68). A autora explica que o doieconsiderado vanguarda em termos
de mudanca no planejamento grafico nos anos 19fem dia ainda € transposto das paginas
impressas para as virtuais. Uma das razfes quie@rgka influéncia até hoje é a estrutura e a

organizacao dos jornais, que seguem sendo repoaduzi

Uma vez que a inspiragdo para o0s planejamentoinaansendo os modelos
estabelecidos para os veiculos impressos, torneesssario revisitar quais mudancgas tornaram
0s modelos estabelecidos na década de 1960 ed®iffltentes até hoje. Para tanto, € preciso
destacar o trabalho de Edmund Arnold (1913-200&¥pBnsavel pela reformulacdo de mais
de 250 diarios, o tipégrafo revolucionou o conceli¢oprojeto grafico na época ao introduzir
espaco entre os elementos relacionados nas pagi@asde valorizar o texto com o aumento
do tamanho dos tipos e das imagens. “Defendia gjfiet@s tinham que contar histérias e ndo

serem publicadas como aderecos” (MOHERDAIU, 201&3) Outro nome importante é o de
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Peter Palazzo (1926-2005), que organizou as cagpaspacos em branco e passou a utilizar
fotos grandes. No que tange aos veiculos, o nartegs demais publicacdes passou a ser o The
New York Times, que no inicio da década de 1976r@lt o seu planejamento grafico,
diminuindo a diagramacéao para seis colunas e redasdo tanto a capa como as paginas

internas.

Antes de prosseguir, cabe aqui uma distincdo digggamacao e planejamento grafico.
Damasceno (2013) observa que, enquanto a diagrarcaggiste no ordenamento diario dos
elementos nas péginas, o projeto gréfico, por saaconcentra-se no conceito, estabelecendo
um padrdo gréafico geral para a publicacdo, querdeser replicado pela diagramacéo. E
essencial na elaboracéo, principalmente do prgjetfico, a no¢céo do publico alvo, para que
seja obtida uma identidade que torne o veiculo lfami‘Para alcancar isso, é necessario
conhecer bem o publico em questédo, uma vez qugjet@deve ser planejado tendo como foco
quem |é e por que |1&” (DAMASCENO, 2013, p.11). HAda uma série de outros fatores
técnicos que nao serdo aprofundados aqui por néim £efoco da pesquisa, mas que se acredita
ser valida pelo menos a lembranca, como a escah#épdgrafia para cada projeto, a

demarcacao de margens, a colunagem mais adequaald.dm das cores, etc.

Para os fins desta pesquisa, sdo mais interessastelementos no projeto grafico
pensados em termos da edicdo e da selecdo ddasgi&gsim, é importante destacar o fato de
que, segundo Damasceno (2013), a configuracaoadmsas se da de acordo com a hierarquia
do conteudo — e conforme a area editorial dispbnégeiltante da venda de anuncios. Ha ainda
outra estratégia, sugerida por Garcia (1987), qudecompartilhar conteudos relacionados, o
que Larequi (1994) vai chamar de “ordenamento tieniafTal estratégia, segundo os autores
oferece ao leitor um conteddo mais organizado efgciéta o encontro de determinados

assuntos.

Na transposicdo destes conceitos dos veiculosessps para os digitais, cabem
algumas observacdes. Por mais que a fonte de agépirseja 0s jornais e 0os modelos
estabelecidos desde as décadas de 1960 e 1978nealgumas caracteristicas da Internet que
tornam os projetos graficos nela mais particulakisn um processo de atualizagdo muito mais
intenso, 0s préprios mecanismos de navegacao famemgue a comparacao tenha que ser
relativizada. A maioria dos sites jornalisticos lpébna sua capa uma série de chamadas, todas
com links diretos para a leitura completa das ragidOcorre que para ter acesso a todas, €

inevitavel ter que utilizar a barra de rolamens$sol por si so traz uma diferenca em relagcao as
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capas na midia impressa, onde todas as chamaduaisis@ss. Consequentemente, conclui-se
que as chamadas que dependem de uma acao dp#eamerem encontradas tém um grau de
hierarquia menor do que aquelas vistas assim q@eessa 0 site. “O posicionamento dos
componentes € crucial no processo de design -&oajgocupar o topo ou a base da superficie

provoca diferentes percepcdes do contetdo” (DAMASOE2013, p.26).

Na capa do site do Correio do Povo, um dos objgosstudo deste trabalho, é facil
identificar alguns dos conceitos e elementos jados. A pagina esta estruturada em trés
colunas, sendo que o destaque maior € sempreidtribumanchete, localizada na primeira
coluna da esquerda, quando ¢ utilizada sempre amb@ de tamanho maior de que as demais,

como indica a Figura 2.

Figura 2 — Capa do site do Correio do Povo
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Ainda na mesma figura, se considerarmos a bamadmbal onde estdo agrupadas as
chamadas relativas aos blogs do site, pode-sdardividpa em dois campos: superior e inferior.
A manchete estd sempre localizada no campo supBigomesma zona, também é possivel
verificar que o site faz um ordenamento tematiebo pnenos em relacdo a dois temas. Isso
porgue as noticias relativas a area esportiva $&sna@s chamadas sempre agrupadas no campo
superior, acima da barra dos blogs, enquanto astimm viés cultural e de entretenimento
estdo agrupadas abaixo da barra. Chamadas relatougsos temas ndo tém um lugar fixo em

relacdo a campo superior ou inferior, ainda qu@ecugeralmente a primeira coluna.
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O espaco como limitador é também muito menor tearet. A capa da versao impressa
do Correio do Povo, por exemplo, traz, além da imete; em torno de 10 chamadas, com uma
pequena variacdo dependendo do dia. O site do mesinolo apresenta pelo menos 30

chamadas e/ou elementos, afora a manchete, queredn@&cionados as noticias propriamente.

A mesma relacdo pode ser feita no caso da Folh&.aulo. Enquanto a verséo
impressa varia, geralmente, em torno de 20 chamaglas em alguns casos néo ficam restritas
ao titulo, mas também entregam um resumo ou midi@imatéria, indicando o restante em
outra pagina -, a capa do site da Folha de S.Baglee uma proporcdo semelhante a do Correio
do Povo, com praticamente o triplo de informacdspahiveis. Da mesma forma como o site
do Correio do Povo, o da Folha de S. Paulo apr@sentrolamento vertical, dividindo as suas
informagdes em trés colunas. A manchete tem umrtamnéde fonte maior do que as demais
chamadas e, ainda que geralmente ocupe o altdulzaate esquerda, por vezes, como indica
a Figura 3, pode ser ampliada para um espaco sledhénas. Ao contrario da capa do site do
Correio do Povo, a Folha de S. Paulo ndo dedicaspaco fixo para determinados temas,

optando, no entanto, por diariamente posicionamrass semelhantes em uma area proxima.

Com um volume muito maior de informagdes, tornarses complexo o processo de
organizacdo e hierarquizacdo. E € justamente rsestido que trabalha a arquitetura da
informacé&o. “Atender as necessidades de informag&ousuarios € o grande objetivo da
arquitetura da informacao na web, através da argaio da informacdo em websites, de forma
gue 0s usuarios consigam encontra-las e alcanagwbgtivos” (SILVA e DIAS, 2008, p.4).

O termo em si é utilizado na area da informaticldea década de 1950, mas passou a ter um
reconhecimento e uso mais amplo, também ligadea @& design, a partir do surgimento e
popularizacéo da Internet.
Quando o usuario abre uma pagina com ou sem uroatgénido, realiza sua andlise
por alguns milésimos de segundos, para decidir eenligk clicar primeiro. A
intencdo de todo site é impressionar o internautes ndo se pode esquecer que 0
usuario vai precisar ler e encontrar certos eleosentd site, navegar, ser induzido a

clicar. Essas primeiras impressfes se somam aestaspécnicos. (SILVA E DIAS,
2008, p.6).

Figura 3 — Capa do site da Folha de S. Paulo
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Para que a informacéo seja acessada da melhaa,fpata pessoa certa, no momento
certo, o responsavel pela arquitetura da informag@oisa ndo apenas compreender como
atender a trés variaveis: usuarios, conteudo efisiades do contexto. Além disso, autores
como Rosenfeld e Morville (2006) apontam que a itetjua da informacdo em um site &

constituida por quatro sistemas interdependenteher:
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Organizacda define o argumento e a categorizacdo de todo mteddo
informacional.

Navegacdo especifica as maneiras de navegar, de se mover gspaco
informacional e hipertextual.

Rotulacéao estabelece as formas de representacao, de ajpgggerda informacgao
definindo signos para cada elemento informativo.

Busca determina as perguntas que o usuario pode fazeoajunto de respostas
que ira obter.

Franciscato e Pereira (2003) destacam ainda daéade utilizar poucos formatos
multimidiaticos reforca a caracteristica de queaginas iniciais funcionam como um ponto
de entrada dos sites, jornalisticos ou ndo. Na mdsrha, Silva e Dias (2008) observam a
importancia da capa/péagina inicial, destacando&m guportante é a primeira impressao sobre
um website, principalmente se ele vender produtesagui os autores consideram também a
informac&o um produto. Tais consideracfes dos esitambém justificam de alguma forma a
escolha da capa dos sites de Correio do Povo @ Bells.Paulo como objetos de estudo para
se analisar o processo de selecdo de noticia remangvisto que contribuem para evidenciar
que a posicao dos elementos na pagina por si déreia a hierarquia das noticias na visao do

veiculo de comunicacéao.
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3. METODOLOGIA

Em termos de estratégias metodologicas, existerasvénaneiras de se articular uma
pesquisa como a proposta aqui. Apos analisar algaiternativas, a op¢ao foi por alicergar o
trabalho em entrevistas e na criacdo de mecanisimaletas de dados que, baseados na
observacao, possibilitassem a comparacéo entr@/e@gique pudessem indicar os critérios de
importancia para o jornalista e o publico em redagdnoticia. Em um primeiro momento,
considerou-se importante a inclusdo também da @ participante. No entanto, com o
decorrer do planejamento, pareceu claro que, eamoepraticos, isso nao seria possivel com
pelo menos um dos dois objetos definidos. Sendmasspara ndo correr o risco de deixar a
pesquisa um tanto quanto desequilibrada, achouvefdomabandonar a opcao da observacao
participante, sem que isso, no entanto, causasdgugu tipo de perda para o projeto, visto que
seria um complemento em termos de obtencéo de dadssque estes também poderiam ser

obtidos com eficiéncia na entrevista. A seguir, Ummeve descricdo dos métodos utilizados.

3.1. Entrevista

Matéria prima do trabalho de uma série de profisséesde o jornalismo até areas como
a psicologia e a medicina, a entrevista mostraesexdrema valia também no campo das
pesquisas cientificas. As primeiras experiénciasocterramenta metodologica remontam a
década de 1930, quando foi utilizada em publicagf@esassisténcia social norte-americana
(DUARTE, 2011). Posteriormente, nos anos 40, raceinea grande contribuicao a partir dos
estudos de Carl Rogers sobre psicoterapia orieptaao paciente (SCHEUCH, 1973, APUD
DUARTE e BARROS, 2011). Ndo muito depois, apos wgae da Il Guerra, as entrevistas

passaram a ter orientagdes metodoldgicas bastpeeificas para cada caso.

Do ponto de vista da pesquisa cientifica, “é udcaita de obter informacao através de
uma conversa profissional com uma pessoa espedalipara um estudo ou investigagao”
(TRAVANCAS, 2012, p.15). Mesmo nao sendo a uniaaitéa de pesquisa nas ciéncias
sociais, € considerada uma das mais utilizadasp @ireerva Travancas (2012), e implica na
transmissdo de uma informacdo verbal, ndo esquecemal entanto, que o proprio
comportamento do entrevistado, seja verbalizadon@&w, também oferece dados para a
pesquisa. A entrevista apresenta uma seérie dedgdak que podem auxiliar na elaboracao do

trabalho. Entre elas, € um método que permite tevestador ajustar os seus questionamentos
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de forma bastante livre, ao passo que também prigpar ao entrevistado a escolha sobre os
termos de cada resposta. Essa liberdade oferecigasguisador € também responsavel por
uma gama de possibilidades, como demonstra Duarte:

Nesse percurso de descobertas, as perguntas permigelorar um assunto ou

aprofunda-lo, descrever processos e fluxos, comperep passado, analisar, discutir

e fazer prospectivas. Possibilitam ainda identifipeoblemas, micro interacées,

padrdes e detalhes, obter juizos de valor e irgpdes, caracterizar a riqueza de um
tema e explicar fenbmenos de abrangéncia limitBd,ARTE, 2011, p. 63).

Marocco (2012) observa ainda que, em termos mktgidos, “a entrevista da acesso
ao fluxo continuo de conduta e as formas matedieiexpresséo da atividade através de uma
descricdo familiar ou de um entendimento te6riddAROCCO, 2012, p.152). A autora
aponta, inclusive, que a entrevista é a ferramemsédgs proxima das praticas (em seu
desdobramento de género jornalistico) e mais ajitgopara operar nos niveis epistemoldgico,
metodolégico e de tratamento de dados. Em relagdangbiente jornalistico, foco desta
pesquisa, Giddens (GIDDENS, 20@&UD MAROCCO, 2012) também ja4 mencionava que
ndo havia outra maneira melhor para entender &isgs@o que deixar o jornalista falar por si

proprio, elaborando e descrevendo com seu promonico as suas rotinas.

Para que o método seja eficiente, no entantocéseario uma preparacao prévia e o
cumprimento de um roteiro pré-estabelecido — e &ise trata do roteiro das perguntas, ponto
que seré abordado logo em seguida. Duarte (20%&3lta a necessidade da explicitacdo de
procedimentos metodoldgicos especificos, como ccanaonceitual no qual se origina a
entrevista, os critérios estabelecidos para a&elégs fontes, o uso adequado das informacdes
essenciais para dar validade a entrevista e atdhonas limitacdes que os resultados poderéo

apresentar.

Marocco (2012), ao relembrar como foram planejagasntrevistas feitas para o livro
“O jornalista e a pratica: entrevistas”, por exempkvela o procedimento em relagdo as
perguntas e 0 seu uso no decorrer do projeto:
As entrevistas foram sempre precedidas da formolldedum roteiro com perguntas,
gue, com o passar do tempo, foi sendo acomodadaleteos que deveriam ser

observados durante o didlogo para que este sevesse no ambito dos objetivos da
pesquisa (MAROCCO, 2012, p.234).

Existem ainda outros aspectos praticos que tantbé@tmbuem para um resultado mais
satisfatorio. Um estudo mais detalhado ndo apestae ® tema abordado, mas também sobre

o entrevistado pode auxiliar na medida em que delaeo para a pessoa o0 nivel de
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envolvimento com a pesquisa. Isso, de acordo cavahicas (2012) demonstra para quem esta
respondendo as perguntas a sua importancia namprgéxto e pode auxiliar na tarefa de deixa-

lo mais a vontade.

Outro ponto ressaltado por Travancas (2012) écsessencial, de grande importancia,
€ a presenca fisica no momento da entrevista.étojdia, a tecnologia disponibiliza uma série
de ferramentas que tornam opcional um encontroofisntre entrevistado e entrevistador.
Perguntas e respostas podem ser trocadas por etnaidonversa pode acontecer via telefone
ou via Internet em programas de computador comkype. No entanto, sé a presenca do
entrevistador no mesmo local da fonte pode darcd@toutros aspectos como a comunicacao
n&o verbal, onde mesmo sem verbalizar nada, ovesirdo pode passar uma informacéo. E
claro que ha casos em que 0 aspecto pratico ingueslésso seja conseguido, ja que podem
surgir impeditivos como tempo disponivel e distandilo entanto, sempre que houver a
possibilidade, a presenca é aconselhavel.

Alguns pesquisadores, que ja vém trabalhando cdernt, tém notado, como
Patricia Coralis (2004), que o contato real senzessario. Ousaria afirmar que,
mesmo em tempos virtuais e de redes sociais enoamrgdcimento, a relacdo pessoal

e face a face ainda é fundamental para uma "boavésia". Seja ela jornalistica ou
académica (TRAVANCAS, 2012, p.23).

A escolha de boas fontes também é vital para qreravista atinja o seu objetivo no
decorrer da pesquisa, que € o de obter o maior nUpussivel de informagdes e garantir a
gualidade delas. Duarte (2011) observa que nosl@stqualitativos, a quantidade importa
menos do que a qualidade. Assim, é preferivelipappoucas fontes, mas de qualidade, a uma
lista mais numerosa que, no entanto, pouco acres@eem termos de dados. “Desse modo, e
no limite, uma Unica entrevista pode ser mais aalggpara esclarecer determinada questao do
gue um censo nacional” (DUARTE, 2011, p.68). O mettumera cinco tipos de possiveis
fontes para as entrevistas em profundidade:

1. Especialista em geral, um pesquisador ou alguém com granderiéxgia no

tema, ainda que nao diretamente ligado a ele.

2. Informante-chave: alguém diretamente envolvido com os aspectosaisrdo

tema estudado, o0 que faz com que a sua preseagassencial ha pesquisa.

42 O Skype é um software que possibilita comunicagfiesiudio e video via internet, permitindo chamadas
gratuitas de qualquer ponto do mundo.
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3. Informante-padréo: uma pessoa envolvida com o tema, mas que pode ser
substituida por outra, sem que isso acarrete edalr informacdo de qualidade

para a pesquisa.

4. Informante complementar. fontes que surgem no decorrer da pesquisa. Ainda
gue nao sejam vitais para a pesquisa, podem forirdoemacdes valiosas, como

detalhes acerca de temas especificos.

5. Informante-extremista: uma fonte que contraria as demais fontes enteslas
acerca de um determinado tema. Pode ser interessamhedida em que oferece

um contraponto.

Da mesma forma como as fontes diferenciam-se gintanesmo ocorre com as formas

de entrevista, que podem ser fechadas, abertasi-@bertas:

1. Fechadas sdo mais utilizadas em pesquisas quantitativagpadir de
guestionarios com perguntas estruturadas e igaasstpdos os entrevistados, de
modo que seja possivel fazer uma comparacédo entespostas. As pesquisas de
opinido publica sdo um bom exemplo de uma ent@eVisthada. Trazem, no
entanto, algumas limitagcdes. Marocco (2012), penglo, lembra que, em geral,
0S questionarios contém uma limitacao “conformistpie os torna incapazes de

apreender fendmenos de crise ou de mobilizacapidées.

2. Abertas tém como ponto de partida um determinado tema, anaartir dai as
questdes fluem de forma livre, sem um roteiro @tewinado de perguntas. Na
pratica, as questdes vao surgindo a partir dassespdo entrevistado, que define
quais os termos mais adequados. Se por um laddbitsaim aprofundamento
maior acerca do tema, por outro, como observa Byafill), exige uma afiada
capacidade de foco por parte do entrevistador,parder a fluidez e a naturalidade

durante a conversa.

3. Semi-abertas possuem um roteiro de perguntas que vai senasgdmha dorsal
para a conversa, mas sao flexiveis no sentido duitreao entrevistador que
acrescente novas questdes a medida que as regpostatsevistado apontam para
essa necessidade. E importante neste caso parsquoigaglor manter o foco e
explorar ao maximo cada questdo antes de partr paeguinte. Duarte (2011)

aponta que o roteiro ndo exige necessariamentasnitestdes, desde que sejam
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amplas o suficiente para serem discutidas em pdafade. E um tipo de entrevista
gue tende a ser conduzida pelo entrevistado, semmnglentanto, fuja ao roteiro do

entrevistador.

E preciso se levar em conta que, independentententiépo de entrevista ou da
quantidade de fontes, outros aspectos podem swimgio obstaculos e precisam ser levados em
conta durante o processo. A dificuldade em detecnau de veracidade das respostas, por
exemplo, nos lembra Travancas (2012), pode sugio hos modelos fechados, como abertos
e semi-abertos. Seja porgque a resposta do ena@wisfio condiz com a realidade, seja porque,
mesmo sem nenhuma intencéo de prejudicar a pes@gaissa uma visdo idealizada por ele.
Além do mais, Marocco (2012) observa que, nas@stes nas quais as fontes séo jornalistas,
h& uma disputa pelo dominio onde os dois lado emtédstumados com a técnica como
ferramenta para obter respostas. “Mesmo em posigianferioridade, em relagdo ao
entrevistador, 0s entrevistados exercitaram umaacid@de de reacdo extremamente
diversificada” (MAROCCO, 2012, p.235). Nestas sifies, € preciso flexibilidade para deixar
gue o entrevistado determine os termos da convaas,que ainda assim nao fuja do roteiro

de perguntas do entrevistador.

Dado o que foi exposto acima em termos de tipentievista e de fontes, a opcéo foi
pela realizacdo dentrevistas semi-abertas com informantes-chavAssim, foram realizadas
duas entrevistas com profissionais responsavess elpas dos sites do Correio do Povo e
Folha de S. Paulo. Pelo Correio do Povo, a conveosa o editor-chefe Marcio Gomes
aconteceu em abril de 2016. Pela Folha de S. Pa@lotrevista se deu com o coordenador de

estratégias digitais, Leonardo Cruz, em setemb0dé.

3.2. Mecanismos de coleta de dados
3.2.1. Linhas gerais

Na busca por verificar os critérios de noticiatzlle levados em conta tanto pelos sites
do Correio do Povo e da Folha de S.Paulo, como példico nos sites de redes sociais
Facebook e Twitter, a presente pesquisa optou fenitast para uma serie de variaveis. O
primeiro passo foi uma pré-observacao dos sitesidess, livre de critérios mais rigidos. O

objetivo foi o de verificar quais elementos maisdsstacavam, assim como a dinamica dos
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veiculos. No caso do Correio do Povo, afora obgées regulares, foram feitos
acompanhamentos da produc¢éo do veiruloco, nos dias 30 de junho e 1° de maio de 2015.

As primeiras constatacfes em relacdo aos veitodas de ordem prética. O numero
de chamadas, por exemplo, se mostrou bastante@upaiversao online em relacéo a versao
impressa nos dois casos. No Correio do Povo, digdrdente chega a ter dez chamadas na
versao impressa, a capa do site traz uma quantmEademaior delas, néo raro ultrapassando
20. No caso da Folha de S. Paulo, essa proporgifol@ acentuada, visto que a capa da versao
impressa do jornal tem cerca de 15 chamadas, etoga@apa do site traz geralmente em torno
de 60. Em ambos os casos, o tamanho maior daubtitada e o posicionamento privilegiado,

no canto superior esquerdo, deixam claro tambérnégaananchete do site.

A pré-observacao indicou ainda que o site do @ode Povo opta pelo que Larequi
(1994) chama derdenamento tematico, no qual assuntos de um mesn#estao agrupados
em uma mesma area da capa do site, procedimentadque repetido de forma tao rigida na
capa do site da Folha de S.Paulo, que agrupa teemaslhantes, mas que pode variar o
posicionamento a cada dia. A observacéo a regpeibodenamento tematico no site do Correio
do Povo foi posteriormente confirmada na entredsta o editor-chefe do site, Marcio Gomes:

E um entendimento meu, de que as pessoas trabatisitn com a Internet,
especialmente em capas, em questao de costumestablacostumado a ver tal coisa
em tal lugar. Tanto € que quando a gente mudoulendloro se foi na capa passada
ou nesta, que a gente mudou os blogs de lugara@s enlouqueceram que nao
achavam o Hiltd®. E até o Hiltor reclamava: “P6, os caras estio daago
mensagem que ndo estdo me achando”. As pessoasiessiumadas a fazer sempre

o0 mesmo caminho para chegar onde elas quererh ideja é que as pessoas saibam
onde procurar e encontrem exatamente o que esiéorpndo. (GOMES, 2016).

A coleta dos dados propriamente ocorreu em doisghas distintos. Em relacdo a capa
do site do Correio do Povo, a observacéao foi feitiae os dias 15 e 19 de fevereiro de 2016,
enguanto o processo referente a capa do site tla BelS.Paulo foi realizado entre os dias 11
e 15 de julho de 2016. Em ambos os casos, a oggerfa feita durante 12 horas consecutivas,
entre o periodo das 12h a Oh. Foram observadas,ddé capas dos sites referidos, os perfis
oficiais dos veiculos nos sites de redes sociatsliemk e Twitter, de onde sairiam os dados

relativos as matérias mais compartilhadas pelts ési.

43 O editor refere-se @ mudanca na capa do siteyalaogjocal das chamadas para os blogs, como dmistd
Hiltor Mombach, foi alterado.
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Em termos de dados, a opcgéo pela mandwt® parametro de importancia pareceu a
mais logica, tendo em vista que as observacoasymales indicavam que tais manchetes eram
mantidas nas capas dos dois sites referidos poa derduas ou trés horas em média. Assim, a
previsao era de que houvesse, no intervalo de s hem média cinco manchetes por dia, o
que de fato ocorreu, com pequenas variacdes, aadoltem um ndmero que se acredita ser

representativo em termos de amostra.

A média de manchetes acabou também influenciandeces&o sobre o nimero de
amostras das matérias mais compartilhadas petosekeinos perfis oficiais do site do Correio
do Povo no Facebook e no Twitter. Aqui, € impoediaizer a ressalva de que o numero de
publicacbes do veiculo em cada um dos sites ds samgais € bastante distinto. Enquanto no
Twitter sdo publicadas praticamente todas as @astipie vao para o site do Correio do Povo,
seja na capa principal ou ndo, no Facebook, o raiédrem menor. O editor-chefe Marcio
Gomes explica que tal opcéo se da pela caracteriii Facebook:

O Facebook ndo mostra tudo, ndo € em tempo realemaeo Twitter, onde tudo que

tu colocas, vai passandotiraelinedo cara. O Facebook ndo te mostra todas as nossas
producdes. Se eu colocar uma noticia agora e golova dez minutos depois,
provavelmente a noticia que eu coloquei dez minamdss vai ser comida na entrega
do Facebook para as outras pessoas. Entdo nddaadiaratulhar de coisas no
Facebook e publicar tudo que as pessoas nao vdloere&ntdo a gente tenta dar um

espaco de 20, 30, 40 minutos entre uma publicagéitra para que todas tenham uma
vida Gtil no Facebook (GOMES, 2016).

Desta forma, observou-se que, enquanto ao fisdl 2ldoras observadas, o perfil oficial
do Correio do Povo no Twitter tinha frequentemenéges de 60 publicagdes, o perfil oficial do
veiculo no Facebook contabilizava cerca de 20 gesta Na Folha de S. Paulo, a média era de
cerca de 30 publicacdes no Facebook e pouco m&8 de Twitter. Assim, e até mesmo para
gue se tivesse uma amostra parecida tanto das etaschcomo das matérias mais
compartilhadas no Facebook e no Twitter, a opcé@do destacar as cinco noticias mais
compartilhadas pelos leitores em cada um dessssNigsta pesquisa, tomam-se as noticias
mais compartilhadas como parametro para os citéde noticiabilidade do publico,
considerando-se que se 0 usudrio coloca determinBmenacdo em circulagdo novamente,
porque acredita que ela seja relevante para aesleade contatos, um conceito ja visto por
Shoemaker e Vos (2011):

Em geral, presumimos que as matérias na listaelas imais enviados foram julgadas

pelos leitores como tendo maior valor de noticia gs itens que ndo conseguem
aparecer; os itens jornalisticos mais bem colocagssas listas tém um valor de
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noticia maior que aqueles em posicdes inferioré$OEMAKER e VOS, 2011,
p.177).

Para evitar que houvesse distor¢cdo nos numerdgrex@o do horario, a escolha foi por
verificar o nimero total de compartilhamentos déaddia dez horas apos o final da observacgéo.
Assim, por exemplo, os dados de compartilhament&asebook e no Twitter do dia 16 de
fevereiro foram verificados as 10h do dia 17 deefeio. Desta forma, imaginou-se que
houvesse tempo para que todas as noticias puldicadagerfis oficiais da Folha de S. Paulo e

do Correio do Povo nos sites de redes sociaissevesempo para circular.

Acredita-se que também seja importante ressalirag matérias compartilhadas aqui
analisadas séo aquelas oferecidas pelo veiculeemperfis oficiais nos dois sites de redes
sociais referidos, dentro do periodo de observag#abelecido. Noticias que eventualmente
apresentaram um compartilhamento maior nos mesia®saias fora do periodo de observacéo
nao foram incluidas na pesquisa, assim como passivmpartiihamentos feitos pelos usuarios
de outras formas, como, por exemplo, copiando lodireto de uma determinada matéria e
publicando em seu perfil particular. Também valstalgar que outras areas das capas que
contém matérias ndo estdo contempladas na obserpagiue prescindem da acdo do editor.
S&o0 os casos de blogs, colunas e de secbes conmlitiaa” e “Ultimas noticias”. Isto porque
em todas essas o que define o que tera mais destagua data da publicacdo — a mais recente
sempre tem mais destaque — ou a matéria mais tidsite, em um calculo feito por um
algoritmo. Como nao ha nenhuma decisdo ou partigpalo editor, nem no processo de

selecéo e nem de hierarquizagao, optou-se porrdigxado na pesquisa tais elementos.

A quase totalidade das variaveis a serem obsesvamao parametro de comparacao
para os critérios de importancia para os jornalistpara o publico foi definida no momento da
pré-observacdo das capas dos sites. No entantonadgsurgiram no decorrer do processo,
quando se percebeu a necessidade de novas inchesf@stativa de enriquecer a analise dos
dados. Por fim, se estabeleceu que seriam anaisadseguintes variaveis: gditorias mais
presentesnas manchetes e nas noticias mais compartilhaamsites de redes sociais, (2)
posi¢cdo na capadas noticias mais compartilhadas, Ya)Jores-noticia mais presentes nas
manchetes e nas noticias mais compartilhadas tessd®@ redes sociais e, por fim, (4) uma
analise mais aprofundada de cada um dos valores-nmol presentes nas manchetes e nas

noticias mais compartilhadas nos sites de redésisoc
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3.2.2. Editorias

O primeiro movimento no sentido de identificaténios de noticiabilidade, tanto por
parte dos jornalistas, por meio das capas dosdit€rreio do Povo e da Folha de S.Paulo,
como do publico, através dos sites de redes sdeamisbook e Twitter, foi em relacdo as
editorias que se mostram mais presentes nas maacpéancipais e nas noticias mais
compartilhadas. Para tanto, a divisdo seguiu umefoqehdréo, verificado na grande maioria
dos veiculos de comunicacado, apenas com algumptagfas de nomenclatura para facilitar
o0 entendimento. Assim, a divisdo abarca as seguedgorias: Cultura, Economia, Ensino,

Esportes, Geral, Mundo, Policia, Politica e Rural.

De acordo com o editor-chefe do site do CorreidPdgo, Marcio Gomes, algumas
editorias se tornam mais importantes que as oetrafsin¢ao do contexto:

Isso depende muito do tempo, do noticiario que @stérendo. Atualmente, Politica

€ considerada mais importante que qualquer ouisa o@ nosso site. Daqui a pouco

tem um atentado em Paris e Mundo passa a ser.duehwaria muito com a questao

do que é noticia no momento, do que as pessoas @stéentando, do que a gente
esta cobrindo, do que as pessoas estdo quereretq GEEMES, 2016).

A mesma visdo a respeito da importancia das émhtoé compartilhada pelo
coordenador de estratégias digitais da Folha @ado, Leonardo Cruz:
De fato, vocé tem que considerar o impacto quetigiadem na sociedade como um
todo. E ai, se este é o seu critério, entdo aerigditde Politica, de Economia, de
Internacional e depois, num segundo grau, de Cglade ser as editorias que véo ter
mais destaques rfeome Eu ndo vou te dizer que elas sdo mais importantesas
outras, mas vou dizer que é muito mais provavélestatisticamente comprovavel

gue as noticias que estas editorias produzem valbaganais manchetes que as
demais (CRUZ, 2016).

3.2.3. Posicao na péagina

O segundo movimento apos a coleta de dados feemtido de estabelecer uma relacéo
de importancia da noticia partindo do lugar queoelga na pagina. A proposta é a de verificar
quais posi¢cdes na pagina foram destinadas as astadis compartilhadas no Facebook e no
Twitter pelos leitores. Como as capas dos sites @egquisados seguem a légica da maioria
dos demais sites e apresentam um rolamento verdoakidera-se que quanto mais uma

informacé&o estiver na parte superior da paginas inaportancia ela tem. Isso porque neste
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caso ndo demanda nenhuma acdo do usuario, ao gasspara encontrar as materias

posicionadas mais abaixo, sera preciso utilizarealde rolamento.

Para fins de pesquisa, optou-se por dividir aasaos sites do Correio do Povo e da
Folha de S.Paulo em quatro zonas. No caso do GaodPovo, se tomou como parametro uma
barra horizontal que contempla as chamadas paigs, situada na metade da capa. Assim,
aZona 1 é o espacgo ocupado pela manchete do site, quassegupre no canto superior
esquerdo — eventualmente pode ocupar todas asasollm pagina, em casos de noticias
extraordindrias -, geralmente acompanhada de fatone um tamanho de fonte tipografica
maior em relacdo as demais chamadas de cagan#& 2 esta localizada a direita da Zona 1 e
inclui uma ou mais chamadas de capa com foto quéetn 0 mesmo espaco. Contudo, sem
que haja uma acédo do leitor, apenas a primeira atham visivel, necessitando que o usuario
clique no local para acessar as demaiZoAa 3 abarca todas as demais chamadas que estéo
acima da barra dos blogs, quer incluam fotos ou B@mmum o caso de algumas delas terem
fontes tipograficas de tamanho menor e ndo estacempanhadas de fotosZAna 4, por sua
vez, inclui todas as chamadaise estdo localizadas abaixo da barra dos blog®e,ecgmo a
Zona 3, podem ter fontes tipograficas menores @munal casos, assim como nao ter fotos
acompanhando determinadas manchetes. A Figuradpéikea as divisdes da capa do site do

Correio do Povo.

A divisdo na capa do site da Folha de S.Paulcesaigumodelo semelhante, apenas com
parametros diferentes para definir as zonas. Naste as Zonas 1 e 2 mantém a mesma légica,
estando a manchete necessariamente na Zona lippade no canto superior esquerdo com
um tamanho de fonte tipogréafica maior, enquantdéare 2 estdo posicionadas chamadas com
foto que se alternam, sem a necessidade de quagaerdo leitor. Como na capa do site da
Folha de S.Paulo ndo h& qualquer tipo de elemesmpa@arando o conteido em zonas,
estabeleceu-se como ponto de referéncia o quadrondtérias mais lidas, posicionado na
terceira coluna. Assim, afora as Zonas 1 e 2, tadashamadague estiverem posicionadas
acima e até o quadro de matérias mais lidas, ser&deradaZona 3 e, consequentemente,
as demais chamadas, situadas abaixo serdo coudsisZoma 4. A Figura 5 exemplifica as
divisbes da capa do site da Folha de S. Paulo.

Figura 4 — Divisdo das zonas na capa do site dar€iordo Povo
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Baseado nos conceitos de diagramacdo e arquitdtuiaformacgado, esta pesquisa
considera que quanto mais posicionada na parteisuda capa, mais importante é a noticia.
Assim, a Zona 1 € mais importante que a Zona 2 éguais importante que a Zona 3, que €

mais importante que a Zona 4.

3.2.4. Valor-noticia

Uma vez que um dos pontos mais importantes desigusa € a investigacdo sobre a
relacdo entre os critérios de noticiabilidade dwosglistas e o interesse do publico, tornou-se
necessario encontrar maneiras de se estabeleéengiaws de comparacao entre os dois lados.
Assim, apos um periodo de observagédo dos doislesjdanto a capa do site do Correio do
Povo como da Folha de S. Paulo, foi sendo defunida série de variaveis a serem verificadas,
como as editorias mais presentes nas manchetesroticias mais compartilhadas nos perfis
oficiais dos dois veiculos no Facebook e no Twitea posicdo ocupada na pagina dessas
mesmas noticias mais compartilhadas. Por fim, imaise a criacdo de uma ficha de valores-
noticia, que pudesse indicar quais desses valpags@m com mais frequéncia nas manchetes
e nas noticias mais compartilhadas, possibilitanda comparacao. No entanto, o processo se

mostrou um tanto quanto mais complexo.

A primeira ficha de valores-noticia foi concebaalongo da pesquisa com base em
conceitos classicos de autores como Galtung e R@gb), Wolf (1995) e Traquina (2013).
Baseado nos principais pontos destes pesquisadorasglgumas adaptacdes de fins préticos,
optou-se por se analisar 0s seguintes valowsplitude/repercussaq relevancia
proximidade, notabilidade, novidade localizacdo geograficanotoriedade negatividade
tempo, conflito einfracdo/escandalo A primeira revisdo sobre os fins planejados pdieha
de valores-noticia surgiu quando, a medida queletacde dados era feita, comecou a se
evidenciar que alguns critérios de noticiabilidagtam inerentes a todas as noticias ja
publicadas. Eles eram levados em conta pelos jstasina hora de decidir se um evento era
ou nao passivel de se transformar em noticia. {aussg#esde virar noticia. No entanto, como
todas as matérias analisadas nesta pesquisa, sgjaohetes ou nao, ja haviam adquirido o
status de noticia, tais critérios estariam preseate todas as publicacbes verificadas, o que
empobreceria a comparacdo, na medida em que vatores amplitude/repercussag
relevanciaenovidadeteriam, necessariamente, 0s mesmos resultadostainé as manchetes

como entre as noticias mais compartilhadas.
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Além disso, se percebeu que apenas a comparaddoitgas — agora reduzidos a oito,
em funcdo da onipresenca dos trés citados antexem— poderia trazer resultados
interessantes, mas de certa forma com um horiaomde restrito. Isso porque em muitos casos
se notava existir uma afinidade entre as mancheetas noticias mais compartilhadas em
determinado critério, mas permanecia a inquietatfique uma andlise mais aprofundada
evidenciaria que, dentro destes mesmos critériderm existir caminhos divergentes. Um
exemplo simples: tanto entre as manchetes come eastrnoticias mais compartilhadas,
poderiam ser verificados, supostamente, critéraaacnotoriedade No entanto, enquanto
para as manchetes, os fatos poderiam estar masiomhdos a eventos nos quais 0s
protagonistas eram pessoas publicas, como politcagovernantes, nas noticias mais
compartilhadas, os dados poderiam indicar uma pcaseaior de celebridades, como cantores
e estrelas de cinema. Ou seja, o0 valor-noticiarieskade poderia ter resultados parecidos na
superficie, ainda que uma andlise mais especitidegse mostrasse caminhos distintos. Tal
constatagao tornou necessaria de forma imediatacalpor um mecanismo que pudesse servir
de ferramenta para alcancar essa analise maisfespatmejada. A ideia foi entdo remodelar

a ficha, acrescentando subcategorias para cad@sithildvalores-noticia estudados.

Neste ponto, o desafio foi 0 de estabelecer qpasiam as subcategorias incluidas, uma
vez que entre os autores escolhidos como pilamesgsda pesquisa, ndo havia tal distingcao.
Optou-se a partir dai ter como guia tanto menc@egesquisadores em suas explicacdes de
cada um dos valores-noticia, como também um aitiFiobservacdo mais direto, percebendo
a medida em que a observacéao era feita quais ssielvapareciam e outras que, mesmo nao
sendo verificadas, eram passiveis de serem insluidaelacdo. Em alguns casos, como no
valor-noticialocalizacdo geograficaa questédo era resolvida de forma mais simplapjgase
tratava de um tema objetivo, bastando delimitabesgcomo EUA/Canadd, Europa e América
Latina, por exemplo. Em outros, no entanto, camegatividade a variedade inicial era
tamanha que a maior parte dos resultados acabelkaden na subcategori@utros, o que

demandou uma série de adaptacfes ao longo do pooces

Finalizada a coleta e analise de dados referarabservacéo da capa do site do Correio
do Povo, teve inicio o mesmo processo em relagéapa do site da Folha de S. Paulo. E
novamente mudangas se tornaram necessarias. A@rordo Correio do Povo, que € um
veiculo com abrangéncia prioritariamente regioaakolha de S. Paulo tem uma amplitude
nacional. Assim, constatou-se logo nas primeirafises que o critériproximidade utilizaria

termos diferentes aqui, visto que para o veicuboacdordo com o proprio coordenador de
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estratégias digitais, Leonardo Cruz (2016), sertamsideradas locais mesmo noticias que
acontecessem fora do estado de Sdo Paulo, conteReneiro e Brasilia, por exemplo. Além
disso, nos meses subsequentes a banca de quabficgtou-se por uma revisdo na ficha de
valores-noticia, de modo que ela ficasse mais ighjet completa. Incluiram-se entdo os
critérios utilizados por Silva (2005), em parte lédmm pela variedade vista, em parte pela
objetividade verificada. Desta forma, a maioria dotrios permaneceu na relacdo, mesmo
gue ocasionalmente com alguma mudanca de nomenactatwe juncdo, além de quatro novas

inclusGesinteresse publicg positividade, polémica/escandale conhecimento

Como diferentes autores adotam perspectivas pkatss sobre os valores-noticia, a
opcéao foi por levar em conta os principais pontesspeito do tema tratados por Galtung e
Ruge (1965), Wolf (1995), Silva (2005) e TraquiB@13) e, a partir destes estabelecer critérios
que sirvam como parametro para a obtencédo de daliivos as manchetes principais e as
matérias mais compartilhadas no Facebook e TwhAtssim, estabeleceu-se que a nova ficha

de valores-noticia teria as seguintes categorias:

1. Atualidade: toda noticia precisa necessariamente trazerdgdgoeovo contido
nela, ainda que diga respeito a um fato anterimiog-novos, ou elementos novos
para noticias ja estabelecidas tém mais possiddglae se tornar noticia do que

eventos mais antigos.

2. Impacto/Relevancia quanto mais relevante for um determinado fatoagsm
pessoas ele atingir, maior sera a possibilidadguéeele seja considerado noticia

pelos jornalistas.

3. Proximidade: quanto mais perto do veiculo de comunicacdo, e

consequentemente, de seu publico for um eventg,chances tem de virar noticia.

4. Repercussdo quanto mais um fato repercutir, seja pelo publega pelos
veiculos de comunicacdo, maiores sdo as chancegueleseja percebido e,

conseguentemente, se torne noticia.

5. Interesse publico tanto pelo impacto como pela relevancia, os figasios aos
governos, sejam em nivel federal, estadual ou npatjcse tornam importantes e

por isso tém maior probabilidade de se tornareritiaot
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6. Notoriedade quanto mais notorios forem os personagens detonrhaior sera

a chance de que o evento se transforme em noticia.

7. Justica: acontecimentos que tratem de infragfes as rexptabelecidas pela
sociedade tém mais possibilidade de se tornarefiacité mesmo pelo fato de

alterarem a ordem vigente.

8. Conflito: eventos com teor controverso, seja no terrenadeéess, seja no fisico,

tém boas chances de se tornar noticia.

9. Polémica/escandalpotemas e acontecimentos que suscitem polémicdoas

chances de se tornar noticia, assim como escandajas midiaticos ou politicos.

10. Nacbes de elite Dependendo da localizacdo e da cultura da audié@m

guestdo, eventos ocorridos em determinadas lodalsdggm mais chances de se
transformar em noticia, sendo mais provavel quesfaelativos a nagcbes que
tenham uma influéncia ou ligacdo maior com o paisqgelestdo ganhem mais

destaque.
11.Negatividade eventos mais negativos tém maior chance de sartopticia.

12. Positividade eventos que tratem de temas edificantes ou gam sentrados

em personagens que sirvam de exemplo tém boa cHarsgetornar noticia.

13.Conhecimenta fatos ligados a descobertas, invencdes e nowwadasstém uma

boa probabilidade de se tornarem noticia.

14.Incomum: fatos raros ou curiosos, até mesmo pela suaéraipn menor, tém

boas possibilidades de se tornarem noticia.

15. Tempo: eventos ocorridos anteriormente podem servir o para que o fato
volte a ser noticia em datas posteriores, comongnanco anos, dez anos. Sao 0s
casos, por exemplo, de matérias lembrando os ¥ dménal da Il Guerra ou os
10 anos da morte de Ayrton Senna. Incluem-se aquiém datas regulares, como

o0 Dia do Meio Ambiente ou o Natal.

Uma vez que a verificagdo nesta pesquisa se @diada noticia ja estabelecida, alguns
pontos abordados pelos autores foram deixadosddeola sofreram algum tipo de adaptagao

para os fins de verificacdo deste trabalho. GaleiRuge (1965), por exemplo, estabelecem
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como critérios a frequéncia, a ambiguidade e aauigia. A frequéncia nado foi trazida para
a pesquisa porque, de acordo com o0s autores,doatpuanto mais similar com os temas
abordados pelo veiculo um fato for, maior sua chate se transformar em noticia. Aqui,
considera-se que se o fato ja esta estabelecido notitia pelo veiculo, no caso os sites do
Correio do Povo e da Folha de S.Paulo, foi porgmevé a percepcdo de que existe tal
similaridade. A ambiguidade segue na mesma link& gue Galtung e Ruge (1965) apontam
que fatos menos ambiguos tém mais chance de séotraar em noticias. Mais uma vez, se
determinado evento ja se transformou em noticfgrque nao foi considerado ambiguo. A
consonancia, por sua vez, foi deixada de lado pdeEua em conta as expectativas prévias dos
leitores, uma varidvel que ndo poderia ser mediti gmples obtengdo dos dados. O mesmo
critério foi utilizado para néo incluir a persozalgdo, uma vez que o reconhecimento do leitor
no personagem de uma determinada noticia, quei@uma fato mais importante para ele, ndo

pode ser estabelecido sem um conhecimento présie tgtor.

Outros pontos séo tratados pelos quatro autareta gue com abordagens diferentes.
Aqui, buscou-se uma espécie de ponto em comumeleg@ara que a medi¢cdo ndo se tornasse
redundante. S&o os casos, por exemplo, do queaguiratado como notoriedade e nac¢des de
elite. Wolf (1995) fala em grau e nivel hierarquetas individuos envolvidos com o fato. Para
Galtung e Ruge (1965), por outro lado, a questasubdivide em dois critérios: pessoas de
elite e nagbes de elite. Assim, uma vez que sdoettos semelhantes e que, acredita-se, nao
havera perda do seu sentido, optou-se por umiorpéra falar apenas de pessoas, grupos e

marcas (notoriedade) e outro para se tratar sacfies (nacoes de elite).

Estabelecidos os critérios sobre valor-noticia servem de base para esta pesquisa,
tomou-se a liberdade de optar por um caminho tlistios autores citados em relacdo a dois
critérios: atualidade e impacto/relevancia O entendimento aqui foi o que tais variaveis sao
inerentes a cada noticia, restando apenas arglissiparticularidades. Ou seja, para fins deste
trabalho considera-se, por exemplo, que toda mopigblicada é relevante, restando saber o
grau de relevancia. Da mesma forma, toda notiaiaem si algo de novo, ainda que este fato

possa ser derivado ou ndo de outro acontecimetga@n

Por fim, ao contrario dos demais, o critém@omum sera o Unico a ndo ter uma
subdivisdo, visto que a leitura € de que a separagd subcategorias poderia se tornar
redundante, visto que teriam um significado senmtéha
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Neste momento, € essencial salientar que o prieeacto da ficha de valores-noticia
aqui criada para esta pesquisa trata-se de umgsmagee por mais que busque a objetividade,
em uma série de momentos se confronta com o vigetsw de varias noticias. Assim, em
alguns casos, imagina-se natural que exista pae jpiar leitores e/ou outros pesquisadores
entendimentos diferentes para a avaliacéo de akuategorias e subcategorias. O importante
neste caso € que o critério utilizado pelo pesdoisseja 0 mesmo na coleta e analise de dados
tanto das fichas referentes as manchetes quantdiates referentes as noticias mais

compartilhadas. Dito isso, as subcategorias foraterchinadas da seguinte forma:

3.2.4.1. Atualidade

Esta pesquisa considerou que toda noticia publitad em si alguma novidade, algo
que justifica a sua publicacédo, sendo, portanto elgrente a cada novo evento relatado. No
entanto, para que seja possivel examinar mais dofaeste valor-noticia, optou-se por uma
subdivisdo em trés itens. Serd consideréato novo toda noticia relativa a um novo
acontecimento. Por outro lado, noticias que, emmasmo dia, estdo relacionadas a um fato
anterior, serdo aqui chamadagidsdobramento,enquanto o noticiario que se relacionar a um
evento anterior, que ndo no mesmo dia, sera tra@mdoretomada. A queda de um aviao, por
exemplo, seria um fato novo, enquanto as noticibsesa busca por sobreviventes publicadas
no mesmo dia seriam desdobramentos e a divulgapgoapte das autoridades da descoberta
da causa do acidente, uma semana depois, seriaretomada. Essa distincdo entre
desdobramento e retomada, acredita-se, € necesk#iaa a caracteristica de constante

atualizacao do noticiario online.

3.2.4.2. Impacto/Relevancia

Para fins desta pesquisa, estabeleceu-se quetorpaelevancia sdo caracteristicas
inerentes a todas as noticias publicadas nosdit€Xorreio do Povo e da Folha de S.Paulo,
restando saber, no entanto, qual a dimensao deptectio e relevancia. Para tanto, o valor
noticia aqui foi subdividido em trés subcategor@snsidera-se de impacto/relevanampla

aquela matéria que trata de temas com consequéticgias para um grande numero de
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pessoas. Enquadram-se aqui casos, por exemplo,dsmsdes econdmicas do governo federal
ou informagdes sobre um surto de doenga. O impattwanciaelativo refere-se as matérias
de temas mais especificos, que afetam uma paraaiarnde pessoas e sem consequéncias
diretas. Seriam os casos, por exemplo, de inforesaggativas ao inicio das filmagens de um
filme ou de um crime passional. Por fim, consideaervico as informacdes que sao
relevantes na medida em que prestam algum tipergigs para o leitor, como, por exemplos,
matérias sobre previsdo do tempo, movimento nasdest em feriados ou informacoes

referentes a venda de ingressos para um determavaado cultural.

3.2.4.3. Proximidade

Este trabalho tomou a liberdade de adaptar o ¢onde Traquina (2013), que aponta
serem 0S eventos que acontecem em locais geognafite mais perto da empresa de
comunicacdo em questdo mais provaveis de se trarmfoem noticia. Para a pesquisa,
mostrou-se mais adequado verificar qual era o degoroximidade dos eventos presentes nas
noticias. Assim, foram criadas trés subdivisé@sal, nacional e internacional. No entanto,
uma vez que o site do Correio do Povo se propdeaioculo regional enquanto o da Folha de
S.Paulo é um veiculo nacional, os critérios pafmidéocal e nacional sédo especificos em cada
caso. Para o site do Correio do Povo, sera comsiddocal quando um fato ocorre dentro do
estado do Rio Grande do Sul e nacional quando ieiaaefere-se a algo que aconteceu no
Brasil, a excecéo do Estado. Ja para o site da@!s.Paulo, o local ndo esta restrito apenas
ao que ocorre dentro do estado de S&do Paulo, amimetn abrange os noticiarios de cidades
como Brasilia, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Reei Curitiba, como indica o coordenador
de estratégia digital do site da Folha de S.Pagonardo Cruz:

A gente leva em consideracdo bastante na horafihir deque € noticia, os lugares
onde a gente tem mais assinante e de onde venausiéncia. Entdo ai temos pracas
muito relevantes para a gente: o Rio, Belo Horigp@uritiba, algumas cidades-chave
do estado de Sado Paulo, Recife. Entdo séo cidadiEstemos muitos assinantes e
também muita audiéncia. Neste sentido, por exempilp Horizonte é mais
importante para a gente do que Porto Alegre. PoRquieo Alegre tem uma midia
regional muito forte, entdo a gente ndo tem tasdénante em Porto Alegre como tem
em BH e nem tem tanta audiéncia no Rio Grande todBio tem em Minas Gerais.
Entdo, a nossa envergadura nacional leva emdaragio as cidades que séo

mais estratégicas em relacdo ao numero de assnané®s dados de audiéncia
(CRUZ, 20186).
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A subdivisdanternacional, por sua vez, vale para as andlises feitas ratatanto ao
Correio do Povo como a Folha de S.Paulo, consideram ambas fatos que ocorreram fora

do Brasil.

3.2.4.4. Repercusséao

O critério foi dividido em duas subcategoriasnpla e restrita, sendo a primeira
relativa as noticias que ganham uma maior repeiousanto nos veiculos de comunicagao
como nos sites de redes sociais, gerando ndo sosdies acerca do tema, como também
desdobramentos no noticiario, enquanto a segumdautea repercussdo bem mais restrita,
repercutindo apenas em publicos mais especifiavsd?tratar de uma categoria de carater por
vezes subjetivo, o critério utilizado pelo pesqdaseoi tanto verificar a repercussao nos sites
de redes sociais, como se valer da experiéncialjstica adquirida ao longo de 17 anos

trabalhando em redacgfes de empresas jornalisticas.

3.2.4.5. Interesse publico

Se o critérianteresse publicodiz respeito as acdes ligadas aos governos, mes ni
federal, estadual e municipal, as subcategoriasnvisna abordagem mais especifica. Na busca
por essa especificidade, o trabalho vai utilizags trsubdivisbes. A primeira inclui
decisdes/movimentos/anuncioge e sobre governo, a segundagens/participacdes em

eventose a terceira relacionadakeicbegropriamente ditas.

3.2.4.6. Notoriedade

Apesar de abordada com termos distintasytariedade € citada por todos os autores
considerados como referéncia nos valores notiGgtmesquisa. Desta forma, estabeleceu-se
que toda noticia com um protagonista destacado awachmete seria levada em conta na
observacédo. A opcao, portanto, foi encontrar unigppoamum entre os conceitos de Galtung e
Ruge (1965), Wolf (1995) Silva (2005) e Traquin@12) para assim estabelecer as subdivisbes
propostas, que assim foram divididasrsonalidades publicagjuando as noticias se referirem

a agentes publicos, sociais e religiosmedebridades/atletagyjuando a mencao for a artistas ou
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esportistas, visto que hoje em dia esportistasi@midia um tratamento bastante semelhante
ao de celebridades, sendo a razdo de noticias audem além de seus feitos esportivos;
marcas/clube/equipesguando o fato estiver ligado a uma equipe ou chebenhecido, da
mesma forma que a marca de uma determinada empaasanimo quando o fato em questao

for referente a uma pessoa que sequer tem seuaitade na manchete.

3.2.4.7. Justica

O critério Justica diz respeito as violacbes dapas estabelecidas pela sociedade,
aspectos que quando presentes em um determinacto exenentam as chances deste fato se
tornar noticia. Para fins de pesquisa, a subdiigidieita de forma a verificar quatro frentes:
denuncias/investigacéesquando os casos em questao ainda estdo no amhingestigacao;
julgamentos/decisdesguando ha decisbes sobre 0s processos refeciitaes com violéncia
direta, como casos de agressdes ou assassinatosies sem violéncia diretacomo crimes

politicos ou fraudes financeiras, por exemplo.

3.2.4.8. Conflito

Traquina (2013) aponta que a controvérsia é umezieo importante para a tribo
jornalistica, destacando que eventos com um viésod&ovérsia tém boas chances de se
transformar em noticia. Aqui, as quatro subdivisé@sguerras, que abrange tanto guerras
entre nacbes, como também guerras civis, a luteracanterrorismo e golpes de estado;
enfrentamenta quando ha uma disputa envolvendo algum tipo di&ntia fisicadisputa,
quando o enfrentamento se da apenas no campo alas; idreivindicagbes que incluem

manifestacbes como greves e passeatas.

3.2.4.9. Polémica/Escandalo

Os temas que envolvem polémicas e escandalos, fipgradesta pesquisa foram
divididos em trés subcategorigmlémica que abrange eventos que suscitaram no publico ou

nas partes envolvidas algum tipo de polémesaandalo midiatico quando a noticia trata de
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algum escandalo que, apesar da visibilidade, r&@ntraiores consequéncias diretas para a
populacdo em geral, como processos de separag@etbeidades e discussdes publicas entre
artistas; eescandalo politico-socialquando a noticia trata de algum escandalo envddve
politicos e/ou questbes que se refletem na soaedadho, por exemplo, desvios de dinheiro

ou fraudes em grandes instituigdes.

3.2.4.10. Nacoes de elite

Galtung e Ruge (1965) afirmavam que a percepcdmitdbico sobre um determinado
fato tendia a ser maior quando esse estava relnemw que chamavam de nagoes de elite. As
subdivisdes do critério aqui buscam identificav@lizacdo onde ocorrem tais eventos, quando
fora do Brasil. Assim, as subcategorias foram askterminadastUA/Canada, Europa,

Ameérica Latina, Asia, Africa, Oriente Médio e Oceania

3.2.4.11. Negatividade

O conceito de Galtung e Ruge (1965) credita a ctenigticas como falta de
ambiguidade e maior frequéncia deste tipo de irhgéan para explicar porque a negatividade
€ um valor noticia tdo comum no noticiario. No atdapara que o estudo pudesse ser mais
aprofundado naquilo que esta pesquisa se prop&@y-ep por criar sete subcategorias com
viés negativo: morte, que inclui noticias que tratam do falecimento pessoas,
independentemente do local e 0 grau de notoriedidgidia, que abrange noticias negativas
decorrentes de desastres naturais, tais como tammpenchentes, secas, terremotos e outros do
mesmo tipoacidente que trata de matérias com acidentes, sejam @i@siabilisticos, aéreos
ou de outros tipos, tais como vazamentos de Olemarp por exemployioléncia, que inclui
casos onde se percebe a existéncia de um atoteigenparte de pelo menos uma das partes,
como assaltos, assassinatos ou enfrentamentos cquli@a, por exemplo;politico-
econbmica nas quais 0 aspecto negativo se da por questliésgs ou econdmicas, como
casos de corrupcdo ou aumento do indice da inflagitoexemplojnstitucional, no qual a
negatividade vem de falhas do poder executivo, catmraso de salarios de servidores ou falta
de médicos em um hospital;ositros, para casos que ndo se enquadrem nos anteriormente

citados.
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3.2.4.12. Positividade

O critério se contrapde ao item anterior e, danmae$orma, esta subdividido em
categorias que desta vez, destacam o viés podéiuma noticia, a sabéema edificante nas
quais a noticia exalta um tema geralmente com cdgosuperacdo do protagonista;
perspectivas de melhoraquando, ao contrario de noticias econémicas ivagatcomo o
aumento da inflagdo, os numeros sao positivoscandio um quadro melhor no futuro; e
exemplg quando a noticia se trata de uma histéria na gusdu protagonista serve como
exemplo para o leitor por seus feitos ou seu cotapmnto.

3.2.4.13. Conhecimento

Sugerido em uma proposta de tabela de valor-nofior Silva (2005), o critério
Conhecimento, para esta pesquisa, foi dividido 888 subcategorias, todas com nomes
autoexplicativos, para observar de maneiras maistaada como se apresentam no noticiario:
estudos/pesquisgslescobertase invencdes Importante aqui ressaltar que em determinados
casos pode existir uma sobreposicéo das subcatisgamo, por exemplo, em uma pesquisa
que revela a descoberta da cura de uma doenggpenifeD.

3.2.4.14. Incomum

Fatos raros, curiosos ou insolitos sdo uma pradeeqguente para a maioria dos autores
gue tratam do tema valor-noticia, seja pela suahilatade, seja pela pouca frequéncia, ou
mesmo pelo carater inusitado do evento em si. Nessguisa, este critério ndo tera uma

subdivisédo por acreditar-se que os significadaaseredundantes.

3.2.4.15. Tempo

A subdivisdo no critério tempo se dara da segudortea: aniversarios, para matéria
que digam respeito a temas ligado a datas espes;itiomo, por exemplo “os 15 anos do 11 de

Setembro” ou “os 100 anos da morte de determingiad; ja festividadestrata de matéria
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ligadas a eventos que acontecem todo ano em unmaantizga ou periodo, como Natal, Pascoa

ou Carnaval, por exemplo.

Ficha para a coleta de dados

Dadas todas as subdivisbes e atentando para ddajoe nesta pesquisa se considera
gue atualidade e impacto/relevancia séo inerernte$aa as noticias, a ficha utilizada na coleta

de dados foi por fim concebida da seguinte féfma

Manchete
(X) ATUALIDADE
() Fato novo () Desdobramento ( ) Retomada
(X) IMPACTO /RELEVANCIA
() Amplo () Relativo () Servico
( ) PROXIMIDADE
() Local ( ) Nacional () Internacional
( ) REPERCUSSAO
() Ampla ( ) Restrita
( )INTERESSE PUBLICO
() Decis6es/Movimentos/Anuncios de governo
( ) Eleicdes () Participagbes/Viagens
( )NOTORIEDADE

() Pessoa publica () Celebridade/Atleta

() Anbnimo () Marca/Clube/Equipe
( )JUSTICA

() Denuncias/investigacdes () Julgamentosdes

() Crimes com violéncia direta () Crimes seniéncia direta
( ) CONFLITO

() Guerra () Enfrentamento

( ) Disputa ( ) Reivindicagbes

( ) POLEMICA/ESCANDALO
() Polémica () Escandalo midiatico () EsaladPolitico-Social

( )NACOES DE ELITE

44 Dado o volume total das fichas, ja respondidas apgegam a mais de 100, optou-se por ndo se amexaterial
na versao impressa da presente pesquisa. No entmntas estdo disponiveis no endereco eletrbnico
https://1drv.ms/f/s!AgGgak5eMXRFv3BgMhp7gbXxi5kD
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() EUA/Canada () Europa () América Latina () Oceania

() Oriente Médio () Asia () Africa
( )NEGATIVIDADE
() Morte () Tragédia () Acidente
() Violéncia () Politico-econémica () Insiiional
( ) POSITIVIDADE
() Tema edificante ( ) Perspectiva de melhora ) Ekemplo

( ) CONHECIMENTO

() Estudo/Pesquisa ( ) Descoberta () Invengéo
( ) INCOMUM
( ) TEMPO

() Festividade () Aniversarios

( ) Outros

Para fins de exemplo, na sequéncia é demonstraddicha ja preenchida, referente a

manchetes “Eduardo Cunha pede ampliagéo do pradefdsa”,

do dia 16 de fevereiro de 2016:

Manchete Eduardo Cunha pede ampliacédo do prazo de defesa

(X) ATUALIDADE

() Fato novo () Desdobramento (x) Retomada
(X) IMPACTO /RELEVANCIA

(x) Amplo () Relativo () Servico
( ) PROXIMIDADE

() Local (x) Nacional (') Internacional
(X) REPERCUSSAO

(x) Ampla () Restrita
(X) INTERESSE NACIONAL

(x) DecisGes/Movimentos/Anuncios de governo

( ) Eleicdes () Participagbes/Viagens
(x) NOTORIEDADE

(x) Pessoa publica () Celebridade/Atleta

() Anbnimo () Marca/Clube/Equipe
(x) JUSTICA
(x) Denudncias/investigagoes () Julgamentosddes
() Crimes com violéncia direta () Crimes sdoléncia direta

( ) CONFLITO

do site do Correio do Povo,



() Guerra () Enfrentamento
( ) Disputa ( ) Reivindicages

(x) POLEMICA/ESCANDALO

() Polémica () Escandalo midiatico (x) Escaadrolitico-Social

( YNACOES DE ELITE
() EUA/Canada () Europa () América Latina
() Oriente Médio () Asia () Africa
( )NEGATIVIDADE
() Morte () Tragédia () Acidente
() Violéncia () Politico-econémica () Insiiional
( ) POSITIVIDADE
() Tema edificante ( ) Perspectiva de melhora ) Ekemplo
( ) CONHECIMENTO
() Estudo/Pesquisa ( ) Descoberta () Invengéo
( ) INCOMUM
( YTEMPO

() Festividade () Aniversarios

() Oceania

( ) Outros

88



89
4. DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS
4.1. Presenca das editorias

O primeiro movimento em relacdo a andlise dos slambetados foi no sentido de
verificar o indice de presenca das editorias naghedes da capa dos sites do Correio do Povo
e da Folha de S. Paulo e nas noticias mais cothaaldis no Facebook e no Twitter a partir dos
perfis oficiais dos dois veiculos. Ficou previaneedeterminado que seriam observadas as
cinco noticias mais compartilhadas no FacebookTenitter a cada um dos dias da observacao,
0 que garante uma soma igual de 25 noticias tamtelacéo ao Correio do Povo como a Folha
de S. Paulo. No entanto, nas manchetes h4 umardiigeruma vez que todas as manchetes
entre 12h e Oh foram incluidas. Assim, foram veaifias 26 manchetes no caso do Correio do
Povo e 31 no caso da Folha de S. Paulo.

Em relacao ao Correio do Povo, os dados indicampamostra a Figura 6 que ha nas
manchetes um claro predominio de assuntos relaweslitorias de Politica, presente em 46%
das manchetes, e Geral, presente em 34%. Som&ae@esentam mais do que trés quartos
do total, com resultados bem superiores as deraafcadas: Economia (8%), Mundo (8%) e
Policia (4%). Temas referentes as editorias deu@ylEsportes, Ensino e Rural ndo foram

encontrados em nenhuma das manchetes no perioeivads.

Figura 6 - Divisdo das editorias presentes nas rhates da capa do site do Correio do Povo

CP - Editorias nas manchetes

Policia
Mundo 4%
8%

Economia
8%

Politica

46%

Geral
34%
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O resultado confirma o que o editor chefe Marcmm®s afirma na entrevista, quando
guestionado se existem editorias que sao cons@ermdis importantes que outras:
Isso depende muito do tempo, do noticiario que @stérendo. Atualmente, Politica
€ considerada mais importante que qualquer outsa @ nosso site. Daqui a pouco
tem um atentado em Paris e Mundo passa a ser.di@hgaria muito com a questao

do que é noticia no momento, do que as pessoas @stientando, do que a gente
esta cobrindo, do que as pessoas estdo quererefq GAAMES, 2016).

Quando o parametro € trocado e deixa de ser ashet@s da capa do site do Correio
do Povo e passa a ser as noticias mais compaasilmand sites de redes sociais, a distribuicao
das editorias sofre uma mudanca bastante sigmcatomo esta demonstrado na Figura 7.
Levando em contas a média entre os compartilhameatdacebook e no Twitféreditorias
gue sequer estavam presentes nas manchetes dagcapaparecem com destaque, como é o
caso da Cultura, tema de 16% das noticias maisamithpdas, atras apenas de Politica e Geral,
ambas com 32%. O Esporte também aparece em 8%deeguMundo (6%), Mundo (4%) e

Economia (2%). Ensino e Rural se mantiveram ausente

Figura 7 - Diviséo das editorias presentes nascia mais compartilhadas do site do Correio do Pavaartir

da média dos compartilhamentos no Facebook e nteryem %)

CP - Editorias nas noticias mais compartilhadas

Mundo Economia
2%

4%

Policia
6%

Politica
32%

Esportes
8%

Cultura
16%

32%

45 Optou-se nesta pesquisa por se fazer uma médidadios encontrados nos sites de redes sociaisdedceb
Twitter de modo a se ter uma visdo menos espeeifinais ampla do comportamento do publico neles.
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Os indices em relacdo a Folha de S. Paulo traaeto $emelhancas quanto diferencas
em relacdo aos dados do Correio do Povo. Da mesmmea fcomo ocorre nas manchetes da
capa do site do Correio do Povo, duas editoriagesfmnsaveis por mais de trés quartos do
total. O predominio também é da Politica (49%), masm vem logo atras € Mundo (32%), e
ndo Geral. Também estdo presentes, com indicesreseas editorias de Economia (10%),
Geral (6%) e Esportes (3%).

Figura 8 - Divisdo das editorias presentes nas nates da capa do site da Folha de S. Paulo

Folha - Editorias nas manchetes

Esportes
Geral 39

Economia
10%

Politica

49%

Mundo
32%

Assim como ja ocorrido no caso do Correio do Poagui a entrevista com o
coordenador de estratégias digitais da Folha tRa&@o também corrobora com os resultados
verificados nas manchetes. Ao comentar se existitarias privilegiadas nas manchetes,

Leonardo Cruz afirma que:

Eu acho que depende da noticia. Mas de fato, eoc&tie considerar o impacto que
a noticia tem na sociedade como um todo. E aisteeéeo seu critério, entdo as
editorias de Politica, de Economia, de Internadierdgepois, num segundo grau, de
Cidades, vao ser as editorias que véo ter maiagless ndaome Eu ndo vou te dizer
gue elas sdo mais importantes que as outras, mabaar que é muito mais provavel,
e é estatisticamente comprovavel que as noticiaseqtas editorias produzem véo
ganhar mais manchetes que as demais. E so farettabitidade, s6 fazer a conta.
Acho que nado da para dizer que Poder é mais imgertpe a llustrada, mas da para
dizer tranquilamente que Poder rende muito maischiete e noticias relevantes do
que a llustrada. Considerando sempre os criténmes ajgente tem de relevancia
jornalistica (CRUZ, 2016).
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A divisdo entre as editorias a partir do momemogeie o parametro € a média das
matérias mais compartilhadas a partir dos perfisai$ da Folha de S. Paulo no Facebook e no
Twitter mostra-se bem mais equilibrada, conformdepeer visto na Figura 9. Ainda que
novamente a Politica, com 29%, apareca com um miswgrerior as demais, ndo ha um
predominio tdo grande como nos casos anterior€siltiira, que sequer aparece como tema de
alguma das manchetes de capa do site da FolhaRBu®, aqui surge em 25% das noticias
mais compartilhadas, seguida de Mundo (19%), Esp@§ii5%) e Geral (12%). As editorias de
Rural e Ensino nédo foram verificadas em nenhumatapidade, tanto nas manchetes da capa

do site como nas noticias mais compartilhadas ites de redes sociais.

Figura 9 - Divisdo das editorias presentes nasaiasi mais compartilhadas do site da Folha de Sldau

partir da média dos compartilhamentos no Facebook &witter (em %)

Folha - Editorias nas noticias mais
compartilhadas

Geral
12%

Politica
29%
Esportes
15%

Mundo
19%

Cultura
25%

Quando colocados lado a lado os dados, percebersenais clareza as diferencas e
semelhancas entre as preferéncias dos jornalisiap@éblico no que diz respeito a presenca de
cada uma das editorias nas noticias. O primei@ gi& consonancia esta no fato de que em
todas as verificagcOes, a editoria de Politica depseo maior destaque, tendo um indice sempre
mais destacado que as demais, seja em relacdoraabstas ou ao publico. Outro ponto no
gual os dados convergem esta nos percentuais $igededitorias de Policia, Rural e Ensino,
com indices idénticos ou pelo menos muito semedisart editoria de Geral apresenta dados
diferentes nos casos do Correio do Povo e da Faa Paulo. Enquanto no veiculo gaucho

0S numeros sao muito proximos (34% nas manch&2%enas noticias mais compartilhadas),
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no site do grupo paulista o percentual de presarpgtir das noticias mais compartilhadas &

praticamente o dobro das manchetes - 12% x 6,4%.

A partir dai as diferencas ficam mais evidentemais clara delas € uma presenca bem
mais significativa das editorias Cultura e Espods noticias mais compartilhadas pelo publico.
A primeira sequer marca presenca nas manchetetogogeiculos ao longo dos cinco dias de
observacédo de cada, ao passo que o Esporte n&uapas manchetes do Correio do Povo e
surge com um indice baixo (3,2%) na Folha. A julgmacdes do publico, no entanto, ambas
tém destaque, ao ponto de Cultura ser o segundm des) noticias mais compartilhadas na
Folha de S. Paulo. Por outro lado, esse mesmocputdnde a compartilhar muito menos
noticias de Economia, enquanto para os veicultsatede uma editoria com uma presenca

constante.

Figura 10 — Comparagéo da divisao das editorias machetes do site do CP e nas noticias mais

compartilhadas nos perfis do CP em sites de redes

CP - Editorias: manchetes x
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Figura 11 — Comparacéao da divisdo das editorias masichetes do site da Folha de S. Paulo e nasiastic

mais compartilhadas nos perfis da Folha em sitesedes
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Vérios sdo os critérios adotados pelos pesquisadagui trabalhados a respeito dos
valores-noticia e de como determinados acontecoses# transformam em noticia e outros
nao. No entanto, ainda que a lista ndo seja pegeenaenhum momento é discutida de uma
forma mais explicita uma hierarquizacdo tomandoacbase apenas as editorias, definindo
quais seriam mais importantes na comparacao catemaais. Assim, quando Traquina (2013)
trata da notoriedade, por exemplo, o protagonistarda determinada histéria pode ser tanto
um politico, como um atleta ou um ator. Ou sejaa#éria pode tanto ser publicada na editoria
de Politica, como na de Esportes ou Cultura.

Por outro lado, evidente que quando Wolf (199%eoka que é preciso levar em conta
0 quanto um fato ter4 de impacto sobre a nacdamag editorias como Politica, Geral e
Economia tomam certa dianteira, visto que decis@sacionadas a estes temas tém
repercussdes imediatas no cotidiano da populd€dia acredita-se, possa ser a principal razao
pela qual a editoria de Politica se mostra com preaenca acima das demais em todos 0s
levantamentos aqui feitos, seja a partir das mdestue capa, seja a partir das matérias mais
compartilhadas pelo publico. Ainda que os indicsewm, ha o entendimento de que tanto os
jornalistas quanto o publico acreditam que tengllys a politica sdo mais importantes e por

ISSO merecem um destaque maior.

As entrevistas com o editor chefe do Correio deoPdarcio Gomes, e com 0
coordenador de estratégias digitais da Folha @a@o, Leonardo Cruz, corroboram esta linha
de pensamento. Para ambos, € natural que a edi®riRolitica receba mais destaque nas

manchetes em funcao de todas as consequéncias tpreas trazidos por ela tém na vida das
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pessoas. Cruz (2016) observa que a editoria pazlsaerdecessariamente definida como mais

importante, mas que sem duvida, rende mais marscteteque as demais.

Existisse esta mesma consonancia em relagdo assdeditorias e se afirmaria que
publico e jornalistas caminham em uma mesma dirggdado se trata de atribuir importancia
por meio das editorias. No entanto, 0 que se earéiuma série de dissonancias, envolvendo
em especial trés editorias: Cultura, Esporte e &ooa Nas observacgodes feitas sobre os sites
do Correio do Povo e da Folha de S.Paulo, temaaparecem em Cultura e Esporte recebem
pouco ou nenhum espago entre as manchetes deasgais veiculos, indicando uma espécie
de segundo plano em relacdo aos demais. Contudceglagdo se mostra completamente
diferente quando é o publico quem define os assuntis merecedores de compartilhamento.
Ai Esporte e, principalmente, Cultura passam a uer espaco mais destacado. Em
contrapartida, a editoria de Economia que, mesmageesentar percentuais mais expressivos,
mostra-se presente com certa regularidade tant;maashetes de capa do site do Correio do
Povo como no da Folha de S. Paulo, praticamensgpédesce quando séo levados em conta os

compartilhamentos do publico.

Uma leitura possivel é a de que jornalistas eigaibbncordam que ha sim uma editoria
gue se destaca das demais em termos de import§oei& a Politica. Porém, a concordancia
nao vai muito além disso, uma vez que existem apoenitos diferentes sobre quais as editorias
a partir dai merecem mais destaque: as mancheteizgm temas como Mundo, Geral e
Economia, enquanto os compartilhamentos fazem onmesm Cultura e Esporte. Por tudo
isso, soaria simplista apontar de forma objetiva punalistas e publico tém diferengas
semelhancas no que se refere aos critérios de tampta via editorias. Na pratica, existem

semelhancasdiferencas, e ambas surgem como importantes pamapositos desta pesquisa.

4.2. Posicao da noticia na pagina

A partir do momento em que esta pesquisa consaleranchete como o espago mais
privilegiado na capa de um veiculo, a intencéo erifigar a posicdo que cada uma das matérias
mais compartilhadas ocupa nesta mesma capa tem objgtivo comparar o nivel de
importancia atribuido pelo publico a tais informagdDesta forma, se os dados apontam para
uma quantidade maior de noticias compartilhadakipaadas no mesmo local dedicado as

manchetes — aqui chamado de Zona 1 -, conclui-sante consonancia na questdo da
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importancia, ao passo que se as matérias estivg@sicionadas em regibes menos
privilegiadas do ponto de vista da diagramacédopeige que o publico atribui a elas uma

importancia maior que aquela atribuida pelos jostes.

No caso do Correio do Povo, os dados revelamajpatrtir da média entre as matérias
mais compartilhadas no Facebook e no Twitter, anch®tes, posicionadas na Zona 1,
representam um pouco menos de um quarto, 24% &1@)r A maioria das matérias com mais
compartilhamentos esta posicionada na Zona 3,miorte parte superior do site. Importante
notar aqui também que 4% das noticias mais cortfpttis sequer foram para a capa no
periodo observado. Aqui, faz-se a ressalva de @@ @io do Povo opta por uma diagramacéao
baseada no conceito que Larequi (1994) define ctondenamento tematico”, no qual
conteudos semelhantes estdo mais proximos. Neesasaifico do site do Correio do Povo, as
editorias tém localizagbes pré-definidas. Por exejr editoria de Esporte ocupa sempre a
parte superior da capa, enquanto a Cultura estadsitsempre na parte inferior, juntamente
com Mundo. Em casos extraordinarios, ha uma varideate esquema, e 0 assunto em questao

é colocado no topo da pagina.

Figura 12 - Localizacdo das matérias mais compadis nos perfis de redes sociais do Correio do Pov

CP - Posicdo das noticias mais compartilhadas na capa

Fora da capa
4%

Zonal
24%

Zona 4
18%

Ja no caso da Folha de Sao Paulo, noticias rett#s a uma mesma informacao

Zona 2
20%

ocupam lugares proximos na capa, mas nao existedefiracdo prévia da localizacdo das

editorias. Dito isso, a média das matérias maigeantithadas a partir do perfil oficial da Folha
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no Facebook e no Twitter indica que, assim comoaso do Correio do Povo, a maior parte
das noticias esta situada na Zona 3 (40%). A Zomde estdo localizadas as manchetes,
aparece com um percentual de 18%. Chama atencéquagguase um terco das noticias mais
compartilhadas a partir dos perfis oficiais da Balle S&o Paulo nos sites de redes sociais ndo

aparece na capa do site. (Figura 13).

Figura 13 - Localizagdo das matérias mais compadas nos perfis de redes sociais da Folha deufa Pa

Folha - Posi¢ao das noticias mais compartilhadas na capa
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18%

Fora da capa
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14% T 40% * A Zona 2
ndo foi encontrada na
verificagdo

Em toda publicacdo impressa, ndo importa o numerpaginas, a matéria que tem o
maior destaque na capa € considerada a mais imfgort&m programas noticiosos, seja no
radio ou na televisdo, a principal noticia é anai@ipelos apresentadores logo no inicio do
programa. Da mesma forma que os exemplos citadosaa internet também trabalha com
seus parametros proprios de importancia. Uma veadgmensa maioria dos sites trabalha com
um rolamento vertical, € natural que o veiculo@®uenicacdo em questédo opte por posicionar
a principal noticia na parte superior, onde o @idkdi percebe tdo logo acessa o endereco virtual.
Damasceno (2013) observa o quanto a decisdo dgqusi determinado contetido no topo ou
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na parte de baixo de uma péagina altera a perceleci@aportancia por parte do publico. Ribeiro
(2008) também atenta, referindo-se a capa do eedricomunicagdo, para a necessidade de
que o leitor tenha a sua atencdo chamada em mémtas outros elementos. “A sua
programacao visual € de suma importancia para glteao do ‘consumidor’ seja capturado em
meio a tantos outros apelos” (RIBEIRO, 2009, p.106)

Ainda que a plataforma seja outra, sites notidasamo o do Correio do Povo e da
Folha de S. Paulo, por serem ligados a empresasnaienicacao tradicionais, com atuag¢ao no
mercado de impressos ha varias décadas, precigain sma linha editorial e de design que
nao fuja muito aos padrdes dos jornais em questdnp risco de se desassociar a marca e
perder a tradicdo inerente a eles neste caso. dPebuente, o parametro empregado por
qualquer leitor para experimentar novos ambiented seu histdrico de praticas de leitura,
mesmo em ambientes que tentam desfazer referémemsssas” (RIBEIRO, VILLELA,
NOVAIS e DINIZ, 2009, p.23).

Assim, tanto o site do Correio do Povo como o dadde S. Paulo adotam um estilo
de diagramacdo que, como na imensa maioria dossosites noticiosos, posiciona a sua
manchete de capa no canto superior esquerdo daapdgerenciando-a das demais chamadas
por uma tipografia diferente, com um tamanho deefanaior. Por tudo isso, o trabalho de
identificacdo de quais sdo as matérias consideradasimportantes entre as demais para 0s

dois veiculos é relativamente facil: invariavelneesio as manchetes.

A percepcéao de importancia para o publico, nordatge mostra mais complexa. Uma
série de variaveis poderia definir quais as naicgublico considera mais importante. A
presente pesquisa optou por adotar o compartilhi@ndes matérias para tal fim. Uma vez que
necessariamente as matérias compartilhadas sdoguad nos sites referidos, a verificacdo da
posicdo ocupada por tais noticias parece adequadaforma de comparacéo dos critérios de
importancia. Vale destacar também que, uma vez apueompartilhamentos séao feitos
diretamente nos sites de redes sociais, 0 pubtjad riéo € influenciado pelos veiculos de
comunicacao em termos de localizacdo da noticizapa do site, visto que ele tem acesso a

uma matéria de forma isolada e ndo a capa comodm t

No caso da observacao feita sobre os compartili@si&eitos a partir dos perfis oficiais
dos sites do Correio do Povo e da Folha de S. Peukacebook e no Twitter, a analise pode
ser feita sob duas perspectivas, ambas validagn#ejpa seria uma leitura objetiva dos dados.
Uma vez tabulados, os numeros indicam que o per@edé manchetes presentes nas matérias
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mais compartilhadas nao é alto em nenhum dos c2é%sno Correio do Povo e 18% na Folha
de S. Paulo. Em ambas as observacgfes, se congt@t@aumaioria das matérias compartilhadas
pelo publico ocupou o0 que nesta pesquisa se comvencchamar de Zona 3, uma regido na
parte superior da capa dos sites, mas sem tantmgdescomo as manchetes. Sendo assim, a
concluséo seria a de que ndo hé concordéancia agiicehos padroes de importancia, visto que
em nenhum dos casos as manchetes atingiram sequgrauto dos compartilhamentos.

A segunda leitura seria um pouco mais complexaaria em conta outros elementos.
Se por um lado é verdade que as manchetes nderatingn alto indice de presenca nos
compartilhamentos, por outro € preciso destacay goe ambas as observacfes, quando
somadas as Zonas 1, 2 e 3 - que representam asgegiperiores das capas dos sites — 0s
percentuais apresentam numeros bastante expres&®%s10 caso do Correio do Povo e 58%
no da Folha de S. Paulo. Assim, outra concluséeipelsé de que, ainda que nem sempre a
consonancia se dé em relacdo as manchetes espeeifite falando, as matérias mais
compartilhadas pelo publico ocupam, na maioria dasos, uma regido que também é
valorizada pelos jornalistas, o que pode ser irkggdo como critérios consonantes de

importancia.

H4, contudo, uma ressalva que adiciona um poud® eeacomplexidade, pelo menos
em relacdo a observacao feita sobre a Folha dauo.FQuase um terco das matérias mais
compartilhadas pelo publico (28%) nédo foram veafi@s na capa do site, 0 que apontaria na
direcdo oposta, de que muitas noticias que sdazedias pelo publico ndo encontram o0 mesmo
respaldo em termos de importancia por parte dosljstas.

Desta forma, o mais correto seria afirmar quelgaj a posi¢cdo das matérias na capa,
existe uma concordancia no que diz respeito atérios de importancia das noticias entre
jornalistas e publico, mas que é preciso destagapgrte significativa daquilo que este mesmo
publico considera importante é praticamente igrg@elos veiculos de comunicacdo em seus

espacos mais privilegiados.

4.3. Presenca de valores-noticia

O processo de selecao e hierarquizacao das 13ottoiao ja visto anteriormente nesta
pesquisa nao pode prescindir de uma rotina delb@bsem a qual as atividades se tornariam

invidveis do ponto de vista pratico. Dado o volumenso de fatos acontecendo ao mesmo
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tempo, é preciso que se crie mecanismos que estabelcritérios para definir o que vai se

tornar noticia em determinado veiculo e o0 que eadsixado de lado.

A noticiabilidade é constituida pelo conjunto dejuisitos que se exigem dos
acontecimentos - do ponto de vista da estrututeathalho nos érgaos de informacgéao
e do ponto de vista do profissionalismo dos jostadi - para adquirirem a existéncia
publica de noticias. Tudo o que ndo correspondss@saequisitos é "excluido”, por
ndo ser adequado as rotinas produtivas e aos cAdarailtura profissional (WOLF,
1995, p.170).

Os requisitos a que Wolf se refere séo os valootisia que vao nortear a escolha dos
jornalistas diariamente durante os processos @g&ele hierarquizacdo da noticia. Mesmo
assim, ainda que pesquisadores apresentem diferefdedes de quais seriam tais critérios —
e levando-se em conta também que 0s mesmos podiamdeaacordo com a época ou questdes
culturais -, € importante a lembranca de que siwesque vao sendo incorporados muito mais
na pratica do dia a dia das reda¢cfes ou mesmalitiagpeditorial de cada empresa do que um
formulario explicito que os jornalistas precisanegocher para verificar se determinado
acontecimento preenche todos os requisitos negesg@ra se tornar noticia. “Os jornalistas
aprendem, a partir da observacédo ou da experiéngig € valor de noticia (em outras palavras,
aquilo que é aceitavel para o empregador) e coitar @vocessos judiciais e criticas dos pares”
(SHOEMAKER e VOS, 2011, p.104).

A prépria Folha de S. Paulo, por exemplo, em sanlMdl de Redacao informa noc¢des
gerais daquilo que considera importante, sem, tengy entrar nas especificidades de cada
valor-noticia:

“Selecionar significa também priorizar assuntossmme em detrimento de outros, de
modo a concentrar o trabalho principal da equipgiib@ que a edicdo julgar mais
relevante. Assim, as pautas devem obedecer a duémar estabelecidas pelas
editorias. Os fatos de incontestavel interessel geaa noticias de utilidade publica
ocupam o topo da hierarquia das pautas. Dentre easnelsmo impacto, as
investigacdes exclusivas devem ter prioridade. @ajodeve, sempre que possivel,

aprofunda-las, buscando os meandros e detalhdatde’ (FOLHA DE S. PAULO,
2006, p.21).

Por tudo isso, este trabalhou optou por compamesenca dos valores-noticias nas
manchetes das capas dos sites do Correio do Pdad-elha de S. Paulo e nas noticias mais
compartilhadas pelo publico a partir dos perfistefes/eiculos nos sites de redes sociais
Facebook e Twitter. Assim, o terceiro movimentcantido de se estabelecer parametros para
identificar diferencas e semelhancas nos crité@osoticiabilidade dos jornalistas e do publico

foi viabilizado a partir da criacdo da ficha deorabk-noticia, ja destacada nesta pesquisa no
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capitulo referente & metodologia. Se em um segonmmioento, o objetivo é o de esmiucar cada
valor-noticia para verificar se existe ou ndo caésaia, em um primeiro a coleta dos dados
buscou apenas identificar quais dos 15 valoresinotiqui definidos apareciam com mais
constancia nas manchetes e nas matérias mais ¢oingukas pelo publico. Faz-se mais uma
vez necessaria a lembranca de que este traballeo popt considerar os valores-noticia
atualidade e impacto/relevanciainerentes a toda noticia, o que consequentemanteoim
que ele seja considerado presente em todas as etemale capa e em todas as matérias

compartilhadas pelo publico.

De uma forma geral, os numeros indicam que, aljugpresenca dos valores-noticia
nas manchetes e nas matérias mais compartilhaélasais semelhancas do que diferencas
entre publico e jornalistas. No caso da Folha de&#ulo, como mostra a Tabela 2, dos 15
valores-noticia observados, os indices sado iguaigwito proximos em 12, existindo uma

discrepancia apenas a respeito dos valatesesse publicoe conflito.
Tabela 2 — Presenca dos valores-noticia nas maeshehoticias mais compartilhadas da Folha (em %)

Manchetes| Mais compartilhadas

Atualidade 100% 100%
Impacto/Relevancia 100% 100%
Proximidade 58% 66%
Repercussao 93,5% 98%
Interesse publico 67,7% 36%
Notoriedade 64,5% 70%
Justica 38,7% 34%
Conflito 61,2% 24%
Polémica/Escandalo  16,1% 26%
Nacdes de elite 32,2% 34%
Negatividade 41,9% 36%
Positividade - 02%
Conhecimento = 02%
Incomum 29% 34%
Tempo = =

No valor-noticiainteresse publicg o percentual € muito maior nas manchetes do que
nas matérias mais compartilhadas, chegando quadelso (67,7 x 36), enquanto que em
conflito o indice nas manchetes ultrapassa o dobro doicaelif nas matérias mais
compartilhadas (61,2 x 24). Nos demais itens, &eia depolémica/escandalpno qual ha
uma pequena disparidade, as semelhancas acontecemator frequéncia, seja nagueles onde

o indice de presenca € alto, conatualidade, impacto/relevancig repercussao e
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notoriedade seja naqueles onde os valores sdo baixos ousiamtes, com@ositividade,

conhecimentoe tempo.

A observacéo a respeito do Correio do Povo indica divisdo mais equilibrada entre
diferencas e semelhancas, evidenciando que asmjfes S0 maiores na comparagao com o
mesmo processo na Folha de S. Paulo. Aqui, sd® aiatores-noticia que apresentam
resultados dispareproximidade, interessepublico, justica, notoriedade e positividade,

como fica demonstrado na Tabela 3.

As maiores disparidades acontecem com os valatésanotoriedade, justica e
positividade. Tanto a notoriedade como a justica apresentaneragnde presenca nas matérias
mais compartilhadas que representam o dobro daquetentrado nas manchetes de capa do
site do Correio do Povo, indicando se trataremrdérios mais valorizados pelo publico do
site do Correio do Povo do que pelos jornalistaparsaveis pelas manchetes. O valor
positividade tem relacdo inversa. Enquanto praticamente ireeris$ matérias compartilhadas
pelo publico (2%), surge com um percentual de 1:8%ananchetes de capa do site do Correio
do Povo. Nos casos dos valopgeximidade einteresse publicg a diferenca de indices entre
a presenca nas manchetes e nas matérias mais tiiragas mais uma vez é consideravel. Na
proximidade, o percentual é de 60% nos compartilhamentosassopque cai para 38,4% nhas
manchetes. Ja mteresse publicovai na direcdo oposta, estando presente em 698 d
manchetes e em 40% nas matérias mais compartilpat@apublico. As semelhancas, por sua
vez, se mostram em valores conetualidade, impacto/relevancia repercussao

polémica/escandalpnacdes de eliteconhecimentoe tempo.
Tabela 3 — Presenca dos valores-noticia nas maeshenoticias mais compartilhadas do CP (em %)

Manchetes| Mais compartilhadas

Atualidade 100% 100%
Impacto/Relevancia 100% 100%
Proximidade 38,4% 60%
Repercusséo 76,9% 76%
Interesse publico 69,2% 40%
Notoriedade 30,7% 60%
Justica 19,2% 40%
Conflito 11,5% 18%
Polémica/Escandalo 30,7% 36%
Nacdes de elite 15,3% 16%
Negatividade 26,9% 30%
Positividade 15,3% 02%
Conhecimento - -

Incomum 11,5% 16%

Tempo = =
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Por tudo isso, é possivel afirmar nesta analise dgiuma maneira mais ampla, sim, ha
consonancia nos critérios de importancia do puldicms jornalistas quando séo levados em
conta como parametros o0s valores-noticia presamesmanchetes e nas matérias mais
compartilhadas pelo publico. No entanto, mais usmo/quadro ndo se mostra tao definitivo

a ponto de ndo existir um espaco significativo @mipara as diferencas.

A equivaléncia se sustenta em duas frentes. Agimané a de que, nas duas observacdes
feitas, os indices de presenca dos valores-notia&a manchetes e nas matérias mais
compartilhadas séo bastante aproximados na mdmsieasos. Dos 15 valores aqui levantados,
houve similaridade em 13 em relacéo a coleta desdda Folha de S. Paulo e em 10 do Correio

do Povo.

O segundo pilar esta no fato de que, comparadevastamentos em relacdo aos dois
veiculos de comunicagdo aqui observados, se petreaespécie de padrdo. Ha 10 valores-

noticia que apresentam resultados semelhantes:

» Atualidade, impacto/relevanciaerepercussacsurgem sempre com um percentual
alto de presenca tanto nas matérias mais compatdithcomo nas manchetes.

» Justica, nacbes de elite negatividade polémica/escandaloe incomum tém
indices medianos em todos os levantamentos.

» Conhecimentoetempo sédo dois dos valores-noticia que mostram percisntuato
pequenos ou quase inexistentes tanto nas manduoebesnos compartilhamentos
do publico.

Por outro lado, se percebe uma diferenca num desjyelores-noticia mais referidos
pelos jornalistas como balizadores de decisfesromepso de selecédo e hierarquizacdo das
noticias: anteresse publico Aqui, 0 que se notou é que tanto na observadée soFolha de
S. Paulo como na do Correio do Povo os percensdaislivergentes entre os jornalistas e o
publico. Em ambos os casos, € um critério comiattice de presenca nas manchetes, mas que
nao passa de valores medianos nos compartilhameftogerificacdo também mostrou
diferencas, na Folha de S. Paulo, para o valociaotonflito. No Correio do Povo, as

divergéncias aparecem também mmmximidade, notoriedade e positividade.

Sendo assim, a conclusédo é a de que ha mais etsmpre indicam que, pelo menos

no parametro aqui tratado, jornalistas e publicoicham em uma mesma direcdo. Entretanto,
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tal analise ndo pode ser definitiva uma vez qudifasencas também se fazem presente com
indices significativos, 0 que novamente remetesgjyiea a complexidade da questao que nao
pode ser definida em termos maniqueistas, mas sintoexisténcia de semelhancas e

diferencas.

4.4. Presenca dos valores-noticia detalhados

Identificados os valores-noticia que mais se antesn nas manchetes e nas noticias
mais compartilhadas pelo publico, o passo segdmjeesquisa foi o de verificar de forma mais
especifica os padrbes observados dentro de cadmsivalores, de modo a descobrir, agora
desmembrados, se as particularidades de cada amidéicam semelhancas ou diferengas nos

critérios dos jornalistas e do publico.

4.4.1. Atualidade

Uma das maiores premissas de todo o jornalismoezassidade de que todo fato ou
acontecimento traga em si uma novidade que juséfep transformar em noticia. Traquina
(2013) destaca que, ndo por acaso, 0 mundo ddigmmuase interessa bastante pela primeira
vez. Fatos ja estabelecidos se relevantes, notentamstumam permanecer no interesse
jornalistico desde que sempre atualizado por naviasmacfes, que neste caso ndo as
primeiras, mas as ultimas, no sentido de mais tesetPara os jornalistas, uma questao central
€ precisamente o que ha de novo” (TRAQUINA, 20138p Por outro lado, para Galtung e
Ruge (1965), se o0 espaco de continuidade de um onasontecimento € muito longo, €
dificultada sua lembranga e reconhecimento e, prtdorna-se mais dificil de virar noticia,

ao passo que fatos inesperados tém relacéo ingarsiaando atencéo imediata.

Pois essa diferenca entre a “primeira vez” e @fial’ vez € o que emerge da observacgéo
feita do valor-noticiatualidade quando analisado de forma mais profunda. Apesas dados
da observacédo a respeito dos sites do Correio do €da Folha de S. Paulo divergirem entre

si no que diz respeito as decisdes dos jornali§itzes,evidenciado certo padrdao quando o



105

parametro é o compartilhamento do publico. Nessespticias que ganham mais importancia
tendem a ser aquelas que apreseniéans novos relacionados a novos acontecimentos.

Figura 14 - Presenca em % do valor-noticia atuatidanas manchetes do CP e noticias mais compartihad
partir dos perfis do CP nos sites de redes sociais

CP - Valor-noticia atualidade

M Presenca nas manchetes M Presenca nas noticias mais compartilhadas

69,2

Em %

Fato novo Desdobramento Retomada

Nos dois veiculos, foi a subcategdatos novosgue apresentou 0s maiores indices em
relacdo aos compartilhamentos do publico, com daprsximados — 50% no caso do Correio
do Povo e 54% no da Folha de S. Paulo. Ja nas etascl conteudo relativo ao valor-noticia
atualidade varia em cada um dos veiculos observados, aineltaqubém exista a semelhanca
de que em ambos exista um desequilibrio dos per@isrgm relagdo aos demais. Enquanto, a
julgar pelas manchetes, as escolhas dos jornal&taSorreio do Povo apontam para um
predominio (69,2%) de noticias ja tratadas anteote em outros dias — aqui denominadas
retomada -, na Folha de S. Paulo o percentual mais alt®#)é o de manchetes relativas a
noticias que dao sequéncia a outras publicadas esmm dia, classificadas aqui como
desdobramento

Figura 15 - Presenga em % do valor-noticia atuatidanas manchetes da Folha e noticias mais conttpedas
a partir dos perfis da Folha nos sites de redesassc
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Folha - Valor-noticia atualidade
H Presenca nas manchetes M Presenca nas noticias mais compartilhadas
54 51,6
X
5 19,3
Fato novo Desdobramento Retomada

As Figuras 14 e 15 indicam ainda quiaim novo apresenta indices bastante proximos
nas manchetes dos dois veiculos de comunicacéaoartogodesdobramentoparece ficar em
segundo plano nos compartilhamentos do publico, peroentuais menores na comparagao
com as manchetes nos dois casos. Para os finspassfaisa, contudo, o que fica surge como
mais importante € que, em ambos 0s casos, nae erissonancia nos critérios de importancia
entre jornalista e publico, visto que os dados rapstesultados praticamente opostos nas duas

situacOes observadas.

4.42. Impacto/Relevancia

O impacto e a relevanciade um fato ou evento estdo presentes nos critéigos
noticiabilidade estabelecidos por todos os autoés norteiam esta pesquisa. Tamanha
importancia ndo acontece por acaso, visto que &tonque influencia diretamente tanto o
processo de selecdo de noticias como de hieraggoiz&Volf (1995) observa que “o que
determina a importancia de um acontecimento € aap@acidade de influir ou de incidir no
interesse do pais” (WOLF, 1995, p. 181). GaltuRuge (1965), por sua vez, utilizam a figura
de ondas de radio para demonstrar como a amplieiden fato é levada em conta no processo

de selecdo das noticias.

As entrevistas com os responsaveis pelos dossaiig observados também evidenciam
0 quanto o valor-noticia € levado em conta durameocesso. Quando questionados sobre o
gue € noticia para seus veiculos, as respostasamaham:

Sé&o noticias que tém um carater de interesse pulHan noticias que tém apelo ao
gue a gente sabe, ou que pelo menos a gente imatgnsfica que o publico pode
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estar interessado, seja ela uma noticia hard nevemmportamental, ou seja uma
outra questdo dessas (GOMES, 2016).

Eu acho que a gente segue uma escala de importamceu, pessoalmente, acho que
deveria ser a escala que todo jornalista devegairsguando esta avaliando uma
noticia, que é: qual é o critério zero para voddiarva importancia, o tamanho de

uma noticia, que € qual o impacto que essa hists&a noticia, tera na histéria da
humanidade. Porque isso € 0 que escancara pagastmp a importancia de um fato.
(...) Entdo acho que esse tem que ser o criténo eeai, a partir desta primeira

premissa, e mantendo ela sempre no horizonte,c@muéca a refletir sobre o que é

importante no lugar em que vocé esta, no pais envgeé vive, na cidade em que

VOCé vive e para os leitores que vocé atende (CRUZS).

Ainda que os indices apresentem algumas diferengaes observacdo mais detalhada
mostra que ha uma consonancia entre jornalistagbicp a respeito do que seria mais
importante dentro do valor-noticia impacto/relev&nEm todas as situacdes, o maior destaque
é dedicado as noticias com contetdos que afetamioraro maior de pessoas, e que aqui esta
denominada comampla. Tal subcategoria apresenta os maiores indicés mas manchetes
de capa dos sites do Correio do Povo (80,7%) edllaaFde S. Paulo (100%) como nos

compartilhamentos do publico dos dois veiculos (&8288%, respectivamente).

Figura 16 - Presenca em % do valor-noticia impasti@vancia nas manchetes da Folha de S. Pauloieiast
mais compartilhadas a partir dos perfis da Folharsites de redes sociais

Folha - Valor-noticia impacto/relevancia

H Presenca nas manchetes M Presenca nas noticias mais compartilhadas

100
xX
£
42
Amplo Relativo Servico

E importante, no entanto, ressaltar, que aindaagsebcategoriampla obtenha os
maiores percentuais em todas as situagfes aquivatlas, as noticias com um carater de
impacto e relevancia maislativo, que tém um grau de afetacéo ao grande publicomedou
mais especifico, apresentam indices significatiasscompartilhamentos, em ambos 0s casos

com numeros bem superiores aos verificados nashesascde capa dos dois sites.

Figura 17 - Presenca em % do valor-noticia impati@vancia nas manchetes do Correio do Povo e
noticias mais compartilhadas a partir dos perfis@arreio do Povo nos sites de redes sociais
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CP - Valor-noticia impacto/relevancia
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4.4.3. Proximidade

Na relacdo dos 11 itens que Traquina (2013) eleows critérios de noticiabilidade, o
autor, ao tratar daroximidade, observa que quanto mais perto um fato ocorreed@ublico
alvo, maiores séo as possibilidades de que chaatengdo e, consequentemente, se torne
noticia. A observacdo realizada para a presentguieas comprova que, de fato, os
acontecimentofocais sdo aqueles considerados mais importantes pelc@ua julgar pelo
namero de noticias compartilhadas com tal caratisai Tanto os dados relativos aos
compartilhamentos a partir do perfil da Folha d€&ulo como do Correio do Povo indicam
uma superioridade sobre as noticias com conteadmnal ou internacional. Em relacao a
Folha, as noticias mais compartilhadas com contéwd chegam a 64% do total, enquanto
no Correio do Povo, o valor é bastante parecid#.60

Figura 18 - Presenga em % do valor-noticia repeséitsnas manchetes da Folha de S. Paulo e noti@#&s m
compartilhadas a partir dos perfis da Folha nogsitle redes sociais

Folha - Valor-noticia proximidade

H Presenga nas manchetes
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As principais diferencas nos demais indices, cath@ms observagdes. A primeira € a de
que Folha de S. Paulo e Correio do Povo tém agétiferentes para definir os conceitos de
local e nacional, uma vez que a primeira € um veiculo nacionasegundo € regional. Desta
forma, definiu-se no caso do Correio do Povo quiarseconsideradas locais aguelas noticias
ocorridas dentro do Rio Grande do Sul. Na Folh&.deaulo, no entanto, a amplitude é maior
do que apenas o estado paulista, visto que o pr@pordenador de estratégias digitais da
empresa, Leonardo Cruz (2016) afirma que séao cersslds locais também noticias ocorridas
em outros estados, como Rio de Janeiro, BrasMinas Gerais, por exemplo. Isso de certa
forma pode explicar porque, durante a observacéwlioe de matérias com conteddoal €
bem maior na Folha de S. Paulo do que no Correleodo (70,9% x 34,6%).

Figura 19 - Presenca em % do valor-noticia repeséissnas manchetes do Correio do Povo e noticias

mais compartilhadas a partir dos perfis do Corrédim Povo nos sites de redes sociais

CP - Valor-noticia proximidade
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H Presenca nas noticias mais compartilhadas
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O outro ponto a ser destacado € o fato de qubsEsv@acbes ndo ocorreram de forma
paralela e, a época do periodo da coleta de dadobotha de S. Paulo, houve dois
acontecimentos de ambito internacional — um atentaorista em Nice, na Franca, e uma
tentativa de golpe militar na Turquia — que, segima, tenham influenciado em um indice mais
alto de presenca de noticias com amipiternacional tanto nas manchetes como nas matérias
mais compartilhadas da Folha de S. Paulo. Comgebivddesta pesquisa ndo € a comparacao
dos veiculos de comunicacédo entre si, mas sim @a@pao dos critérios dos jornalistas e do
publico, acredita-se que néo exista problema retaale dados em periodos distintos. Neste
aspecto, alids, os numeros indicam que h4 uma é@nsia entre jornalistas e publico maior
na Folha de S. Paulo, com indices mais aproximadoso indica a Figura 18. No Correio do
Povo, por outro lado, enquanto as manchetes témpuesenca maior de temaacionais

(46,1%), para o publico, os temé&isais estdo presentes em quase dois tercos do total.
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4.4.4. Repercusséao

A abrangéncia cada vez maior dos sites de redesse a variada gama de ferramentas
para medir o alcance de cada noticia oferecem awsmlistas hoje em dia respostas
praticamente em tempo real acerca da repercussamal#rias. A partir de programas de
computador, € possivel inclusive prever qual algenaou qual termo utilizado na manchete
trard mais resultados no sentido de mais pesseasawo a informacdo e a compartilhando.
Na visita a Folha de S. Paulo, por exemplo, o aamador de midias digitais da empresa,
Leonardo Cruz, mostrou um programa de computadaraato pelos editores de capa do site
da Folha de S. Paulo chamado Charbeat, que medengmo real a audiéncia das matérias e
oferece outras ferramentas. Uma delas é testaediés titulos para uma mesma matéria e

prever qual das duas escolhas tera um melhor dafgowento em termos de audiéncia.

No caso do Correio do Povo, ainda que o progréitizado para mensurar a audiéncia
das noticias publicadas seja outro, 0 Google Aealyd hocao de repercussao também € levada
em conta na hora de selecionar e hierarquizar &&iam “Pela audiéncia da matéria e pelo
que é falado em redes sociais. Nao s6 de coisasajuartiiham com a gente, de matérias

nossas, mas como do que a gente identifica quesasq@s estdo comentando” (GOMES, 2016).

Sendo assim, parece natural que, tanto nas mascltemo nas matérias mais
compartilhadas da Folha de S. Paulo e Correio @o,Roindice de presencga de noticias com
uma repercussao masipla seja bastante alto, como indicam as Figuras 2} superando
com larga vantagem as matérias que ficastritas a poucos grupos e que acabam nao tendo

uma amplitude tdo grande.

Figura 20 - Presenca em % do valor-noticia repeséigsnas manchetes da Folha de S. Paulo e notic#&s m
compartilhadas a partir dos perfis da Folha nogsitle redes sociais
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Folha - Valor-noticia repercussao
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Figura 21 - Presenca em % do valor-noticia repeséigsnas manchetes do CP e noticias mais compattitha
partir dos perfis do CP nos sites de redes sociais
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4.4.5. Interesse publico

A observacao feita para esta pesquisa indicowoquaor-noticiainteresse publicose
mostra muito mais presente nas manchetes do qumatésias compartilhadas pelo publico
nos sites de redes sociais, levando a crer peldsnp#&ros aqui definidos, que € considerado
mais importante pelos jornalistas do que pelo pablNo entanto, quando a observacéo passa
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a ser feita em subcategorias do mesmo valor-npticiae se percebe séo resultados nos quais

publico e jornalistas convergem em uma mesma direca

Figura 22 - Presenga em % do valor-noticia inteeepéblico nas manchetes do CP e noticias mais
compartilhadas a partir dos perfis do CP nos sidesedes sociais

CP - Valor-noticia interesse publico
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Tantos os dados relativos ao site do Correio damRomo ao da Folha de S. Paulo
evidenciam uma predominancia por noticias relaciasaadecisdes de e sobre governos
municipais, estaduais ou federais, na comparagéiootras com contetdo ligado a questdes
deeleicbesou aparticipacao de governantes em viagens ou outros tipos de@vdsm alguns
casos, o percentual bate na casa dos 100%, contomgsrtilhamentos do publico a partir do
perfil da Folha de S&o Paulo ou nas manchetesgeldsiCorreio do Povo. Em contrapartida,
noticias sobre a participacdo de governantes emensaou outros eventos ndo foram
verificadas em nenhum dos periodos observados.

Figura 23 - Presenca em % do valor-noticia inteeepgblico nas manchetes da Folha de S. Paulo eiasti
mais compartilhadas a partir dos perfis da Folharsites de redes sociais
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4.4.6. Notoriedade

Antes mesmo do surgimento do jornal diario, nasgiras “folhas volantes” publicadas
ainda no século XVII, observa Traquina (2013), engd das noticias publicadas era relativa a
celebridades, neste caso sobre a corte real e slentegrantes. Presente nas relagdes feitas por
todos os autores aqui trabalhados sobre valorésiayad notoriedade tem o poder de agregar
mais importancia a uma noticia, mesmo que se ttataim fato trivial, desde que seu
protagonista tenha algum tipo de proeminéncia.
Se as pessoas sdo suficientemente proeminentestaatd, até mesmo atividades
rotineiras podem pular portées altos e resultaruemnumero incrivel de itens
jornalisticos. Isso explica o desfile interminade noticias sobre celebridades e

colunas de fofoca, que ao longo das Ultimas dédadadiu a programacéo de noticia
(SHOEMAKER e VOS, 2011, p.41).

Na observacao para esta pesquisa, a excecdo debeates de capa do site do Correio
do Povo, em todos os demais levantamentos (maschade Folha de S. Paulo e
compartilhamentos da Folha de S. Paulo e do Cod@iBovo), o valor-noticia notoriedade
apresentou um indice de presenca alto, sempre eorentuais na casa dos 60% ou acima,
comprovando a importancia atribuida a este crideiooticiabilidade pelos pesquisadores.

Figura 24 - Presenca em % do valor-noticia notoadd nas manchetes do CP e noticias mais compattitha
partir dos perfis do CP nos sites de redes sociais
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No entanto, quando se parte para uma observag8&aprafundada sobre o perfil dos

protagonistas destas noticias, o que se percebmaédliferenca no conteddo das manchetes e
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das matérias mais compartilhadas no que diz respeibtoriedade. Tanto nas manchetes de
capa do site do Correio do Povo como nas da Fdt# &aulo, hd um predominio quase que
total (87,5% e 85% respectivamente) de matériasgnags o personagem principal € uma
personalidade publica como um governante, um politico ou uma outraraldde, enquanto

as demais categorias apresentam valores, na cag@parbastante baixos — nao ha, por
exemplo, nas manchetes dos dois veiculos, ao agmdo o periodo de observacao, nenhuma

na qual o protagonista tenha sido wekebridadeou um atleta.

A partir do momento em que o parametro deixa dasescolhas dos jornalistas e passa
a ser as do publico, via compartilhamento de rasjcio predominio da subcategoria
personalidade publicadeixa de dominar e da lugar a um equilibrio muf@ior entre as
demais. No caso do Correio do Povo, o percentuial aita ainda é o deersonalidadepublica
(41,8%), mas celebridade/atleta e marca/clube/equipe também apresentam indices
consideraveis (24,1% e 25,2%, respectivamentelado da Folha de S. Paulo, a diferenca é
ainda maior em relacdo as manchetes. Isso porquercentual mais alto passa a ser o de
noticias que tém como protagonistaelebridades ou atletas (50,9%), acima de
personalidades publicasque aparece com 40,1%.

Figura 25 - Presenga em % do valor-noticia notoadd nas manchetes da Folha de S. Paulo e noti@#és m
compartilhadas a partir dos perfis da Folha nogsitle redes sociais
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Disso tudo, uma concluséo plausivel é a de gjmalistas ainda tendem a considerar
mais importantes noticias com personagens quegiag proeminentes dentro da sociedade,
como politicos e outras autoridades, uma visdoagumesa aos conceitos classicos de autores
como Galtung e Ruge (1965), que apregoavam quatamdultural que poderia influenciar no

processo de selecéo de noticia € a ligacdo dogortia com “pessoas de elite”.
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“Pessoas de elite em geral estdo disponiveis parst somo objetos de identificacao
geral, ndo apenas por sua importancia intrinsecsimnA em um sistema de
comunicacao de noticias centrado nas elites, a®@ggomuns ndo tém a chance de
se auto representdf’(GALTUNG e RUGE, 1965, p.68).

Traquina (2013) também apresenta uma visao sente|lguando aponta que maiores
sdo as chances de se tornar noticias aquelas afde® nas quais 0S seus personagens
principais ocuparem posicdes de destaque, 0 que diemila, se encaixa no perfil de

governantes, politicos e outras autoridades.

4.4.7. Justica

O valor-noticigjustica foi denominado desta forma na presente pesqupsata do
momento em que foi verificada a dificuldade ematanta de tantas possiveis abordagens para
um mesmo critério citado por Traquina (2013), qua ifracdo. “Por infracdo, refere-se
sobretudo a violacdo, a transgressao das regrasn Asodemos compreender a importancia
do crime como noticia” (TRAQUINA, 2013, p.82). Atemcdo em dividir em quatro
subcategorias denuncias/investigacdegulgamentos/decisdexrimes com violéncia direta
e crimes sem violéncia direta— foi no sentido de abarcar além do noticiariocdenes
propriamente ditos, as repercussdes do mesmo, sdgEnassaltos e assassinatos ou mesmo

irregularidades com uma amplitude maior como cdsasorrupc¢éo e crimes financeiros.

A mesma diferenca verificada entre a presencaatto-noticiajustica nas manchetes
do site do Correio do Povo e nas matérias mais aditifadas nos sites de redes sociais a partir
do perfil do veiculo se faz presente quando obslassas subcategorias. Para o publico, a julgar
pela presenca nos compartilhamentos (40%), oioriigstica parece bem mais importante do
gue para os jornalistas do Correio do Povo, vig®avalor se fez presente em apenas 19,2%
das manchetes. Subdivididas as categorias, 0 guenseas manchetes € um predominio de
noticias envolvendodenuncias e investigacbeg60%), sendo o restante referente a
julgamentos ou decisdesa esfera judicial (40%). Ja nos compartilhamerdogue se tem,
ainda que haja também um predominio de matériagleniincias e investigacdes (45%), € um

46 Traducao nossa: “Elite people are available teesas objects of general identification, not ordgéuse of their
instrinsic importance. Thus in na elite centered/sieommunication system ordinary people are netrgeven
the chance of representing themselves”.
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equilibrio maior, com uma presenca significativacdatetudos de julgamentos e decisdes na

esfera judicial (28,7%) e de crimes com violénciatd (26,2%).

Figura 26 - Presenga em % do valor-noticia justiges manchetes do CP e noticias mais compartilhadas
partir dos perfis do CP nos sites de redes sociais
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Na observacéo referente a Folha de S. Paulopar@iade é ainda maior. O predominio
aqui, no que tange as manchetes, é de noticidiwaslacrimes com violéncia direta(75%),
sendo o restante matérias ligadaslemuncias e investigacde$25%). Para o publico,
entretanto, a divisdo segue outro padrdo, bem maislibrado na qualdenincias e
investigacoesjulgamentos e decisOes crimes com violéncia diretatém praticamente os
mesmos percentuais (29,1%, 29,8% e 29,1%, respawivie). A diferenca entre os indices
dos jornalistas da Folha de S. Paulo e do seuguitiiama ainda mais atencéo na medida em
que a presenca do valor-noticia justica tem pemeéntaproximados nas manchetes e nas
matérias mais compartilhadas (38,7% e 34%, resja@ctnte).

Figura 27 - Presenca em % do valor-noticia justigss manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais
compartilhadas a partir dos perfis da Folha nogsitle redes sociais
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Ainda tratando da infracdo, Traquina (2013) obsejue a violéncia aumentaria a
importancia de um determinado acontecimento, tatmanmais suscetivel de se transformar
em noticia. “Qualquer crime pode ficar com maisoksaloticia se a violéncia lhe estiver
associada” (TRAQUINA, 2013, p.82). O principio, eotanto, parece um pouco mais
complexo do que se apresenta. No caso do CorreiBodo, por exemplo, nenhuma das
manchetes no periodo observado era relatorarees com violéncia direta e mesmo o indice
de matérias mais compartilhadas era inferior adciast que envolviamdenuncias e
investigac6esJa no caso da Folha de S. Paulo, enquanto dwgiarece sim adotar a l6gica
de Traquina, ndo se vé o mesmo resultado junt@llicp, que dedica bem menos importancia
a temas deste tipo.

4.4.8. Conflito

Presente na relacao dos critérios de noticialid#e Traquina (2013), o valor-noticia
conflito apresenta dados divergentes nas observacoesdigitadacdo ao Correio do Povo e a
Folha de S. Paulo. Enquanto o veiculo paulistasgpta um equilibrio maior nos critérios de
importancia do publico, com valores aproximadossudikategorias, a coleta de dados sobre o

site gaucho traz resultados que apontam jornakspaglico em dire¢cdes opostas.

Na observacéo sobre a Folha de S. Paulo, o gpersebe € que mais da metade das
matérias que tém o valor-noticia conflito, quandalisadas de forma mais profunda, apontam
para temas envolvendiisputa, 0 que nesta pesquisa convencionou-se tratarfeesitas

apenas no campo das ideias. O percentual nesté adtsdanto nas manchetes (52,6%) quanto
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nas matérias mais compartilhadas pelo publicoites de redes sociais (55,7%). H4 um indice
também significativo da subcategogaerra, na casa dos 20% tanto nas manchetes como nos
compartilhamentos, muito em funcédo de no periodold®rvacao ter ocorrido uma tentativa

de golpe militar na Turquia.

Figura 28 - Presenca em % do valor-noticia conftitis manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais
compartilhadas a partir dos perfis da Folha nogsitle redes sociais
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Os dados relativos ao Correio do Povo, por sugindicam que, assim como na Folha
de S. Paulo, a maioria das manchetes traz em s (mws ligados a subcategodsputa
(66,6%). Ocorre que, a julgar os compartilhameotwso critérios de importancia do publico,
0 mesmo indice de 66,6% ¢é encontrado na subcaaegdrentamento, que trata de conflitos
gue envolvem violéncia fisica, evidenciando prefelds distintas entre jornalistas e publico,
neste caso. Verifica-se também nas manchetes, wenpeal de um terco de noticias que
tratam dereivindicagdes tema que conta com um indice bem menor nas astitiais
compartilhadas (16,6%).

Ao tratar doconflito como valor-noticia, Traquina (2013) faz seguidangdes a
presenca da violéncia fisica, mesmo quando coloeadaditorias como a politica — “Na
politica, certamente a violéncia representa umbargudo normal: por exemplo, € noticia a cena
de deputados em luta fisica em vez de uma lutalV/§lRAQUINA, 2013, p. 82). No entanto,

0 que se verifica a partir das observacdes, é gudots veiculos de comunicagdo aqui
analisados, ao tratar do valor-noticianflito, priorizam disputas sem tal violéncia fisica,

apenas no campo das ideias. Entre o publico, rem&ntpercebe-se resultados divergentes,
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Enquanto a coleta de dados em relacdo a Folha Bauk mostrou um interesse maior por
disputas sem violéncia fisica, o publico do Correio do Povastrou-se mais interessado por

matérias que tratem @mfrentamentos portanto, com violéncia fisica direta.

Figura 29 - Presenca em % do valor-noticia conftitis manchetes do CP e noticias mais compartilhadas
partir dos perfis do CP nos sites de redes sociais
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4.4.9. Polémica/Escandalo

Ao abordar o valor-noticiascandaloem sua relacao de critérios de noticiabilidade,
Traquina (2013) trata pelo vies de uma preocupagiojornalistas em estarem atentos a
possiveis irregularidades institucionais. Nao pmasa, o pesquisador cita o famoso caso do
Watergaté’. “Este tipo de acontecimento corresponde a situangfica do jornalista como “c&o
de guarda” das instituicdes democraticas” (TRAQUJNA13, p.83). Contudo, para os fins
desta pesquisa, se considerou mais adequado dbgque de subcategorias para alternativas
gue incluissem mais do que apenas a preocupadéodizal. Desta forma, a subdivisdo tem
escandalos politico-sociajgscandalos midiatico® polémicas

Figura 30 - Presenga em % do valor-noticia polénfésadndalo nas manchetes do CP e noticias mais
compartilhadas a partir dos perfis do CP nos sitesedes sociais

47 O Watergate foi um escandalo politico ocorrido Bstados Unidos na década de 1970. Em 1972, dusante
campanha eleitoral para a presidéncia do paiseseptantes do Partido Republicano foram detiddartdn
espionar um escritério do Partido Democrata no GexapWatergate, em Washington. O jornal Washingtost
seguiu investigando o caso e publicou uma sérneatérias mostrando envolvimento do entao presideiateard
Nixon, que acabou renunciando em 1974.
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Mais uma vez, os humeros da coleta de dados mdidarencas entre os dois veiculos
observados. Enquanto os critérios de importancgatoalistas e do publico atingem valores
semelhantes no caso do Correio do Povo, estesefndén bastante divergentes no caso da
Folha de S. Paulo.

Na comparacdo entre manchetes e matérias maisadilhmalas pelo publico a partir
do perfil do Correio do Povo nos sites de redesasym que se verifica € um predominio
bastante claro de temas que de alguma forma susaitum tipo dgolémica presentes em
63,7% dos compartilhamentos e em 62,5% das marschi&aesm, indices relativos a matérias
gue envolvenescandalos politico-sociajomo casos de corrupcaparecem mais vezes nos

compartilhamentos do que nas manchetes (60% x 37,5%

Figura 31 - Presenga em % do valor-noticia polénfésadndalo nas manchetes da Folha de S. Pauloi@asot
mais compartilhadas a partir dos perfis da Folharsites de redes sociais
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Na observacéo da Folha de S. Paulo, no entanjoe @ Figura 31 indica é a presenca,
para os jornalistas do veiculo paulista, de apemasdas trés subcategorias. Em todas as vezes
que o valor-noticigpolémica/escandalofoi verificado ao longo da coleta de dados nas
manchetes, eram em matérias relacionadescandalos politico-sociaisPara o publico, no
entanto, houve um equilibrio maior, com as matémas compartilhadas tendo em 54,7% das
vezes um conteudo que traeiscandalos politico-sociajamas também em 53,5% das vezes
noticias que tratavam de temaalémicos Vale o registro de que a soma dos percentuais

ultrapassa os 100% porque uma mesma noticia podtassificada em duas subcategorias.

4.4.10. Nacoes de Elite

O mesmo principio que Galtung e Ruge (1965) adotguara explicar porque eventos
protagonizados por pessoas de elite tornavam-sesusietiveis de se transformar em noticia
era utilizado também em um ambito mais amplo, faes do noticiario entre os paises. Para
0S autores, era mais natural que¢des de elitetivessem um protagonismo diferente das
demais. “O quanto mais um evento for ligado a nacfgeelite, maior a probabilidade de que
se torne uma notici4 (GALTUNG e RUGE, 1965, p.68).

Assim, a pesquisa optou por dividir o valor-n@iem subcategorias para se ter uma
dimenséo de quais paises ou regifes se notavampneasntes no noticiario dos sites do

Correio do Povo e da Folha de S. Paulo. O resultaakira particularidades em cada uma das

48 Traducdo nossa: “The more the event concernsngttens, the more probable that it will becomeasitem”.
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observagdes. Se os critérios de importancia seramoshais semelhantes entre os jornalistas e
publico no caso do Correio do Povo, essa relagéwegsa na coleta de dados da Folha de S.

Paulo.

No caso do Correio do Povo, ha igualdade de dahoseis das sete subcategorias, seja
nos casos em que ndo ha nenhuma mencao ao longmdoslias de observacaoOriente
Médio, Asia, Africa e Oceania — seja nas duas mais presentes, tanto nas manchetes c
compartilhamentosEUA/Canadéd e América Latina, como indica a Figura 32. A Unica
diferenca entre jornalistas e publico se mostrasulacategorigEuropa, que aparece nas

matérias compartilhadas o dobro do percentual dehetes.

Figura 32 - Presenca em % do valor-noticia na¢cBesetite nas manchetes do CP e noticias mais

compartilhadas a partir dos perfis do CP nos sitesedes sociais

CP - Valor-noticia nagoes de elite

B Presenca nas manchetes H Presenca nas noticias mais compartilhadas
75 75

Quando se troca a observacéo para a Folha deu®, Baesultado segue na mesma

linha. Igualdade mais uma vez apenas nas subcetegoéio encontradas, as mesmas
verificadas na coleta de dados do Correio do P@eeania Oriente Médio, Asia e Africa.
Tal dado néao surpreende, na medida em que é uma@idotado pela propria empresa, como
revela o coordenador de estratégias digitais, Li@on&ruz: “Uma coisa que acontece nos
Estados Unidos tem mais chance de ter impacto asilBfo que uma coisa que acontece na
Namibia. Com todo respeito a Namibia, mas nao dalpagar com a noticia” (CRUZ, 2016).

Na esteira de dois acontecimentos de grande releva um atentado terrorista na
Franca e uma tentativa de golpe militar na TurguaaFolha de S. Paulo dedicou todas as suas

manchetes nas quais havia o valor-noti@agdes de elitea Europa, enquanto que para o
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publico, apesar de um percentual alto (65,1%) f@sabcategoria, também houve espaco para
outras, comd&UA/Canad4, com 34,8% émérica Latina, com 9%.

Figura 33 - Presenga em % do valor-noticia nacde®lite nas manchetes da Folha de S. Paulo e aetfais
compartilhadas a partir dos perfis da Folha nogsitle redes sociais
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A partir dos dados das duas observactes, secamnifresultados divergentes entre o
Correio do Povo e a Folha de S.. Paulo no quesdjzeito a consonancia entre as escolhas dos
jornalistas e do publico. Enquanto no Correio decR@s dados sdo bastante aproximados —
em seis das sete subcategorias, os dados sa@idéntna Folha de S. Paulo, a disparidade é

bem maior nos indices encontrados.

4.4.11. Negatividade

Uma das criticas mais habituais por parte do pabidiiz respeito a uma suposta
priorizacao de noticias com viés negativo na mdefato, anegatividadeé um valor-noticia
que consta da relacdo elaborada por Galtung e Ri®$d). Os pesquisadores alegam pelo
menos quatro motivos pelos quais acontecimentosestancaracteristica tendem a se tornar
material jornalistico: uma maior frequéncia com aqoBrrem fatos negativos; a falta de
ambiguidade, com que faz que o fato seja maistiacite percebido; uma maior consonancia
com as expectativas pré-estabelecidas pelo pudaticgeral; e um carater maior em termos de
inesperado. Na mesma linha, o coordenador de dgitrat digitais da Folha de S. Paulo,
Leonardo Cruz, aponta outra razdo: “Eu acho queestgo ndo € se é positivo ou negativo,

mas sim se altera a ordem ou se nao altera a ofd&@RUZ, Leonardo, 2016).
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Os dados relativos a observacéo das subcateguostsam-se desafiadores, tamanha a
quantidade de possiveis leituras. Na comparacde astmanchetes da capa do site da Folha
de S. Paulo e as matérias mais compartilhadagppélao a partir do perfil oficial do veiculo
nos sites de redes sociais, se nota um predominiangbos 0s casos de noticias que trazem
casos devioléncia. Mesmo que o0s percentuais sejam diferentes, ad i@ indica que a
subcategoria é mais destacada que as demais,esegajq@rnalistas ou pelo publico. A partir
dai, no entanto, os niameros seguem direcdes variblds manchetes, noticias tratando de
morte estao presentes em 38,4% das vezes, mais dadgleado que nos compartilhamentos,
que tém 17,5%. Levando em conta os numeros, acpulplor sua vez, valoriza mais, em se
tratando denegatividade temas ligados a questdésstitucionais (22,5%), politico-
econdmicog20%) ou autros (22,5%) que ndo se enquadram nas subcategoriedesgutas,

em ambos com percentuais mais altos do que aqueziisados nas manchetes.

Figura 34 - Presenca em % do valor-noticia negdtide nas manchetes da Folha de S. Paulo e noticiis
compartilhadas a partir dos perfis da Folha nogsitle redes sociais
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No caso do Correio do Povo, a observacao indiegaynalistas e publico podem estar
ainda mais distantes. Se quando presente o valmiawegatividade as manchetes de capa
do site apontam para um vasto predominio de temasucteipolitico-econdmico(57,1%),
este mesmo tema se mostra em apenas 12,5% dasmmatais compartilhadas pelo publico.
Em contrapartida, subcategorias que apresentareschais elevados entre o publico, como
violéncia (33,9%) emorte (20,5%), sdo menos consideradas nas manchetes, indioa a
Figura 35. Apenas temasstitucionais apresentam indices que, senédo tao aproximadas, pel
menos ndo se mostram tao distantes, estando e 4lmd compartiihamentos e em 28,5%

das manchetes.
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Figura 35 - Presenga em % do valor-noticia negdtde nas manchetes do CP e noticias mais comattith
a partir dos perfis do CP nos sites de redes seciali
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4.4.12. Positividade

O valor-noticigpositividade ndo aparece nas relacdes elaboradas pelos pekgasa
que alicercam esta pesquisa. No entanto, a susé@tkurgiu a partir de uma pré-impressao
de que noticias com viés positivo apareciam cortadegquéncia no compartilhamento de
matérias, posicdo que foi confirmada pelo coordenae estratégias digitais da Folha de
S.Paulo, Leonardo Cruz:

A gente percebe isso tanto numa época mais anal@gimo agora no digital, que as
pessoas gostam de noticias edificantes, de gramde®plos, de personagens a seguir,
de superagéo. Isso em geral costuma ter boa aiali@retorno do leitor (CRUZ,
2016).

Contudo, a suposicdo de que o valor-notigasitividade apareceria com mais
frequéncia nas matérias mais compartilhadas pdilicolacabou néo se confirmando tanto no
caso do Correio do Povo como na Folha de S. P&mbambos, durante os cinco dias de
observacédo, houve apenas uma matéria compartitradaada um dos casos que trazia em Si
tal critério de noticiabilidade. Da mesma formag fd verificada nenhuma manchete de capa
do site da Folha de S. Paulo com tal valor-noti©iasite do Correio do Povo, por sua vez,
registrou quatro manchetes com tal viés, todas mmmeer enquadradas na subcategoria
perspectiva de melhora No entanto, pelo fato de ter sido verificada agenma matéria
compartilhada com tal critério, chegou-se a codude que, para os fins desta pesquisa, seria

uma amostra insuficiente para qualquer tipo de evaggio.
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4.4.13. Conhecimento e Tempo

Da mesma forma como citado acima no valor-nofiostividade, optou-se por nao se
fazer qualquer tipo de comparacédo entre os cri@#importancia do jornalista e do publico
para os valoresonhecimentoetempo em funcao do que se considera um numero insufiecien
de amostras. No caso tlanpo, ndo foi verificada nenhuma ocorréncia nos doisules, tanto

nas manchetes como nos compartilhamentos.

Ja no caso deconhecimentq ndo houve nenhuma verificacdo nas mancheteseldcsi
Correio do Povo e nas matérias mais compartilhpdiaspublico a partir do perfil do veiculos
nos sites de redes sociais. Foi encontrada apenasoaorréncia entre as matérias mais
compartilhadas a partir do perfil da Folha de $il&anas ainda assim se considerou um indice

muito baixo para efetuar comparacoes.

4.5. Analise dos valores-noticia detalhados

Quando analisados em conjunto todos os detalhameéet@ada valor-noticia, o que
surge sdo caminhos tédo alternativos que se toff@ thdicar uma conclusdo mais geral a
respeito. Isso porque os dados apontam variadeiseds observacdes mostram que em alguns
casos ha uma equivaléncia de critérios de impde@mdre jornalistas e publico. No entanto,
em outros, os indices relativos as manchetes apojustamente o oposto, com resultados
bastante divergentes. Para tornar a questao aimdaomplexa, ha valores-noticia que, quando
detalhados, assinalam para um lado na observacéelagio ao Correio do Povo e para outro

em relacdo a Folha de S. Paulo.

A consonancia entre jornalistas e publico aconteacg mais clareza em quatro valores-
noticia:impacto/relevancig proximidade, repercussaoe interesse publico Nestes, tanto a
coleta de dados relacionada ao Correio do Povo aprRolha de S. Paulo mostra indices
bastante proximos entre jornalistas e publico a0 da repercussdo, os valores sédo téao
aproximados que as subcategorias nunca apresentardiferenca maior do que 5% entre as

manchetes e os compartilhamentos.

H& uma divergéncia bastante clara em outros qeasosatualidade, notoriedade,
nacoes de elitee negatividade Nestes, ficam evidentes que os critérios de ithApora
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verificados nas manchetes ndo permanecem quandcametro é trocado para as matérias
mais compartilhadas pelo publico. Isso porque dieés verificados sao praticamente opostos,
indicando que, nestes casos, 0 que 0s jornalistaditam ter maior peso € tido com menos

relevante para o publico e vice-versa.

Por fim, nos valores-noticjastica, polémica/escandala conflito, os resultados sao
divergentes entre as observacdes da Folha de 8.d°da Correio do Povo. Enquanto os dois
primeiros apontam para uma similaridade entre pabk jornalistas nos critérios de
importancia na verificacao feita a partir do Carrdo Povo, ha valores divergentes na coleta
de dados relativa a Folha de S. Paulo. A situag@overte quando o valor-noticia em questéo

€ oconflito.

Por tudo isso, acredita-se que apos a analisenddtadde cada um dos valores-noticia,
os dados encontrados sejam de tais formas disgaeemviabilizam um apontamento mais
conclusivo neste item. Isto ndo significa que @idamento perca importancia, uma vez que
as andlises individuais ainda demonstram em quaistop ha mais divergéncias e

convergéncias. No entanto, para uma analise mgkaasie se mostra inconclusivo.

4.6. Andlise final

Quando analisado separadamente, cada item vddficeesta pesquisa apresenta
respostas para questdes especificas. Ao finaldde tessas observacdes, com um espectro de
dados maior, € possivel elaborar uma analise mgi$aa avaliando o que € o objetivo deste
trabalho: investigar se existe ou ndo consonanciee eos critérios de importancia dos

jornalistas e do publico no jornalismo online.

Tomando como parametro de importancia de um ladoanchetes de capa dos dois
veiculos de comunicacéo aqui observados — osdit€orreio do Povo e da Folha de S. Paulo
— e de outro e as matérias mais compartilhadaspgdiiico a partir dos perfis de ambos nos
sites de redes sociais Facebook e Twitter, se bugenficar em que pontos os caminhos
apontavam para uma mesma direcao ou para rotagaBstPara tanto, se estabeleceu quatro
frentes nas quais seriam comparadas os dadovoslais jornalistas e ao publico: presenca
das editorias, posicdo na pagina, presenca-dosegahoticia e presenca dos valores-noticia

detalhados.
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Antes, cabe aqui mais uma vez a observacdo demuegeenhum momento o objetivo
desta pesquisa foi o de tracar um perfil das madashmi das matérias mais compartilhadas, e
tampouco comparar os dois veiculos entre si, gg®o Correio do Povo é um site regional e
a Folha de S. Paulo nacional, o que por si S0 fiarfraviavel tal proposta. Para o presente
trabalho, os dois sites s&o utilizados como fordeasomparar tdo somente 0s pontos de vista
dos jornalistas e do publico entre si.

Dito isso, de uma forma geral a andlise aponta para consonancia entre o que é
considerado importante para os jornalistas e parbtico em termos de noticia. H4, contudo,
uma série de observacdes que se fazem necessandadgy conta da complexidade que se
mostra inerente ao tema. Dos quatro topicos tomeam® material para comparacao, apenas
a presenca dos valores-noticia detalhados se mastronclusiva, com dados que indicavam
todas as direcoes.

Em relacdo as editorias, com o predominio de téigedos a area de politica em todos
os levantamentos, fica evidenciada a primeira wista sintonia entre publico e jornalistas.
Ainda que exista uma diferenca nos percentuaidicestps, a editoria € sempre a que tem a
maior presenca, tanto nas manchetes como nos dihgraentos, o que demonstra a
consonancia. H4, no entanto, divergéncias entdemasis editorias. Enquanto para o publico
temas ligados a Cultura e Esporte recebem uma ragoicao, tais editorias ndo sao tao
destacadas nas manchetes e o inverso se most@oggetrata da editoria de Economia. Ou
seja, pode-se afirmar que no que tange a edita@is importante, sim, existe consonancia nos

critérios de importancia, mas nas demais os remsgtandica o contrario.

A sincronia jornalistas-publico é de mais facitqepcdo quando analisada a posicao
gue as matérias mais compartilhadas ocupam nas dapsasites de Correio do Povo e Folha
de S. Paulo. Por mais que em muitas situacoes wgpartlhamentos ndo representem
necessariamente as manchetes, eles ocupam enageegides superiores da pagina, o que
denota um grau de importancia atribuida a eles dampelos jornalistas, configurando ai a

consonancia.

Com os valores-noticia, mais uma vez sdo percelidmelhancas e diferengas nos
critérios de importancia. Na maior parte dos casioste ndo apenas similaridades dos valores
presentes tanto nas manchetes como nas noticias corpartilhadas, como também os
percentuais sao aproximados na maior parte dos,cssa nos indices altos, médios ou baixos.
Por outro lado, valores ressaltados pelos doig@éstados responsaveis pelos sites do Correio
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do Povo e da Folha de S. Paulo como decisivos omepso de selecdo e hierarquizagao de
noticias, como o interesse publico, apresentamcdadbpostos: sd0 essenciais para 0s

jornalistas e, a julgar os dados, tém peso bem nmpara o publico.

Por tudo isso, esta pesquisa aponta que de uma fygral existe consonancia entre os
critérios de noticiabilidade dos jornalistas e déblgo. Contudo, ao se analisar as
especificidades de cada categoria aqui verificadage se percebe sdo ndo apenas semelhancas,
mas também diferencas que, mesmo em menor nungraignificativas a ponto de tornar
apressada uma leitura definitiva de que a equicaé@mtre os dois lados € irrefutavel. No inicio
deste trabalho, a questdo levantada foi no sedidanalisar a atividade dos jornalistas e do
publico nos processos de selecéo e hierarquizachotitia no jornalismo online, para a partir
dela perceber as mudancas pelas quais passanéossiile noticiabilidade. Como se trata de
uma questdo complexa, portanto, acredita-se sey aggiquado concluir que o que de fato
existem sédo semelhangadiferencas nos critérios entre jornalistas e pold que ambas sao

essenciais para 0s processos aqui pesquisados.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Transformacdes séo inerentes as sociedades. Gedmpassou por mudangas ao longo
de décadas, nao seria o jornalismo a ficar paradempo. A cada surgimento de uma nova
plataforma, o ambiente jornalistico se reconfigura busca por explorar todas as
potencialidades. Foi assim com os veiculos impeesson o radio, com a televisdo e ndo seria
diferente a partir do aparecimento e posterior fieasdo da Internet. Na comparacdo com
seus predecessores, 0 jornalismo online ainda iexpaia 0S seus primeiros anos, visto que
sua abrangéncia foi crescer mesmo a partir da daguetade da década de 1990. No entanto,
0S numeros indicam uma velocidade exponencial n@aganco. Castells (2007) observa que o
tempo necessario para que a Internet alcancassdi@ies de pessoas nos Estados Unidos foi
de apenas trés anos apés o desenvolvimento da WatlWeb. Para se ter ideia da dimenséo
de tais dados, o radio levou 30 anos para atingiesma taxa de penetracao e a televisao 15.

As mudancas no proprio jornalismo online tém aecidb com grande rapidez. Se no
inicio dos anos 2000, era preciso estar em freni@ @omputador em casa ou No escritorio
para acessar 0 site de um veiculo de comunicagie, thl processo esta disponivel em
praticamente qualquer lugar, por meio de dispastiscomo smartphones ou tablets. Mais do
gue isso, em alguns casos, sequer é preciso dasu@@ar a iniciativa de abrir um site, visto
que diversos aplicativos oferecem a possibilidaglewk um aviso seja enviado em caso de

noticias importantes.

Desta enxurrada de novidades que inundou — ncomedis sentidos — o jornalismo nos
altimos anos, os sites de redes sociais talvezaterdido os catalisadores da possibilidade de
horizontalizar a relacdo entre jornalistas e péblicconcepgéo de que o jornalista € o emissor
e ao publico cabe unicamente o papel de receptos¢ealterado. Ainda que sim, quem tem o
poder de definir o que serd ou ndo noticia e, cuesgemente, o que pautara discussdes na
sociedade continuam sendo os veiculos de comupicddas até mesmo por razoes
mercadoldgicas o publico tem sido cada vez maisdievem conta. A possibilidade de uma
melhor exploracdo desta interatividade por parsewddculos estd posta, resta sair do trivial e
de uma certa falsa sensacéo de participacdo, melmer das hipoteses de uma “participacao

do publico, mas sob controle”.

A proposta de se discutir neste trabalho osriogéde importancia no jornalismo a
partir do compartilhamento de noticias em sitesedes sociais em grande parte se deveu ao
entendimento da necessidade de que tais plataféonmazem uma série de possibilidades para
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novos estudos acerca do ambiente jornalistico.riév pl@ momento em que, como se mostrou
aqui, especialistds apontam como tendéncia para os proximos anos ebBak e outras
plataformas semelhantes como o principal meio tigagao e compartilhamento de noticias,

€ saudavel que cada vez seja maior o volume dalliabacerca de tal tema.

Acredita-se que o estudo conduzido aqui possdi@uké alguma forma tais pesquisas.
Ao longo dos capitulos, foi feita uma série defiea¢des no intuito de identificar semelhancas
e diferencas entre os critérios de importancia peme do publico e dos jornalistas. A
complexidade da questéo, contudo, evidencia qus drwague indicar pontos de consonancia
ou dissonancia, € preciso estar atento as sutidezpsocesso e perceber que nem sempre essa
sera uma questao objetiva, mas sim na maior pasteatos existirdo semelhaned#erencas.
Se analisados unicamente os numeros dos gréafitas @belas, ndo seria equivocado afirmar
gue, nos pontos mais importantes, existe sim umsot@ncia de critérios entre os jornalistas
e 0 publico. No entanto, isso seria minimizar ésrdncas encontradas, tdo importantes quanto

os demais resultados para se analisar o contesdb ge

Particularidades também aparecem quando se tesp@nder outras duas questdes
levantadas entre os objetivos desta pesquisa, antbasntido de identificar os elementos e
valores-noticia que tornam uma noticia mais promd@eanhar destaque entre os jornalistas e
entre o publico. Quando tratamos de editorias gierse entre os jornalistas uma predisposicao
maior para temas ligados as areas de politicd,gerando. O publico ecoa a importancia dada
a politica e geral e destaca também assuntos dw auitural. Contudo, mais uma vez as
diferencas, ainda que em menor nimero, se colooam essenciais para a andlise. E o caso,
por exemplo, da editoria de Economia, bastanteadada pelos jornalistas e praticamente

esquecida pelo publico, ou da editoria de Espontesjual a relacéo € inversa.

Analisados individualmente, os valores-noticia gé&guéncia a este mesmo quadro de
concordancias e discordancias. Em ambos os caBmsjesificados com frequéncia valores
como atualidade, relevancia e repercussao. Par ado, enquanto para o jornalista critérios
como interesse publico se mostram vitais, parabigm) nem tanto. Nao deixa de ser curioso,
alids, o fato de que justamente o critério o gggbmalistas subentendem ter no¢cédo do que &

importante para o publico ter a discordancia dempodublico. Importante para quem, afinal?

4% Tal apontamento foi feito em 2011 pelo analisthSenderman, do Poynter Institute
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A participacdo mais ativa do publico, agora fareadua propria selecédo de noticias, a
partir do material que compartilha com sua redeagatos, coloca um ponto de interrogacéo
em uma das maximas dos jornalistas, que afirmanmaifcia “0 que € importante para o
publico” ou “o0 que o publico deve saber”. Sob otpae vista de quem? Dos jornalistas? Do
publico? Mais uma vez, a questao se repete: imterfzara quem? Shoemaker e Vos (2011)
alertam sobre a necessidade de dar espaco a enterslimentos quando estamos tratando de
valores de importancia. “Enquanto os jornalistaz@esiderarem os arbitros daquilo que o
publico precisa saber, eles estaréo fechados agpdetvista alternativos” (SHOEMAKER e
VOS, 2011, p.106).

Seria solucdo entdo atribuir ao publico a funcé@oddterminar quais assuntos sao
merecedores de maior atencdo por parte dos jaasmbs consequentemente, quais passarao a
ter mais destaque? Apenas se buscarmos respostdras, que nao resolveriam o problema
e, na melhor das hipoéteses, talvez apenas invenieasordem dos fatores. Na verdade, a
qguestao nos leva a reflexdes um pouco mais apraflasdque nos remetem a pelo menos duas
guestdes. A primeira é o fato de que determinareopgnsa o publico € uma tarefa que beira o
impossivel por ndo se tratar de um pensamento h&meog muito pelo contrario, ainda mais
quando se refere a veiculos de comunicacdo voltpdos audiéncias ndo especificas. A
segunda é de que ndo ha muito sentido em redymimalismo a uma tarefa na qual seus
profissionais tenham que prescindir de uma das prasipais caracteristicas, que é a de
identificar nos acontecimentos aqueles com maisngidl de se transformar em noticia.
Atribuir ao jornalista apenas uma missao de curadambém soa menos como uma alternativa
de equilibrio de forcas e mais como um desperdieiexperiéncia. Além disso, ignora o fato
de que as milhares de noticias que circulam dianéene sobre as quais se faria a propria
curadoria sdo, na sua maioria, resultados de wsicoformativos. Elaboradas essencialmente

por jornalistas.

Ha ainda outro risco, que afeta os dois extrenssatieia jornalistica, que sédo os
algoritmos responsaveis por exercer a curadoriadtigiario. A partir do momento em que
empresas de comunicagao se fazem valer de progoE@snputador para definir o material
que vai chegar a cada leitor, o jornalista ficdb do processo de selecdo e hierarquizacao
das noticias, restando a ele apenas a fun¢édo deziras matérias. O publico, por sua vez,
tende a cada vez mais ficar restrito a uma bolhafdemacdes que néo inclui todo e qualquer

tema que néo tenha sido selecionado no momentemanalizacdo. Como bem afirmam
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Pariser (2012) e Corréa e Bertocchi (2012), a waela ¥ez mais vai nos mostrar o que queremos

ver e ndo o que devemos.

Em um contexto de abundancia de informacdes, daaigie nunca € necessario que se
estabeleca uma empatia com o leitor, mesmo em nérioede personalizacdo. Tal empatia,
porém, ndo pode ser alcancada por rob6s ou progrdeneomputador, o que torna essencial a
presenca do fator humano, responséavel por oferetamias que envolvam questfes sociais e
comportamentais. Nao se prega aqui o abandonaldostmos, pois seria apenas lutar
contra a tecnologia, mas sim a sua utilizagao @r plr critérios jornalisticos, pelo menos no
ambiente do jornalismo. De certa forma, € precisd@usuario tenha a disposicdo mesmo as
matérias que ndo sao do seu interesse, para quenpebs a comparacao exista e ele possa
definir os seus critérios de importancia. S6 erddoartir dos compartilhamentos nos sites de
redes sociais, surgirdo dados mais precisos sabeeitérios de hierarquizacdo por parte do

publico, tdo importante para os jornalistas.

Certos temas, por menos populares que sejam, @ndafluéncia direta na vida das
pessoas e, portanto, é necessario que recebamuesianoticiario. Sendo assim, da mesma
forma que a participacdo do publico é essencialbém é a analise dos jornalistas sobre os
assuntos mais importantes, aqueles que receberdaestague nos noticiarios. Somente uma
divisdo equilibrada de pesos nesta balanca redwdtarum jornalismo tdo necessario quanto
atraente e t&o preciso quanto interessante. Hydmrmue se ter o cuidado para que tal relagéo
se estabeleca por principios unicamente jornadstitsso porque o cenario das empresas
jornalisticas nos ultimos anos tem sido de crisesdacdes tanto de investimentos como de
pessoal. Assim, aproximar-se dos critérios do pdabtior questdes apenas mercadologicas
surge como um risco na medida em que a médio e loragzo a propria identidade jornalistica

pode ser afetada por um viés negativo.
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7. APENDICE
7.1. Entrevistas
7.1.1. Entrevista com Marcio Gomes

A entrevista com o editor chefe do site do Cordeid®ovo, Marcio Gomes, foi realizada

no dia 6 de abril de 2016, em Porto Alegre. A seg@uintegra da conversa.

Vou comecgar com a pergunta que talvez seja a masbjetiva das que vou fazer.
Para o site do Correio do Povo, o que é noticia?

S&o noticias que tém um carater de interessecpul§lao noticias que tém apelo ao que
a gente sabe, ou que pelo menos a gente imagamifich que o publico pode estar interessado,
seja ela uma noticia hard news ou comportamentade@ uma outra questdo dessas. E o que
normalmente é tendéncia, tanto em redes sociaie eomsites de noticias ou o0 que as pessoas

estdo falando. E isso que a gente tenta identificar

Dentro disso, existem critérios que sédo levados eronta para o que vai ser noticia
ou ndo? O site do CP tém critérios estabelecidos doe pode se transformar em noticia?

Nao tem um manual, assim. Tém coisas que a geaitifica pela maneira como a
gente trabalha e pelo feeling do que a gente namardke cobre ali, né? E do que a gente que a
empresa entende como noticia, como hard news,xeon@o. Aqui eu faco um jornalismo
muito mais voltado para hard news do que eu faaraecgemplo quando eu trabalhava no
esportes la do Clic. Embora a gente desse hard neagstinha muita coisa mais... Aqui o foco
€ muito mais voltado para esse tipo de conteludgerfie tenta dar uma aliviada em algumas

coisas, fazer algumas coisas engracadinhas easlprfoco € mais hard news mesmo.

Vocé comentou antes ali sobre "o que a empresa entle como noticia". A empresa
passa alguma coisa neste sentido, do que para elacéicia?

N&o. Foi um pouco da conversa que eu tive comlmd guando comecei o trabalho
aqui. Ele mais ou menos disse as diretrizes delguenaginava que fosse o site do Correio do
Povo e mais ou menos pelo que a gente identifinbden que o impresso da, até para nao fugir
também da linha do que, né... ndo ser dois veiadogpletamente diferentes. Claro que séo
linguagens diferentes, publicos muitas vezes dites entdo a gente adapta algumas coisas
gue o impresso nao da ou que nao acha relevantgeerta acaba dando ali. Sei 14, o ultimo
episédio do The Walking Dead, por exemplo. E foiaudas matérias mais lidas. Entdo séo
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coisas que a gente acaba... mas sempre por ufowialstico, nunca por um viés de piada ou
de brincadeira. Sempre tentando trazer, mesmogjae&a noticia mais, como vou dizer, ndo

boba, mas menos séria, tentando trazer ela parguessio mais de hard news, de factual.

Em termos de editorias, existem editorias que s@wmnsideradas mais importantes
gue outras?

Isso depende muito do tempo, do noticiario qué esbrrendo. Atualmente, Politica &
considerada mais importante que qualquer outra ecmsnosso site. Daqui a pouco tem um
atentado em Paris e Mundo passa a ser. Acho gizermaito com a questédo do que é noticia
no momento, do que as pessoas estdo comentandoedm gente esta cobrindo, do que as
pessoas estdo querendo saber. Até antes do lartgathoesite, da nova versdo, como a gente
tinha muito pouco espaco para mostrar na capa a gaete produzia, acabava sendo Esportes,
e quando digo Esportes é especialmente Grémioee fimhis do que qualquer outra coisa.
Grémio e Inter eram quase que o carro-chefe, gooas coisas locais, de news, assim, Gripe
A, coisas de governo estadual e tal. A partir deada do site novo, quando conseguimos ter
mais espaco de divulgacdo de conteudo na nossasspaudou. Entdo a gente acaba focando
muito mais em questdes de politica agora, de muads coisas de esportes, embora ainda
sejam o carro-chefe, perderam um pouco o pesormEagentrada do pessoal do Mais Preza, da
Susi, da Julia, a gente comecgou a dar uma atengi#o maior para Arte & Agenda que a gente
nao tinha. Antes, Arte & Agenda era 0 que a geof@ava do material do impresso e
eventualmente um que outro show que o pessoabia.cdoje, em virtude dessa questédo de a
gente conseguir mostrar mais do que a gente pradpznde muito do que esta acontecendo

no momento.

Nem tudo que € selecionado para o site, vai paracapa, né?

N&o.

Qual o critério do que vai para a capa?

Relevancia. Relevancia jornalistica, compartilhatmeem redes sociais, audiéncia da
matéria. "O, a audiéncia desta matéria esta crdeceamos subir ela mais na capa". Ou as
vezes a gente ndo chama e uma das meninas qeeidstédo o Twitter avisa: "O, essa matéria
esta bem compartilhada”. E ai a gente acaba, olicenaip ela ou subindo na capa. E muito &
do que a gente ja vem cobrindo. Por exemplo, palijuase tudo que a gente publica hoje de

politica vai para a capa.
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E ai, dentro do que vai para a capa, qual o critép para se estabelecer o que vai
ser a manchete principal?

Tu estéas falando da capa principal, né?

Sim, capa principal.
Ah, a importancia do assunto. O que essa manghet®ca na audiéncia. O que eu
digo, provoca ndo sé enquanto ela pode impactaidaacotidiana, mas também na questao do

interesse, se as pessoas estao querendo sabdo @iqui

E como vocés conseguem dimensionar isso ai? Psitss de redes sociais?
Pelas redes sociais e pelo Google Analytics, quenge consegue ver em tempo real.

Que ndo é bem tempo real, mas é o mais proxima geate tem.

Vocé comentou antes ali sobre "se as pessoas queraber disso”". Como...
Pela audiéncia da matéria e pelo que é faladoedesrsociais. Nao sO de coisas que
compartilham com a gente, de matérias nossas, ams do que a gente identifica que as

pessoas estdo comentando.

Isso leva a outra questdo, que é qual o tipo deitério € levado em conta para se
definir o que vai ser publicado nos perfis do sitelo CP no Facebook e no Twitter. As
observaces indicam que no Twitter sdo publicadasigse que todas as noticias que estdo
no site, enquanto no Facebook, nao, correto?

Sim.

Qual o critério para se estabelecer o que vai enmue no outro?

No Twitter a gente publica tudo. Tudo que a gepmbblica, entra no Twitter,
eventualmente os blogs também. No Facebook, aita gecolha as matérias que identificamos
como mais importantes e que achamos que no Facel@mlcorresponder melhor. Tém
algumas coisas gque a gente j4 sabe que vai vingameais compartilhamento, mais curtidas,
mais comentarios. Vou voltar porque é uma coisentec The Walking Dead. Eu sabia que ia
dar. O que mais? Uma coisa que seja bem pop...r@mde Estado. Matérias sobre questdes
do Sartori, sempre. Entdo, mesmo que sejam alganiaas técnicas, muitas vezes, talvez

porque de 2013 para ca, esse acirramento polittoa fuito forte. Uma coisa que eu néo
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identificava antes disso. Acho que bem ali, depoidance daqueles protestos de junho, de
julho. Entdo ali tu sabe o que vai dar, tu vai catoqualquer matéria relacionada a politica,
seja estadual, nacional um pouco menos, mas tandgseogisas mais relevantes tu sabe que

vao vingar, independente da abordagem que tu ejarpesitiva ou contraria ao governo.

Deixa eu insistir um pouco nisso...

S6 um aparte. Esporte € um assunto completaméeaterde, que eu ndo entendo por
gue no Facebook normalmente nao funciona. Ou ectdoo néo reflete na audiéncia do site.
Tipo, tem que ser alguma coisa forte de contratagdeama polémica muito forte para a gente
ter um resultado melhor. Matérias cotidianas, asaig mesmo resultado de jogo, tem uma

abrangéncia muito pequena.

O que eu ia te perguntar antes é por que se publicatodas as noticias do site no
perfil do site do CP no Twitter e no Facebook n&ao?

E que o Facebook... O Facebook ndo mostra tudogrém tempo real que nem o
Twitter, onde tudo que tu coloca, vai passandameline do cara. O Facebook n&o te mostra
todas as nossas producgdes. Se eu colocar umaragaia e colocar uma dez minutos depois,
provavelmente a noticia que eu coloquei dez minatdss vai ser comida na entrega do
Facebook para as outras pessoas. Entdo nao aslieatialhar de coisas no Facebook e publicar
tudo que as pessoas nao vao receber. Entédo atgetaelar um espaco de 20, 30, 40 minutos
entre uma publicacdo e outra para que todas temimaanvida Util no Facebook. As vezes
guando é um assunto muito factual a gente quebaaregra. Sei la, caiu a Dilma. Tu bota. Mas

guando a gente consegue planejar, publicar, a genhtsive agenda muita coisa no Facebook.

Em cima das observacgfes que eu fiz, tem uma coisaecg justamente nessa linha.
Parte-se do principio que, se tu ndo vais colocandas as matérias no Facebook, vao ser
colocadas as mais importantes. Por que, em algurssos, a matéria é, e ai estou tomando
a manchete principal como critério de importanciaa matéria principal do site e sequer
publicada no Facebook?

Ai depende de algumas coisas. Depende muito de gsi& aqui. O Facebook é editado
pelos editores. Normalmente sou eu que publicaje 8e manha, o Celente de tarde... Eu ndo
sei se tu chegastes a fazer um levantamento déogo@ncento iSso acontece, se € uma coisa
frequente ou ndo. Imagino que ndo seja muito fretigu®las € assim, ou a manchete foi trocada

muito rapido e agquele assunto ja morreu, ndo depdele chamar no Facebook e 0 assunto se
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perdeu. Ou as pessoas ainda vinculam muito a quéstkacebook com a audiéncia. Tipo, se
€ uma manchete de economia, o editor sabe queadjuiio vai vingar no Facebook e dai ndo
publica. Eu acho que tem que publicar, mas ai dkpemito do feeling de cada um, da gestao
da pagina de cada um. Eu acho que tudo for manahetdor relevante, mesmo que nao tenha
uma abrangéncia, a gente nao vai ter tantas csiriadho que tem que entrar igual, até porque
as pessoas precisam saber. Mas alguns editoreanmeiah, essa aqui, ‘Producéo industrial
do IBGE...”, ai ndo vou publicar porque, sabe, tého foto”, entendeu? N&ao vai ser tao
compartilhado, ndo vai bombar. A expressao quesasempre usa: “Ah, flopou no Facebook.
Eu botei e ndo deu”. Entéo as pessoas ja idemtifitAh, isso aqui deixa para colocar depois”
e acaba ndo botando. E as vezes é por esquecirAsniezes tém varias coisas agendadas, o

cara ndo bota, quando vai botar depois, ja trocqoarechete, morreu.

Voltando para a capa. Por que a opcdo de se agrupassuntos, e ai cito
principalmente o Esporte e a Cultura, no caso ali Arte & Agenda?

Dai € um entendimento meu, de que as pessoashaabanuito com a Internet,
especialmente em capas, em questdo de costumestadBuacostumado a ver tal coisa em tal
lugar. Tanto é que quando a gente mudou, ndo lesgfoi na capa passada ou nesta, que a
gente mudou os blogs de lugar, os caras enlouqmcgue ndo achavam o Hiltor. E até o
Hiltor reclamava: “P0, os caras estdo mandando agems que ndo estdo me achando”. As
pessoas estdo acostumadas a fazer sempre o mesmbapara chegar onde elas querem. Se
eu comecar a ficar dancando muito, esportes aquicara que entra para ler s6 noticia de

Grémio, ele vai ter que...

A ideia é que ele ndo precise procurar?

Isso. Que ele enxergue: “Ah, eu sei que Grémiuder estdo aqui. Que Arte & Agenda
estdo embaixo. Que eu sei que news esta ali”. ®bae o olho e acha. Por isso que eu tento
evitar trocar ao maximo a capa. Eventualmente, tgu&m assuntos muito relevantes, a gente
muda. O show dos Stones foi manchete. Quando temogade Grémio e Inter muito
importante a gente acaba usando Grémio e Interathelmete. Mas é excecédo a regra. A ideia é

gue as pessoas saibam onde procurar e encontréamexde o que estdo procurando.
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Vocé acha que existe afinidade entre o que o leitoonsidera importante e aquilo

gue o jornalista considera importante?

Acho que cada vez mais, ta? Mas ainda tém uns Napsse consegue identificar tudo
que o usuario quer. Cada vez mais o jornalismg@orosiis, os sites, e a gente também, esta
tentando entregar para o cara aquilo que a geetdifida, que acha que ele quer. Mas ainda
tem diferencas consideraveis, tanto em coisas @eni@ ndo consegue identificar como em
coisas que o usuario pode ndo achar relevanteglaaem que ter. Producdo industrial do
IBGE, por exemplo, ou as noticias de economia,sgiwemenos acessadas e que muitas vezes
a gente usa de manchete, o cara muitas vezes podestar procurando aquilo ali, mas ele
precisa saber. Ou sei |a, Gripe A, que a vacinagateca na semana que vem. O cara pode
estar querendo saber da calcinha de quem ganh8BprBas aquilo ali precisa ser manchete,

aquilo ali vai impactar mais na vida dele.

E ai continuando entdo, o quanto o leitor deve saronsiderado no processo de

selecéo da noticia?

Dificil fazer uma porcentagem assim.

N&o, mas digo assim, o quanto tu deves levar ermealeracao o leitor na sele¢éo?

Eu acho que bastante. Acho que nao totalmente aotas que bastante. Acho que a
gente tem que descer da torre de marfim e acha gaeete sabe o que, né. O jornalismo passou
ja dessa fase de receptor e emissor. Ndo é a geatpauta mais, entendeu? E uma mescla.
N&o é nem o leitor que pauta, nem a gente. Ach@&quea mescla dos dois anseios. Do que a
gente acha relevante, do que eles querem. E tftar um meio termo que se consiga chegar
em um ponto em comum. Que tu consiga, na tua cephya postagem no Facebook ou no
Twitter entregar os dois produtos. O que é relevpata o futuro da nacao e que € relevante, e
aquilo que ele quer, né? Sabe, o cara quer saksulbado do jogo do Grémio, quando estreia
o novo filme da Marvel, enfim. E o desafio do jdisrao hoje € isso, é casar as duas coisas.
Nenhuma coisa deixa de ser relevante por a gehta goe aquele conteudo é bobagem, nem
outra deixar de ser importante porque o cara nén géo esta clicando. Tem que tentar mesclar

as duas coisas, e esse € o0 desafio. Claro, témscgiee eu acho que sdo exageradas. Por
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exemplo, tu sabe que vai dar resultado “Caetaraziesiando no Leblon”, que é uma noticia
classica. Vai dar resultado? Vai dar resultado patara que quer saber que o Caetano esta
estacionando e para o cara que quer criticar @t&aane vai compartilhar. E uma noticia que

tu sabe que vai dar certo, mas ndo € o meu publico.

Questao de perfil de publico. O site do Correio d®ovo, ainda que regionalizado,
nao é segmentado. E ndo sendo segmentado, te fazjiee abracar um publico bastante

heterogéneo, né? Vocés tém uma ideia de que publioarar?

Um pouco pelo que vem do Google Analytics. Masi@o, aquilo ali € mais de onde
estdo as pessoas localizadas, que tipo de deggasdm, sabe? Eventualmente aparece alguma
coisa de feminino ou masculino, mas nao tem umquuEs concreta de “temos este publico,
gueremos chegar a este publico”. Eu acho que ehe pouco mais fechado que o do jornal,
mas também ndo é uma pesquisa séria. E este émgrasde problema ali na verdade, a gente
abraca o mundo. Tudo é noticia para a gente.

Voltando a manchete. Existe um tempo para ela semicada? Se tem uma nogéo de

em quanto tempo a manchete fica velha?

E pela vida util da noticia. Se a gente vé queeasoas estdo compartilhando. Pelo que
tem de noticias surgindo. As vezes tu estds comnotiaia que tu acabou de colocar de
manchete e entra uma mais importante. Se trocairego minutos. Mas a gente tenta pelo
menos trocar uma vez por turno, no minimo issan@eha, trocar cedo, no comeco da manha.
Dai depois trocar mais para o final da manha. Bepogente tenta, dependendo de que horas
ela foi trocada, se foi |4 pelas 9h, em duas @idrgente tenta achar uma nova manchete. Se

foi 12h, a gente ja deixa para o final da tarde.

Para encerrar, quantas pessoas sao responsaveis editar a capa?

A principal? S&o os editores ali.
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E todos tém acesso a manchete principal?

Sim, mas normalmente a Susi, por exemplo, difieiite pega a manchete principal, a
nao ser que ela esteja sozinha no final de serhlmmmalmente sou eu, a Sirlei, o Celente e o

Tiago. E quando o Tiago sai, o Bernardo.

E sdo as mesmas pessoas as responsaveis pelosspw$ sites de redes sociais?

Facebook sim, mas o Twitter sdo as gurias abstegyiarias. A gente meio que da uma
orientada: “Ah, isso aqui tu da RT, tu tuita deaifov

Elas ndo tomam a decisao por elas?

Elas tuitam por elas. E até os RTs, boa parteRls elas fazem por elas. Mas
eventualmente a gente identifica alguma coisa. Hegemo, o Hiltor fez um post sobre um
atacante do Inter que deve ser europeu. Isso ea gara ela: “Olha, tuita no InterCP”. E
Facebook normalmente é a gente, s6 que as veeeseapassa: “Olha, fulano, publica essa tua

manchete ai, tua matéria”. Mas normalmente ficanoasas méaos o Facebook.

7.1.2. Entrevista com Leonardo Cruz

A entrevista com o coordenador de estratégiasathgia Folha de S. Paulo, Leonardo

Cruz, foi realizada no dia 22 de setembro, em S@rtoPA seguir, a integra da conversa.
Leonardo, para a Folha, o que é noticia?

Eu acho que a gente segue uma escala de impartuneieu, pessoalmente, acho que
deveria ser a escala que todo jornalista devegairsguando esta avaliando uma noticia, que
€: qual é o critério zero para vocé avaliar a irtfparia, o tamanho de uma noticia, que é qual
0 impacto que essa histéria, essa noticia, tetastdria da humanidade. Porque isso € o que
escancara para as pessoas a importancia de unkfaso que deixa evidente que o 11 de
Setembro é a noticia mais importante desse séeusso que deixa evidente que a Il Guerra
Mundial é a noticia mais importante do século p#msk isso que deixa evidente que uma

guerra, qualquer que ela seja, € jornalisticameieante. Entdo acho que esse tem que ser o
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critério zero e ai, a partir desta primeira premigsmantendo ela sempre no horizonte, vocé
comeca a refletir sobre o que é importante no lagaque vocé estd, no pais em que vocé vive,
na cidade em que vocé vive e para os leitores qoé &tende. Entdo ai vocé vai para uma
segunda escala que € o noticiario politico-elditgrar exemplo, o noticiario de governo, o
andamento do governo e o impacto que as decisdgeveono tém na vida das pessoas, seja
esse governo federal, estadual ou municipal. Aclecagpartir dai vocé vai estabelecendo tons,
graus de relevancia. Mas acho que o primeiro @itpor mais besta que seja, um critério que
sempre tenho em mente, que sempre levo em congidega. Por mais que seja uma noticia
besta, qual é o impacto da separacdo da Angellieaeldo Brad Pitt na Histéria? Vocé vai
dizer: “Ah, é uma bobagem”. Tudo bem, é uma bobageas dentro deste noticiario de fait-
divers, o que é este casal? Ah, putz, € um capal smportante, sdo dois atores de Hollywood
super famosos, eles tém um ativismo social e polibtastante conhecido, eles sdo muito
noticiados, a vida deles sempre foi muito acompdaheles sempre permitiram isto. Entdo, no
momento em que eles anunciam a separagdo, nestecosimos, esta € uma noticia
historicamente relevante. Dentro da historinhavipeg vai contar dentro do grande livro das
celebridades do mundo, este € um capitulo relevémtio eu sempre tento aplicar este

raciocinio para cada respectivo microcosmo.

Neste aspecto, pegando este caso inclusive. Antesesposta do publico era algo
gue o jornalista imaginava ou tinha com pesquisaspas que demandavam mais tempo e
elaboracdo. Hoje em dia se tem a resposta imediala publico. Tomando entéo este caso

como exemplo, conta muito a repercussao?

Sim...

J& se imagina ou j& se tem uma ideia do que vaipercutir?

Sem duvida, porque a gente sabe quais sdo os@ssue trazem mais audiéncia para
a Folha, que interessam mais a sociedade. Naosagiegsente a gente vai priorizar esses
assuntos na nost@mee na nossa divulgacdo nas redes sociais, nassnagsaes todas. A
gente mantém o nosso critério do que, como uma esapjornalistica, considera mais
importante no noticiario e na sele¢cédo de noticiesaggente vai entregar para a sociedade, para
os leitores. Mas a gente sabe que a separa¢cdo dasainde artistas super famoso €, dentro
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deste universo, muito relevante. E a gente vaiicsbo porque a gente tem uma editoria, uma
equipe para cobrir isto que é o F5, que é um amahtretenimento da Folha. Entdo, a gente
nao pode brigar com a noticia. A gente ndo vangarchete para isto, mas a gente vai dar uma
foto grande n&domedo site, a gente vai dar mais na nossa arsafti@ews tal. A gente vai
dar uma relevancia para isto dentro do microcosneosso merece. Ainda para avancar neste
exemplo e para indicar que ndo é uma discussaeitdaes, um debate que a gente teve
anteontem, quando a noticia estourou, foi: a gev@edapushdisto? A gente manda uma
notificacéo por celular? Foi um debate. Os veicgtozggos todos mandaram. A CNN mandou
push o Guardian mandopush o New York Times acho que mandoushtambém. Nenhum

veiculo brasileiro mandou.

E vocés acabaram mandando?

Nao, no fim a gente acabou ndo mandando. A geuedste debate e no fim a gente

chegou a concluséo que era demais.

Vou tentar fazer uma relagdo com a realidade do Bil. Vocés mandarampush
quando saiu a separagdo da Fatima Bernardes e do M&m Bonner, que seria um

comparativo?

Um paralelo, é verdade. Mas ndo, ndo mandamosal@eiver se ainda tenhopsshes
todos aqui... O, o primeiro que deixou, dos quegsino foi da Le Point, revista francesa,
creditando ao TMZ, dizendo que a Angelina Joliedipedido o divorcio. Ai depois a CNN ja
cravou, depois o BuzzFeed cravou, depois a AP aralepois o Guardian cravou. O New York

Times ndo mandopush o El Pais também ndo. E nenhum veiculo brasiteandou.

Mas é de se imaginar que em todos eles tivesserdeoido este mesmo debate?

Sim, certamente.
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Ao falar dos critérios, vocé comentou da empresartseus proprios critérios. Isso é
algo que bem explicito para quem chega para trabadtn aqui ou é algo que o profissional

vai percebendo com a rotina de trabalho?

Tem o Manual de Redacao, que a gente espera gesssas leiam.

E ele aborda isto?

Sim. Tem toda uma parte de procedimentos do Maguelé a teoria do que vocé tem
que fazer na préatica. De como se comportar profiséinente, de como avaliar a noticia.
Procedimentos de trabalho mesmo. Entdo, o Manuallésa gente tem uma editoria de
treinamento e a maior escola de avaliacdo de aatiob dia-a-dia mesmo, que € um trabalho
constante de andlise, de reflexdo e de duvidat®éeiéncia neste troco, ndo tem preciséo. E
mesmo este meu devaneio sobre a importancia lestdais coisas e tal, € um critério meu para
tentar nortear as coisas. Muito provavelmente oudhde Redacéo da Folha diz algo nesta
linha, s6 que ndo com essas palavras, ndo detseMeis entdo é isso, acho que as pessoas
aprendem muito no dia-a-dia mesmo, também da baggge elas ja trazem quando entram
aqui e pelas ferramentas de treinamento que a géertece: Manual, a propria editoria de

treinamento e a quebracéo de pedra do dia-a-dimmesio tem jeito.

Em termos de hierarquizacdo de noticia, e tomando manchete como principal,

existem editorias mais importantes?

Cara, eu acho que depende da noticia. Mas devtatd,tem que considerar o impacto
que a noticia tem na sociedade como um todo. geaste € o seu critério, entdo as editorias
de politica, de economia, de internacional e demoisn segundo grau, de cidades, vao ser as
editorias que vao ter mais destaquelarae Eu ndo vou te dizer que elas sdo mais importantes
que as outras, mas vou dizer que € muito mais pebv@ € estatisticamente comprovavel que
as noticias que estas editorias produzem v&o gamiiarmanchetes que as demais. E s6 fazer
a contabilidade, so6 fazer a conta. Acho que ndmad& dizer que Poder é mais importante que
a llustrada, mas dé& para dizer tranquilamente gderrende muito mais manchete e noticias
relevantes do que a llustrada. Considerando seogpcatérios que a gente tem de relevancia

jornalistica.
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Nem tudo que é publicado no site vai para a capeerto?

Para a home?

Isso. Qual o critério entdo para se definir o queai para a capa?

A gente volta para a primeira pergunta. Sao osnog<ritérios da primeira pergunta,
considerando que na home a gente tenta, e ache gprge faz isto nas redes sociais também,
a gente tem uma preocupacao de fazer um mix, unir@evijue reflita o conjunto do noticiario.
Entdo neste sentido, vocé tem que matizar o @itirirelevancia jornalistica com um critério
que permita que vocé tenha nas suas vitrines eejlaome page, seja nosso canais de redes
sociais, uma ideia de um conjunto do que € a FBlbjue eu posso montar uma home s6 com
noticiario politico e econdémico, mas a Folha € sticiario politico e econdémico? N&o, entdo
eu tenho que ter noticia de esporte, de culturaiddeles, de tecnologia, das diferentes editorias
que a Folha tem e dos diferentes assuntos queha Eobre, para néo ficar parecendo que a

Folha cobre s6 este ou aquele assunto.

Te peco desculpas por parecer redundante, mas qualcritério para, a partir do

que esta na capa, definir o que sera manchete e @muizar as demais?

Ai a gente vai para a questao da relevancia mestdaocritério zero, que comeca la na

importancia que um fato tem para a Historia comdaao.

Existe um tempo limite para uma noticia ficar na mnchete?

Sim, tem. A gente ndo tem nada dizendo que uniaiamotéo pode ficar na manchete
da home por mais de seis horas, por exemplo, @udauatro horas, sei la. Mas existe uma
preocupacdo constante em indicar para o leitorodue&o do noticiario. Acho que 0 nosso
ponto de partida é: o ciclo de 24h de noticia ndste mais ha muito tempo e a gente tem
ciéncia de que as pessoas se informam pela Fdbrakem por outros veiculos. Entdo, por

exemplo, a noticia do afastamento da Dilma. Ndoraretizacdo efetiva, mas o afastamento
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pelo Senado. Foi uma noticia que aconteceu pax dak 6h da manha, né? Essa noticia entrou
na home assim que a coisa aconteceu, 6h e poutarm# e esse assunto, obviamente ficou
na home o dia inteiro porque teve o discurso dand&iteve depois o discurso do Temer depois
da posse, et cetera e tal. Mas a noticia, que rotica mais importante e que deflagrou todo
este processo ao longo do dia, ela deve ter ficedmome este enunciado “Senado afasta
Dilma” deve ter ficado na home umas trés horasali ai depois a gente foi atualizando o
enunciado com o noticiario satélite, com suites, fguam se desdobrando ao longo do dia: o
discurso dela no Palacio do Planalto, depois toa@dmentacédo do Temer ao longo do dia,

anuncio de ministros, discurso, et cetera.

Da mesma forma que nem todas as noticias que sadpcadas no site vao para a
capa, nem todas vao para as redes sociais. Comdaeesta escolha? Ha uma equipe para

as redes sociais, certo? E uma decisdo desta equipéeita em conjunto?

Esta deciséo é desta equipe e estamos conversamdees o tempo todo. Eu tenho um
editor de midias sociais que tem em mente estapagao de fazer um mix ali do noticiario,
do que é relevante, do que represente o conjunkmltia@, para a gente também nao dar nas
redes sociais noticias de s6 um determinado asstrdd nas redes sociais, no balango dos
critérios para decidir 0 que a gente vai postan&a, ai o que o leitor quer ler, ai ganha mais
peso. Entédo, se nas homes da Folha — desk, motaile,ea gente tem uma preocupacéo em
dizer o que achamos mais importante institucionateyeo que a Folha, como veiculo
jornalistico, avalia que s&o as noticias mais itanbes, a gente transporta este mesmo
raciocinio para 0s n0ossos canais nas redes sau@ssgom um pouco mais de flexibilidade ali
para também entregar mais o que a gente sabegquitado, por audiéncia, por pesquisa, por
monitoramento, que os leitores querem. O Igor pasda inteiro ligado 14 com o social
monitor, que é uma das ferramentas de monitorantentedes sociais, que te entrega minuto
a minuto o que esta bombando na Folha e nos cemtes: E ele toma a iniciativa de sugerir
gue a editoria va atras de pautas que a gentengsé estas pautas estiverem bombando nas

redes sociais e a gente achar que sao relevantes.

Neste sentido, a pauta vem do publico?
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Também. Se a gente consegue ver que 0 assuntboesk@ndo... Vou voltar para o
exemplo do Brad Pitta e da Angelina. Este assisttmeou, este trogo estd bombando e a gente
nao tem isso ainda e a gente considera isso rééedantro dessa area de cobertura, ele fala:
“Olha gente, tem isso rolando aqui”. A equipe d#esesociais € um radar da Folha tambéem

para pegar o que esta rolando por ai.

O levantamento que eu tenho até agora indica quemnealgumas ocasides, existem
determinadas matérias que estao entre as mais conmplhadas nas redes sociais que nao
vao para a capa do site da Folha, assim como ha régtis que sdo manchetes da capa e
gue nao sao publicadas nas redes sociais. Isso a@mtdo um pouco reflexo disto que vocé

falou agora?

Sim. Nao sei avaliar caso a caso, teria que vas &Isim um pouco reflexo disso. Isso
nao significa que nas redes sociais n0s vamosraiordos nossos critérios jornalisticos, nao

€ isso. Mas o desejo dos leitores vai ser levads ema conta no que a gente compartilha.

Vocé considera que, de uma forma geral, existe un@nsonancia entre o que o

jornalista acha importante e o que o publico acha?

N&o sei, sinceramente. Nao sei se existe, ndalolranachar que nao, para falar a
verdade. Tendo a achar que, pelas coisas que d#neia, et cetera e tal, se a gente fosse
noticiar s6 aquilo que da audiéncia, muitos assuqte sao importantes para a sociedade a
gente ia parar de noticiar. Noticiario econdmicor pxemplo, a ndo ser coisas que digam
respeito diretamente a vida das pessoas, que tpacimimediato, ali, na hora, na vida das
pessoas, 0 noticiario econdémico de coisas que s#o melevantes, a gente provavelmente ia
deixar em segundo plano. Entdo, a gente sabe nuediicia que ndo da audiéncia, mas que €
muito importante e que a gente precisa valorizgnra, nos momentos em que vocé tem um
noticiario, qualquer que seja ele, mais efervescendis relevante, mais urgente, ai o interesse
do publico e o interesse jornalistico se aproxim@mntdo no momento em que vocé tem um
processo politico como o do impeachment, vocéeramuita gente querendo ler sobre isso,
qualquer que seja o noticiario. E vocé vai ter nt@resse jornalistico gritando ali para que vocé

apure aquele troco direito.
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Hé& alguns anos, poderia se ter uma impressao dagjpolitica seria uma area que
teria menos interesse do publico. Talvez por esseomento de maior acirramento, varias

das matérias mais compartilhadas hoje tém esse vids politica, ndo?

Eu acho que no momento em que vocé tem um pededmstabilidade econdmica e
crescimento do pais, as pessoas se preocupam naros;0m economia quanto com politica.
Entdo no momento em que vocé tem uma calmariaiqggeétonémica e um crescimento
politico-econémico do pais, as pessoas deixam e&tgoratencdo neste assunto e vao se
preocupar com coisas mais relevantes do dia-aalées.dNo momento em que o pais passa a
ter uma crise econdémica, essa crise econémicayarh algum momento, em maior ou menos
grau, reflexos na estrutura politica. E como asgesestao tendo mais dificuldades porque a
situacdo econdmica do pais piorou, elas vdo questimais quem tomou as decisfes que
levaram a esse cenario econdmico pior. Entdo & gegte momento as pessoas vao procurar
mais o noticiario politico e econdmico. Nao ache geja uma coisa que esteja se consolidando
agora, que seja um interesse maior por politiazeeste vai continuar. Acho que a coisa vai em
ondas. Se a gente tiver um governo, qualquer gaeet® que faca com que o pais volte a
crescer e faca com que a gente volte a ter umailetde institucional - sem nenhum
posicionamento neste sentido ou juizo de valos pessoas, a partir do momento em que as
coisas estiverem estaveis, elas vao deixar daesessar por esses assuntos e vao se interessar

por coisas que afetam mais a vida pratica delasmihha impressao.

O quanto o publico deve ser levado em conta no presso de selecédo das noticias?

Ah, tem que ser levado em conta. A gente temrfeardas de medicdo de audiéncia em
tempo real. A gente tem uma ferramenta, ndo sec®conhece, chamada “Chartbeat”. E uma
ferramenta que tem duas coisas ali. Uma, ele tguhntos leitores simultaneos vocé tem no

seu site naquele momento e em que matérias agqaeiessestao.

Como se fosse um mapa de calor?

N&o. Ele é uma lista. Ele te d4 um nGimero geratiem, dizendo: “O, neste momento

tem 40 mil pessoas lendo a Folha”. E estas 40e88@as estdo distribuidas da seguinte forma:
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10 mil estdo na home page, trés mil estdo neserimaduas mil estdo nesta matéria. E ai esses
nameros vao diminuindo, vai pulverizando. Ele étaato instantdneo de como as pessoas estao

consumindo a Folha, segundo a segundo.

E geralmente, destas matérias mais lidas, vocé tamma ideia se elas estdo em um
posicionamento melhor na pagina ou as redes sociai®io que quebraram um pouco isso

e as entradas acontecem por esses outros canaisie pela pagina inicial?

O Chartbeat soma tudo. Ele soma audiéncia quededrame audiéncia que vem da
homedo Uol, quelinka muita coisa nossa, audiéncia que vem das redesssdodas elas,
audiéncia que vem de buscas do Google. Ele judta & ai, ele tem uma outra ferramenta,
que chama “Heads up display”, que é uma mascara&lgyega em cima da homepage e ele
vai me dando a performance de todos os titulosodaehEle vai me dizendo quais os titulos
mais clicados na home e se esses titulos, cadales, éstd performando bem para o horario

e a posicdo em que ele esta.

Em cima de uma média?

Em cima de uma média dos ultimos 30 dias. E elpenmite fazer teste de titulos, ter
dois titulos rodando ao mesmo tempo, teste A eeBdis titulos rodando na péagina e sendo
vistos e clicados pelos leitores. E depois elanaidizer qual dos dois titulos tem mais apelo

Oou nao.

Mas como funciona?

Metade dos leitores que entra mamevé um titulo, metade vé outro. E ai isso fica
rodando um tempo, até que ele te diga qual o tfailmelhor. Entdo, voltando a pergunta, a
gente leva em consideracdo sim o que os leitotés ebcando na hora de organizar a home.
Quando a gente vai trocar as chamadas, por exemglotrou uma noticia que assim, nao é
uma manchete, é uma noticia média, digamos assém,pgeciso dar uma chamada dela na
home um dos critérios que a gente leva em conta é casnaoticias que estdo la estédo

performando no Chartbeat. E se ndo for uma natigiaescindivel, que a gente fala que tem
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que estar ai, se for uma noticia que ja esta hidreigmpo e néao estiver indo bem no Chartbeat,

muitas vezes a gente tira essa noticia da homeeacoutra nova no lugar.

Assim como ndo se briga com a noticia, ndo se taigom a audiéncia?

Exato.

Para encerrar, eu gostaria de te citar os itens quiazem parte da ficha que eu
elaborei sobre valores-noticia e ver contigo o quémcada um deles é levado em conta por

VOCES, se é levado em conta por VOCés.

Esta bem.

Repercussao?

Repercussao que um fato vai ter na sociedade?

Isso.

Sim.

A notoriedade dos envolvidos?

Sim.

Proximidade, dentro daquele critério de o quanto mig proximo, mais chance de
virar noticia existe. E até neste sentido, a Folr@um veiculo nacional. Como vocés lidam
com esse critério de proximidade. Por exemplo, Brédg ndo é Sdo Paulo, mas € encarada

como préximo igual?
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Cara, Brasilia € préximo igual porque o noticiagie sai de la em geral repercute no
pais inteiro. O noticiario que acontece no DistRéaleral nos interessa pouco.

Rio de Janeiro?

Interessa, interessa bastante. Claro, o grossoshkn noticiario esta em Sao Paulo, na
cidade e no estado, e quando vocé sai do notigigie macro, na politica e na economia, no
noticiario de cotidiano, de cidade e de governccetéra, a gente vai olhar mais para este
quintal. Mas a gente leva em consideracéo bastartiera de definir o que é noticia, os lugares
onde a gente tem mais assinante e de onde vemaodiéncia. Entdo ai temos pragcas muito
relevantes para a gente: o Rio, Belo HorizontejtBar algumas cidades-chave do estado de
Séo Paulo, Recife. Entédo séo cidades onde temdssassinantes e também muita audiéncia.
Neste sentido, por exemplo, Belo Horizonte € nmamoirtante para a gente do que Porto Alegre.
Porque Porto Alegre tem uma midia regional muittefentéo a gente ndo tem tanto assinante
em Porto Alegre como tem em BH e nem tem tanteaa@i no Rio Grande do Sul como tem
em Minas Gerais. Entdo, a nossa envergadura radena em consideracdo as cidades

gque sdo mais estratégicas em relacdo ao nimessibaries e aos dados de audiéncia.

Entdo, uma noticia do Rio de Janeiro ou de Belo H@monte eu posso considerar ela

“préxima” para a Folha?

Sim. Sendo mais especifico ainda. Por exempleeroata das eleicbes municipais. A
gente vai cobrir com muito mais atencao as eleigéeRio do que em Porto Velho, em Rio

Branco...

Voltando aos critérios. Conhecimento, que diz resfie a descobertas, pesquisas,
estudos...

Sim. De novo, a gente esta falando de noticiag@maempacto na Histéria. Entdo, por
exemplo, um dos nossos blogs mais lidos é o Meirsa8ileral, do Salvador Nogueira, que
fala sO sobre astronomia. E ai a gente esta faldadescobertas da ciéncia, descobertas da

Nasa e tal ou colocando em perspectiva todo oiaonticque explica, sei la, as origens do
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homem. Ou todo o noticiario ali dos anos 1990, etpuenciamento de DNA, tudo isso se

encaixa neste critério que vocé esta falando enéljsticamente relevante.

Governo? E tudo o que é ligado aos governos?

Sim.

Justica? No sentido de noticias sobre denunciasinoes, investigacoes...

Sim.

Nacoes de elite. No sentido de que, por exemplonoticiario sobre os Estados

Unidos vai ser mais relevante que o da Namibia.

Sim. Sim por causa da posi¢cao geopolitica que estgdes tém no mundo. Uma coisa
gue acontece nos Estados Unidos tem mais chartee ii@pacto no Brasil do que uma coisa
que acontece na Namibia. Com todo respeito a Namitas ndo da para brigar com a noticia.

Varios autores apontam a negatividade, afirmandajue uma noticia negativa
rende mais. Acrescentei também um contraponto, qué a positividade, referindo as

noticias com um viés mais enaltecedor, exemplo dgpgracao...

Sim. Eu acho que a questdo néo é se é positinegativo, mas sim se altera a ordem
ou se ndo altera a ordem. Entéo € o velho exengphmichem e o cachorro. Por que o cachorro
morder o homem né&o é noticia e 0 homem morder bocarc € noticia? Porque homem,
normalmente, ndo morde cachorro. E ai, geralmergag altera a ordem é negativo. Entdo se
tem um terremoto no Chile é uma noticia terrivail morrer um monte de gente, vai ter mineiro
preso, mas vocé tem que cobrir esse assunto, abpéecisar cobrir esse assunto porque € uma
tragédia que afeta bastante gente. Se ndo acdetezr@oto, se esta tudo bem no Chile, beleza,
pode até cair neste conceito de que sO o noticiggativo é importante. Nao, todo esse
noticiario cientifico, por exemplo, vem com umagzampositiva muito grande e ele tem

relevancia.
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Eu coloquei o positivo em parte da observacdo deug essas noticias com viés
positivo s&o bastante compartilhadas.

Sim, sim. A gente percebe isso tanto numa épocaanaldgica, como agora no digital,
gue as pessoas gostam de noticias edificantesaddeg exemplos, de personagens a segui,

de superacao. Isso em geral costuma ter boa aial&netorno do leitor.

Conflito?

Sim, sem ddvida.

Polémica e escandalo?

Sim, tomando cuidado para n&o cair no sensacgmnale ndo manchar a imagem de
ninguém. Sim, interessa, € noticia. Acho que togiouwlo de comunicacdo tem que tomar o
maximo de cuidado para ndo destruir uma reputab@iaade alguém que nao foi julgado,
formalmente acusado. Acho que este € um capityporiiante da profissao e acho que todo
veiculo deve tomar cuidado para ndo acusar ningo@istamente. Por exemplo, uma pratica
comum que a gente tem aqui é, se alguém é presarsaracusacao formal, a orientacdo que
a gente passa para a equipe € “Fulano é pressuspbita de”, e ndao “por ter feito alguma
coisa”. “Fulano é preso sob suspeita de ter maadae”, e ndo “Fulano € preso porque matou
a mae”, porque sendo a gente esta condenando aa#talo. E a gente esta num momento

em gue as pessoas so leem titulos, cada vez mais.

7.2. Tabelas

Relacéo entre a presenca éeitoriasnas manchetes de capa do site do CP enntisias mais compartilhadas

no Facebook e Twitter (total)

| Coodorsl _fweor] __Twiar
- 05 03
02 - 01
- 01 03
09 10 06

Mundo 02 01 01
Policia 01 02 01
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Politica

Rural
Ensino

Relagdo entre a presenca editoriasnas manchetes de capa do site da Folha de S. Rawenoticias mais

compartilhadasno Facebook e Twitter (total)

Cultura - o 08
03 01 01

Economia
Esportes
Geral
Mundo
Policia
Politica
Rural
Ensino

Relagdo entre aresenca de editoriasas manchetes de capa do site do CP enndisias mais compartilhadas

no Facebook e Twitter (em %)

Correio do Povo Facebook Twitter Média entre
Facebook e
Twitter

Cultura
Economia
Esportes
Geral
Mundo
Policia
Politica
Rural
Ensino

Relacgédo entre aresenca de editoriasas manchetes de capa do site da Folha de S. Ratéanoticias mais

compartilhadasno Facebook e Twitter (em %)

Folha de S. Paulo Facebook Twitter Média entre
Facebook e
Twitter

Cultura
Economia
Esportes

Geral
Mundo
Policia
Politica
Rural
Ensino
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Presenca dogalores-noticianas manchetes e noticias mais compartilhadas n@t@#&!)

| Manchetes| Facebook] Twitter
Atualidade 26 25 25
26 25 25

Impacto/Relevéancia
Proximidade 10 18 12
Repercusséo 20 19 19
Interesse publico
Notoriedade

Justica

Conflito
Polémica/Escandalg
Nacodes de elite
Negatividade
Positividade
Conhecimento
Incomum

Tempo

Presenca dosalores-noticianas manchetes e noticias mais compartilhadas naaFdé¢hS&ao Paulo (total)

| Manchetes| Facebook] Twitter |
Atualidade & 25 25
31 25 25

Impacto/Relevancia

Proximidade 18 18 15
29 24 25

Repercussao

Interesse pablico IR PARI B
20 17 18

Notoriedade

Justica 12 08 09

Conflito

19 07 05
Polémica/Escandalo ___

Nacodes de elite

Negatividade ___

Positividade

Conhecimento ___

Incomum

Tempo ___

Presenca em % do valor-noticualidadenas manchetes do CP e noticias mais compartilhadsstir dos

perfis do CP nos sites de redes sociais

1" Wanchetes | Facebook | Twifer | Mediadas + comp.

Fato novo

Desdobramento
Retomada

Presenca do valor-noticiatualidadenas manchetes do CP e noticias mais compartilhagsstir dos perfis

do CP nos sites de redes sociais (total)
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| Wanchetes |  Facebook | Twiter
Fato novo 05 12 13
Desdobramento 03 02 -
Retomada 18 11 12

Presenca em % do valor-noticualidadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias coaipartilhadas

a partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos sitesedes sociais

|| Manchetes |  Facebook |  Twitter | Médiadas +comp. |
19,3% 48% 60% 54%
51,6% 12% 12% 12%
29% 40% 28% 34%

Presenca do valor-noticiatualidadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias coaipartilhadas a

partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos sitesaties sociais (total)

T Wancheles | Facchook | Twiter |

06 12 15
16 03 03

09 10 07

Presenca em % do valor-notidimpacto/relevancianas manchetes do CP e noticias mais compartilhadas

partir dos perfis do CP nos sites de redes sociais

| Manchetes | Facebook | Twiter | Médiadas + comp.
Amplo 80,7% 60% 64% 62%
Relativo 19,2% 40% 36% 38%
Servico - 20% 04% 12%

Presenca do valor-noticianpacto/relevancianas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzstir dos

perfis do CP nos sites de redes sociais (total)

| Manchetes | Facebook | Twiter |
Amplo 21 15 16
Relativo 05 10 09
Servico - 05 01

Presenca em % do valor-notidiapacto/relevancianas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais

compartilhadas a partir dos perfis da Folha de &uP nos sites de redes sociais

T anchetes | Facebook | Twitier | Media das + comp.
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100% 60% 56% 58%
- 40% 44% 42%

Presenca do valor-noticianpacto/relevancianas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais
compartilhadas a partir dos perfis da Folha de 8uP® nos sites de redes sociais (total)

T Wancheles | Facehook | Twiter |

15 14

31
- 10 11

Servico -

Presenca em % do valor-notigioximidadenas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzstir dos
perfis do CP nos sites de redes sociais

T “Manchetes | Facebook | Twitler | Media das + comp.

Local 34,6% 72% 48% 60%
Nacional 46,1% 16% 40% 28%
Internacional 19,2% 12% 12% 12%

Presenca do valor-noticigroximidade nas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzartir dos perfis
do CP nos sites de redes sociais (total)

T “Manchetes | Facebook | Twiter |

Local 09 18 12
Nacional 12 04 10
05 03 03

Internacional

Presenca em % do valor-notigimoximidadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais
compartilhadas a partir dos perfis da Folha de &uP nos sites de redes sociais

1 Manchetes | Facebook | Twitter | Media das + comp.

Local 70,9% 68% 60% 64%
Nacional - 08% - 08%
29% 24% 40% 32%

Internacional

Presenca do valor-noticigroximidadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias eoaipartilhadas a
partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos sitesegtkes sociais (total)

T Manchetes | Facebook | Twiter |
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22 17 15
- 02 -
09 06 10

Presenca em % do valor-notidiepercussédmas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzestir dos

perfis do CP nos sites de redes sociais

1 Wancheles | Facebook | Twiter | Wédia das +comp.

Ampla 76,9% 76% 84% 80%
Restrita 23% 24% 16% 20%

Presenca do valor-noticieepercussdonas manchetes do CP e noticias mais compartithadaartir dos perfis

do CP nos sites de redes sociais (total)

T “Manchetes | Facebook | Twiter |

Ampla 20 19 21
Restrita 06 06 04

Presenca em % do valor-notigiepercussamas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais

compartilhadas a partir dos perfis da Folha de &uP nos sites de redes sociais

1 Vancheles | Facehook | Twiter | Wédiadas +comp.

93,5% 96% 100% 98%
6,4% 04% - 04%

Presenca do valor-noticieepercussdmas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias enaipartilhadas a

partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos sitesaties sociais (total)

T Wancheles | Facehook | Twiter |

29 24 25
02 01 :

Presenca em % do valor-notidisteresse publicaas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzstir

dos perfis do CP nos sites de redes sociais

| Manchetes | Facebook | Twitter | Médiadas + comp.
Decistes 100% 88,8% 90,9% 89,9%
Eleicdes - 11,1% 10% 10,5%
Participacdo - - - -

Presenca do valor-noticimteresse publiconas manchetes do CP e noticias mais compartihadaartir dos

perfis do CP nos sites de redes sociais (total)

| Wanchetes | Facebook | Twiter |
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18 08 10
- 01 01

Participacao - - -

Presenca em % do valor-notidisteresse publicsas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais

compartilhadas a partir dos perfis da Folha de &ul nos sites de redes sociais

1 Wancheles | Facebook | Twiter | Wédia das +comp.

Decisbes 71,4% 100% 100% 100%
Eleicoes 33,3% - - -

Participacao - - - -

Presenca do valor-noticimteresse publicanas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias coaipartilhadas
a partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos sitesedes sociais (total)

| Manchetes | Facebook | Twiter |
Decisdes 15 11 07
Eleicdes 07 - -
Participacao - - -

Presenca em % do valor-notiai@toriedadenas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzstir dos

perfis do CP nos sites de redes sociais

| Manchetes | _ Facebook | __ Twitter | Médiadas +comp.|
Pers. publica 87,5% 30,7% 52,9% 41,8%
Celebridade/Atleta - 30,7% 17,6% 24,1%
Andnimo - 23% 5,8% 14,4%
Marca/Clube/Equipe 12,5% 15,3% 35,2% 25,2%

Presenca do valor-noticiaotoriedade nas manchetes do CP e noticias mais compartithadaartir dos perfis

do CP nos sites de redes sociais (total)

| Wencheies | Facebook | Twiter |
07 04 09

Celebridade/Atleta - 04 03
Andnimo - 03 01
Marca/Clube/Equipe 01 02 06

Presenca em % do valor-notiai@toriedadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais

compartilhadas a partir dos perfis da Folha de &uP nos sites de redes sociais

S Vanchetes | Facobook | Twitler | Média das + comp.
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85% 47% 33,3% 40,1%
Celebridade/Atleta : 17,6% 33,3% 50,9%
10% 17,6% 22,2% 19,9%

Marca/Clube/Equipe 05% 17,6% 11,1% 14,3%

Presenca do valor-noticiaotoriedadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias eoaipartilhadas a

partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos sitesaties sociais (total)

1" Vancheles | Facehook | Twiter |

17 08 06
Celebridade/Atleta - 03 06

Andnimo 02 03 04

Marca/Clube/Equipe 01 03 02

Presenca em % do valor-notidisstica nas manchetes do CP e noticias mais compartilhadqzstir dos perfis

do CP nos sites de redes sociais

1 Wancheles | Facebook | Twiter | Wédia das +comp.

60% 40% 50% 45%
Julgamento 40% 20% 37,5% 28, 7%
- 40% 12,5% 26,2%

Presenca do valor-noticigustica nas manchetes do CP e noticias mais compartikhadaartir dos perfis do

CP nos sites de redes sociais (total)

|| Manchetes |  Facebook |  Twitter |
Denuncia 03 02 04
Julgamento 02 01 03
Cr. c/ violéncia - 02 01
Cr. s/ violéncia - - -

Presenca em % do valor-notigisstica nas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias coaipartiihadas a

partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos sitesetkes sociais

|| Manchetes |  Facebook |  Twitter [ Médiadas +comp.]
Denlncia 25% 25% 33,3% 29,1%
Julgamento - 37,5% 22,2% 29,8%

Cr. c/ violéncia 75% 25% 33,3% 29,1%

Cr. s/ violéncia - 12,5% 11,1% 11,8%

Presenca do valor-noticistica nas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias coaipartilhadas a partir

dos perfis da Folha de S. Paulo nos sites de redeisis (total)

1" WManchetes | Facebook | Twiter |
03 02 03
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C

09 02 03
- 01 01

Presenca em % do valor-notigianflito nas manchetes do CP e noticias mais compartilhaqzestir dos

perfis do CP nos sites de redes sociais

1 Wancheles | Facebook | Twiter | Wédia das +comp.

Guerra -
Enfrentamento 33,3% 100% 33,3% 66,6%

Disputa 66,6% = 50% 50%

33,3% - 16,6% 16,6%

Presenca do valor-noticieonflito nas manchetes do CP e noticias mais compartilhagzstir dos perfis do

CP nos sites de redes sociais (total)

T “Manchetes | Facebook | Twiter |

Guerra -
Enfrentamento 01 03 02
Disputa 02 - 03
Reivindicacoes 01 - 01

Presenca em % do valor-notiaianflito nas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias coaipartilhadas a

partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos sitesetkes sociais

| Manchetes | Facebook | Twitter | Médiadas + comp.
Guerra 21% 14,2% 40% 27,1%
Enfrentamento 26,3% 14,2% 20% 17,1%
Disputa 52,6% 71,4% 40% 55,7%
Reivindicac6es - - - -

Presenca do valor-noticieonflito nas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias coaipartilihadas a partir

dos perfis da Folha de S. Paulo nos sites de redeisis (total)

| Wanchetes | Facebook | Twiter
Guerra 04 01 02
Enfrentamento 05 01 01
Disputa 10 05 02
Reivindicacdes - - -

Presenca em % do valor-notigmlémica/escandalmas manchetes do CP e noticias mais compartilhadas

partir dos perfis do CP nos sites de redes sociais

1 Manchetes | Facebook | Tuitier | Médiadas + comp.
62,5% 87,5% 40% 63,7%
: 12,5% : 12.5%
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Eso.Poliico-socia - - /) e Y /| B ]

Presenca do valor-noticipolémica/escandalanas manchetes do CP e noticias mais compartikhadaartir

dos perfis do CP nos sites de redes sociais (total)

T Wanchetes | Facchook | Twiter |
roemc

Esc. Midiatico

Esc. Politico-social ———

Presenca em % do valor-notiglémica/escandaloas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais

compartilhadas a partir dos perfis da Folha de &ul nos sites de redes sociais

1" Wanchetes | Facebook | Twifer | Mediadas + comp.
Foemc I T 0

Esc. Midiatico

SRR [ 100% [ AZ8% 66,69 54796

Presenca do valor-noticipolémica/escandalmas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais

compartilhadas a partir dos perfis da Folha de SuP nos sites de redes sociais (total)

T Wanchetes | Facchook | Twiter |
Poemca [ T

Esc. Midiatico

Esc. Politico-

Presenca em % do valor-notiai@c¢des de eliteas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzstir

dos perfis do CP nos sites de redes sociais

T Wancheles | Facchook | Twiier | Médiadas +comp.
EUACanace - R R )

Europa 25% 50% 50% 50%
ANCEEREEES | 80% 0 80% = 50%
- { ! | |
I I I

Oceania
Oriente Médio
Asia

Africa

Presenca do valor-noticiaacdes de eliteas manchetes do CP e noticias mais compartilhadastir dos

perfis do CP nos sites de redes sociais (total)

T Vancheles | Facebook | Twiter |
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EUA/Canada
Europa
América Latina

06 -0

01 02 02
02 02 -
! [ |
!/ |

Oceania
Oriente Médio
Asia

Africa

Presenca em % do valor-notiai@c¢des de eliteas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais

compartilhadas a partir dos perfis da Folha de Su nos sites de redes sociais

T Vancheles | Facchook | Twier | Média das +comp.
SERTA L - 8a3%. . 363%. 348%

Europa 100% 66,6% 63,6% 65,1%
América Latina IR e
Oceania - - - -
Oriente Medio B )
!l ! | |

Asia
Africa

Presenca do valor-noticiaacdes de eliteas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias eoaipartilhadas a

partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos siteseatfes sociais (total)

T Wanchetes | Facchook | Twiter |
UL ] 021 o

Europa
América Latina ———
Oceania

Oriente Médio
Asia
Africa

Presenca em % do valor-notiai@gatividadenas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzstir dos

perfis do CP nos sites de redes sociais

1" Wenchetes | Facebook | Twifer | Mediadas + comp.
T - 5% 125%  205%

Tragédia - - - -
Acidente R
Violéncia 14,2% 42,8% 25% 33,9%

Poliico-economical SERET AN S S AR

Institucional 28,5% 42,8% 37,5% 40,1%

e - - 125% 125%

Presenca do valor-noticiaegatividadenas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzstir dos perfis

do CP nos sites de redes sociais (total)

T Vanchetes | Facebook | Twiter |
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- 02 o
! !
01 03 02
.
02 03 03
e

Morte
Tragédia
Acidente

Violéncia

Politico-econdmica
Institucional
Outros

Presenca em % do valor-notiai@gatividadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais

compartilhadas a partir dos perfis da Folha de SulP nos sites de redes sociais

| Manchetes | Facebook | Twiter | Mediadas +comp.|
erey 384%  28% 10% 17,5%
Tragédia - - - -
Acidente I
Violéncia
Politico-econdmica
Institucional
Outros

Presenca do valor-noticiaegatividadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias ecoaipartilhadas a

partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos siteseatfes sociais (total)

T Wanchetes | Facchook | Twiter |
vore [ I

Tragédia - - -
Acidente i

Violéncia 09 03 05
7] T —2

02 02 02
T GZ] 2

Politico-econdmica
Institucional
Outros

Presenca em % do valor-notigmsitividadenas manchetes do CP e noticias mais compartilhadzstir dos

perfis do CP nos sites de redes sociais

1" Wenchetes | Facebook | Twifer | Mediadas + comp.

Tema edificante

Perspectiva
Exemplo

Presenca do valor-noticipositividadenas manchetes do CP e noticias mais compartilhadestir dos perfis

do CP nos sites de redes sociais (total)

T Wancheles | Facchook | Twiter |

Tema edificante
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Presenca em % do valor-notigmsitividadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias mais
compartilhadas a partir dos perfis da Folha de &uP nos sites de redes sociais

T Wancheles | Facebook | Twiter | Wédia das +comp.
Tema edican [

Perspectiva

Presenca do valor-noticipositividadenas manchetes da Folha de S. Paulo e noticias ecoaipartilhadas a

partir dos perfis da Folha de S. Paulo nos sitesetkes sociais (total)

T Wanchetes | Facchook | Twiter |

Tema edificante




