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RESUMO

Conjugados, tecnologia, comunicacdo e cultura apoiam-se na interagdo para alcancar o
objetivo de troca de mensagens, irradiacdo de conhecimento e otimizacdo de alcance da
informagdo. Com a internet, mudancas inevitaveis afetaram a cultura cotidiana da sociedade e,
depois, a cultura profissional jornalistica, indicando possibilidades materializadas, por
exemplo, na proliferagdo de usuarios de redes sociais na internet. O webjornalismo,
alimentado pela velocidade e com a tarefa de adaptar-se as transformagdes de consumo de
informacdo por seu publico, inseriu-se nas redes sociais através de perfis ou paginas dos
veiculos jornalisticos e adaptou-se a estes ambientes, absorvendo em sua préatica a interacdo
com o publico. Neste cenario, perfis de veiculos jornalisticos e de jornalistas adotam
comportamentos de interacdo com o publico que indicam modificagdes no modo de producédo
da noticia. A proposta deste trabalho é investigar o que a interacdo modifica no modo de
producdo da noticia em rede social, concentrando-nos para isso no perfil do Jornal do
Commercio (@jc_pe) no Twitter no periodo de 01 a 31 de julho de 2016. As analises feitas
tiveram por indicadores o que chamamos de pardmetros numérico, relacional, de
confiabilidade e de noticiabilidade. Percebeu-se que a interacdo, baseada em diferentes
interesses, implica em relacdo entre os atores envolvidos no processo analisado, sendo a
confiabilidade o ponto nevralgico na rotina produtiva da noticia no Twitter.

Palavras-chave: Interacdo. Noticia. Modo de producdo. Rotinas produtivas. Twitter.



ABSTRACT

Conjugates, technology, communication and culture rely on interaction to achieve the goal of
exchanging messages, irradiating knowledge and optimizing the reach of information. With
the internet, inevitable changes affected the daily culture of society and then professional
journalistic culture, indicating possibilities materialized, for example, in the proliferation of
users of social networks on the internet. Webjournalism, fueled by speed and the task of
adapting to the transformations of information consumption by its public, was inserted in the
social networks through profiles or pages of journalistic vehicles and adapted to these
environments, absorbing in its practice Interaction with the public. In this scenario,
journalistic vehicle profiles and journalists adopt behaviors in the interactive sphere with the
public that indicate changes in the mode of production of the news. The purpose of this work
is to investigate what the interaction modifies in the mode of production of the news in social
network, concentrating for this in the profile of Jornal do Commercio (@jc_pe) on Twitter
from 01 to 31 July 2016. The Made by indicators are what we call numerical, relational,
reliability and newsworthiness parameters. It was noticed that the interaction resulted in a
relationship, based on different interests, between the actors involved in the analyzed process,
being reliability the nerve end in the productive routine of the news on Twitter.

Keywords: Interaction. News. Production mode. Productive routines. Twitter.
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1 INTRODUCAO

Como bem ja alertou Bordenave (2006), processo essencialmente humano e que se
confunde com a propria vida, a comunicacdo ¢ um fenbmeno muito mais abrangente do que
quaisquer meios de comunicacdo, uma vez que ¢ atraves dela que padrdes de vida e da cultura
sdo transmitidos aos individuos no decorrer de toda a sua vida. A primeira transcende 0s
segundos. O autor ressalta que 0 homem é produto e criador da sociedade e de sua cultura, de
modo que, ao considerarmos a comunicacdo tal como um processo essencial participe das
culturas, surge a seguinte questdo: as tecnologias na qual se apoiam as comunicagdes sao
influenciadoras da cultura na contemporaneidade?

Segundo Santos (2006), ao falarmos de cultura, nos referimos a uma preocupagédo
caracteristica de nossa atualidade, que nos permite compreender as relacbes dos grupos
humanos no presente e os caminhos percorridos para se chegar a tais relagdes, bem como sua
perspectiva de futuro. Num alerta necessario para a conducdo dos esforcos reflexivos, ele
atenta que é preciso conhecer a logica interna de cada realidade cultural, j& que apenas isso
permite que praticas, costumes, concepc¢oes e transformagdes facam sentido. Dai, completa o
pesquisador, o motivo para relacionar a variedade de procedimentos culturais com 0s
contextos em que estes sdo produzidos.

Em outra reflexdo, esta de S& Martino (2005), a necessidade de refletir sobre a cultura
esbarra inevitavelmente na necessidade de atentar para as inUmeras variaveis que regem a
comunicacdo — tal postura permitiria que o olhar do pesquisador alcancasse tanto quanto
possivel todas as nuances da complexidade do conjunto da realidade sobre a qual ele se
debruca, sem cair na tentacdo de meramente encaixar o cenario e os fenémenos observados
em uma teoria, como também de contemplar todos os detalhes e singularidades que tornariam
especificos tais fendmenos.

Logo, se para compreendermos a cultura devemos considerar elementos que
circundam o cenario no qual estamos inseridos (e neste momento noS Propomos
especificamente a refletir sobre a influéncia da tecnologia na cultura das praticas
comunicacionais), €& preciso, primeiro, atentar para nosso contexto. Estamos, hoje,

vivenciando o que se convencionou chamar de sociedade pés-industrial’. O avanco

! O conceito de sociedade pds-industrial foi introduzido por Daniel Bell, em seu livro The coming of post

industrial society: a venture in social forecasting (1973), e se refere a uma economia que, ap0s 0 processo de
industrializacdo, atravessou uma série de transformacdes. A sociedade pds-industrial tem no conhecimento e na
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tecnolégico caminha de maos dadas com o cotidiano dos individuos, a velocidade da
informacdo se imp&e como crucial nas decisdes empresariais e politicas e, por fim, 0s meios
de comunicacdo de massa dividem a atencdo das pessoas com a internet, acessada através de
desktops e laptops ou de dispositivos méveis?. De fato, tecnologia, velocidade e comunicagdo
parecem ser praticamente inseparaveis.

Perles (2007), ao resgatar a discussdo sobre os tracos fundamentais para a historia da
comunicacgdo - cuja base é, segundo o autor, constituida pela triade formada por linguagem,
cultura e tecnologia -, ressalta que, a despeito da naturalidade com que lidamos e nos
deparamos com processos comunicacionais na contemporaneidade, estes tém o suporte de
diferentes ferramentas proporcionadas por avangos tecnoldgicos no decorrer dos tempos.

Na contemporaneidade, a internet se mostra como exemplo maximo da transformacéo
pela qual passam os processos comunicacionais. Em fungdo das carateristicas da internet, o
webjornalismo aparece e seu exercicio fica situado num patamar no qual elementos como
inovacdo, velocidade e interagdo surgem para atrair um publico avido por noticias
disponibilizadas em plataformas digitais, e desde os anos 2000, nas redes sociais na internet.

Das primeiras agéncias de noticias on line, jornais com versées para a internet e
portais dedicados as noticias, atualizadas conforme mais informacdes fossem sendo apuradas,
0 jornalismo desenvolvido para ambientes digitais teve que lidar ao longo de toda a sua
existéncia com mudancas no que tange a fechamento de edicdo e deadline, agilidade na
apuracdo e, principalmente, no papel exercido pelo consumidor de noticias confrontado com
as possibilidades proporcionadas pelas novas tecnologias. Ao mesmo tempo, a crescente
popularidade alcancada por sites (e, mais recentemente, aplicativos) de redes sociais na
internet despontou como um fenémeno capaz de mobilizar a atencdo das empresas de
comunicacdo, cada vez mais confrontadas com a necessidade de adaptacdo a um cenario
mutante.

O uso popular das redes sociais na internet aponta para a grande repercussao de temas
tratados dentro de tais plataformas, resultado das possibilidades de interacdo e participacéao
que elas proporcionam. Ao mesmo tempo, o webjornalismo ganha cada vez mais espaco,

atendendo a demanda por informacdo e conhecimento na cultura da alta velocidade. Seu

criatividade os elementos cruciais de sua economia, além de ser caracterizada pelo rapido crescimento do setor
de servicos e pela velocidade dos avancos na tecnologia da informacao.

2 O termo dispositivos moveis refere-se aos dispositivos através dos quais € possivel acessar a internet
sem a necessidade de que estes estejam fisicamente ligados a um ponto fixo. Entre os exemplos de dispositivos
moveis, encontram-se celulares, smartphones, tablets, notebooks e netbooks.
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principal produto, a noticia, é consumido tdo rapidamente quanto € alimentado (PADILHA,
2010).

A absorcéo das redes sociais na dindmica condutora do jornalismo ja se configura
como realidade. O fazer jornalistico, como diz Ferrari (2010), esta mudando e obrigando os
profissionais a se adaptarem as modificacfes necessarias impostas pela convivéncia lado a
lado com blogs, redes sociais e demais espacos digitais nos quais 0s conteldos sao
disponibilizados, muitas vezes antecipando-se a midia tradicional.

Diante destas circunstancias, formou-se o cenario no qual empresas de comunicacao
passaram a utilizar tais redes. Perfis de jornalistas, de veiculos jornalisticos, de quadros de
telejornais, de editorias de jornais, de radios, entre outros, comecam a ser facilmente
encontrados naqueles ambientes. Estes novos canais de comunicagdo permitem tanto o
contato com os jornalistas quanto com o proprio veiculo. A interacdo (requisito essencial para
quaisquer processos comunicacionais) entre os veiculos jornalisticos e os demais individuos
presentes nas redes, alcangou funcdes de interlocucdo com potencial de grandes proporgoes,
chegando a desempenhar papel determinante nas pautas a serem abordadas tanto pelas midias
digitais quanto pelas midias tradicionais.

Neste cenario, o Twitter ganhou a atencéo de veiculos jornalisticos e de jornalistas®
ndo apenas como uma rede social apta a promover o contato entre sujeitos em tempo real, mas
também gracas a caracteristicas que a tornavam especialmente relevante para formadores de
opinido, politicos, gestores de grandes corporacdes e artistas, além de outros segmentos. Estas
caracteristicas seriam: a construcdo da credibilidade na rede como um valor possivel de ser
explorado ndo apenas pelas autoridades instituidas no ambiente off line; a capilaridade
dialdgica entre seus usuarios; a repercussdo possivel de temas discutidos na rede e o formato
de publicacdo, que obriga a escrita de mensagens curtas e/ou a exposicdo de contetdo
audiovisual conforme o limite estipulado pela plataforma. Tais elementos passaram, na
medida em que o Twitter emerge como plataforma privilegiada de informacdes, a ser questdes
cruciais para o jornalismo.

Fortemente apoiado na interacdo possivel na plataforma, o Twitter é percebido pelo

jornalismo como mais um meio de deteccdo de fontes e como uma espécie de termdmetro de

} Tanto jornalistas quanto veiculos jornalisticos passaram a garantir a presenca no Twitter, através da

manutencdo de perfis na plataforma. O uso destacado do Twitter por jornalistas brasileiros a fim de atingir
objetivos dentro de sua esfera de atuacdo profissional foi indicado em 2012 por pesquisa realizada pela PR
Newswire, lider global em servicos de comunicacdo e marketing especializada em solugdes voltadas para
conexdo, monitoramento e didlogo entre organizagdes e seus publicos-alvo: o Twitter foi considerado como a
rede social mais popular entre os jornalistas brasileiros, sendo usada para contatar fontes e obtencdo de
informacdo (PR NEWSWIRE, 2011).
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noticias, além de plataforma participante em cobertura noticiosa. Tais pontos impulsionaram a
questdo que motiva a presente pesquisa: qual ou quais elementos presentes no tipo de
interacdo que se estabelece no Twitter modificam o modo de producdo da noticia a partir
desta rede social?

Considerando o contexto citado, no qual as praticas jornalisticas convivem lado a lado
com a presenga das redes sociais nas redacOes, partimos para a realizagdo da pesquisa
considerando, incialmente, duas hipdteses: 1) A interacdo estabelecida no Twitterl interfere no
tratamento de noticias veiculadas em perfis de veiculos jornalisticos (no préprio Twitter),
funcionando como mais um critério de noticiabilidade a ser observado; 2) A interacdo nesta
rede social afeta o formato das noticias veiculadas nestes perfis; e desta decorre uma terceira
hipotese, levantada ao longo da pesquisa propriamente dita; 3) o jornalista estabelece relacdo
direta com seu publico ndo so através do perfil de veiculo jornalistico, mas também do seu
perfil pessoal.

A fim de dar prosseguimento a pesquisa e buscar a confirmacdo ou refutacdo das
hipdteses levantadas, tornou-se necessario: 1) investigar as estratégias empregadas por
jornalistas no processo de escolha, captacdo e difusdo da informagdo como noticia no Twitter;
2) buscar caracteristicas especificas na rotina e na organizacdo do trabalho jornalistico
executado através do perfil de um wveiculo jornalistico no Twitter; e 3) verificar se uma
eventual relagdo entre o perfil pessoal do jornalista e o pablico, essencialmente sustentada
pela interacdo entre as partes, seria capaz de interferir no processo de alimentacdo de
conteddo no perfil oficial do veiculo jornalistico.

Para que pudéssemos proceder a coleta de material e analises que tornassem possivel
obter respostas para as questdes que permeavam esta pesquisa, concentramo-nos durante os
dias 01 e 31 de julho de 2016 nas acGes e interaces percebidas entre os seguidores e o perfil
no Twitter do Jornal do Commercio (JC). Este perfil foi escolhido por ter sido o JC o primeiro
veiculo jornalistico em Pernambuco e um dos pioneiros no Brasil a garantir sua presenca na
internet através de site proprio e por apresentar até hoje forte producdo jornalistica para o
meio digital utilizando-se de recursos diferentes, como é o caso do Twitter.

Durante o periodo mencionado, foram levantadas as postagens feitas pelo perfil oficial
do veiculo e coletados episodios tanto relativos as postagens deste perfil quanto as
manifestacdes de interacdo entre os diferentes perfis do veiculo jornalistico e os perfis dos
seus seguidores.

Nossa primeira inclinagdo foi coletar apenas as postagens, e suas respectivas

interacOes, que fossem referentes aos temas especificos (chuvas e transporte publico, por
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exemplo), uma vez que estes lidariam com interesses diretos da populacdo e, deduzimos, que
seriam aqueles com maior propensdo ao aparecimento de interaces com o publico. No
entanto, ao percebermos a diversidade de interaces conforme o comportamento do publico e
0s assuntos abordados, optamos por coletar materiais relativos a demonstracdes de tentativa
interacdo com o publico e a temas de repercussédo e, portanto, alvo de possiveis manifestacdes
de interagdo por parte do pablico, mantendo-nos, todavia, concentrados na editoria de Cidades
para realizacdo das analises que constam no quarto capitulo deste trabalho.

Ja ao final da pesquisa (a partir das contribuicdes da banca de qualificacdo da
dissertacdo) percebemos que, por mais vasto que fosse este material, ele deixava uma lacuna:
0 posicionamento do préprio jornalista em relacdo ao fazer jornalistico e as interacdes
proporcionadas pelo Twitter. Dessa maneira, além de focarmos as analises apenas nas
atividades do perfil oficial do Jornal do Commercio, utilizamos a entrevista como
metodologia adicional de analise.

O presente trabalho traz quatro capitulos, mais as consideracdes finais, dispostos de
maneira a demonstrar nossa trajetdria que partiu da abordagem de conceitos e defini¢cdes para
depois se concentrar nas especificidades de nosso objeto e, por fim, na busca por respostas aos
nossos questionamentos.

No primeiro capitulo, buscamos abordar a comunicagdo como um componente
fundamental da vida humana que dialoga com a tecnologia, 0 que acaba por interferir
diretamente no consumo e mesmo na producdo de informacdo atraves de meios de
comunicacgdo. Por isso, a interacdo relacional, presente nas redes sociais na internet, produz
um forte impacto na comunicacdo (e interacdo) mediada via internet — da qual o
webjornalismo se apropria para se inserir em tais redes, como o Twitter, que corresponde ao
cenario sobre o qual nos debrugamos neste trabalho.

No segundo capitulo, enveredamos pelo caminho que explora a interacdo relacional
materializada através da conversacdo em rede. A partir dai, exploramos as relacbes possiveis
entre os atores inseridos na rede como sendo ancoradas em diferentes pontos e marcadas por
tracos especificos, em funcdo das dinamicas e valores prdprios das redes sociais na internet,
capazes de permitir ao veiculo jornalistico a insercdo da noticia em sua rede.

Ja no nosso terceiro capitulo, tratamos de interacdo em redes sociais e noticiabilidade,
tentando perceber como a interacdo € utilizada por veiculos e jornalistas como fonte e critério

de criacdo de noticias.
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O quarto capitulo expde a metodologia e estratégias utilizadas para efetivarmos nossas
analises, bem como as andlises propriamente ditas. Esta parte, contém ndo apenas a
culminéncia das reflexdes realizadas nos trés capitulos anteriores.

Por fim, chegamos as Considera¢des Finais com a exposi¢do dos resultados obtidos,
considerados o corpus e as condi¢fes sob as quais a pesquisa se desenvolveu, de modo que

ainda apontamos inquieta¢des surgidas com o término da pesquisa.
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2 Comunicacdo e tecnologia como binémio: um breve histérico e perspectivas

A histéria da comunicacdo esta diretamente ligada as evolugdes tecnoldgicas que
tornaram as distancias mais curtas e a entrega da informacdo mais rapida. Tais evolugdes
permitiram transformagdes que trilharam caminhos em trés frentes diferentes e
complementares: a) a facilitacdo da reproducéo (material) da informacdo; b) a absor¢éo das
tecnologias pelo cotidiano de individuos consumidores de informacgéo e comunicadores; e ¢) a
transformacéo dos processos difusores de acordo com a sociedade na qual ocorriam. A fim de
melhor compreender nossa colocacdo, trataremos de cada uma dessas frentes abaixo.

A facilitagdo da reproducdo (material) da informagdo trata da possibilidade de
(re)produzir contetdo em quantidade, como o caso da prensa de tipos mdveis de Gutenberg

ilustra.

A pratica da impressdo grafica se espalhou pela Europa com a diaspora dos
impressores germanicos. Por volta de 1500, haviam sido instaladas maquinas de
impressdo em mais de 250 lugares na Europa — 80 na Italia, 52 na Alemanha e 43 na
Franga. As prensas chegaram a Basileia em 1466, a Roma em 1467, a Paris em
1473, a Westminster (distinta da cidade de Londres) em 1476 e a Praga em 1477.
Todas essas graficas produziram cerca de 27 mil edi¢des até o ano de 1500, o que
significa que, estimando-se uma média de 500 copias por edicdo — cerca de 13
milhdes de livros estavam circulando naquela data em uma Europa com cem
milhdes de habitantes. (BRIGGS & BURKE, 2006, p. 24)

No século seguinte, ainda de acordo com Briggs e Burke (2006), o surgimento de
jornais coincidia com um certo desconforto provocado pelo desconhecimento em torno dos
potenciais efeitos causados pela “nova tecnologia”. A imensa quantidade de informacgao que
entdo se apresentava disponivel gracas a impressdo grafica se mostrava também porta de

entrada para novas necessidades:

Olhemos desse ponto de vista a tdo propalada “explosdo” de informagdo — metéfora
impropria reminiscente da poélvora — que se seguiu a invencdo dos impressos. As
questdes mais graves eram as de recuperacdo de informagdo e, ligada a isso, a
selecdo e critica de livros e autores. Havia necessidade de novos métodos de
administracdo de informagéo, assim como hoje em dia, nos primeiros tempos da
internet. (BRIGGS & BURKE, 2006, p. 27)

Quanto mais evolugdes tecnoldgicas ocorriam, mais a difusdo da informacdo foi
favorecida. Do vapor a eletricidade, do telégrafo ao telefone, do invento do radio e da
televisdo ao surgimento do computador pessoal e da internet, todos os caminhos convergiram

para a garantia de que a informacdo fosse fartamente reproduzida e difundida. Algo que



19

permite pensar o chamado excesso de informagdes de que se acusa a contemporaneidade e
fendmenos como a necessidade de se realizar selecdo e curadoria de contetidos®.

Isto leva ao segundo ponto: a absorcdo de tecnologias no cotidiano de individuos
consumidores de informacdo e comunicadores. A evolugdo tecnoldgica garantiu a
possibilidade de reprodugdo das mensagens e tornou presente no cotidiano das pessoas
objetos (ou circunstancias) cujo papel era tornar, tdo objetivamente quanto possivel, a difusdo
da informacdo uma empreitada vidvel. Ndo bastaria apenas aos interessados na difusdo ter
dispositivos que Ihes permitissem a reprodugédo da informagdo em determinada escala, mas
também seria necessario que os potenciais consumidores desta informagdo pudessem ter
meios de acesso a ela. A respeito das evolugdes tecnoldgicas Briggs e Burke (2006, p. 109)

afirmam:

A tecnologia nunca pode ser separada da economia, € 0 conceito de revolucdo
industrial precedeu o de revolucdo da comunicacdo — longa, continua e eterna. O
segundo conceito, claramente formulado apenas no fim do século XX, ja tinha
comecado a tomar forma no século XIX. Seguindo o que Charles Knight (1791 —
1873), pioneiro do livro barato e da imprensa popular, chamou de uma “vitoria sobre
o tempo ¢ o espago”’, o tempo (¢ a distdncia) foi redefinido sob a influéncia,
primeiro, da ferrovia e do primeiro barco a vapor; e depois, de um conjunto de
novos meios de comunicacao — telégrafo, radio, fotografia e cinema.

Considerando-se os impactos tecnologicos provocados pelo uso da eletricidade,
telegrafia, telefone, radio, cinema e televisdo o que ocorreu ao longo do tempo é a ampliacéo
do volume de informacdes produzidas, distribuidas e consumidas. De fato, e aqui ja
antecipando alguns aspectos relacionados ao jornalismo, 0 que aconteceu — e tem acontecido
com o advento da internet — é o aumento ainda mais intensificado deste volume de
informac0es, associado a aceleracdo do acesso que passa a ser, na atualidade, em tempo real e
através de multiplos dispositivos.

Com a introducdo massiva do uso de computadores pessoais e da internet ainda na

década de 1990, a emissdo deixa de ser privilégio das organizacbes e empresas de

4 Atravessamos, na atualidade, o periodo da Sociedade da Informagéo, também chamada de Sociedade

do Conhecimento ou Nova Economia, ainda em fase de consolidacdo e expansdo. Entre suas caracteristicas
principais, dois aspectos se destacam: o primeiro, referente &s mudangas observadas na forma de producdo e
edicdo das informagdes; o segundo, no tocante & forma como essa mesma informacéo é distribuida e recebida.
Neste universo, a realizagao de selecdo e curadoria de conteldos, tanto para individuos quanto para organizacoes
j& se mostra como uma prética profissional desempenhada, inclusive, por empresas e uma prética instintiva dos
consumidores de contedo digital e, mesmo, de conteldo impresso ou audiovisual. Se, ao pegar um jornal
impresso, o leitor fazia a leitura das manchetes de capa e dirigia-se especificamente para as matérias de seu
interesse, 0 processo é ampliado em alcance e quantidade de conteddo na Sociedade da Informacéo: o acesso aos
artefatos digitais acaba por facilitar (e, por que ndo dizer, estimular) uma selecdo ainda maior e mais
especializada de informagdes, oportunizada pelas ferramentas de busca e indexagdo, num contexto no qual néo é
possivel consumir todas as informagdes ja produzidas sobre determinado tema.
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comunicacdo e passa a pertencer também aos sujeitos, comunicadores profissionais ou néo,
vinculados a empresas ou ndo. Esta logica se radicaliza a partir de meados dos anos 2000 com
0 surgimento das redes sociais na internet — embora a personalizacdo em si exista desde o
inicio da rede e ja no inicio dos anos 2000 com o surgimento dos blogs.

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (BRASIL, 2014), pelo menos 93% da
populacdo brasileira assiste a televisdo, 55% ouve radio e 48% usa a internet. Jornais séo lidos
pelo menos duas vezes por semana por cerca de 21% da populacdo do pais enquanto as
revistas foram mencionadas como sendo alvo de leitura por 13% dos entrevistados. Isso
indica uma mudanca do eixo de leitura dos impressos para a internet, embora meios
tradicionais como a TV e o radio continuem representativos. Em 2016, o Brasil alcancou a
marca dos 168 milhdes de smartphones®, aparelhos com os quais os individuos podem efetuar
ligagOes, usar aplicativos e acessar internet, com a perspectiva de alcancar o total de 236
milhdes de aparelhos até 2018.

Além da tecnologia otimizar a reproducdo da informacéo e de haver uma absorcao das
inovacgOes tecnoldgicas tanto pelos comunicadores quantos pelos individuos consumidores de
informacdo, uma terceira e Ultima consequéncia da ligacdo entre tecnologia e processos de
comunicacgdo acontece como decorréncia das duas frentes anteriores: os habitos de consumo
e/ou busca dos individuos por informacédo se reflete no comportamento dos produtores de
programas em radio, TV ou internet, produtores de conteudo e afins.

Ainda de acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (BRASIL, 2014), 79% dos
brasileiros utilizam a TV para se informar, 63% usam o radio e outros 67% a internet para
esta finalidade. Ha uma indicacdo clara de interesse por conteudos informativos, o que leva a
oferta destes contetdos. No caso do radio e da TV, esta oferta € proporcionada pelas empresas
de comunicacdo; na internet, empresas e sujeitos produzem contetdos.

A amplificacdo do alcance das mensagens, na contemporaneidade, convive em tempos
de internet com a ampliacdo das possibilidades de vozes e de formatos. Ao julgarmos que as
frentes a, b e ¢, enumeradas anteriormente sejam, também, consequéncia de um processo
adaptativo ocorrido através dos tempos, fica evidente que tecnologia influencia diretamente o

fazer comunicacional e a cultura cotidiana.

> Cf. Matéria publicada em site da revista Epoca Negdcios em 15.04.2016, intitulada Brasil tem 168

milhdes de smartphones. Disponivel em http://epocanegocios.globo.com/Tecnologia/noticia/2016/04/epoca-
negocios-brasil-tem-168-milhoes-de-smartphones.html . Acesso em 07.09.2016.
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2.1 Comunicacao e tecnologia

Ao se debrucar sobre a questdo das praticas comunicacionais, Santaella (2003) indica
seis eras culturais em seis tipos de formagdes: a cultura oral, a cultura escrita, a cultura
impressa, a cultura de massas, a cultura das midias e a cultura digital (ou cibercultura). Neste
caso, a evolucdo tecnoldgica associada a comunicagdo tem uma ligacdo direta com 0s meios
de comunicacdo, de modo que as mensagens que por eles circulam tanto podem moldar
pensamentos e sensibilidades como também propiciar o surgimento de novos ambientes
socioculturais. Para esta autora, as culturas comunicacionais tendem a ser construidas
mediante um processo continuo de acUmulo sequenciado de tradicdes e elementos

compartilhados por diferentes geragoes.

As tradigBes culturais se acumulam sem quebras de continuidade. Elementos
culturais, uma vez inventados, passam de um individuo para outro através do
aprendizado. Eles sdo compartilnados de uma geragdo a outra. Qualquer ruptura na
corrente do aprendizado levaria ao seu desaparecimento. O continuum cultural se
estende do comeco da existéncia humana até o presente. As culturas se cruzam e
recruzam, fundem-se e dividem-se; elementos sdo adicionados aqui ou perdidos ali.
Uma cultura vista como um ponto no continuum é o resultado de todas as mudancas
e vicissitudes do passado, tendo dentro de si o potencial para a mudanca continua
(KEESING apud SANTAELLA, 2003, p. 46)

Dai a relevancia do que Santaella chamou de cultura das midias — cultura
intermedidria, situada entre a de massas e a cibercultura, um espaco de interacdo entre codigos

e processos de sentido cultural atuantes em cada uma das midias.

Com o agigantamento crescente dos meios de comunicagdo de massa, no século XX,
foram também crescendo as dificuldades para se estabelecer distin¢des claras entre o
popular, o erudito e 0 massivo. Essas dificuldades atingiram seu climax a partir dos
anos 80, com o surgimento de novas formas de consumo cultural propiciadas pelas
tecnologias do disponivel e do descartavel: as fotocopiadoras, videocassetes,
videoclips, videojogos, o controle remoto, seguido pela industria dos CDsea TV a
cabo, ou seja, tecnologias para demandas simbdlicas heterogéneas, fugazes e mais
personalizadas.

Junto a isso, foi aumentando de modo muito evidente a tendéncia para os transitos e
hibridismos dos meios de comunicacdo entre si, criando redes de
complementaridades a que, em 1992, chamei de Cultura das midias. De acordo com
0 que ja foi mencionado na introducdo, sob essa denominacdo de Cultura das
midias, procurava dar conta de fendmenos emergentes e novos na dindmica cultural,
quer dizer, o surgimento de processos culturais distintos da l6gica que era prépria da
cultura de massas. (ibidem, p. 52)

Cultura de massas, cultura das midias e cultura digital, sob a perspectiva da
pesquisadora, convivem na atualidade num imenso caldeirdo de misturas — ainda que com
caracteristicas distintivas e especificas de cada uma. Podemos acrescentar que, além da perda

de “distingdes claras entre o popular, o erudito e o massivo” de que trata a autora, perdem-se
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as fronteiras entre pablico e privado, profissional e pessoal. Considerando-se este acréscimo é

possivel dizer ainda que,

E a convergéncia das midias, na coexisténcia com a cultura de massas e a cultura das
midias, estas Gltimas ainda em plena atividade, que tem sido responsavel pelo nivel
de exacerbacdo que a producéo e circulacdo da informacéo atingiu nos nossos dias e
que é uma das marcas registradas da cultura digital. (ibidem, p. 17)

Para Lévy (2011), é no contexto da cibercultura em que um novo nomadismo se da,
ndo no ambito dos territorios geograficos, mas no espaco invisivel de conhecimentos, numa
ligagdo direta com a cultura e em referéncia as transformacdes continuas e rapidas pelas quais
passa(ra)m ciéncia, tecnologia, profissdes, mentes, entre outros. Numa abordagem do que o
autor chama de perspectivas utépicas futuras, dois eixos complementares se destacam: a
renovacdo do laco social via conhecimento e a inteligéncia coletiva — que inicia apenas com a
cultura e cresce com ela.

Segundo o autor, “A capacidade de formar e reformar rapidamente coletivos
inteligentes ira se tornar a arma decisiva dos nacleos regionais de conhecimentos especificos
(savoir-faire) em competicdo em um espaco econdmico mundializado” (LEVY, 2011, p. 22),
de modo que “O ideal da inteligéncia coletiva implica a valorizagdo técnica, econdmica,
juridica e humana de uma inteligéncia distribuida por toda parte, a fim de desencadear uma
dindmica positiva de reconhecimento e mobilizagido de competéncias” (LEVY, 2011, p. 30).

Se tecnologia e cultura caminham juntas nas transformacdes sofridas pela
comunicacdo, ndo podemos esquecer que a cultura e os usos de determinados campos
tradicionalmente instituidos, como o caso do jornalismo, € inevitavelmente modificada gracas
as apropriacOes tecnologicas feitas atraves dos tempos (sejam estes intervalos curtos ou
longos) em prol de processos de comunicacdo. 1sso significa uma perspectiva sempre nova ao

pensarmos tanto em seus efeitos materiais quanto sociais.

2.2 Interacdo e comunicagdo

Observando a interacdo como questdo inerente a comunicacdo, nos deparamos com
uma preocupacdo que € anterior a cibercultura. As contribuicdes de Marshall McLuhan
(1969), John B. Thompson (2011) e Raymond Williams (2016) sdo exemplares no que se
refere as reflexdes que encararam a interacdo como parte do processo comunicacional no qual

estdo envolvidos o individuo e 0 meio de comunicacao.
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Para McLuhan (1969), a interacdo (compreendida como participacdo) se daria no
sentido de complementacdo de informagOes na mente da audiéncia, sem a necessidade da
ligacdo fisica entre as partes envolvidas (individuo e meio de comunicacéo).

Thompson (2011) tem a preocupacdo de diferenciar os tipos de interacdo possiveis. O
estudioso lembra que, no decorrer da historia, as interagdes foram, em maior parte, aquelas
ocorridas face a face. Todavia, ele alerta para o fato de que o desenvolvimento dos meios de
comunicacdo teve como consequéncia a criacdo de novas formas de acdo e interacao, além de
novos tipos de relacionamentos sociais, permitindo a interacdo entre individuos que néo
compartilham o mesmo ambiente espagotemporal.

O autor distingue trés tipos de interacdo, que diferem conforme 0s contextos nos quais
ocorrem: 1) interacdo face a face, de carater dialégico, com emprego de uma multiplicidade
de deixas simbolicas pelos participantes e realizadas num contexto de copresenga; 2)
interacdo mediada, que implica no uso de um meio técnico para a transmissdo de informacdes
e conteudo simbdlico para os participantes da interacdo que estdo situados em pontos remotos
(seja no espaco, no tempo ou em ambos), de modo a ser realizada num contexto espacial e/ou
temporal distintos; e 3) quase-interacdo mediada, referente as relacfes sociais estabelecidas
pelos meios de comunicacdo de massa; esta tem formas simbolicas produzidas para um
namero indefinido de receptores potenciais e € monoldgica, ndo contando com 0 mesmo grau
de reciprocidade potencial que os dois tipos anteriores, além de disseminar-se através do
espaco e do tempo.

Com Raymond Williams (2016), encontraremos uma reflexdo sobre o impacto da
tecnologia na sociedade e, consequentemente, uma preocupacao em estabelecer uma distincao
entre sistemas interativos (com o0s quais os telespectadores teriam autonomia, podendo
inclusive viabilizar uma resposta ndo prevista) e sistemas reativos (onde as escolhas possiveis
ja seriam predeterminadas). Para este autor, a questdo da interatividade deveria contemplar a
possibilidade da resposta autbnoma da audiéncia, sendo ai estabelecida uma relacdo entre os
comunicadores participes na qual ha a possibilidade do dialogo, sendo as figuras do emissor e
do receptor substituidas, consequentemente, pela de agentes intercomunicacionais.

A cibercultura trouxe para o cotidiano das pessoas, além da velocidade, uma noc¢éo
diferenciada de proximidade. Frases como “tudo a um clique de distdncia” ou tarefas
executaveis “no conforto da sua casa” mediante o suporte de equipamentos com acesso a
internet passaram a fazer parte do dia a dia dos sujeitos e, em Ultima instancia, ganham ares de

algo sagrado (LEMOS, 2015, p. 108). A nogdo de proximidade relaciona-se a ideia de
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intera¢do, de modo que para Lemos (ibidem), “As formas de interatividade e de interfaces vao
agucar ainda mais essa sacralizacdo das novas tecnologias”.

Logo, mais reflexdes sobre a interagdo (agora via internet), tornam-se necessarias a
fim de compreender ndo apenas um novo contexto de exercicio interativo, mas, também para
contemplar uma nova perspectiva comunicacional. A esse respeito, Lévy (1999) afirma que,
num cenario onde a informacdo tem um papel fundamental no ciberespaco, a participacédo
ativa do beneficiario de uma transacdo de informacdo se torna uma possibilidade otimizada
pelos recursos tecnolégicos para a acdo deste beneficiario no ciberespaco. O termo
interatividade trata exatamente de tal participacao.

Levy (1999, p. 81) considera que a “possibilidade de reapropriacéo e de recombinacao
material da mensagem por seu receptor é um parametro fundamental para avaliar o grau de
interatividade do produto”. Pode-se inferir entdo que o grau de interatividade de uma midia ou
de um dispositivo de comunicacdo pode ser medido conforme as possibilidades de
apropriacdo e personalizacdo da mensagem recebida, a reciprocidade da comunicagdo, a
virtualidade, a implicacdo da imagem dos participantes nas mensagens e a telepresenca
(Ibidem), elementos fundamentais para se compreender as reconfiguracdes que o jornalismo
sofre a partir dos usos das redes sociais, em especial do Twitter, objeto deste trabalho.

Manovich (2005), contudo, alerta para o fato de que ha efetivamente um “mito da
interatividade”. Para o autor, 0 conceito de interatividade € uma tautologia, de modo que
adjetivar os meios informéaticos como interativos necessita de mais especificidade de sentido.
Ao inves de pecar em prol de uma conceituacdo generalista, Manovich (ibidem, p. 105) opta
por empregar termos que permitam a descricdo das diferentes classes de estrutura e operagdes

interativas.

Cuando empleamos el concepto de “medios interactivos” exclusivamente en lo
tocante a los medios que se basan en el ordenador, corremos el peligro de interpretar
la “interaccion” de manera literal, haciéndola equivaler a la interaccion fisica que se
da entre un usuario y un objeto mediatico (pulsando un béton, escogiendo un enlace
0 movendo el cuerpo), a expensas de la interaccidn psicol6gica. Pero los procesos
psicol6gicos de completar lo que falta, de formacién de hipdtesis, de recuerdo y de
identificacidn, que necesitamos para poder comprender cualquier tipo de texto o
imagen, son erroneamente identificados con una estrutura de enlaces interactivos, de
existencia objetiva. (Ibidem)

Segundo Manovich (2005), os meios informaticos interativos demonstram a tendéncia
de exteriorizar nossas operacGes mentais. Ele acredita que a interacdo, neste caso, € um novo
tipo de identificacdo (que ele considera uma versdo atualizada do conceito althusseriano de
interpelacéo), adequado na era da informacéo e que tem como motor fundamental a proposta

de, através destes meios interativos, haver a identificacdo de uma ou mais pessoas com a
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estrutura mental de uma ou mais outras pessoas. “Si el espectador cinematografico, hombre o
mujer, codiciaba y trataba de emular el cuerpo de la estrela del cine, al usuario de ordenador
se el pide que siga la trayectoria mental del disefiador de los nuevos medios” (MANOVICH,
2005, p. 109), exemplifica o autor.

Primo (2011) lembra que discussdes puramente tecnicistas séo insuficientes para
abarcar toda a complexidade do estudo da interacdo mediada. Lembrando de estudos
realizados por Loes de Vos®, Primo indica que h4 uma pluralidade de formas de interacéo,
num esforgo para apontar a necessidade de uma reflex&o que extrapole os limites da maquina

para alcancar horizontes mais claros sobre o tema.

(...) percebe-se que a questdo inicial — “o que ¢é interatividade?” — j& se mostra
problematica. Entendendo que o termo “interatividade” ¢é prescindivel, quer-se aqui
questionar como se distinguem os diferentes tipos de interacdo mediada por
computador. Na verdade, alguns pesquisadores preferem tentar diferenciar interacio
e interatividade. Por outro lado, tal empreitada converte-se em uma cilada. O
posicionamento aqui adotado sera de que tanto um clique em um icone na interface
guanto uma conversacdo na janela de comentarios de um blog sdo interagdes.
Portanto, € preciso diferencia-las qualitativamente. (PRIMO, 2011, p. 12-13)

Ainda sobre o conceito de interatividade, Serra (2006, p. 2) explica que:

Enquanto meio de comunicacdo, a Internet apresenta-se como uma espécie de
simbiose entre os meios de difusdo, one-to-many e one-way, e 0s meios ditos de
interaccdo, one-to-one e two-way. Esta natureza simbidtica confere, a Internet,
capacidades originais: ela permite, por um lado, que uma mesma informacéo seja
dirigida a uma audiéncia mais ou menos vasta e indiferenciada; e, por outro lado,
que cada um dos membros dessa audiéncia interaja com a informacdo que lhe é
enviada, com a fonte dessa informacdo e com cada um dos outros destinatarios da
informac&o. Estas capacidades tém vindo a ser descritas, na literatura, em termos de
“interactividade” — uma expressdao que, como veremos, hdo € isenta de
ambiguidades.

A ambiguidade a qual se refere Serra (2006) e a necessidade de se diferenciar
qualitativamente as interacbes de que trata Primo (2011) nascem da multiplicidade de
aplicacbes e sentidos do termo. Contudo, para a presente analise aplicaremos este termo,
especialmente porque ela permite, como afirma Serra (ibidem), que “cada um dos membros
dessa audiéncia interaja com a informacéo que Ihe é enviada, com a fonte dessa informacéo e
com cada um dos outros destinatarios da informagdo”, este parece ser exatamente o tipo de
relacdo que se estabelece no Twitter, como analisaremos posteriormente.

Para Primo (2011), as questBes que perpassaram as reflexdes sobre a interatividade,

todavia, ndo contemplaram adequadamente a importancia do dialogo, aqui compreendido

e Cf. VOS, Loes de. Searching for the holy grail: images of interactive television. University of Utrecht,

2000. Disponivel em http://www.globalxs.nl/home/l/Idevos/itvresearch.
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como um jogo no qual cada rodada tem como consequéncia mudangas nos comportamentos,
nas mensagens e no relacionamento estabelecido entre os interlocutores, o que ele aponta
como um erro fundamental.

A interacdo observada sob o ponto de vista relacional nos da a possibilidade de
compreender processos comunicacionais ndo apenas através de um prisma exclusivamente
tecnoldgico, mas, essencialmente, sob um ponto de vista segundo o qual a participagcdo no
processo comunicacional compreende a construgdo de uma relacdo mediada via internet.

Nesta pesquisa, ao utilizarmos a expressdo interacdo mediada, nos concentramos na
interacdo relacional, corroborando com as contribui¢des do autor. Primo (2011) considera que
0s intercdmbios que sdo mantidos entre dois ou mais interagentes (seres vivos ou ndo) seréo
sempre considerados formas de interacdo, de modo que a distin¢do entre elas deve se dar em
termos qualitativos. Partindo de estudos sobre cogni¢do humana e comunicacgéo interpessoal,
0 autor culmina sua proposta com a exposicdo de duas formas essenciais de interacéo
mediada: mutua, que compreende relagfes interdependentes e processos de negociacdo, e
reativa, limitada por relacGes deterministicas de estimulo e resposta.

Em exemplificacdes simples, a ocorréncia da interacdo do tipo mutua quando um
grupo de pessoas participa de um chat, ou quando, apds a exposicdo de uma pergunta em
ferramentas como Yahoo Respostas, as respostas dos demais usuarios sdo postadas. Nestes
casos, a resposta € imprevisivel. Ja um exemplo de interacdo mediada do tipo reativa seria
quando o cliente de um banco entra no site da instituicdo financeira e utiliza um campo de
busca por informacdes referentes a sua conta (saldo, operacGes realizadas, localizacdo de
agéncia, etc.): ele lidard com resultados ja esperados, ja delimitados dentro do sistema. Nas
redes sociais destaca-se a interacao do tipo mitua.

A ocorréncia da interacdo mediada na internet afeta ndo s6 a comunicacdo voltada
para 0 contato pessoal entre os individuos, mas traz também uma espécie de amplificacdo de
dinamicas de relacionamento entre os individuos e entre individuos e organizacfes. Isso
porque, ao ser absorvida, por exemplo, nos meios profissionais, a comunicacdo mediada’ (e,
consequentemente, a interacdo mediada via internet) trouxe consigo a possibilidade de

envolvimento nos quais, mesmo sem a necessidade de compartilhamento de contextos espaco-

7 Embora presentes em bibliografia referenciada, para efeito deste trabalho, optamos pela ndo utilizagao

das expressdes “comunica¢do mediada por computador” e “interacdo mediada por computador”. A decisdo deu-
se por compreendermos que a diversidade de equipamentos possiveis de serem empregados atualmente para
acessar a internet nos impediria de recorrer as expressdes anteriormente mencionadas, que fazem referéncia a um
equipamento apenas. Optamos, assim, pelas expressdes “comunicacdo mediada via internet” e “interacdo
mediada via internet”, por privilegiarmos dessa maneira o ambiente em que tais fendmenos ocorrem ao invés do
equipamento utilizado.
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temporais, acontece o compartilhamento de interesses e, consequentemente, certo
estreitamento das relacGes que acabam por se colocar em zonas hibridas entre o pessoal e 0

profissional ou entre o ndo-oficial e o oficial.
2.2.1 Mobilidade e tecnologia

A mobilidade pode ser apontada como uma das grandes particularidades da
comunicacdo na contemporaneidade, além de um dos exemplos maximos da unido entre
comunicagdo e tecnologia abracada pela cultura cotidiana.

Se o radio® e o telefone podem ser apontados como elementos com forte ligagdo com
diferentes e complementares etapas do processo de desenvolvimento dos meios de
comunicacdo, a atualidade presencia praticas comunicacionais mediadas pelos chamados
dispositivos méveis (PELLANDA, 2009) — essencialmente caracterizados pela possibilidade
de comunicacdo mediada sem a necessidade de fios, 0 que permite a mobilidade do usuéario
sem a perda da capacidade comunicativa gracas a tecnologia empregada no meio utilizado. Na
comunicacgdo via internet, os desktops seguem como equipamentos encarados como de uso
doméstico ou organizacional, porém numa perspectiva fixa; por outro lado, celulares,
smartphones, tablets, notebooks e netbooks® fazem parte da lista de equipamentos cada vez
mais empregados em circunstancias pessoais e profissionais por seus USUarios.

Tanto a Pesquisa Nacional Por Amostra de Domicilios (Pnad) (IBGE, 2016) quanto a
112 edicdo da Pesquisa TIC Domicilios 2015 (CETIC.br, 2016), ressaltaram a inclusdo
digital promovida pelo acesso a internet via celular, apontado em ambos 0s casos como o
dispositivo preferencial para acessar a rede. Ainda conforme detectado pela 112 Pesquisa TIC
Domicilios 2015, o celular é o dispositivo usado por 89% das pessoas para acessarem a

internet, seguido por desktops, 40%, notebook, 39%, e tablet, 19%. Dai decorre que:

8 Pellanda (2009) lembra que o Brasil foi cenario da primeira experiéncia de transmissao de propagacao

de voz sem fios, feito realizado pelo padre Roberto Landell de Moura em 1900 e testemunhado por imprensa,
politicos e personalidades reunidos na Avenida Paulista, em Sdo Paulo. A lembranca indica a ligacdo direta
existente historicamente entre a transmissdo da voz e a comunicagdo mdvel.

° Exemplos de dispositivos moveis frequentemente empregados pelos usuérios para atividades pessoais e
profissionais, contemplando 0 acesso a internet e, consequentemente, a formas de comunicagdo possiveis através
dela: e-mail, sites noticiosos e sites de busca, por exemplo.

10 Cf. Pesquisa revela que mais de 100 milhGes de brasileiros acessam a internet. Disponivel em
http://mww.brasil.gov.br/ciencia-e-tecnologia/2016/09/pesquisa-revela-que-mais-de-100-milhoes-de-brasileiros-

acessam-a-internet . Acesso em 04.10.2016.

1 A pesquisa TIC Domicilios do Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br) é realizada anualmente
pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacéo (Cetic.br) do Nucleo de
Informacdo e Coordenacdo do Ponto BR (NIC.br). Cf. Celular torna-se o principal dispositivo de acesso a
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Se juntarmos estas duas observacdes — ou seja, a da proximidade do uso e a da
percepcdo da globalidade — podemos definir a seguinte hipétese: a difusdo da
comunicacdo movel ndo apaga 0 espago, mas cria um espago novo que €,
simultaneamente, local e global. E o que nds conceptualizamos como o espago de
fluxos. (CASTELLS; FERNANDEZ-ARDEVOL; QIU; SEY, 2009, p. 223)

Com consequéncias que dialogam com os reajustamentos entre espaco e tempo (tempo
publico x tempo privado, tempo conectado x tempo desconectado, etc.), além da diluicdo das
fronteiras entre vida pessoal e vida profissional, a comunicacdo movel aponta para a
transformacdo da cultura das praticas comunicacionais formalmente instituidas — e aqui fala-
se, inclusive, do jornalismo — que passam a ser mais hibridas no sentido de quebrarem
barreiras entre pessoal e profissional.

A relevancia da mobilidade reside ndo apenas como fator inerente as possibilidades de
interacdo em diferentes ambientes disponiveis na internet como também (talvez este uma
consequéncia do primeiro) no acesso as informacgdes disponiveis em portais, sites, foruns,
chats e mesmo redes sociais na internet. Tal relevancia é demonstrada, inclusive, na fala de
uma das entrevistadas para esta pesquisa, a jornalista Roberta Soares, profissional atuante no
Jornal do Commercio e que produz conteudo para o ambiente on line: “Minha audiéncia é

essencialmente mobile”, ressalta ela.

2.3 Webjornalismo: particularidades e caracteristicas

Como lembra Bougnoux (1999, p. 127), embora a comunica¢do nem sempre conduza
a informacdo, a informagdo supde a comunicagdo. “Secundéria, a informag¢ao da lugar a
conteddos, esta submetida ao principio da realidade, portanto a alternativa do verdadeiro e do
falso (verifica-se ou refuta-se uma informacgdo)” (ibidem). E nesta seara que entra o
jornalismo, em que a informacéo € objeto de verificacdes de veracidade e atrelada a realidade
dos individuos.

E possivel dizer que, mesmo considerados os diferentes meios empregados como
suporte ou as tipologias de géneros jornalisticos, a atividade jornalistica manteve a
caracteristica essencial de levar informacdo de interesse publico. Pulitzer (2009) apontou a
imprensa como a Unica grande forca capaz de comportar o estandarte da correcdo publica,

fazendo do chamado interesse publico o seu proprio interesse. Efetivamente, “o entendimento

Internet, aponta Cetic.br. Disponivel em http://cetic.br/noticia/celular-torna-se-o-principal-dispositivo-de-acesso-
a-internet-aponta-cetic-br/ . Acesso em 23.09.2016.
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do papel politico e social da noticia tende a se alinhar em duas vertentes: a que ressalta o
direito a informac&o e a que destaca a liberdade de informar” (LAGE, 2006, p. 58).

Definido apaixonadamente por Clovis Rossi (2007) como a batalha por coracdes e
mentes, o jornalismo desenvolveu formatos e encontrou nichos de desenvolvimento no
decorrer dos anos. A atividade ganhou ares de urgéncia na difusdo de noticias que seriam de
interesse de determinada parcela da (ou de toda a) sociedade ou que impactariam
determinados segmentos, apoiada em ritmos de producdo conforme a periodicidade a qual
cada veiculo se predispusesse a cumprir e, também, apropriando-se de evolugdes tecnoldgicas
que foram dando suporte técnico para a atividade.

Com o tempo, a imprensa escrita, materializada em jornais e revistas, passou a dividir
espacos com outras modalidades, criadas com o suporte de midias que foram surgindo através
dos tempos: o cinejornalismo, o radiojornalismo e o telejornalismo sdo exemplos resultantes
disto. Do mesmo modo, com a popularizacdo do uso doméstico da internet, ainda nos anos de
1990, o jornalismo passou por adaptacdes. No Brasil, as mudancas ocorreram em sequéncia:
em 1995, mesma época em que cerca de 80% das redagdes ao redor do mundo ja usavam a
rede como fonte, surgiu a primeira agéncia brasileira de informacédo a ter um site. Também em
1995, a empresa Universo Online (UOL) lancou o Brasil Online, até entdo o primeiro portal
brasileiro atuando em tempo real; quatro anos depois foi criado o Ultimo Segundo, primeiro
jornal brasileiro feito exclusivamente para a web (PRADO, 2011).

Em territério pernambucano, o pioneirismo coube ao Jornal do Commercio (cujo perfil
no Twitter ¢ objeto de observacdo e analise do presente trabalho). Conforme nos diz

Cavalcanti (2013), 0 JC:

foi, na verdade, o primeiro jornal brasileiro a se tornar online, em 1994, apenas com
as principais manchetes. Para muitos, porém, a empreitada do jornal pernambucano
na Web s6 amadureceu em 1996, quando 60% do contelido impresso era transposto
para o0 meio online, e é firmada a parceria com o primeiro grande portal brasileiro, o
Universo Online (UOL), do Grupo Folha, criado também em 1996.
(CAVALCANTI, 2013, p. 26)

Sobre a histéria da origem e implementacdo do webjornalismo no Brasil, Prado (2011)
explica que houve uma gradacdo de acGes adaptativas pelas quais os veiculos jornalisticos

passaram ao longo do tempo.

No principio, 0s jornais ndo tinham sua verséo integral transposta; veiculavam pela
internet apenas o que consideravam as principais matérias, e ainda ndo atualizavam
informacdes ao longo do dia, que é a definicdo maior do webjornalismo, ou seja,
aquele que publica noticias em tempo real. E acrescento na definicdo as categorias
apontadas por Marcos Palacios (2004): hipertextualidade, multimidialidade,
interatividade, personalizacdo, atualizacdo continua e memdria. Incluo também a
hipermobilidade e a transmidia, mais algumas propriedades do jornalismo on-line.
(PRADO, 2011, P. 31)
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Wolf (2009) lembra que, sob a perspectiva tedrica do newsmaking, o jornalista,
profissional imbuido de atribuigdes cujo principal objetivo é proporcionar ao individuo a
informacdo, estda mergulhado numa série de préticas de rotina profissional empregadas na
producdo da noticia. Desde a escolha dos fatos passiveis de serem (ou ndo) noticiados,
passando pela forma de realizacdo da cobertura informativa e as operacdes empregadas pelos
aparatos de informacgdo nesta tarefa, o processo de producdo das noticias é interativo e
depende, além das rotinas profissionais, das iniciativas do jornalista e de demandas da
sociedade, entre outros fatores (PENA, 2012).

Diante do exposto, € possivel afirmar que “os diversos exemplos, nacionais ou
estrangeiros, so reforcam a teoria de que produzir uma noticia para a internet carrega um alto
grau de conhecimento das midias envolvidas, muito maior do que para um veiculo impresso”
(FERRARI, 2010, p. 50). Tais consideracOes estdo entre os motivadores para 0 prognostico
do webjornalismo praticado a partir de 2010 feito por Prado (2011, p. 40), para quem este

tipo:
1. Comega a integrar as redac6es do impresso com o digital;
2. Adota os dispositivos mdveis como plataforma a investir mais e mais;
3. Trabalha no sentido de produzir para telas sensiveis ao toque das pontas dos
dedos;
4 Reconhece que é necessario prover contelldo baseado em tagueamento;
5. Passa a empregar a multimidia como género estabelecido e que precisa de
injecdo de criatividade constante;
6. Acolhe a entrada definitiva dos colaboradores produzindo um jornalismo
participativo, lado a lado, somando com os profissionais;
7. Fica de olho naquilo ndo publicado — ndo somente na midia mainstream

como no webjornalismo tradicional também — e que tem espago garantido nos blogs
e microblogs das redes sociais;

8. Inicia metamorfose de fatos para dados;

9. Coloca alguns de seus empresarios da comunicacdo a queimar as pestanas a
pensar se ndo é o caso de tornar o0 webjornalismo totalmente aberto;

10.  E sem fins lucrativos.

Para Ward (2006), valores jornalisticos basicos, bem como conhecimentos e
habilidades, tém sido usados por jornalistas de midia impressa, radio e televisao; ao mesmo
tempo, estes profissionais vém se deparando cada vez mais com a preocupa¢do sobre como
fazer o mesmo voltado para o ambiente on line. O autor salienta que, do mesmo modo que 0
ambiente on line é multifacetado e controlado pelo usuario, a aplicacdo de principios e
processos jornalisticos basicos deve orientar todas as etapas que envolvem a criagdo e a
apresentacdo do contetdo on line.

Tanto jornalistas quanto publico sdo providos, sequndo Ward (ibidem), de beneficios
oriundos, por exemplo, da realizagdo da pesquisa e da reportagem feitas na internet, tais como

variedade de fontes, grande quantidade de dados, velocidade, possibilidade de trabalhar a
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informacdo obtida de diferentes formas e o acesso a debates, dialogos e conhecimentos, o que
acaba por reforgar que “uma quantidade crescente dessas informagdes estd sendo digitalizada
e disponibilizada online, produzindo assim o potencial para transformar o processo de
pesquisa jornalistica” (ibidem, p. 19). Lage (2006) aponta que a internet se tornou um
instrumento de apuracdo de informagdes para o jornalista e, segundo Kucinscki (2005),
também criou um espaco de comunicacdo espontaneamente pessoal e publico, onde as
respostas sdo rapidas e diretas e a interlocucéo, total.

Ao mesmo tempo, a interacdo com o publico ganha, no webjornalismo, um novo
patamar de referéncia. Isso porque as novas possibilidades de disseminacdo de informagdes,
aliadas ao relacionamento dindmico estabelecido entre veiculo e publico, garantem tanto
praticas quanto resultados diferenciados dos outros meios de comunicacdo. Tais
circunstancias dialogam diretamente com o ambiente de desenvolvimento do proprio
webjornalismo, uma vez que a internet “define um novo tipo de espaco de dialogos e
interacdes absolutamente original, com as caracteristicas ontoldgicas de um novo espaco
publico. O novo ‘cidadédo digital’ ¢ um ser engajado” (KUCINSCKI, 2005, p. 75-76).

Ao se deter em reflexdes sobre o relacionamento entre o consumidor e o
webjornalismo propriamente dito, Ward (2006) ressalta que o consumo controlado pelo
publico € o que permite que este interaja com o produto jornalistico. Segundo este autor, trés
niveis de acdo sdo, também, pontuais e complementares na localizacdo das interacfes. Tais
niveis acontecem quando o consumidor interage como provedor, quando o consumidor

interage com outro(s) consumidor(es) e quando o consumidor pode se tornar provedor:

A dimenséo final da interatividade pode ser perturbadora para os jornalistas. Ela
desafia toda a premissa do jornalista como guardido e provedor de informacéo.
Promove também toda espécie de discussbes sobre a exatiddo, veracidade e
perspectiva daquela informacdo e reportagem. Apesar disso, alguns jornalistas
online estdo abracando a oportunidade. (WARD, 2006, p. 25)

Ao pensarmos nas reflexdes tedricas que contribuiram para a compreensdo do
webjornalismo, vamos encontrar alguns elementos fundamentais, que emergem com mais
clareza atraveés das redes sociais: 0 relacionamento estabelecido entre o veiculo jornalistico
(ou o profissional de jornalismo) e seu publico consumidor de noticias. Como afirma Barbosa
(2001), a possibilidade da interatividade no jornalismo na internet se traduz como sendo uma
de suas grandes vantagens. A autora aponta que, a0 mesmo tempo em que a internet permite a
comunicacdo entre um jornalista e um individuo que faz parte de seu publico, ela também
permite que um grupo de jornalistas se comunique com um grupo de individuos de seu

publico.
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Abrem-se, a partir dai, possibilidades de participacdo do publico'? na construcéo da
noticia com a sugestdo de temas ou fornecimento de mais informacg6es, além, por exemplo, da
publicacdo de comentarios em campo referente a noticia veiculada no site ou portal. Tais
circunstancias sdo fomentadas pelos gestores dos veiculos de comunicacdo, que passam a
enxergar nestas praticas potencialidade de crescimento e fixacdo de imagem do veiculo
essencialmente baseadas no relacionamento entre o veiculo/jornalista e o pablico. A interacao
entre publico e redacdo torna o webjornalismo uma modalidade na qual a proximidade entre
redacdo e publico tem a potencialidade de determinar, inclusive, a abordagem de temas sob
determinados aspectos, além de evidenciar e abrir espaco para um tipo de forca de intervengédo

do publico.
2.4 Redes sociais na internet: usos e possibilidades para o jornalismo

Reflexo direto das potencialidades da comunicacdo mediada via internet, as redes
sociais digitais sdo fundamentadas essencialmente na nogdo de interacdo e no
desenvolvimento da relacdo entre seus participantes. Conforme diz Recuero (2010), as redes
sociais na internet sdo constituidas basicamente por duas partes: atores (n0s) e conexdes
(lacos), cujas caracteristicas se mostram como diferentes mas complementares na constituicdo
do universo possivel no ambiente das redes sociais na internet.

De acordo com esta autora, 0s atores nas redes sociais séo, basicamente, os individuos
que estdo envolvidos na rede. L4, eles devem se constituir atraves de representacfes, suas
construcdes identitarias*® no ciberespaco, elementos que demonstram a presenca do “eu”. Isso
porque a interacdo s acontece entre 0s interagentes caso estes efetivamente existam nas redes

em questdo — ora, as interacbes sdo sempre atribuidas a alguém. Como resultado, a

12 Num cenario no qual a colaboracdo e a participacdo do publico sdo uma circunstancia frequente,

principalmente na internet, Borges (2015) diferenciou as caracteristicas entre o que ela indica como sendo o
cidaddo-reporter, aquele que colabora comentando noticias e mesmo enviando sugestfes de pauta, e o reporter-
amador, aquele que tem a iniciativa de criar, através de trabalho voluntario e ndo remunerado, um espaco préprio
de expressdo sem a media¢do de empresas de comunicacdo ou jornalistas. A presenca do cidaddo-repOrter esta
fortemente caracterizada nos contatos entre o veiculo jornalistico e o individuo que sugere pauta e/ou atua como
fonte, por exemplo.

B Ao nos referirmos a construgdo da identidade nas redes sociais na internet, todavia, tomamos aqui um
posicionamento um pouco mais abrangente que o da autora ao compreendermos que a construgdo identitéria
contempla individuos e organizacdes. Tal possibilidade, ja compreendida por empresas, organizagdes néo-
governamentais, instituicdes publicas de diferentes reas e tantas outras, torna realidade o que estamos téo
acostumados a ver nos sites de redes sociais: uma pagina/perfil da organizagdo. A estratégia, bastante popular na
atualidade, tem garantido a presenca das organizacdes em plataformas constituindo estratégias de comunicacéo
com seu publico consumidor e com potenciais novos clientes, além de ser mais um canal de construgdo e/ou
melhoramento da imagem institucional da organizacdo em questao.
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sociabilidade, na comunicacdo mediada via internet, baseia-se essencialmente nas impressoes
(tanto recebidas quanto construidas) dos atores sociais ao participarem de interagao.

As conexdes, segunda parte integrante das redes sociais na internet, compreendem um
conjunto formado por interacdo, relacdo e lagos sociais, além de proporcionarem a
emergéncia do capital social. Conforme Recuero (2010, p. 30), “as conexdes em uma rede
social sdo constituidas dos lagos sociais, que, por sua vez, sdo formados através da interacéo
social entre os atores”. Primo (2011), relembra que a interacao no ciberespago € suportada por
ferramentas (resultando na comunicacdo mediada via internet), podendo acontecer de maneira
sincrona ou assincrona, estando as interagdes muatua e reativa diferindo conforme o
relacionamento estabelecido entre os envolvidos. E como as interacGes sdo essencialmente
uma forma de conectar pares de atores, elas podem ser diretamente relacionadas aos lagos

sociais. Conforme nos diz a autora,

Finalmente, a interacdo mediada pelo computador é também geradora e mantenedora
de relagbes complexas e de tipos de valores que constroem e mantém as redes
sociais na internet. Mas mais do que isso, a interacdo mediada pelo computador é
geradora de relagBes sociais que, por sua vez, vdo gerar lacos sociais. (RECUERO,
2010, p. 36)

O cenario das redes sociais na internet mostra-se como terreno fértil para a profuséo de
usuarios e para diferentes potenciais de sua utilizacdo por estes individuos. De acordo com a

pesquisa Digital in 2016, realizada pela We Are Social®®

, redes sociais representam uma
fatia generosa dos ambientes utilizados para praticas comunicacionais pela parcela da
populacdo brasileira que acessa as redes. De acordo com o levantamento, pelo menos 45%
dos brasileiros usam redes sociais, além de ocuparem o segundo lugar no mundo entre aqueles
gue permanecem por mais tempo na internet para este fim (gastando uma média de 3,3 horas
de seu dia para isso). Os dados corroboram as informacGes na mesma direcdo do que fora
apontado pela Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (BRASIL, 2014), segundo a qual pelo
menos 65% das pessoas com até 25 anos acessam a internet diariamente, dos quais 67%

buscam diverséo e informacdo (BRASIL, 2014).

“ Cf. Metade da populagio mundial estd conectada; Brasil lidera. Disponivel em
http://propmark.com.br/digital/metade-da-populacao-mundial-esta-conectada-brasil-lidera .  Acesso  em
13.09.2016.

© We Are Social ¢ uma agéncia de marketing social. Periodicamente, a organizacdo disponibiliza

pesquisas sobre o uso da internet no mundo e particularidades de uso e acesso em diferentes paises. Sobre a
edicdo apontada no presente trabalho, Cf. Quais sdo as redes sociais mais usadas no Brasil. Disponivel em
http://marketingdeconteudo.com/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/ . Acesso em 01.09.2016.
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Embora sejam afins ao proporcionar interatividade, as redes sociais utilizam-se de
plataformas e tém propostas diversificadas™®. A lista com as redes sociais mais populares do
mundo, ainda de acordo com o levantamento realizado pela We Are Social*’ (2016), conta
com o Facebook'®, considerada a rede social mais popular do planeta e que explora o grande
tempo de conexdo de seus usuarios, além de ter no publico brasileiro o maior nimero de seus
usuarios — cerca de 103 milhdes de pessoas; o Instagram, rede de compartilhamento de
imagens com mais de 300 milhdes de usuarios ativos no mundo diariamente e amplamente
abracado pelas estratégias de marketing de empresas; Twitter'®, ainda entre as redes mais
acessadas no Brasil, conhecida por permitir a emissdo e recepcdo de opinides curtas (padréo
de 140 caracteres por postagem); e LinkedIn?, rede social de uso profissional, com uma
media de 25 milhGes de usuarios ativos no Brasil.

Além dos sites de redes sociais, aplicativos mobile?! tém garantido uma fatia
consideravel de usuarios conectados através de seus dispositivos moveis, com especial
destaque para a instalacdo destes em celulares e smartphones, com o objetivo de aliar a
mobilidade do aparelho ao uso constante da rede social pretendida. Exemplo méaximo de
segmentacdo de otimizacdo de redes sociais através de aplicativos, o Instagram surgiu
inicialmente apenas como aplicativo. Facebook e Twitter, por exemplo, embora tenham
surgido como plataformas web, contam com seus aplicativos gratuitos disponiveis para
aparelhos com sistemas operacionais Android, I0S e Windows Mobile.

As redes sociais na internet sdo um ambiente dinamico e palco de interacdes
espontaneas entre os usuarios (conforme interesses, contexto e afins). Também acontecem
nestes ambientes a construcdo de valores que contemplam os atores participantes das redes.
Entre as dindmicas possiveis nas redes sociais, Recuero (2010) destaca trés grupos capazes de
caracterizar os comportamentos nestes ambientes: cooperacao, competicdo e conflito; ruptura

e agregacao; e adaptacao e auto-organizacao, detalhados a seguir:

16 Por propostas dos sites de redes sociais, entenderemos para efeito deste trabalho como sendo as

finalidades pretendidas pelas plataformas. Salientamos, como sera explorado adiante neste mesmo trabalho, que
algumas destas propostas sdo desde inicio seguidas pelos usuérios; por outro lado, dadas das possibilidades de
apropriacdo espontanea das plataformas por estes individuos, também existe a possibilidade da proposta ser
apropriada e, percebido o comportamento dos usuérios, reajustada/adaptada para melhor se encaixar aos
interesses e potencialidades de uso.

v Cf. Quais séo as redes mais usadas no Brasil. Disponivel em http://marketingdeconteudo.com/redes-
sociais-mais-usadas-no-brasil/ . Acesso em 23.09.2016.

18 www. facebook.com

www.twitter.com

www.linkedin.com

Softwares que desempenham objetivos especificos em smartphones e tablets. Sdo voltados para a
facilitacdo do desempenho das atividades do usuario, podendo ser destinados para diversas finalidades.

19
20
21
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e Cooperacdo, competicdo e conflito: nestes, a interacdo aparece como geradora de
processos sociais, ndo aparecendo necessariamente de maneira distinta e/ou ndo. Um exemplo
ilustrativo destas dindmicas esta explicitado em episddio que ilustra o comportamento de

usuarios do Twitter em relacdo a postagem realizada pelo perfil do Jornal do Commercio.

Imagem 01 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 13.06.2016, que integra
cobertura da vinda do ex-presidente Luis Inacio Lula da Silva ao Recife.

@ Jornal do Commercio 1x

#JCPolitica Chegada de Lula a Avenida Rio
Branco provocou festa entre as pessoas que o
aguardavam

0:15 I

40 2 REPEEDLEE

Imagem capturada em 15.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016
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Imagem 02 - Respostas de usuarios do Twitter ao tweet feito pelo perfil do Jornal do
Commercio, apontado na Imagem 0O1.

! decymenrzes
@jc_pe Comprados cm 1 sanduiche de mortadela cm quisuco kkkk

Daniel Mariano
@jc_pe vocé davida que muitos aqui ainda apoiam corruptos?

Glaussy Beltran
H3.l'1{m\'7 @jc_pe lixo
[

@ Olivia
- @jc_pe esse povo ndo ta vendo o exemplo da Venezuela???

Y filgueiras
c_pe meia dizia de pessoas.
0N jc_p ia duzia de p Kkkkkkk

Al Ewertton Pontes

-

- @jc_pe Haja ‘mortandela’.. kkkkkk

n

Imagem capturada em 15.07.2016
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

No dia 13 de julho de 2016, o perfil do Jornal do Commercio no Twitter realizou
cobertura da vinda do ex-presidente Luis Inacio Lula da Silva e sua passagem pela capital
pernambucana®. Entre os tweets produzidos na ocasido, o que aparece na Imagem 1 recebeu
40 retweets e 54 curtidas, alem de um total de seis comentarios, conforme Imagem 2.

A cooperacio esta fortemente presente nos retweets®®: ao retweetar a postagem, 0s
seguidores atuam conjuntamente na proliferacdo do alcance do conteddo em questdo, num
movimento de cooperacdo que da visibilidade ao tweet. J& a competicdo é uma possibilidade
potencial tanto nos retweets comentados (que podem trazer tanto manifestacbes contrarias
quanto favoraveis ao acontecimento que é tema da postagem) quanto no espaco dos
comentarios (igualmente capazes de comportar a divergéncia de opinides, nas quais ficam
expostas tanto as favoraveis quanto as contrérias, numa conversa, com atores concordando
e/ou discordando). O conflito, ao contrario da competicdo, ndo contempla apenas uma espécie
de disputa entre diferentes atores ou grupos, mas implica necessariamente no comportamento

agressivo/ofensivo entre os atores.

2 Cf. No Recife, Lula diz que tinico crime cometido foi “dar oportunidade aos pobres”. Disponivel em

http://m.jc.nel0.uol.com.br/canal/politica/pernambuco/noticia/2016/07/13/no-recife-lula-diz-que-unico-crime-
cometido-foi-dar-oportunidade-aos-pobres-244290.php . Acesso em 13.03.2017.

2 Os nimeros de retweets que sdo apontados abaixo de cada tweet ndo apontam diferenca entre quais

deles foram retweets simples ou comentados.
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o Ruptura e agregacdo: como lembra Recuero (2010), enquanto na agregacdo (também
chamada de clusterizacdo) hé a tendéncia na producdo de agrupamentos de nds muito mais
densos do que o restante da rede (tal como acontece na formacao de comunidades), a ruptura é
esperada nos casos em que o conflito prolifere.

A fim de ilustra-los, as imagens apontadas nas paginas anteriores nos dao os elementos
necessarios para compreendé-los em sua aplicagdo: primeiro, 0 campo destinado as respostas
(vide imagem 2), referentes ao tweet apontado, dos seguidores do perfil; segundo, a hashtag
#JCPolitica (vide Imagem 1), que age como um indexador, permitindo a qualquer usuario do
Twitter visualizar ndo apenas esta mas todas as postagens que forem realizadas com ela,
agregando todas as postagens. Em ambos 0s casos, a ruptura torna-se uma Opgao
materializada no blogueio do usuario, eventualmente, como uma potencial consequéncia de
conflito.

o Adaptacdo e auto-organizagdo: estas dinamicas aparecem interligadas, sendo um dos
exemplos mais marcantes o proprio Twitter. Ainda apontando como exemplo ilustrativo as
imagens 1 e 2, podemos indicar que a prépria utilizacdo de um perfil na plataforma, pelo
Jornal do Commercio, indica uma adaptacdo da organizacgdo jornalistica voltada para garantir
a presenca do veiculo na rede social, tendo como consequéncias principais ajustes na
linguagem e no uso de estratégias voltadas para a otimizacdo de resultados dentro desta
perspectiva (contetdo informativo com até 140 caracteres, hashtag com indexador e
indicativo de editoria, por exemplo); a0 mesmo tempo, o publico encontra a possibilidade de
seguir o veiculo e comentar as postagens feitas publicamente e em tempo real. Conforme nos

explica a autora:

As pessoas adaptaram-se aos novos tempos, utilizando a rede para formar novos
padrdes de interacdo e criando novas formas de sociabilidade e novas organizacdes
sociais. Como essas formas de adaptacdo e auto-organizacdo sdo baseadas em
interacdo e comunicacdo, é preciso que exista circularidade nessas informagdes, para
que 0s processos sociais coletivos possam manter a estrutura social e as interacdes
possam continuar acontecendo. (RECUERO, 2010, p. 89)

Ainda segundo Recuero (ibidem), um mesmo ator social pode usar diferentes redes
sociais na internet — tendo um objetivo diferente para cada uma delas. Entre as motivacoes
possiveis, podem estar a criacdo de um espaco pessoal, a geracdo de interacdo social (bem
como a geracdo de autoridade e/ou de popularidade) e o compartilhamento de conhecimento.
E o caso, por exemplo, de uma mesma pessoa que mantém perfis no LinkedIn (para rede de
contatos profissionais e fomento de carreira), no Facebook (para contatos pessoais), no

Instagram (para o registro, em imagens, de cotidiano e interesses) e no Twitter (para
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comunicar sobre 0 que acontecera nas Ultimas horas/dias/semanas). Redes sociais diferentes

implicardo, para o ator social, na construcéo de valores sociais diferentes, garante a autora.

O que ¢ diferencial nos sites de redes sociais € que eles sdo capazes de construir e
facilitar a emergéncia de tipos de capital social que ndo sdo facilmente acessiveis aos
atores sociais no espaco off-line. Por exemplo, no Orkut um determinado ator pode
ter rapidamente 300 ou 400 amigos. Essa quantidade de conexdes, que dificilmente
o0 ator terd na vida off-line, influencia varias coisas. Pode, assim, torna-lo mais
visivel na rede social, pode tornar as informagdes mais acessiveis a esse ator. Pode,
inclusive, auxiliar a construir impressées de popularidade que transpassem ao
espaco off-line. (RECUERO, 2010, p. 107)

E frequente a presenca de profissionais da imprensa em sites/aplicativos de redes
sociais na internet na quais eles se apresentam como vinculados a determinada empresa de
comunicac¢do, desempenhando fun¢des como colunista, editor, reporter ou coordenador, por
exemplo. Torna-se interessante refletir, dessa maneira, sobre a possibilidade de, no Twitter
(cenério para reflexdo proposta nesta pesquisa), a presenca de perfis de veiculos jornalisticos
conviverem no mesmo espaco com perfis de jornalistas ligados a eles — o que resulta na
eventual percepcdo de uma ligagdo entre ambos, podendo afetar diretamente o
comportamento do jornalista ao produzir conteudo.

A presenca do veiculo jornalistico no Twitter, mesmo ambiente em que tambem esta
presente o jornalista, pode resultar ainda na construcdo de impresséo institucionalizada do
perfil do jornalista: ele deixa de agir e/ou ser percebido apenas como @FulandoDeTal,
individuo que divide ali com sua rede social seus registros sobre acontecimentos cotidianos e
impressdes pessoais, e age e/ou é percebido como @FulanoDeTal, jornalista vinculado a
determinado veiculo jornalistico que, também ali, tem comportamento profissional. Nao ha
mudanca do perfil em si, como exemplificamos acima usando o perfil hipotético
@FulanoDeTal, mas de linguagem e contetdo utilizados. Neste caso, os perfis dos jornalistas
usufruiriam tanto quanto os perfis do veiculo jornalistico de valores construidos na rede, sobre
0s quais falaremos adiante.

Recuero (2010) salienta que os valores construidos nas redes sociais na internet
fomentam a forca das acGes dos atores nestas plataformas, amplificando a expressao da rede
social e a conectividade dos grupos sociais. De acordo com a autora, é possivel aqueles que
mantém perfis e/ou paginas em sites e/ou aplicativos de redes sociais a geracao de valores,
dentre os quais tém especial destaque visibilidade (decorre da presenca do ator na rede, sendo
a primeira matéria-prima para 0s outros atores presentes na rede e atuando como ponto de
partida para todos os demais valores possiveis), reputacdo (que age como um mecanismo de
selecdo dos demais parceiros (conexdes) na rede social, tendo ligacdo direta com a percepcéo

que se tem do outro), popularidade (cujo foco principal se encontra na quantidade de
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conexdes do ator; trata-se de um valor surgido em consequéncia da visibilidade e que esta
relacionado com reputacdo) e autoridade (que se refere ao poder de influéncia do n6 na rede
social considerada).

Diante das potencialidades das redes sociais na internet, organizacfes de diferentes
4reas e origens® tém garantido sua presenca nestas redes. Um levantamento realizado pelo
Comité Gestor da Internet no Brasil, o TIC Empresas 2014 (CETIC.br, 2015), detectou que
atividades como postagens de noticias sobre a organizacdo e postagens de noticias que se
relacionam com a area de atuacdo da organizacdo onde 0s agentes se inserem constituem a
maior parte das atividades nestes ambientes. Ndo por acaso, 0 mesmo tem ocorrido com
veiculos jornalisticos.

Paginas e perfis de veiculos jornalisticos, programas, editorias, iniciativas de
coberturas e/ou cadernos especiais, perfis pessoais de jornalistas € mesmo agéncias e
comunicadores independentes vém se tornando cada vez mais presentes nas redes sociais na
internet. Esta presenca esta relacionada a estratégias de comunicacdo, a fim de explorar as
possibilidades de fortalecimento da presenca dos veiculos nas plataformas. Busca-se,
sobretudo, gerar proximidade e engajamento entre um publico que cada vez mais abandona 0s
meios tradicionais (impresso, TV e radio) e permanece mais tempo na internet. Nao por acaso,
0 objeto da presente pesquisa é uma manifestacdo desta presenca do veiculo jornalistico em
rede social: alem de pagina no Facebook e perfil no Instagram, o Jornal do Commercio
mantém perfil no Twitter — este, que serd o centro de nossa andlise, conta com 313 mil
seguidores e 110 mil tweets computados desde sua criacio®, em fevereiro de 2011.

No caso de veiculos jornalisticos, a exposicdo de noticias veiculadas em outros canais
de comunicacdo do mesmo veiculo ganha mais um espago nas redes, com ou sem a indicacao
de hiperlinks que direcionem o publico para matéria com informacGes mais detalhadas sobre o
assunto em questdo; neste contexto, o acompanhamento de acontecimentos, bem como a
realizacdo de coberturas noticiosas, também sao estratégias exploradas nestes ambientes.

A interacdo entre as paginas/perfis oficiais e os individuos que ali estdo inseridos,
aléem de possibilitada nas plataformas conforme as especificidades de cada uma delas,
acompanha o comportamento préprio de cada plataforma. Os veiculos constroem suas

identidades dentro de cada rede social, movendo-se em espa¢os em que a construcdo de

“ Cf. A presenca das empresas brasileiras nas redes sociais.  Disponivel em
http://www.sebraemercados.com.br/a-presenca-das-empresas-brasileiras-nas-redes-sociais/ . Acesso  em
13.10.2016.

> N(meros atualizados até dia 20.03.2017.
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valores e processos dindmicos caminha lado a lado com a exposi¢do de noticias e a realizacéo
de cobertura jornalistica. A relacdo construida entre os veiculos e seu publico (materializada
nas interacdes ocorridas) é fortalecida (ou minada) pelas dindmicas ocorridas e valores
construidos.

Dentre as redes sociais na internet mais utilizadas, o Twitter ganha destaque especial
ao nos determos no trabalho jornalistico. De acordo com pesquisa®® realizada em 2011 da PR
Newswire (PR NEWSWIRE, 2011), 73,4% dos jornalistas brasileiros apontam o Twitter
como a rede social que mais ajuda no trabalho. O mesmo estudo indica ainda que redes
sociais também sdo usadas para contatar fontes por 79,7% dos profissionais entrevistados.
Estes dados se tornam ainda mais significativos se comparados com aqueles obtidos pela
Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (BRASIL, 2014), segundo a qual pelo menos 42% dos
brasileiros utilizam a internet como principal meio de comunicagdo e 76% acessam a rede
todos os dias. O levantamento mostrou ainda que, embora mencionados por apenas 5% dos
usuarios, o Twitter se mantém como rede popular entre as elites politicas e os formadores de
opinido. Tais dados corroboram com os obtidos pela pesquisa Digital In 2016 (WE ARE
SOCIAL, 2016), segundo a qual o Twitter é a oitava rede mais usada no Brasil, tendo no
mundo cerca de 310 milhdes de usuérios, além da presenca de 83% dos lideres politicos

mundiais.

2.5 Twitter como arena de interacdes em/sobre noticias

O Twitter foi langcado em 2006, nos Estados Unidos. Para abrir uma conta nesta rede
social, basta ao interessado possuir um e-mail qualquer e preencher campos com indicac6es
de login e senha para acesso. La, ele pode escolher quem seguir — além de poder ser seguido
por outras contas. As especificidades desta rede social, aliadas as apropriacdes que foram
feitas de suas potencialidades, refletem tanto na conexdo de atores-individuos quanto atores-
organizacgdes, contribuindo para interacdes que reforcam construcdes identitarias e dao
proporcoes potencialmente grandes a difusdo da informacdo neste ambiente. Conforme nos

explicam Santaella e Lemos (2010, p. 55), o Twitter:

2 PR Newswire é uma empresa pioneira no setor de distribuicdo de noticias, com mais de 50 anos de

atuaco. @] paper sobre a pesquisa mencionada esta disponivel no link
http://mww2.prnewswire.com.br/downloads/paper_pesquisa_portugues.pdf., divulgado em 2011. Acesso em
04.05.2013.



41

(...) ¢ um ambiente digital que possui uma dinamica singular de interagdo social.
Isso se da por diversos motivos. Suas funcionalidades fazem com que uma ideia
possa se reproduzir de forma viral e instantanea em questdo de segundos.

Partindo da imagem de uma tela inicial de um usuério no Twitter, temos os seguintes

campos:

27

Imagem 03 - P4gina inicial do Twitter
o

Mnemosine

5742 432 208

#MusicaBoaoVivo

#JOANNE §
TaTaoQuenteQue
Avai

#VoteLuanSantanaClipeTVZ

Imagem capturada em 18.10.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

O que esta acontecendo?/ Tweetar: 0 campo a ser preenchido também pode ser
acessado através do botdo Tweetar. Nele, o ator conta com um espaco no qual
responde a pergunta “O que esta acontecendo?” em até 140 -caracteres,
disponibilizando ali contetdos de acordo com suas pretensdes. As postagens
podem ser acompanhadas, ainda, de hiperlinks e/ou material audiovisual (o que
inclui fotos, pequenos videos de até 140 segundos, gifs e animaces).

Moments®’: sessdo na qual o usuério da rede social pode encontrar historias
relevantes, tirando a necessidade de rolar a pagina indefinidamente ou utilizar o
campo de busca para chegar a conteudos Uteis. Neste espaco sdo disponibilizados
tweets que formam uma narrativa, selecionados apds trabalho de curadoria de
profissionais de jornalismo. Veiculos jornalisticos parceiros do Twitter ganham

destaque na exibic&o do contetido selecionado?®

Cf. Conheca 0 Moments, secdo do Twitter que relne conteldos em destaque. Disponivel em

https //tecnoblog.net/188135/twitter-moments-brasil/ . Acesso em 16.10.2016.

A partir de outubro de 2016, o recurso foi liberado, também, para que 0s usudrios do Twitter possam
criar seus proprios Moments, a fim de construir historias utilizando seus tweets e/ou tweets de pessoas que esteja
conectadas ou ndo a eles na rede social. Cf. Como criar Moments no seu Twitter. Disponivel em
http://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/noticia/2016/10/como-criar-moments-no-seu-twitter.html.  Acesso
em 17.10.2016.
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e NotificacGes: caso as postagens feitas pelo ator sejam objeto de quaisquer
interagdes por parte de outros usuarios da plataforma, o perfil seré notificado sobre
qual interagdo ocorreu e qual perfil interagiu.

e Mensagens: ao contrério do campo onde os usuarios podem tweetar, 0 campo
destinado as mensagens ndo conta com o limite de 140 caracteres. As mensagens
sdo privadas, sendo visiveis apenas para remetente e destinatario.

e Quem seguir: sugestdes de contas no Twitter que tem eventuais similaridades com
outros perfis ja seguidos pelo usuério.

e Encontre pessoas que vocé conhece: o usuario poderd, através de indicacOes de e-
mail, localizar outros usuérios na rede social com quem tenha eventualmente
vinculos fora daquela rede.

e Assuntos do momento (em inglés, os Trending topics): assuntos mais falados no
momento em que 0 usudrio esta on line na rede social. Sdo atualizados com alta
frequéncia e levam em conta citacGes de palavras e hashtags.

e Campo de busca: o usuario pode utilizar este campo para encontrar perfis e temas
abordados, por exemplo.

Esta rede social permite aos seus participantes receber atualizacdes daqueles que

seguem através dos chamados tweets. Além disso, 0s seguidores de cada conta no Twitter tém

acesso as atualizac6es dos perfis seguidos em tempo real.

Em uma era na qual o valor, seja ele social ou econdmico, esta cada vez mais ligado
a qualidade de nossos lagos e contatos sociais, 0 acesso a uma rede de contatos
pessoais significa acesso direto ao valor potencial dessa rede social. Entramos na era
dos predadores vs. colaboradores. Predadores sdo atores que, ao ganharem acesso a
determinada rede, usam seus dados para proveito proprio sem gerar valor em
contrapartida. Colaboradores, ao revés, sdo atores que, ao se conectarem a um grupo
social, geram valor para esse grupo, fazendo com que o grupo reconhega esse valor
e, consequentemente, retribua esse valor através de reconhecimento, impactando
positivamente na reputacdo do usudrio/marca. (SANTAELLA & LEMOS, 2010, p.
60)

Para Santaella e Lemos (ibidem), numa clara referéncia ao limite de caracteres por
mensagem (uma heranca do SMS), o microblogging nasce como um tipo de resposta diante
do desafio da mobilidade, uma vez que suas funcionalidades estdo “aptas a promover
eficientemente a interatividade mével” (p. 61). Dessa maneira, o espaco de 140 caracteres
maximos por postagem no Twitter favorece a veiculacdo da mensagem curta, num estimulo
permanente a velocidade (de veiculacdo de mensagens) e instantaneidade (de reacGes aos

acontecimentos compartilhados naquela rede), mas principalmente como um reflexo da
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facilitacdo para interagdo dos atores inseridos no Twitter, independentemente do dispositivo,
fixo ou mdvel, utilizado.

H4, ainda, uma renovacdo permanente de contedo para o usuério, que fica munido de
um feed de informacdes de seu interesse. Ao acessar sua conta, o usuario do Twitter se depara
com as postagens realizadas naguele momento por outros perfis que séo seguidos por ele.

Nas redes 3.0, a dindmica de renovacédo de contetido passa a ser continua e coletiva.
E a era dos streams (fluxos), das correntezas vivas de informagio que entrelagam
textos e links, recomendagdes, perguntas, declaragdes, ideias, posicdes e, por que
ndo, também irrelevancias. Independentemente do tipo de informagdo que esteja
sendo veiculada, o fluxo de informac6es é algo vivo, estando permanentemente em
movimento. (SANTAELLA & LEMOS, 2010, p. 62)

No Twitter, o foco da interacdo estd ligado ao tipo de contetdo veiculado pelos
usuarios, além da qualidade do conteldo propriamente dito — e nisto concordam tanto
Santaella e Lemos (2010) quanto Prado (2011). Segundo as autoras, enquanto ha redes sociais
cujas conexdes sdo baseadas nos contatos pessoais de seus usuarios, o Twitter tem o
diferencial de ndo estar atrelado necessariamente a este tipo de contato, mas sim relacionado
aos interesses de busca de informacdo e/ou conteldo voltado para entretenimento e
informacao®.

Nossa definicdo ird descrever o Twitter como uma midia social que, unindo a
mobilidade do acesso a temporalidade always on das RSIs 3.0, possibilita o
entrelacamento de fluxos informacionais e o design colaborativo de ideias em tempo
real, modificando e acelerando o0s processos globais da mente coletiva.
(SANTAELLA & LEMOS, 2010, p. 66)

Segundo Santaella e Lemos (Ibidem), a insercdo no Twitter da aos usuarios a
possibilidade de equilibrio entre inflow e outflow®®, de modo que o comportamento do
participante nesta rede social ndo precisa ser exclusivamente na posi¢ao do que “apenas fala”
(microfone), nem tdo pouco unicamente na posi¢do do que apenas ouve, apenas recebe”
(headphone), garantindo participacdo na rede social tanto como produtores quanto receptores

de conteudo. Ainda assim, salientam as autoras, todo o conteldo informacional ao qual o

2 Em matéria veiculada em 05.07.2016 no Portal NE10, por ocasido da comemoragdo dos 10 anos do

Twitter, os habitos de usuérios brasileiros no Twitter indicaram o uso desta rede essencialmente para obtencéo de
informacdo, abrangendo noticias de ltima hora, procurar e/ou descobrir o que estid acontecendo no exato
momento de seu acesso. Cf. Usudrios do Twitter no Brasil gostam de comentar esportes e programas de TV.
Disponivel em  http://noticias.nel0.uol.com.br/tecnologia/noticia/2016/07/05/usuarios-do-twitter-no-brasil-
gostam-de-comentar-esportes-e-programas-de-tv-624341.php . Acesso em 02.08.2016

%0 Os termos referem-se aos fluxos informacionais interno (inflow) e externo (outflow). As especificidades
desta rede apontam para uma etapa evolutiva dos processos de inteligéncia coletiva mediados via internet,
havendo consequentemente uma ‘“’presenga mental continuamente alerta’ aos movimentos dos fluxos
informacionais entrelagados nos fluxos internos (inflow) e externos (outflow), caracteristicos do Twitter”
(SANTAELLA & LEMOS, 2010, p. 63). Assim, inflow e outflow indicam, também, as possibilidades de
colaboracdo em rede.
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usuario tera acesso nesta rede social serd resultado direto das suas escolhas de alimentacdo, ou
seja, dos perfis que seguir. Por outro lado, ao disponibilizar contetdo através de seus tweets, 0
usuario também estarad de posse de todas as potencialidades enquanto um microcanal emissor

de comunicagao.

Uma estratégia inteligente de insercdo no Twitter deve definir cuidadosamente quais
serdo as fontes e natureza do contelido que sera canalizado para dentro de seu fluxo
interno, e o estilo e natureza do contetdo que sera veiculado externamente pelo
microblog pessoal do usuario — fluxo externo. A natureza always on da conexdo
através do Twitter transforma a dinamica tradicional de input vs. output (que remete
a ideia de transmissGes pontuais de conteldo) em um entrelagamento informacional
continuo entre inflow e outflow. (SANTAELLA & LEMOS, 2010, p. 73)

Além de tais caracteristicas e apropriacfes, o Twitter também foi observado como
tendo seu uso amplamente associado a vida cotidiana dos brasileiros, uma vez que pelo menos
68% destes usuarios da ferramenta® visitam-na diariamente, de modo que o Twitter emerge
como um ambiente atraente para veiculos jornalisticos.

A adesdo de empresas de comunicacdo ao Twitter ndo é um movimento novo, ainda
mais se considerarmos o tempo de existéncia desta rede social. Além da presenga
propriamente dita de perfis de veiculos jornalisticos e de jornalistas, a rede conta com a
percepcdo de suas caracteristicas como indicativo de um poderoso auxiliar, entre outros
processos, na apuracao. Conforme Prado (2011), o ano de 2010 foi marcado pela utilizagéo
desta rede social como um canal tanto para apurar quanto para publicar pelos jornalistas que
na epoca trabalhavam na emissora britanica Sky News. A autora relata ainda que profissionais
de imprensa que trabalhavam na rede britanica BBC Global News receberem a recomendacéo
de aprenderem a usar as redes sociais do entdo diretor, Peter Horrocks, para quem o Twitter

deveria estar entre as principais ferramentas para os editores da emissora.

O fato é que, ao postar uma noticia no Twitter, mesmo que de forma reduzida, os
internautas comentam e ampliam a discussdo em torno dela, desdobrando-a,
repercutindo-a, e isso faz com que uma nova forma de debater os fatos do cotidiano
surja com o formato do microblogging. (PRADO, 2011, p. 198)

Essa possibilidade de ampliacdo de discussdo a que se refere Prado, na qual os
internautas colaboram para a repercussdao de um tema no Twitter, acaba por salientar as
possibilidades da interacdo presente na plataforma. Como efeitos resultantes das dindmicas
caracteristicas das redes sociais, exercitadas no Twitter, ha perfis que usufruem de autoridade
gue, ao considerarmos a comunicacdo de massa e a comunicacdo off line, antes eram

exclusivas de veiculos de comunicacgéo.

3 Cf. Usuarios do Twitter no Brasil gostam de comentar esportes e programas de TV. Disponivel em

http://noticias.nel0.uol.com.br/tecnologia/noticia/2016/07/05/usuarios-do-twitter-no-brasil-gostam-de-comentar-
esportes-e-programas-de-tv-624341.php . Acesso em 02.08.2016.
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No inicio, foi uma busca descomedida por seguir pessoas; passados 0s primeiros
anos, o que importa no Twitter é saber a quem seguir. E preciso ter propdsitos ao
acompanhar os escritos de determinadas pessoas, distinguir quem tem pertinéncia
(que nem sempre é quem tem notoriedade). Quem afinal tem autoridade? Saber fazer
essa escolha € o ponto forte desse momento. E possui visibilidade quem se destaca
com tuites interessantes, mesmo que simples posts da sua realidade, mas bem
escritos, poéticos ou engragados, o que fica perceptivel com a quantidade de retuites
e dos comentérios dos comentérios. (FERREIRA E PRADO apud PRADO, 2011, p.
202)

As interacGes entre os seguidores e o perfil do veiculo jornalistico acontecem através

de canais disponibilizados pela propria plataforma. No Twitter, os individuos que utilizam o

servico e sdo seguidores de outras contas podem interagir através das seguintes vias:

DM (do inglés direct message): a troca de mensagens entre os perfis é privada,
sendo de acesso livre apenas para os envolvidos nesta comunicacgéo.

Retweet: acdo na qual o usuario, depois de receber conteudo de um dos perfis que
segue, e apos julgar que de alguma maneira seria interessante para aqueles que o
seguem no Twitter, compartilha o tweet para os seus seguidores.

Retweet comentado: 0 modus operandi se processa da mesma maneira que o item
anterior, acrescido de comentario do usuario em até 140 caracteres.

Responder (do inglés reply): o usuario pode responder a um tweet feito por outro
perfil no Twitter. Também limitado a 140 caracteres, pode ser acionado através de
botdo especifico.

Curtir: também com o auxilio de um botéo determinado, o usuario deixa registrado
no tweet do perfil (que ele segue ou ndo) que gostou/aprovou/concordou com o

que foi expressado.

No caso dos veiculos jornalisticos que mantém contas nesta rede, percebe-se uma

tendéncia a responder a pergunta “O que esta acontecendo?” com tweets nos quais sdo

demonstrados os seguintes tipos de comportamento:

Frase indicativa de referéncia a matéria sobre o assunto, seguida de hiperlink que
ird direcionar o usuario para pagina na qual ele podera ler a referida matéria, ali

exposta com mais informacdes detalhadas;
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Imagem 04 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio.

@ Jornal do Commercio Po

#PraForNice Trump adia anuncio formal do
vice, apos atentado em Nice goo.gl/czXaBA

Imagem capturada no dia 17.07.2016
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Tweet informativo sobre acdo desenvolvida, iniciativa, servico prestado;

Imagem 05 - Tweet do perfil do Diario de Pernambuco

Di?rioiif Pernambuco 1x

Moradores do bairro da Imbiribeira, no Recife,
informam que falta energia na localidade.
Lembramos que o numero da Celpe € o
0800-081-0196.

0T wERsn0sen

Imagem capturada no dia 19.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/DiarioPE, 2016

Tweets em sequéncia, que acompanhem a realizacdo de determinado fato, com

possibilidade de efetivacdo de cobertura jornalistica na plataforma;
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Imagem 06 - Sequéncia de tweets do perfil do Diario de Pernambuco

Di_ario de Pernambuco el Seguindo

Informac¢des da imprensa francesa indicam um
intenso tiroteio entre a politica e 0s ocupantes
do caminh&o. O veiculo esta cravado de balas.

o 2 BNARSMEOR

ﬂ Responder a @DiarioPE

Diario de Pernambuco (@ DiarioPE - 14 de ju
R O primeiro nimero divulgado é de 30 pessoas mortas e pelo menos 100

feridas no atropelamento em Mice. O motorista do caminhdo foi morto.

Diario de Pernambuco 2 DizrioPE - 14 de ju
LU O nimero de mortos no atentado terrorista em Mice, Sul da Franga, acaba de

aumentar para 39. E sdo, pelo menos, 100 feridos.

Imagem capturada no dia 17.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/DiarioPE, 2016.

Tweets que instigam a interacdo do publico, seja cumprimentando, seja pedindo
uma opinido;
Imagem 07 - Tweet de perfil do Jornal do Commercio

@ Jornal do Commercio toll  Seguindo

Bom dia com esse registro lindo do amanhecer
no Janga, em Paulista, pelo olhar de Alex Silva,

via comuniQ.

SPTAET {TY [ F [

Imagem capturada no dia 31.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016.
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e Tweets cOmicos/apropriados, que se utilizam de material audiovisual e/ou textual
que faz referéncia a um meme ou noticia que foi bastante comentada nas redes
apelando para a referéncia humoristica;

Imagem 08 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio

@ Jornal do Commercio X

#JCBrasil Mais um fim do mundo que resultou
em muitos memes
g00.gl//Mim6oQC

Imagem capturada no dia 01.08.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016.

e Retweets, comentados ou ndo, nos quais o perfil jornalistico acaba por
compartilhar para todos os seus seguidores algo que foi publicado por algum outro

perfil.

Imagem 09 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio, retweetado pelo perfil do Portal NE10

& Portal NE10 retweetou
Jornal do Commercio jc_pe - 29 de jul de 2016
#JCPolitica Juizes repudiam denuncia de Lula contra Moro na ONU goo gl
AMUFX]

Imagem capturada no dia 01.08.2016.
Fonte: https://twitter.com/portalnel0, 2016.
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A partir dos mecanismos, através dos quais é possivel aos usudrios interagir
publicamente (com excecdo do recurso da mensagem, que é privada), o que é postado pelos
perfis de veiculos jornalisticos, torna-se também alvo de manifestacdo por parte dos atores ali
inseridos - que podem, ou ndo, ser seguidores dos perfis em questdo. Estas multi-interagdes,
que se alternam no estabelecimento do relacionamento entre os perfis jornalisticos e de seus
seguidores no Twitter, acabam por gerar uma interessante gama de comportamentos nos quais
a consequéncia é a manifestacdo ndo apenas de opinido, mas também o estabelecimento de
proximidade entre o perfil e seus seguidores. Trés destes dispositivos de interacdo sédo
especialmente férteis em direcionamentos e intencionalidade.

e Curtida: ao curtir uma postagem no Twitter, o seguidor do perfil jornalistico
demonstra concordancia ou satisfacdo com o tema abordado; esta concordancia
pode ainda ser referente a abordagem dada e mesmo a forma de expressdo ali
exposta.

e Resposta: ao estabelecer um didlogo com o perfil jornalistico no Twitter, o
seguidor expde uma opinido/faz uma brincadeira/participa de uma convocagéo por
interacdes com o perfil jornalistico, promovida pelo proprio perfil do veiculo,
diretamente e sem a necessidade da total interpretacdo a respeito de sua reagao
emitida, uma vez que ele tem a possibilidade de escrever e transmitir, assim, sua
intencdo. Também nesta opcdo, o seguidor tem a possibilidade de responder
através de texto, de material audiovisual ou de gifs.

e Retweet: além de compartilhar a postagem do perfil jornalistico, a possibilidade de
comentar o tweet antes de compartilhar a publicacdo, numa abertura para a
emissdo de opinido/posicionamento sobre o tema da postagem retweetada ou
mesmo apropriacdo do tweet noticioso para ilustrar outro assunto. Tambem
comporta a possibilidade de mencéo a perfis (convocacao).

Além da manifestacdo de opinido, a proximidade a qual nos referimos acima abre
caminho para observarmos o comportamento das interacdes relacionadas as noticias. No
Twitter, perfis de veiculos jornalisticos e seus perfis seguidores estdo inseridos num
movimento no qual suas interacdes sdo relacionadas as noticias emitidas (ou relacionadas aos
posts feitos), numa arena de manifestacdes na qual todas as partes envolvidas — perfil
jornalistico, perfil seguidor e eventualmente perfil pessoal do jornalista — abrem espaco para o
estabelecimento de relagdes e de posturas especificas, tanto da parte dos seguidores quanto da

parte dos perfis jornalisticos e de jornalistas.



50

Enquanto bindmio fundamental, comunicacéo e tecnologia avancaram com 0 passar
dos anos rumo a adaptacOes que permitiram a apropriacdo e adaptacdo de ferramentas
empregadas em processos comunicacionais amplamente absorvidos pela sociedade. Nosso
percurso no primeiro capitulo deste trabalho buscou refletir sobre as implicacGes da
tecnologia no cotidiano comunicacional dos individuos, abordando o conceito de interacdo e a
ligacdo deste com o webjornalismo — exercido ndo s6 em sites e portais exclusivos de veiculos
jornalisticos mas também em redes sociais na internet, onde esta sujeito as dinamicas que
eventualmente podem ocorrer e aos valores construidos nestes ambientes.

O Twitter, neste trabalho objeto de nossa atencdo e analise, usado pelo veiculo
jornalistico, se mostra como um canal de uso adaptado pela organizacdo: garante a presenca
do veiculo na rede social e se adapta ao espago para exposicdo de contetdo (com mensagens
de até 140 caracteres informando sobre acontecimentos ou servigos, uso de material
audiovisual para composicao da informacdo e melhor compreensdo do seguidor, indicacdo de
link através do qual o usuario pode seguir para pagina com mais detalhes sobre o tema
tratado, acompanhamento em tempo real de acontecimento e emprego de hashtags para
agrupar tweets sobre um determinado tema, por exemplo), apoiando-se em interacdes
possiveis entre si e seus seguidores.

Dai, por compreendermos uma intrinseca ligagdo entre interacdo e construcdo de
relagBes entre os atores envolvidos, torna-se necessario refletirmos a respeito da manifestacéo
da interacdo no Twitter, propriamente dita, e as consequentes relacbes que sdo estabelecidas

entre os interagentes no processo. E esta reflexdo que faremos no proximo capitulo.
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3 Interagdo cotidiana: a relacéo entre perfil de veiculo jornalistico e publico

As redes sociais na internet ndo sdo apenas algo figurativo no cotidiano dos
individuos: sdo indicativo (entre tantos outros) das mudancas que concernem aos pProcessos
comunicacionais no contexto da cibercultura: isso porque tais conjuntos compartilham de sua
natureza dindmica e, portanto, sdo passiveis de mutacGes nas formas de utilizacdo e
compreensdo dos processos em que tais mutacdes implicam. Sobre as redes sociais na
internet, Recuero (2014, p. 14-15) lembra que: ‘“Nessas ferramentas, essas redes sdo
modificadas, transformadas pela mediagéo das tecnologias e, principalmente, pela apropriacao
delas para a comunicagdo”. Em fungédo disto, as relagdes estabelecidas entre 0s atores sociais
adquirem potencial diferenciado dentro da perspectiva tecnoldgica.

O uso das redes sociais na internet se tornou, como exposto anteriormente, uma
constante tanto para individuos quanto para organizagdes. No primeiro caso, 0 USUario ndo
precisa ter uma motivagdo profissional com tais ferramentas, mas conta com elas para, por
exemplo, manter contato com amigos e conhecidos, acompanhar cotidiano de personalidades
e iniciativas de organizacOes, além de se inserir no circulo de pessoas ligadas a determinada
formacdao/profissao/atividade, entre outros. No segundo caso, basta a empresa desejar garantir
sua presenca em ambientes que ndao apenas o que € original em sua histéria quanto também
otimizar sua divulgacao.

Em ambas as circunstancias, porém, estdo em jogo pontos nos quais a presenca do ator
é parte fundamental na rede. Essencialmente, o que difere entre eles é a compreensdo da
relacdo construida entre as partes interessadas e como o estabelecimento da relacdo pode,
potencialmente, ser encarado de maneira diferente pelos interagentes. Por isso, 0 presente
capitulo parte de um ponto basico: a nocéo de interacdo no Twitter, feita cotidianamente entre
os atores na rede social digital, como premissa para a construcdo da relacdo entre as partes
envolvidas no processo.

Num contexto em que a comunicacgao Vvia internet desempenha um papel de presenca,
e as redes sociais na internet contam com um expressivo contingente de plataformas nas quais
os individuos estdo inseridos, interagem e estabelecem entre si relacdes (sejam intensas ou
superficiais, de lacos fortes ou fracos). Este tipo de comunicacdo mediada é também uma
ferramenta social, na qual as trocas de informacdes estdo intrinsecamente ligadas as relacdes
sociais e a estruturacdo de conversacdes. A interacdo entre os atores da rede desemboca no
estabelecimento de relagcbes cuja compreensdo depende, basicamente, da observagdo das

movimentagoes e especificidades ocorridas neste tipo de interagdes.
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Sendo assim, surgem trés perspectivas, consequentes umas das outras ao
considerarmos as redes sociais na internet e as especificidades das relagdes entre os atores
envolvidos no contexto comunicacional considerado: a compreensdo de que a conversagdo em
rede se mostra como um tipo de materializagdo da interacdo entre os atores ali inseridos; o
fato de que a conversacdo permite o estabelecimento da relagdo entre os referidos atores; e
que ha que se considerar o tipo de relacdo que é estabelecida entre as partes envolvidas no

processo conversacional em que consideramos o perfil do veiculo jornalistico e o publico.

3.1 Interacdo materializada na conversagdo em rede

Ao buscar uma definicdo para redes sociais, Telles (2010) indicou tanto sua
localiza¢do quanto suas potencialidades: “sites na internet construidos para permitir a criacdo
colaborativa de conteGdo, a interacdo social e o compartilhamento de informacGes em
diversos formatos” (TELLES, 2010, p. 19). Aqui, nos colocamos de acordo com as
contribuicdes de Recuero (2014) e suas colocagdes a respeito da conversacdo em rede,
considerando as redes sociais na internet como palco por exceléncia deste tipo de

conversagao.

A cada dia, pessoas de todo o mundo conectam-se a Internet e engajam-se em
interacGes com outras pessoas. Através dessas interacdes, cada uma dessas pessoas €
exposta a novas ideias, diferentes pontos de vista e novas informacGes. Com o
advento dos sites de rede social, essas conversagdes online passaram a criar novos
impactos, espalhando-se pelas conexdes estabelecidas nessas ferramentas e, através
delas, sendo amplificadas para outros grupos. Sdo centenas, milhares de novas
formas de trocas sociais que constroem conversagdes publicas, coletivas, sincronas e
assincronas, que permeiam novos comportamentos. S8o conversacfes em rede.
(RECUERO, 2014, p. 121)

O conceito de conversacdo em rede é diretamente vinculado a no¢do de sociedade em
rede, apontada por Castells (2011) como portadora de duas caracteristicas fundamentais: a
interconexdo entre as partes e o fato de ser fundamentada nas tecnologias da comunicacao.

N4o por acaso, o pesquisador espanhol questiona um dos efeitos da sociedade em rede.

O que ha de especifico na linguagem da CMC como novo meio de comunicagao?
Para alguns analistas, a CMC, especialmente o correio eletrdnico, representa a
vinganca do meio escrito, o retorno & mente tipogréfica e a recuperacdo do discurso
racional construido. Para outros, ao contrario, a informalidade e anonimato do meio

2 No trecho citado, a expressao comunicagdo mediada por computador aparece reduzida na sigla CMC.

Como ja explicitado em péaginas anteriores, neste trabalho, a expressao comunicacdo mediada via internet foi
adotada de modo a contemplar a diversidade de equipamentos empregados para este fim, de modo a ressaltar o
objetivo e ndo o meio.
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estimula o que chamam de uma nova forma de “oralidade”, expressa num texto
eletronico. (CASTELLS, 2011, p. 448)

Este tipo de comunicacdo mediada guarda, conforme Recuero (2014), estreita relagdo
com a fala e a oralidade, bem como com a dindmica dial6gica que caracteriza a conversagdo
tal e qual a conhecemos no espaco off line. Tal relacdo é especialmente forte no Twitter:
essencialmente dialégico, fortemente baseado em interacdes mdtuas e sincronas® e terreno
fértil para adaptacGes na linguagem empregada nas mensagens (abrangendo desde girias
especificas do ambiente, uso de hashtags teméticas, referéncias a memes®, emprego de
material audiovisual referencial e pontuacdo e grafia fora dos padrdes de norma culta, por
exemplo), que trazem como um de seus tragos marcantes a proximidade com a fala dos
usuarios, de modo que as postagens sdo feitas privilegiando a oralidade e a informalidade.

A conversacdo em rede passa frequentemente por adaptacdes e negociacdes para sua
realizacdo dentro das limitagdes, possibilidades e caracteristicas das ferramentas nas quais
acontece. Consequentemente, hd por parte dos participantes deste processo uma apropriacéo
das ferramentas de comunicagdo mediada via internet para a concretizagdo da conversagdo em
rede, apropriacdo esta simultaneamente técnica e simbdlica, pois que exige o aprendizado do
uso das ferramentas em questéo e sua utilizacdo para a conversacdo propriamente dita.

A comunicacdo entre os atores envolvidos nas redes sociais na internet é baseada,
essencialmente, na possibilidade de dialogos a serem estabelecidos entre os envolvidos neste
processo, huma transposicdo da interacdo social para o ambiente digital — dai, por exemplo, o
emprego dos termos designativos para os usuarios do Twitter que acompanham as atividades
de outros perfis, os chamados seguidores, que optam por acompanhar, sem a obrigatoriedade
da reciprocidade, perfis que consideram referéncia® em determinada &rea: humor, financas,
moda ou qualquer outra atividade, o que inclui o jornalismo, sobre o qual nos debrucamos
nesta pesquisa. A possibilidade do contato entre os atores na rede social, materializada na

conversacgdo, torna proximo o dialogo entre as partes envolvidas na interacéo.

O dialogo, enquanto prética falada, implica, necessariamente, uma alocucéo,
interlocucdo e um processo de interagdo (Kerbrat-Orecchioni, 2006). Essa interacdo

3 Embora a interacdo no Twitter possa ocorrer de maneira mitua ou reativa, sincrona ou assincrona,

ressaltamos a relevancia das mdtuas e sincronas diante das caracteristicas daquela plataforma: tal como explicam
Santaella & Lemos (2009), unindo a mobilidade do acesso a temporalidade always on, o Twitter permite o
entrelacamento dos fluxos informacionais e o design colaborativo de ideias em tempo real.

i Palavra de origem grega que significa imitacdo e é usada para designar ideia que se espalhou via
internet. Tal ideia pode assumir as formas de hiperlink, video, imagem, website, hashtag, palavra ou frase,
geralmente passando por processo de viralizacao.

» Como ja indicado no capitulo anterior, visibilidade, reputacdo, autoridade e popularidade sdo
determinantes para tornar um perfil referéncia em determinada area. E interessante perceber que tais valores
podem, ou ndo, ser herdados de ambiente off line, ndo havendo, entretanto, obrigatoriedade de tais condices.
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consiste na situagdo comunicativa, construida e dividida pelos participantes, erguida
pela negociagéo entre eles. A alocucdo refere-se a existéncia de outro participante, e
a interlocucgdo, a troca de palavras. Assim, o exercicio da fala e a conversacao,
portanto, ndo sdo apenas constituidas de linguagem oral, mas, igualmente, de uma
série de elementos como tom de voz, entonagdo, siléncios e elementos ndo verbais
que vdo delimitar o sentido daquilo que € dito, construindo a situagcdo comunicativa.
Esses elementos sdo facilmente percebidos quando imaginamos uma situacdo
conversacional. (RECUERO, 2014, p. 29)

No Twitter, as conversa¢fes podem comecar numa troca de tweets entre 0s usuarios ou
numa sequéncia de respostas a um tweet especifico de um determinado perfil, por exemplo.
Estas conversacGes surgem, ainda, apoiadas em outros mecanismos proporcionados pela
plataforma® que reforcam a interacdo entre os atores. A curtida, 0 retweet e o retweet
comentado, por exemplo, além da resposta, sdo canais através dos quais a conversacdo em
rede aparece. Gifs e emoticons, figuras criadas com o auxilio dos caracteres dispostos no
teclado do computador também fazem parte do conjunto de possibilidades de interagcdes
constituintes da conversagéo na plataforma.

As redes sociais na internet, assim, se mostram como um ambiente propicio para as
trocas interacionais que gerardo as conversacdes em rede, sendo os fluxos de informacao e
comunicagdo objetos destas interacdes. As conversacdes em rede, ainda conforme Recuero
(2014), podem ser sincronas ou assincronas e publicas ou privadas; contam com a
representacdo da presenca dos atores envolvidos; e trazem em si a possibilidade da migracédo
entre ambientes e a multimodalidade. Tais pontos reforcam ainda a posi¢éo de que a interacao
entre atores que estdo ligados entre si nas redes sociais na internet € materializada a partir do
contato estabelecido entre dois ou mais atores inseridos no ambiente em questéo, tendo como
potencial resultado o engajamento e, consequentemente, configurando uma relacéo entre as

partes envolvidas.

3.2 Conversacdo e relacdo entre atores em rede social

Ao nos voltarmos para as relacBes construidas entre os participantes da conversacdo
em rede, nos deparamos, inevitavelmente, com um horizonte no qual se desenham ndo apenas
as possibilidades de conversacdo em rede, mas também os interesses que se firmam no

estabelecimento destas conversacBes. Consideramos que estes interesses dialogam

% A reflexdo sobre os chamados canais de interacdo relacional se fixara nos que foram mencionados.

Embora nem todas as vias de interagdo possivel entre os usuarios do Twitter estejam contempladas nesta lista, 0s
itens apontados tém como principal caracteristica a visualizacdo publica das agdes por aqueles que estdo
inseridos na rede em questao.
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diretamente com a construcdo das relagcbes entre os interagentes, bem como sofrem
interferéncia das dindmicas das redes sociais.

As relacOes estabelecidas entre os atores inseridos nas redes sociais sdo permeadas,
intrinsecamente, por interesses. Ha interesses no estabelecimento dos lacos, na busca por
informacGes, na troca e compartilhamento de mensagens e em toda e qualquer manifestacao
de interacdo entre os participantes do processo comunicativo. Num retrato tracado por Lévy
(2011), os individuos se inserem num contexto novo de nomadismo, no qual um espaco
invisivel de conhecimentos tem a capacidade de transformar, inclusive, as maneiras de
constituir da sociedade num territério que nao é fisico, mas essencialmente qualitativo e
dinamico.

E dai que aquilo que o autor chamou de inteligéncia coletiva®’ permite um movimento
que visa ao “desbloqueio de uma comunicagdo confiscada, a voltar a trocar entre si
pensamentos isolados” (LEVY, 2011, p. 17), de modo que as relacdes possibilitadas pelas
interacOes estabelecidas nas redes sociais na internet se mostram como um trago da cultura

colaborativa ja esbocada pelo mesmo autor.

A inteligéncia coletiva s6 tem inicio com a cultura e cresce com ela. Pensamos, €
claro, com ideias, linguas, tecnologias cognitivas recebidas de uma comunidade.
Mas a inteligéncia culturalmente constituida ndo é mais fixa ou programada como a
do cupinzeiro ou a da colmeia. Por meio da transmissdo, invencado e esquecimento, o
patrimdénio comum passa pela responsabilidade de cada um. A inteligéncia do todo
ndo resulta mais mecanicamente de atos cegos e automaticos, pois € o pensamento
das pessoas que pereniza, inventa e pde em movimento o pensamento da sociedade.
No entanto, o coletivo inteligente visado neste livro ndo se identifica simplesmente
com o estado de cultura usual. Em um coletivo inteligente, a comunidade assume
como objetivo a negociagdo permanente da ordem estabelecida, de sua linguagem,
do papel de cada um, o discernimento e a definicdo dos objetos, a reinterpretacéo de
sua memoéria. Nada é fixo, o que ndo significa que se trate de desordem ou de
absoluto relativismo, pois os atos sdo coordenados e avaliados em tempo real,
segundo um grande numero de critérios constantemente reavaliados e
contextualizados. No lugar das “maos invisiveis” dos cupinzeiros surgem as maos
visiveis e dindmicas imaginarias dos universos virtuais em expansao. Interagindo
com diversas comunidades, os individuos que animam o Espago do saber, longe de
ser os membros intercambidveis de castas imutaveis, sdo a0 mesmo tempo
singulares, multiplos, nbmades e em vias de metamorfose (ou de aprendizado)
permanente. (ibidem, p. 31-32)

E possivel perceber a inteligéncia coletiva como mola propulsora das relacoes
manifestadas via interesse e intensificadas pelos valores e dinamicas das redes. Consideramos

neste trabalho, portanto, que dindmicas das redes sociais na internet (as ja anteriormente

7 Diz 0 autor que a inteligéncia coletiva é “uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente

valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizacdo efetiva das competéncias.
Acrescentamos a nossa definicdo este complemento indispensavel: a base e o objetivo da Inteligéncia coletiva
sdo o reconhecimento mutuos das pessoas, € ndo o cultuo de comunidades fetichizadas ou hipostasiadas”.
(LEVY, 2011, p. 29)
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citadas cooperacdo, competicdo e conflito; ruptura e agregacdo; e adaptacdo e organizacao)
sdo potencializadas a0 mesmo tempo em que potencializam os valores de visibilidade,
reputacdo, popularidade e autoridade ostentados pelos atores envolvidos no processo,
interferindo diretamente na relagdo estabelecida entre os usuarios que fazem parte da rede em
questdo. No Twitter, esta potencializacdo alimentada por valores e dinamicas se mostra
especialmente forte: quanto mais expressiva a referéncia do ator (resultado dos valores por ele
construidos/adquiridos na rede), maiores as chances de desencadeamento de dindmicas
envolvendo maior contingente de atores na rede.

Tais intencbes chegam mesmo a interferir no papel desempenhado pelos individuos:
ao registrar acontecimentos ou opinides e, em seguida, divulga-los, a rede social se mostra
como um campo ideal para que adquira credibilidade semelhante aos dos veiculos de
comunicagéo tradicionais. Neste momento, os chamados prossumers, ganham espacgo e forca.
Este termo, cunhado por Alvin Tofler (1980) e aplicavel a nova atuacdo dos internautas,
refere-se a individuos capazes ndo s6 de consumir, mas de produzir contetudo. Ao registrarem,
compartilharem, comentarem e discutirem sobre pontos de vista do mundo que eles mesmos
produziram (o ambiente da rede social inserida no espacgo de determinada plataforma digital),
0S prossumers impulsionam tanto a conducéo das dinamicas quanto a construcao dos valores
nas redes — num comportamento caracteristico do movimento tipico que encontra abrigo no
Twitter.

E o caso, por exemplo, do impacto causado pelo tweet emitido por um ator famoso
sobre um tema polémico, que acaba sendo retweetado e torna-se assunto nos Trending topics.
Desfrutando de ampla visibilidade, o ator escreve sua opinido sobre o tema; seus admiradores,
entdo, passam a atuar cooperativamente, interagindo com o tweet. Os individuos que
discordam do posicionamento exposto também se inserem na conversacdo estabelecida,
colocando sua posi¢do contraria — acdo esta que, embora também colabore para a visibilidade
do ator, apoia-se numa dindmica de competicdo e mesmo de conflito em alguns momentos. O
interesse, naturalmente, é o alcance potencial da opinido daquele primeiro individuo; sua
visibilidade é ampliada, ainda que se apoiando em frentes opostas. Tais movimentaces vém
sendo cada vez mais percebidas, por exemplo, por empresas que Se apropriam de
caracteristicas tipicas do ambiente das redes sociais.

No caso de perfis de veiculos jornalisticos no Twitter, tais possibilidades também se
mostram significativas diante da apropriacdo do espaco e adaptacdo e emprego deste para a
finalidade profissional e com a marca de uma empresa. Um exemplo ilustrativo de nossa

observacdo pode ser apontado na imagem a seguir:
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Imagem 10 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no Twitter em 31.07.2016

@ Jornal do Commercio bo"

#JCPolitica ativistas cantam o hino nacional
brasileiro antes de comecar a passeata pela
Av. Boa Viagem

= - Wfr
3 ~

2 1w SEREREERV

Imagem captada em 03.08.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Em realizacdo de cobertura jornalistica realizada no dia 31 de julho de 2016, o perfil
do Jornal do Commercio no Twitter fez, entre outras, a postagem ilustrada na Imagem 10, que
tratava da realizacdo de protesto do Movimento Vem Pra Rua® em Recife. O tweet em
questdo é identificado com a hashtag que designa a editoria a qual estd ligado o tema da
cobertura e descreve o que acontece naquele momento durante o protesto. A fim de compor a
informacdo com mais detalhes, também ha o emprego de material audiovisual: um video de
curta duracdo no qual é possivel ver manifestantes se movimentando no local do protesto. Ao
todo, a postagem recebeu 141 curtidas e 126 retweets, além de contar com respostas de
seguidores que manifestaram suas opinides sobre o registro, como ilustram as trés imagens*’ a

sequir:

3 Cf. Com menos adeptos, Movimento Vem pra Rua realiza ato no Recife. Disponivel em

http://jconline.nel10.uol.com.br/canal/politica/pernambuco/noticia/2016/07/31/com-menos-adeptos-movimento-
vem-pra-rua-realiza-ato-no-recife--246748.php . Acesso em 09.10.2016.

» As imagens 11, 12 e 13 ndo constituem a totalidade das respostas obtidas pela publicacdo apontada na
imagem 06, tendo sido inseridas para ilustrar dindmicas e valores que eventualmente permeiam circunstancias da
conversagao em rede.



Imagem 11 - Resposta a postagem feita pelo perfil do Jornal do Commercio no Twitter,

conforme Imagem 10

Paulo Silva ¥ A+ Seguir

@jc_pe Fora Temer! N&o Ao golpe!

Imagem capturada em 03.08.2016
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Imagem 12 - Respostas a postagem feita pelo perfil do Jornal do Commercio no Twitter,

conforme Imagem 10

Diegenes Cunha
. @probertos @jc_pe fora Dilma..
MN&o & golpe tirar terrorista ladrdo do poder safado defender corruptos

/ Mara N Machado E
|\/ @jc_pe @RichardTfy COMO NAQ AMAR NOSSO HING NACIONAL? EU
" AMO DE TODO O MEU CORAGAO! EU AMO NOSSO BRASIL DE PONTA A
PONTAI

Imagem capturada em 03.08.2016
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016
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Imagem 13 - Respostas a postagem feita pelo perfil do Jornal do Commercio no Twitter,
conforme Imagem 10

a Elza Mendonga 7 clz
@jc_pe Vergonha alheia. Kkkkkk

#CORRUPTOFOBICO 2Ci0 <
‘ ., @elzamariana @jc_pe Vergonha alhela é Iularaplo ameacar caguetar geral

e nao cumprir #FKKKKK

EU sEI DE -
ferrar
yy intes”

uMAs coISAs - R J\'m edeng
mmm “ﬂ k cll: 208 proprics problemas,

Lula diz que o ministro-chefe da Casa Civil ndo “‘" ““ migo Ricando Pessoa, dono da
o flc e » A > QOTA s ole cabe?  deck re-
pode ficar posando de ético. O que sera que ele sabe? cuursos clandestinamente i sia -

Imagem capturada em 03.08.2016
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

A visibilidade da qual usufrui o perfil do Jornal do Commercio foi ampliada
pontualmente, tendo em vista a quantidade de retweets e curtidas obtidas pela publicacdo (o
que faz com que esta fosse visualizada para redes de, pelo menos, 126 atores, 0 que resulta na
possibilidade de visualizacao para além da rede formada por seguidores do perfil do Jornal do
Commercio). A conversacéo iniciada pelo perfil do veiculo jornalistico tem a participacao de
mais usuarios, que expressam concordancia ou discordancia com relacdo ao tema tratado.
Destacam-se, no exemplo apontado, as dindmicas de cooperagdo (entre usuarios com opinifes
similares) e competicdo (entre aqueles com opinides divergentes).

Diante dos exemplos acima explorados, torna-se inevitavel perceber que:

Deve-se reconhecer, além disso, que a empresa, com outras institui¢des, acolhe e
constréi subjetividades. J& que condiciona todas as outras, a producdo continua de
subjetividade serd provavelmente considerada, no préximo século, a principal
atividade econdémica. (LEVY, 2011, p. 21)

Primo (2011), ao apontar as interacbes matua e reativa na comunicacdo mediada via
internet, reforcou também a nocdo de relacionamento estabelecido entre as partes envolvidas
no processo. Dessa maneira, ao considerarmos as dindmicas da internet e valores construidos

na rede social, nos deparamos com um quadro no qual as relagdes possibilitadas entre os
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interagentes tém um carater especifico conforme, ndo apenas o0s itens anteriormente citados,
mas também o resultado da conjugacéo de tais elementos.

Naturalmente, diferentes tipos de atores*® podem estabelecer entre si diferentes tipos
de relacbes e em diferentes momentos. Para efeitos desta pesquisa, todavia, nossas
observacdes foram fixadas nas interacfes estabelecidas entre perfil de veiculo jornalistico e
seus seguidores no Twitter, de modo que pudemos perceber relagdes conforme descritas no
quadro abaixo.

As relagbes indicadas descrevem caracteristicas proprias das interacfes observadas
entre os atores envolvidos, de modo que nossas consideragdes contemplaram a manifestacao
da conversacdo entre as partes e a observacdo da importancia do que Recuero (2014) indicou

como sendo os rituais e 0 contexto na conversagdo mediada. Explica a autora que:

Um dos elementos fundamentais para compreender aquilo que é dito nas
conversacOes no ciberespaco é o contexto. Todo ator envolvido em uma conversacéo
precisa ser capaz de negociar, construir e recuperar o contexto, que vai formar o
pano de fundo sobre o qual as conversacOes acontecem. Sem esse contexto, é
impossivel compreender toda a dimensdo da conversacdo no ciberespaco.
(RECUERO, 2014, p. 95)

Recuero (2014) indica trés tipos de rituais possiveis na conversacao em rede: rituais de
abertura, fechamento e presenca, que além de iniciar e/ou terminar o dialogo permitem
demarcar a presenca do ator na conversacgdo; rituais de acdo, que indicam o que o ator esta
fazendo*'; e rituais de marcacdo, que permitem constituir 0 contexto da conversacio
propriamente dita.

Deste modo, pudemos observar uma série de relagdes possiveis entre perfis de

veiculos jornalisticos e seus seguidores no Twitter, conforme indicamos no Quadro 1.

40 Uma das hipoteses que orientaram esta pesquisa toca, inclusive, na possibilidade de um terceiro ator, o

jornalista através de seu perfil pessoal no Twitter, ser a causa de modifica¢des no modo de producdo da noticia
exposta em perfil do veiculo jornalistico naquela rede — o que implicaria na construcdo de relacdo entre ele,
jornalista, e o pablico. Mais adiante, nos deteremos mais detalhadamente sobre esta questéo, nos fixando aqui na
constatacao das relagdes possiveis entre o perfil jornalistico e seus seguidores.

“ Inicialmente, a pergunta “O que vocé esta fazendo?” figurava como a pergunta original do Twitter.
Mais tarde, ela foi substituida por outra, “O que esta acontecendo?”.
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Quadro 1 — Relagdes entre perfis de veiculo jornalistico e seguidores no Twitter

Relagéo Caracteristicas

sdo iniciais, tendo a pretensdo de causar
Cordialidade impressdes agradaveis, simpatia, estabelecimento
de proximidade

o0s atores tém uma relacdo de amizade pessoal no
Amizade ambiente off line, quando pessoa-pessoa, ou de
consumo/admiragdo, quando pessoa-organizacao

0s atores ndo necessariamente tém uma relacdo no
ambiente off line que seja anterior ao contato
Interesses profissionais/académicos estabelecido on line; todavia, apresentam
interesses convergentes em areas
profissionais/académicas

os atores colaboram entre si, apresentando
informacdes adicionais, por exemplo, numa

Colahoracao conversagdo, apontando  circunstancias  ou
contribuindo para uma discussdo em curso, por
exemplo

a discordancia entre os atores & pontuada pela
ocasido em que a conversacgao se da; neste caso, a

Polémica ; X\ £ .
troca de argumento (discussdo) & o ponto mais
relevante da relagdo

Confronto os atores agridem-se verbalmente

BUsCa os atores interpelam determinado(s) ator(es) na

rede em busca de dados/informaces

Fonte: Elaboracdo prépria, 2017

3.3 A construcdo da relacao publico-perfil de veiculo jornalistico no Twitter

Sites e aplicativos de redes sociais na internet se baseiam principalmente na nocdo de
relacionamento, de modo que a interacdo relacional se mostra como a principal apropriacédo
empregada nestes ambientes para a otimizacdo dos resultados buscados pelos veiculos de
comunicacdo quando presentes nestas plataformas.

O trabalho jornalistico no ambiente digital é marcado pelo dominio das midias
envolvidas em seu processo produtivo. Como nos explica Ferrari (2010, p. 50), “os diversos
exemplos, nacionais ou estrangeiros, so reforcam a teoria de que produzir uma noticia para a
internet carrega um alto grau de conhecimento das midias envolvidas, muito maior do que
para um veiculo impresso”. No caso do Twitter apropriado enquanto veiculo jornalistico,
percebemos ndo apenas uma clara adaptacdo do uso da plataforma para esta finalidade mas,

principalmente, uma adaptacdo que toca o relacionamento a ser construido, ja que o perfil do
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veiculo jornalistico é projetado na plataforma enquanto mais um ator inserido na rede com o
qual outros atores terdo construido um relacionamento, fortalecido através da conversacdo em
rede e fortemente ancorado nas dindmicas e valores construidos e presentes na rede social.

As relacBes que sdo estabelecidas entre o perfil jornalistico, apontadas no Quadro 1, e

0 publico no Twitter ndo sdo exclusivamente de busca de informacdes, isto €, o fluxo ndo é
exclusivamente unilateral, nem tdo pouco hd um comportamento Gnico. Assim, a relacdo
publico-perfil jornalistico no Twitter é marcada por tragos que servem como:

e Porta de entrada para a proximidade: caso da cordialidade (muito frequente em
cumprimentos) e da amizade (tal como observada quando um ator interage
simpaticamente com o perfil jornalistico seguidamente e, eventualmente, tem
como resposta 0 mesmo comportamento). Na Imagem 07 (disponivel na pagina 46
deste trabalho), por exemplo, o perfil cumprimenta seus seguidores, manifestando
o0 traco de cordialidade que lhe permite um tratamento de proximidade com os
seguidores;

e Elemento agregador da conversacdo entre os atores: caso da polémica, quando
abordada pelo perfil jornalistico, tal como acontece quando um tema controverso
ganha espaco entre as postagens do perfil jornalistico, que insta seus seguidores a
opinarem sobre o assunto. Exemplo deste traco € o comportamento dos atores
(imagens 11, 12 e 13, disponibilizadas na pagina 56) em resposta a postagem feita
através do perfil do Jornal do Commercio no dia 31.07.2016 e registrada na
Imagem 10 (disponivel na pagina 55 desta pesquisa), quando a discordancia sobre
o tema abordado pela publicacao resultou em polémica entre os atores manifestada
na parte das respostas ao tweet;

e Trago demonstrativo da intencdo jornalistica: caso da colaboracdo (quando o perfil
jornalistico convoca os seguidores a colaborarem com o fornecimento de alguma
informacdo ou quando o perfil jornalistico aproveita alguma informacédo/dado
disponibilizado pelo seguidor) e da busca (claramente perceptivel quando o perfil
jornalistico convoca os seguidores a colaborarem com o fornecimento de alguma
informacao ou quando o seguidor do perfil ndo apenas o consulta, mas o interpela
para saber sobre determinado assunto eventualmente ndo presente nos tweets). Um
exemplo do trago sobre o qual nos debrucamos neste item esté ilustrado abaixo, em
imagem na qual é possivel observarmos perfil de veiculo jornalistico em busca de
mais informag6es com seus seguidores. Outra possibilidade do traco de intencédo

jornalistica consiste, ainda, em estratégias como a que foi apontada por Romeu
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Coutinho, coordenador do Nucleo de Midias Sociais do Sistema Jornal do
Commercio de Comunicacdo em entrevista realizada para esta pesquisa: no tweet
com informacdo que foi repassada por seguidor ao veiculo de comunicacédo, a

postagem segue a seguinte ordem: Informacdo + Via @FulanoDeTal.

Imagem 14 - Tweet feito pelo perfil do Portal NE10 em 08.07.2016, seguido de respostas de
seguidora.

e Portal NE10 tel  Seguindo

Problema em linha de transmissao da Celpe
deixa Camaragibe as escuras. Alguém mais
esta sem energia?

1 6 AEWiD

ﬂ @portalne10

Jaqueline Coutinho
@portalne10 E o metrd na estacdo Recife que parou de funcionar??

MNem destino #Jaboatdo nem #CamaragibellTumulto de pessoas nas paradas
do

2= Jaqueline Coutinho
@portalne10 do centro da cidade como as do BRT! #Caosgeral | Nunca vi de

as duas linhas pararem ao mesmo tempol

Imagem capturada em 11.07.2016
Fonte: https://twitter.com/portalnel0, 2016

No Twitter, os seguidores de perfis de veiculos jornalisticos tém a possibilidade de
integrarem uma conversacdo em rede no exato momento em que sdo disponibilizados novos
posts, estabelecendo com o perfil seguido uma proximidade que ndo é necessariamente fisica,
porém sim relacional — ao curtirem ou retweetarem um post, exemplo de interacdo reativa,
conforme a tipologia proposta por Primo (2011), comentarem um retweet ou responderem a
uma postagem, exemplo de interagdes mutuas, ainda conforme o autor. Os perfis se
relacionam dinamicamente, de modo a possibilitarem canais para que, através dos valores
construidos naquela rede, as relacbes adquiram um caréater diferente no espaco estabelecido e
interferir, consequentemente, na conducdo do dialogo estabelecido entre os perfis jornalistico

e seguidor.
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Assim, ao constatarmos que as relages publico-perfil jornalistico no Twitter séo
fortalecidas pela conversacdo em rede ao mesmo tempo em que sdo ancoradas nos valores
construidos nas redes sociais, também nos deparamos com as circunstancias nas quais as
dindmicas das redes sociais na internet interferem diretamente nesta relacdo. A proximidade
estabelecida entre os nos da rede, resultado do que foi exposto, vai trazer como um de seus
resultados a obtencdo da credibilidade jornalistica para o perfil do veiculo jornalistico na rede
ao mesmo tempo que a noticia também passa a ser acompanhada através daquela rede digital.

3.4 Interagdo e noticia no Twitter

Como explica Lage (2006, p. 17), “Do ponto de vista da estrutura, a noticia se define,
no jornalismo moderno, como o relato de uma serie de fatos, a partir do fato mais importante
ou interessante; e, de cada fato, a partir do aspecto mais importante ou interessante”.
Conforme Alsina (2009), a noticia tem como ponto de partida o acontecimento — um
fendmeno social determinado historica e culturalmente, de modo que “podemos dizer que, de
fato, o noticiavel nos acontecimentos é uma valorizagcdo socialmente assumida, embora nao
seja necessariamente compartilhada” (ALSINA, 2009, p. 153).

Consequentemente, podemos entender a noticia, também, como a unidade bésica da
construcdo social da realidade. A constituicdo da narrativa jornalistica esta diretamente
atrelada aos elementos constituintes que legitimam sua condi¢do dentro de um contexto tal

que cologuem a noticia como um legitimador de fatos.

Para nés, como produto cultural, as noticias narram ndo apenas os fatos historicamente
localizados, mas constroem a realidade social re-significando-a mediante elementos
presentes no universo cultural. Narram os dramas e tragédias da vida humana, os
conflitos, as lutas, as utopias, os sonhos, os medos, 0s desejos, as frustracdes, os
sentimentos de personagens que preenchem as paginas de jornais e revistas, bem
como a programacao de radio e tevé (MOTTA; COSTA,; LIMA, 2004, p. 34)

Assim, ao relatar um acontecimento (fato), a noticia também aponta os envolvidos na
historia (personagens), informando onde e quando os fatos aconteceram (espaco e tempo,
respectivamente), mediante um narrador (o jornalista, que relata o acontecimento de acordo
com as recomendacGes do manual da redacdo do veiculo no qual trabalha). Sobre este
narrador, abrimos aqui duas possibilidades: o jornalista, enquanto individuo que exerce
atividade profissional e assina a noticia, identificado e apontado como narrador propriamente
dito; e o jornalista enquanto individuo que exerce atividade profissional mas ndo assina,
deixando o veiculo jornalistico no qual trabalha com o crédito do desempenho do papel do

narrador da noticia.
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Feitas as observagdes sobre a particularidade da narrativa jornalistica, passamos agora
a outra parte da reflexdo: sua especificidade em site e/ou aplicativo de rede social na internet.
Alem da transposi¢do propriamente dita para a rede social na internet, o veiculo midiatico
deve realizar uma adaptagéo de linguagem e periodicidade, apropriar-se da dinamica melhor
percebida pelo publico, bem como atender as particularidades das plataformas — uma vez que
estas ja apresentam prontas suas ferramentas e possibilidades de acdo, cabendo aos usuarios a
potencializagdo de uso de cada uma das ferramentas ali disponibilizadas.

No caso do Twitter, plataforma na qual estdo presentes perfis de veiculos jornalisticos
(o que inclui o perfil analisado no presente trabalho), este processo é caracterizado pelo
reconhecimento e escolha entre a reproducdo do que ja era feito no veiculo original e/ou a
producdo de um trabalho jornalistico voltado especificamente para esta rede social. Dadas as
caracteristicas do Twitter e as formas possiveis de interagdo ali estabelecidas e apropriadas no
exercicio jornalistico, o acompanhamento em tempo real dos acontecimentos se une a
temporalidade always on daquela rede, permitindo o compartilhamento de informacdes que
séo obtidas na rede ou fora dela e contribuindo para a construgéo da noticia jornalistica.

Relembramos, aqui, a nocdo de contrato de comunicacdo conforme explorado por
Charadeau (2009). De acordo com o autor, este contrato pode, ou ndo, ser aceito e prevé um
acordo tacito segundo o qual as partes envolvidas agem de determinada maneira — conforme
uma ‘“‘cartilha” subentendida, ja que ndo ¢ feita uma consulta a qualquer documento ou
orientacdo formal que determine documentalmente o comportamento das partes contempladas
pelo contrato de comunicacao.

A interacdo presente nas redes sociais na internet cria ambiente para uma espécie de
sobreposicdo de contratos de comunicacdo: um primeiro, mais tradicional, dentro do qual o
veiculo jornalistico (no caso, o perfil no Twitter) é responsavel pela apuracao e difusdo de
noticias para seu publico, que por sua vez consome as noticias emitidas pelo veiculo na busca
por informacBes sobre o assunto com a prerrogativa da credibilidade do publico,
subentendida, no veiculo em questdo. E um segundo, no qual o individuo que acompanha o
perfil do veiculo jornalistico tem a possibilidade de interpelar publicamente o veiculo, ndo
apenas questionando, mas também oferecendo mais e/ou novas informacgdes a respeito do
acontecimento noticiado, dialogando ou discordando do que é emitido pelo perfil jornalistico.

A interacdo apontou para um caminho até entdo ndo trilhado (ou pouco trilhado, dadas
as questbes de diferencas tecnolégicas que separam 0s meios de comunicacdo e suas
respectivas propostas) pelo publico consumidor de noticias e avido participante das redes

sociais: a participagdo na producdo das noticias. Aqui, cabe observar que tais movimentacoes



66

retratam o que Lévy (1999) chama de cultura participativa. Consequentemente, essa
configuracdo de interacdo que se estabelece acaba por alterar o cenario comunicacional ao
qual os veiculos jornalisticos estavam historicamente habituados, uma vez que interfere em
situacBes que perpassam 0S processos que contemplam a producdo da noticia — e,
consequentemente, a narrativa jornalistica.

Credibilidade e legitimidade s&o valores construidos na relacdo estabelecida entre
perfis jornalisticos e seus seguidores, que interagem e interferem na producdo da noticia em
sites e/ou aplicativos de redes sociais. Assim, ao nos determos nas consideragdes a respeito da
narrativa jornalistica, temos o papel de narrador desempenhado primordialmente pela figura
do jornalista, profissional que realizara a apuracao e redacdo das noticias sobre determinado
tema, imbuido, portanto, da tarefa de transmitir ao pablico que vai consumir as noticias a
historia-objeto de seu trabalho, que sera, por fim, registrada (documentada) em seu texto.

Por outro lado, ao estendermos a reflexdo para um contexto no qual a cultura
participativa e a insercdo de veiculos jornalisticos no Twitter, plataforma com mecanismos
que permitem a interacdo publica e em tempo real, formam o cenario no qual uma forma de
webjornalismo também € exercitada, admitimos ainda a possibilidade de um
intercambiamento entre os que tradicionalmente ocupam a posi¢do de narrador da noticia e
aqueles que se mostram como colaboradores na producédo da noticia (usuarios cuja interacdo
com o perfil jornalistico traga novas informac@es para a histdria contada).

Esta consideracao, ao contrario do que eventualmente possa parecer, ndo enfraquece o
papel desempenhado pelo veiculo jornalistico na construcéo social da realidade, mas reforca a
credibilidade deste a medida que as contribuigdes dos usuarios (seguidores) ampliam um

carater testemunhal desempenhado pelo narrador na narrativa jornalistica.

Como bem propfe Chillén, as noticias sdo estruturas simbolicas que utilizam a
linguagem para comunicar, para mediar fatos componentes da realidade social. E, por
maior que seja a for¢a empregada ao narrar de forma objetiva e referencial, atuaré sob
a tensdo entre conceito e imagem, entre logos e mythos. Portanto, mesmo as noticias
jornalisticas objetivas sdo agentes construtores de uma realidade discursos e ndo mera
reprodugdo como um espelho da realidade na medida em que narram histdrias. Diz
este autor que a linguagem humana nédo pode ser reduzida a relagBes de significados
candnicos, lineares e unidimensionais, puramente l6gica e precisa, um veiculo
transportador de conceitos como um trem de mercadorias, nos quais os vagdes
(significantes) transportam a carga (significados), pois a palavra é simbolo
polissémico, alusivo, equivoco (MOTTA; COSTA,; LIMA, 2004, p. 35-36)

No Twitter, em funcdo do tipo de interacdo estabelecida, esta eventual alternancia na
funcdo de narrador exige uma série de adaptacdes por parte dos veiculos jornalisticos. Uma
delas seria a ancoragem dos perfis oficiais dos meios de comunicagdo nos perfis pessoais dos

jornalistas que nele trabalham, uma vez que a credibilidade construida nas redes sociais tem
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carater pessoal e relacional. Em adigdo, o publico passa a ter um papel importante ndo s para
o0 levantamento de pautas para na apuragdo e construcdo da narrativa jornalistica, 0 que poder
ser feito de forma colaborativa com o jornalista ou perfil do meio de comunicacéo.

Compreendida a interacdo e os efeitos dos valores e dindmicas proprios das redes
sociais na internet, a utilizacdo do Twitter para fins jornalisticos se mostra forte e
essencialmente determinada por uma franca apropriacdo e adaptacdo a plataforma. A
interacdo mediada via internet em rede social digital desencadeia ndo s6 uma mudanga no
comportamento de um, mas dos dois lados envolvidos: organizacdo jornalistica, jornalista e
publico sdo, no Twitter, atores que contam com 0s mesmos pontos de partida para producéo e
consumo do produto jornalistico.

Ao observarmos o Twitter como uma plataforma cuja caracteristica é a
disponibilizacdo de pilulas de informacgédo/opinido, nos deparamos com a sobreposicdo de
contratos de comunicagd0 como uma consequéncia nos casos em que 0 mesmo veiculo
jornalistico se multiplica em plataformas nas quais a mera replicacdo de conteddo néo
preenche todas as necessidades de adaptacdo impostas pela plataforma — dai os multiplos
movimentos de adaptacdo de linguagem, adequacdo de espaco, revisdo da nocdo de
periodicidade e frequéncia e adoc¢éo de estratégias que favorecam a producéo noticiosa.

Assim, nossos esforcos neste trabalho seguem, agora, para a reflexdo sobre a
noticiabilidade propriamente dita, compreendida como um fator diferencial no ambiente que
nos propusemos observar para constatar as mudangas no modo de producdo da noticia no

Twitter.
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4 Interacdo em rede social e noticiabilidade

Wolf (2009) lembra que, sob a perspectiva tedrica do newsmaking, o jornalista,
profissional imbuido de atribui¢des cujo principal objetivo é proporcionar ao individuo a
informacdo, estda mergulhado numa série de praticas de rotina profissional empregadas na
producéo da noticia. E neste cenario em que, mesmo nas redes sociais na internet, o jornalista
se vé mergulhado em processos institucionais de construcao e producao da noticia, com mais
uma missao adicional para o exercicio do jornalismo em sites e aplicativos de redes sociais: 0
cultivo e o estimulo da interagdo estabelecida entre o veiculo e seu publico.

O cultivo de relacGes entre os atores que constituem as redes sociais acaba sendo o
ponto de partida para a pratica profissional de jornalistas cujo trabalho esta centrado em um
contexto no qual as redes sociais na internet constituem ndo s6 o ambiente no qual o veiculo
jornalistico esta inserido, mas também um fator diferenciado (principalmente ao
considerarmos veiculos tradicionais) para o desenvolvimento de seu trabalho.

Desde a escolha dos fatos passiveis de serem (ou ndo) noticiados, passando pela forma
de realizacdo da cobertura informativa e as operagdes empregadas pelos aparatos de
informacao utilizados nesta tarefa, 0 processo de producao das noticias € interativo e depende,
além das rotinas profissionais, das iniciativas do jornalista e das demandas da sociedade, entre
outros fatores (PENA, 2012) — o que torna necessario refletirmos sobre como o uso do Twitter
por jornalistas e veiculos jornalisticos tem impactos no modo de producao da noticia.

Com a utilizacdo de redes sociais na internet por profissionais de jornalismo para
garantir a presenca do veiculo jornalistico em plataformas digitais, a interacdo estabelecida
entre 0s atores que constituem as redes sociais na internet acaba por ampliar o espectro de
operacdes a serem realizadas pelos profissionais a fim de dar continuidade as atividades
jornalisticas quando os veiculos jornalisticos estdo inseridos em tais plataformas. Diante de tal
cenario, € importante nos debrucarmos sobre o conceito de noticiabilidade.

A noticiabilidade dos temas eventualmente abordados pelos veiculos de comunicagédo
considera as propriedades do acontecimento noticioso, bem como as politicas da organizacédo
na qual o profissional trabalha e pontos de ordem social. De acordo com Traquina (2008, p.
63),

(...) os critérios de noticiabilidade s&o o conjunto de valores-noticia que determinam
se um acontecimento, ou assunto, é suscetivel de se tornar noticia, isto é, de ser
julgado como merecedor de ser transformado em matéria noticidvel e, por isso,
possuindo “valor-noticia” (“newsworthiness”).
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Segundo Franciscato (2014), a noticia € uma combinacdo de elementos distintos, nos
quais se refletem ndo apenas uma complexidade cultural, expressiva e emotiva, mas cuja
forma e contetdo finais apontam para a convergéncia de varios processos sociais. Com a
absorcéo das redes sociais na internet no cotidiano dos profissionais envolvidos na producéao
da noticia e, consequentemente, com a vivéncia da interacdo mediada via internet, também a

noticia passou a ser palco da manifestacdo dos efeitos desta interagéo.

4.1 Interagdo, realidade e jornalismo

A credibilidade jornalistica enfrentou com a chegada da comunicacdo mediada via
internet um desafio a mais: manter-se enquanto agregador de valor ao trabalho dos
profissionais que atuam nos meios digitais. 1sso porque, com 0 passar dos anos, a0 mesmo
tempo em que se mostrava como um lugar no qual conhecimento e liberdade** tinham a
possibilidade de andar de maos dadas, a rede tornou-se um ambiente ideal para a producao e
circulacdo de noticias, dados e informages néo necessariamente verdadeiras®.

Num cenario no qual a ocorréncia e percepcdo publica (e em larga escala) de
barrigas™ apontavam para uma necessidade cada vez maior de apuragdo, o ambiente digital
também trouxe a facilitacdo da busca de fontes e realizacdo de pesquisas. A credibilidade
jornalistica de veiculos inseridos em redes sociais na internet encontra-se no limiar de duas
questdes complementares: tanto para o produtor quanto para o consumidor de noticias na rede
social, ganham forca os aspectos relacionais da construcéo social da realidade na rede, assim
como as nogoes de publico e privado e suas distin¢des.

De acordo com Berger e Luckmann (2010), a existéncia na vida cotidiana depende
diretamente da interacdo e da comunicacdo com o0s outros (0 que abrange pessoas, culturas,

42 Ao tratarmos de conhecimento e liberdade como elementos idealizados presentes na rede, nos referimos

essencialmente a perspectiva de Castells, que apontou a internet como um ambiente sem as mesmas amarras das
midias tradicionais. Diz este autor que “A arquitetura da Internet foi desenhada deliberadamente para dificultar
seu controle, mas ndo a vigilancia da mensagem. E por isso, a Internet, mesmo sofrendo cada vez mais
interferéncias a livre comunicacéo, é o meio de comunicacdo local-global mais libre que existe, permitindo
descentralizar os meios de comunicagdo de massa” (CASTELLS, 2006, p. 227). Cf. CASTELLS, Manuel.
Inovacdo, liberdade e poder na era da informacdo. In: MORAES, Dénis de. (Org.) Sociedade midiatizada. Rio
de Janeiro: Mauad, 2006.

3 Além das principais circunstancias que envolvem a veiculacdo de informacdes, dados e/ou noticias
falsas, destacamos ainda os exemplos referentes a adaptacdo do tratamento de temas de impacto em sites e
portais de humor e perfis fakes em sites e aplicativos de redes sociais: enquanto os primeiros sdo “confundidos”
com veiculos jornalisticos profissionais e tém suas matérias espalhadas pela internet, os segundo agem, também,
produzindo e espalhando material inveridico e apoiando-se na forga dos lagos sociais firmados e mantidos
conforme dindmicas das redes sociais.

4 Expressdo que designa, no ambiente jornalistico, a veiculacéo de noticia falsa.
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instituicdes e outras forcas). Como ja exposto, a interacdo anda de maos dadas com a cultura e
a comunicacdo, sendo fundamental a jungdo das trés na transmissdo de valores e praticas
sociais, bem como na apreensdo de habitos e tradicdes e mesmo na percepcdo de situacoes e
circunstancias cotidianas. Nas palavras destes autores, o papel desempenhado pela interacéo
ndo pode ser menosprezado, principalmente ao considerarmos que ela forma, juntamente com
a comunicacdo e a cultura, a triade responsavel pela percepcao daquilo que entendemos como
sendo nossa realidade. Para os autores, a realidade na vida cotidiana € partilhada com outros,
sendo a experiéncia de estar face a face o caso prototipico da interacéo social:

Na situacdo face a face o outro é plenamente real. Esta realidade é parte da realidade
global da vida cotidiana, e como tal macica e irresistivel. Sem divida, o outro pode
ser real para mim sem que eu o tenha encontrado face a face, por exemplo, de nome
ou por me corresponder com ele. Entretanto, s6 se torna real para mim no pleno
sentido da palavra quando o outro na situagdo face a face é mais real para mim que
eu proprio. (BERGER & LUCKMANN, 2010, p. 46)

Enguanto a interagdo face a face é apontada como um tipo genuino de interacao
proporcionadora de construcdo da realidade, atentamos para as possibilidades da chamada
forma remota de interacdo — caso recorrente nas redes sociais na internet, embora os autores
afirmem categoricamente que “nenhuma outra forma de relacionamento social pode
reproduzir a plenitude de sintomas da subjetividade presentes na interacdo face a face”
(BERGER & LUCKMANN, 2010, p. 46).

Apontamos, ainda, para a construcao de identidade praticada pelos atores inseridos em
redes sociais na internet como um elemento que age refor¢cando uma posicao segundo a qual a
interacdo mediada via internet preenche, na contemporaneidade, um espaco anteriormente
reservado apenas aos contatos face a face. As conversacdes em rede, incluindo as
manifestacdes ndo-verbais permitidas nas redes sociais, vém se mostrando um elemento téo
potente quanto a interacdo face a face para a construcdo da realidade.

No Twitter, a temporalidade always on, aliada a concisdo das mensagens escritas e
compartilhadas, a medida em que os acontecimentos se ddo no cotidiano dos atores (sejam
tais mensagens referentes a questdes de interesse publico ou privado), reforca a construcédo
social mediada da realidade.

Voltamos entdo nossa atencdo para o resultado da relacdo publico-perfil jornalistico,
cujas interacbes salientam a questdo da construcdo social da realidade apoiadas nas
conversacOes em rede, que por sua vez, sofrem influéncia das dindmicas das redes sociais. As
ocorréncias que se tornam tema das conversacdes realizadas entre os atores no Twitter
reforcam um carater de verossimilhanca no que se refere ndo apenas a percepcao mas também

a compreensdo e aceitacdo do que é comentado como parte da realidade.
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Com a interacéo relacional presente no Twitter focada na relagdo estabelecida entre
veiculos jornalisticos e demais seguidores, percebem-se trés tipos de atores, que para fins da
presente pesquisa chamaremos de:

e Organizacionais (que designam os veiculos jornalisticos propriamente ditos

presentes na plataforma mediante a manutencdo de um perfil);

e Individuais (os individuos que mantém seus perfis pessoais e interagem com 0
veiculo jornalistico, seguindo-o ou ndo); e

e Hibridos (uma perspectiva complementar que aponta para uma outra possibilidade
dentro da construcdo identitaria do ator organizacional, na qual o jornalista
inserido em rede social (tendo um perfil préprio e, portanto, inicialmente se
enquadrando na categoria de ator individual) busca e/ou é buscado, interpela e/ou é
interpelado, na propria rede, sendo associado ao veiculo jornalistico no qual
trabalha. Trata-se, neste caso, de um perfil individual com interacdes
organizacionais localizadas®).

Ao interagirem trocando mensagens publicas, abordando um tema ou assunto
pertinente ao seu cotidiano, os atores individuais transmitem uns aos outros relatos e/ou
impressdes sobre tais assuntos em suas conversagdes. Tais assuntos, ao serem tratados nestas
conversacOes em rede, passam a ser aceitos pelos participantes deste processo comunicativo
como o registro de uma parte da realidade compartilhada pelos atores. E neste contexto no
qual devemos refletir a respeito do jornalismo, que podemos apontar como tradicionalmente
sendo um tipo de mediador, através do qual o individuo conhece a realidade. Deste modo, a
respeito do webjornalismo exercido no Twitter podemos apontar:

e A apropriacdo e/ou adaptacdo da pratica jornalistica ao modus operandi da
plataforma garante ndo apenas uma relacdo de proximidade por interesses dos
atores organizacionais e dos atores individuais, como também permite aos atores
organizacionais cumprirem o papel, no Twitter, de mediadores da realidade.
Todavia, tais atores estdo mergulhados no que Santaella & Lemos (2010)
chamaram de microdesign de ideias, de modo que ficam sujeitos ndo apenas a

convivéncia mas também a interacdo com os atores individuais;

> Nesta pesquisa focamos a andlise no perfil oficial do Jornal do Commércio. Contudo, ao longo do

trabalho, ao percebermos a acdo do jornalista enquanto elemento participante da construgdo identitaria do ator
organizacional (perfil do veiculo) e a fim de verificar a interferéncia do profissional no processo estudado neste
trabalho, acrescentamos entrevistas com jornalistas do veiculo, justamente para elucidar alguns pontos a respeito
das suas praticas no Twitter e da relacdo com o perfil oficial do jornal e com o publico.
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e A construgdo identitaria do ator organizacional convive com a percepgéo de que,
embora se trate de um ator que traz consigo uma pratica profissional ancorada
numa proposta de atuagdo jornalistica, no ambiente do Twitter, ele é tratado como
sendo um ator individual pelos demais atores, numa espécie de processo de
personificacdo. Assim, as conversagdes em rede iniciadas por ele, bem como suas
interpelagdes e eventualmente suas reacGes (manifestadas conforme os tragos
caracteristicos das relagdes entre publico-perfil jornalistico) inseridas na rede lhes
permitem, sim, continuar a exercer um papel de mediador da realidade, além de
conferir aos demais atores as mesmas condi¢Oes de exercicio e interpelacdo no
ambiente da rede social na internet.

Se a construcdo social da realidade estd diretamente ligada ao processo de interacéo
social e a interacdo relacional mediada via internet (que podemos entender, como um novo
tipo de interagcdo social) que ocorre nas redes sociais aparece como um fator relevante na
contemporaneidade, as perspectivas de privacidade e publicidade se mostram como basilares
para a compreensdo ndo apenas dos interesses que forjam as relacGes estabelecidas entre 0s
atores inseridos no Twitter, mas também como sendo o definidor de um dos pontos de partida

para a atuacao dos perfis de veiculos jornalisticos naquela plataforma.

4.2 Agenda setting e noticiabilidade

Explica-nos Thompson (2011) que, enquanto o publico é tudo o que é realizado
abertamente para todos os espectadores, o privado € restrito, conhecido por um circulo
resumido e realizado em privacidade. No Twitter (assim como em diferentes sites ou
aplicativos de rede social na internet), a conversacdo em rede acontece publicamente. O
tratamento dos temas abordados nas conversacoes estabelecidas entre os atores (individuais)
eventualmente também pode versar sobre situacdes de foro privado, ainda que num processo
de conversacdo em rede estabelecida de modo publico. J& no caso dos perfis de veiculos
jornalisticos presentes na plataforma, sua posicdo de publicizar aquilo que for de interesse
publico implica em um modo de agir segundo o qual a adaptacdo a plataforma se converte
num tipo de otimizador da prépria publicidade.

Conforme Recuero (2014), nas conversacfes em rede o controle sobre a privacidade
enfrenta uma dificuldade a mais por, a principio, serem visiveis ndo apenas para 0S

participantes (iniciais) da conversa propriamente dita, mas também para as redes ligadas aos
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participantes da conversacdo. A intersec¢do das audiéncias desconectadas forca os atores a
negociarem suas falas em diferentes contextos e diante de diferentes audiéncias, tendo de lidar
com a possibilidade de amplificacdo de sua fala.

Ao considerarmos que a noticia € o produto jornalistico por exceléncia e que vem
atender a necessidade de informacéo de uma comunidade, admitimos que a eventual discussdo
de temas de interesse publico seria (também) possibilitada pelo conhecimento dos temas
abordados pela midia (com especial enfoque na imprensa), num recorte da esfera publica®,
sendo esta aqui tratada como espaco comunicativo entre a esfera civil privada e o Estado,
caracterizado pelo acesso do publico através da publicidade (REESE-SCHAFER, 2010).

Temas relacionados ao interesse coletivo de uma maneira geral tém sua noticiabilidade
avaliada para passar, enfim, pela publicizacdo, na qual os conceitos de publico e privado
apontam para a oposicao entre publicidade e privacidade. Enquanto o publico é tudo o que é
realizado abertamente para todos os espectadores, o privado € restrito, conhecido por um
circulo resumido e realizado em privacidade (THOMPSON, 2011). O diferencial dos
chamados sites de redes sociais estd na sua capacidade de construir/facilitar a emergéncia de
capital social (cujo acesso é dificil aos atores sociais no espaco off line), podendo tornar
informacBes mais acessiveis a esse ator, auxiliando nas impressdes de popularidade que
ultrapassam tais espacos (RECUERO, 2010).

Lembramos aqui que o uso popular das redes sociais nas redacGes de veiculos
jornalisticos aponta para o alcance da repercussdo de temas tratados dentro ou fora de tais
plataformas, resultado das possibilidades de interagcdo e participacdo. A0 mesmo tempo, 0
webjornalismo exercido nestes espacos ganha cada vez mais espaco, atendendo demanda por
informacao e conhecimento na cultura da alta velocidade: seu principal produto, a noticia, é
consumido tdo rapidamente quanto ¢é alimentado (PADILHA, 2010). A possibilidade de que
um conteudo ou tema especifico motive interacGes expressivas numericamente entre atores
organizacionais e individuais, capazes de destacar o tema no site de redes sociais, pode ainda
causar um outro fenbmeno: o do agendamento da midia pelas redes sociais.

4 Para Habermas, autor de Mudan¢a Estrutural da Esfera Puablica (2003), os cidaddos podem se

manifestar e alterar o espago publico. A esfera publica é vista como um férum aberto para o debate e troca de
ideias sobre temas que afligem a sociedade, de modo que o conceito de esfera publica abrange dimensdes
diversas tanto no que se refere a definicdo quanto & andlise, tendo a esfera publica burguesa surgido com a
prensa de Gutenberg e a instituicdo do Parlamento, que possibilitaram para o publico um acesso maior as
informacdes. Dessa maneira, a midia é encarada, de uma maneira geral, como um espaco voltado para a
visibilidade e o debate, de modo que os meios de comunicacdo interagem e interferem na esfera publica. Ainda
de acordo com Habermas, ha variacbes na acessibilidade as esferas pulblica e privada que garantem,
respectivamente, a publicidade para uma e a privacidade para a outra.
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Hipotese formulada na década de 1970 por McCombs e Shaw, a chamada agenda
setting propde que consumidores de noticias tendem a considerar mais importantes o0s
assuntos que tém maior destaque na midia (incluindo meios impressos e eletrénicos). Como €
possivel verificar, o agendamento estd focado essencialmente na formacdo, como
oportunamente o0 nome da hipotese faz mencao, de uma agenda publica de assuntos e o papel

dos meios de comunicacao deste processo.

Nos dias de Will Roger e Walter Lippmann, o jornal diario era a principal fonte de
informacdo sobre os assuntos publicos. Hoje nds temos também a televisdo e uma
variedade de novas tecnologias de comunicacdo, mas o ponto central € o mesmo.
Para quase todas as preocupacgdes da agenda publica, os cidaddos tratam de uma
realidade de segunda-médo, uma realidade que é estruturada pelos relatos dos
jornalistas sobre estes eventos e situa¢@es. (McCOMBS, 2009, p. 17)

Como consequéncia, 0s temas que ganham énfase na midia terminam por influenciar

decisivamente os temas tratados pelo pablico, valorizando-os.

Os publicos usam estas saliéncias da midia para organizar suas préprias agendas e
decidirem quais assuntos sdo os mais importantes. Ao longo do tempo, os tépicos
enfatizados nas noticias tornam-se os assuntos considerados 0s mais importantes
pelo pablico. A agenda da midia torna-se, em boa medida, a agenda do publico. Em
outras palavras, os veiculos jornalisticos estabelecem a agenda publica. (Ibidem, p.
18)

Acredita-se que 0 agendamento ocorra porque a midia deve ser seletiva ao noticiar
fatos e, por isso, um dos debates de maior relevancia entre os pesquisadores toca a questdo da
causalidade: a agenda midiatica pauta a sociedade ou o contrario? Novos estudos feitos a
partir das contribuicdes de McCombs e Shaw, todavia, indicam a possibilidade de um tipo de
agendamento reverso, também chamado de contra-agendamento: os fluxos de influéncia nao
acontecem apenas da midia para o publico, mas também do publico para a midia
(BARRETTA & SERVI, 2012), possibilidade esta potencializada pela ampliacdo de espacos
interacionais pela internet.

A hipotese do agenda setting, segundo Mauro Wolf (2009), postula que os individuos
seriam dependentes cognitivamente da midia. As noticias tratadas por um veiculo de
comunicac¢do seguiriam uma “ordem do dia”, sendo dispostas ao publico por uma hierarquia
de relevancia. Os receptores dessas mensagens as receberiam, por sua vez, sendo
condicionados a essa ordem de importancia. No entanto, é possivel observar casos recentes
nos quais o alcance de determinados temas nas chamadas redes sociais na internet foi tdo
expressivo gque veiculos jornalisticos dedicaram espaco para o tratamento daqueles temas. Ao
considerarmos que o alcance obtido por determinado tema nas redes sociais pode ser

considerado como mais um critério de noticiabilidade, admitimos que, numa espécie de
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movimento ciclico, hd também a possibilidade de que as redes sociais amplifiquem o alcance
de um tema determinado.

Tais consideracdes fazem parte do cotidiano profissional daqueles que tém acesso ao
perfil do Jornal do Commercio no Twitter: de acordo com Romeu Coutinho, coordenador do
Nucleo de Midias Sociais do Sistema Jornal do Commercio de Comunicacgdo e entrevistado
por esta pesquisa, a repercussao de temas nas redes, em especial do Twitter, é capaz de
impulsionar tal movimento. Segundo este entrevistado, quanto mais detectadas mencdes a
determinado tema, maiores as chances do mesmo ser abordado pelo perfil do veiculo e mesmo
por outras plataformas nas quais o Jornal do Commercio esté presente, como site, outras redes
sociais na internet e até na versao impressa.

Tweets, retweets e replies*’, no caso do Twitter, podem colocar um tema entre 0s
Trending topics*®. Mesmo que tais aces ndo obtenham sempre grandes propor¢des, apontam
para a rede social ndo s6 como canal de exercicio de uma comunicagdo essencialmente
interativa, mas também como uma plataforma capaz de apontar pautas, também sujeitas a
critérios de noticiabilidade que podem ser afetados (ou afetar) o tratamento de temas de

potencial interesse.

Os estudos sobre o newsmaking tornaram esse ponto suficientemente claro e
incontrovertivel: a rede de fontes que os aparatos de comunicacao estabilizam como
instrumento essencial para o seu funcionamento reflete, de um lado, a estrutura
social e de poder existente e, de outro, organiza-se na base das exigéncias colocadas
pelos procedimentos de producdo. (WOLF, 2009, p. 235)

Portanto, consideramos aqui que a interacdo nas redes sociais pode ser tratada como
um critério de noticiabilidade para a pauta desenvolvida pelo jornalista, desde que observado
0 alcance que tais intera¢Ges proporcionaram ao tema a ser abordado.

Recentemente, empresas e/ou veiculos jornalisticos passaram a utilizar tais redes em
coberturas jornalisticas e a interacdo, requisito essencial para quaisquer processos
comunicacionais, alcancou funcbes de interlocucdo de grandes proporcbes (neste caso, a
interacdo serve principalmente para o contato com fontes em potencial). Lembramos ainda
que a veiculacdo de noticias através da rede social pode desencadear interacdes que poderao
influenciar a continuacdo da cobertura.

Com o apoio nas redes sociais — e, no caso do presente trabalho, referimo-nos
especificamente ao Twitter) — o jornalista tenta transpor sua limitagdo, sua reconhecida

v Os termos referem-se, respectivamente, as operagdes de publicacdo, replicacdo (a fim de tornar um

tweet de outra pessoa conhecido por todos os individuos que seguem 0 usuéario em questdo) e resposta (a um
tweet feito por outro usuario).
8 Lista de assuntos mais comentados no Twitter.
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impossibilidade de onisciéncia, conforme escreveu Pulitzer (2009). A noticiabilidade apoiada
na rede social acaba tanto por dialogar com o anseio da audiéncia quanto por ser responsiva as
manifestacdes observadas na propria rede social, culminando, inclusive, na possibilidade da

veiculacdo ndo sb de noticias via Twitter como de matérias jornalisticas em outra(s) midia(s).

4.3 Credibilidade e repercussdo em rede social

A confiabilidade, tanto quanto a credibilidade, ¢ um fator determinante para o
consumo de informagdo jornalistica. Embora o significado dicionarizado dos termos os
coloquem na posicdo de sinbnimos, nos propomos aqui a estabelecer uma diferenciagéo:
credibilidade, a qualidade de ser crivel, implicaria necessariamente na criacdo de
verossimilhanca do que é relatado; a confiabilidade, por seu turno, implicaria numa relacéo de
confianca.

Para fins do presente trabalho, consideramos a credibilidade um valor que parte do
publico para o veiculo jornalistico; em outras palavras, é o pablico que considera, ou ndo, um
veiculo jornalistico ou jornalista digno de credibilidade. J& a confiabilidade a que nos
referimos segue numa direcdo contraria: trata-se de um valor percebido pelo jornalista e
atribuido a fonte com a qual trata. Assim, a fonte é, ou ndo, tida como detentora de
confiabilidade por parte dos jornalistas, profissionais executores das atividades jornalisticas
dentro do veiculo jornalistico.

Assim, credibilidade e confiabilidade atuariam de formas distintas no caso das redes
sociais na internet, em especial ao considerarmos o papel da interacdo relacional entre os
atores individuais e 0s atores organizacionais no Twitter.

Tal como o jornalismo pode ser compreendido como uma atividade cujo propésito esta
na veiculacdo e difusdo de informacéo de interesse parcial ou total para determinado grupo de
sujeitos, podemos compreender que ha neste movimento a aceitacdo fundamentada na relacéo
de confianga. O publico do veiculo jornalistico confia nele. Por outro lado, no ambiente das
redes sociais na internet, o publico de prossumers também detém condi¢bes de producdo e
difusdo de contetdo.

Nisso, podemos aqui nos remeter ao que Charaudeau (2006) chama de contrato de
comunicacdo e Véron (ROCHA & GHISLENI, 2010) denominou de contrato de leitura: um
tipo de acordo tacito no qual as partes envolvidas agem de determinada maneira, sem a
necessidade de recorrer a consulta de regras para serem orientadas sobre como devem agir,

reconhecendo as convencgdes que regulam relacdes estabelecidas entre os sujeitos. Quem
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consome informacdo jornalistica o faria partindo de credibilidade prévia da informacéo ali
dada e, ainda, de credibilidade prévia do papel desempenhado pelo veiculo jornalistico: de
passar a informacdo veridica, retratar a verdade.

Torna-se, porém, necessario observar a particularidade da circunstancia do contrato de
comunicacdo jornalistica quando este envolve os atores organizacionais imersos numa
plataforma na qual os atores individuais detém os mesmos pontos de partida: a possibilidade
de producdo de contetdo (atores individuais seriam prossumers potenciais) aliada a interacao
relacional fortemente apoiada na comunicacdo mediada via internet e, consequentemente, as
relagBes construidas entre os atores envolvidos na rede social digital.

A internet, muito presente nas redacdes da atualidade, “define um novo tipo de espaco
de dialogos e interacdes absolutamente original, com as caracteristicas ontoldgicas de um
novo espacgo publico. O novo ‘cidaddo digital’ ¢ um ser engajado” (KUCINSCKI, 2005, p.
75-76). A rede mundial de computadores aponta para a criacdo de mais um espaco multiplo
em possibilidades e fértil em formatos. Lage (2006) afirma que ela se tornou um instrumento
de apuracéo de informacdes para o jornalista e, segundo Kucinscki (2005), também criou um
espaco de comunicacdo espontaneamente pessoal e publico, onde as respostas sdo rapidas e
diretas e a interlocucéo, total.

A interacdo de usuarios das redes sociais s6 reforca o potencial de alcance dos
conteddos ali expostos. Estes individuos tanto comentam e compartilham contetdo produzido
por instancias institucionais quanto se apropriam de tematicas para produzirem e
compartilharem seu proprio contetdo. O diferencial das redes sociais esta na sua capacidade
de construir/facilitar a emergéncia de capital social (cujo acesso é dificil aos atores sociais no
espaco off line), podendo, como nos diz Recuero (2010), tornar informac6es mais acessiveis,

auxiliando nas impress@es de popularidade que ultrapassam tais espacos. 1sso porque:

Os atores sdo conscientes das impressfes que desejam criar e dos valores e impressdes
gue podem ser construidos nas redes sociais mediadas pelo computador. Por conta
disso, € possivel que as informagBes que escolhem divulgar e publicar sejam
diretamente influenciadas pela percepcdo de valor que poderdo gerar. (RECUERO,
2010, p. 118)

O uso das redes sociais nas redacGes de veiculos jornalisticos ajuda a mostrar a
ampliacdo da repercussdo de temas tratados dentro ou fora de tais plataformas. Ao mesmo
tempo, o webjornalismo ganha cada vez mais espaco, atendendo demandas por informacéo e
conhecimento na cultura da alta velocidade: seu principal produto, a noticia, é consumida téo
rapidamente quanto € alimentada (PADILHA, 2010). E neste sentido, temos duas direcGes de

uso: 1) o veiculo jornalistico se faz presente institucionalmente no site de rede social, usando-
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0 como suporte para veiculacdo de noticias, busca de fontes, deteccdo de pautas em potencial
e interacdo com usuarios da ferramenta; 2) o uso da ferramenta por usuarios tanto para
interacdo com os veiculos jornalisticos quanto para producéo e difusdo de contetdo proprio e
interacdo com outros usuarios. No segundo caso, 0s prossumers potenciais seriam divididos,
entdo, em duas categorias: o cidadao-repérter e o repdrter amador, respectivamente, 0
individuo que procura o veiculo jornalistico a fim de colaborar com ele e o individuo que
vincula seu tempo livre as préaticas jornalisticas, ainda que sem formacdo na &area ou
compromisso profissional para isso (BORGES, 2015).

H4, assim, uma ligagdo entre credibilidade e repercussao, na qual ha uma credibilidade
conquistada pelos atores inseridos na rede (organizacionais por um principio finalistico,
individuais por um principio de consumo e/ou de producdo propriamente dita) conforme
ganhe repercussao o tema tratado. A repercusséo, por seu turno, reside fortemente também na
conversacdo publica e partilhada por atores que potencialmente ndo facam parte da rede que
iniciou a conversacgao.

O comportamento de perfis jornalisticos no Twitter aponta para a apropriacdo da
plataforma enquanto uma prerrogativa para a existéncia do veiculo jornalistico naquele
ambiente, bem como coloca os atores organizacionais na posi¢do de agregadores de redes
sociais proprias*®. Assim, apoiados fortemente na interacdo relacional materializada na
conversacdo em rede (manifestada, por sua vez, tanto nas mensagens expressas nos tweets
quanto nas reagdes permitidas pela propria plataforma), tais atores adotam comportamentos
que caracterizam uma especie de personificacdo das organizacGes no ambiente observado.

Ao utilizar o espaco de até 140 caracteres para transmitir uma noticia, o perfil do
veiculo jornalistico recorre a possibilidade de conjugar diferentes estratégias, simultanea ou
isoladamente, a fim de transmitir uma mensagem para sua rede de seguidores.

Esta mensagem, por sua vez, caracteriza-se por ser composta, invariavelmente, por
uma chamada que resume a noticia, num formato semelhante ao dos titulos de textos
jornalisticos em jornais e veiculos on line, eventualmente seguida por um link (que direciona
0 publico para uma pagina, geralmente do site/portal do veiculo jornalistico propriamente
dito, no qual € disponibilizada uma noticia, matéria ou reportagem e/ou material audiovisual
(que pode ser um video de curta duracdo, uma fotografia referente ao assunto ou mesmo uma
reproducdo visual da capa ou do nome do veiculo jornalistico em questdo). A noticia, na

49 Enquanto atores inseridos numa rede social, os perfis dos veiculos jornalisticos ndo apenas se encaixam

na condicdo de atores organizacionais como também se encontram na necessidade de formar suas préprias redes,
sendo esta a condigdo primeira de sua permanéncia em plataformas voltadas para as redes sociais na internet.
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plataforma Twitter, pode também ser composta unicamente pela mensagem escrita no espago
de 140 caracteres, sem 0 uso de material de apoio (links ou audiovisual).

A respeito do jornalismo via Twitter, cabe ressaltar algumas caracteristicas
recorrentes: o uso de cumprimentos, humor e comentarios. Na rede social estabelecida entre
0s atores organizacionais e os atores individuais, o comportamento do perfil jornalistico
manifestado através do cumprimento aponta para uma estratégia de polidez na qual a
conversacdo nao € apenas estimulada, mas tenta estabelecer um relacionamento agradavel

para as partes envolvidas.

Ora, toda a conversacdo necessita ocorrer dentro de normas convencionalmente
acordadas pelos interagentes para que sua funcdo de construir as relacdes sociais
aconteca. A polidez €, assim, um elemento ritualistico dentro da conversacdo que
visa preservar a cooperacdo nas interacoes e evitar o conflito e a ameaga a chamada
“face”. (RECUERO, 2014, p. 87)

Ao cumprimentar os seguidores, o perfil do veiculo jornalistico ndo utiliza nenhuma
estratégia jornalistica, mas estabelece proximidade com o publico, baseando-se
essencialmente em questdes subjetivas que, no espaco off line, denominariamos como
simpatia, responsavel por uma conversagao em rede ndo necessariamente visando a producao
noticiosa, mas o fortalecimento dos lagos na plataforma.

O mesmo acontece com o humor. Na conversacdo em rede estabelecida pelos atores
organizacionais através dos perfis dos veiculos jornalisticos, a utilizagdo do humor aparece no
contato, na abordagem de temas que alcancaram repercusséo na rede e mesmo como estimulo
a interacdo dos seguidores do perfil jornalistico. Igualmente apresentado enquanto uma
estratégia de polidez pelo ator organizacional, o humor se manifesta através da veiculacdo de
memes, na utilizacdo e adaptacdo de hashtags e, eventualmente, no emprego de chamadas
noticiosas que facam referéncias a episddios comicos que tenham tido repercussao dentro ou
fora das redes sociais na internet.

Ao invés de trazer um novo dado sobre determinado acontecimento ou uma nova
noticia, o perfil jornalistico comenta o ocorrido. A estratégia é especialmente utilizada quando
este tipo de perfil usa o recurso do retweet comentado: ao compartilhar o tweet de outro perfil
(que poderia ser de outro ator organizacional, o que englobaria veiculos jornalisticos, de
editorias, de projetos editoriais desenvolvidos, entre outros, ou mesmo de outro ator
individual), utiliza o espaco de 140 caracteres para realizar um comentario sobre a mensagem
retweetada: neste momento, tal comentario pode detalhar uma impressdo, reforcar um
posicionamento editorial ou estimular a relacdo de proximidade com os atores individuais que

fazem parte de sua rede.
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O comportamento dos perfis de veiculos jornalisticos no Twitter demonstra ndo
apenas um processo de personificacdo, mas também reforca a percepcdo de credibilidade e
confiabilidade em atores organizacionais e individuais naquela plataforma®. A conversagéo
em rede, fendmeno que se vale da manifestacdo da interacdo relacional na rede social em
ambiente digital, ndo somente oportuniza tais comportamentos como também se utiliza
essencialmente de uma condicdo dialégica e discursiva, de modo que se torna necessario
debrucar-nos sobre a manifestacdo do discurso e sua consequéncia, tendo em vista a relacéo
estabelecida entre os atores organizacionais e 0s atores individuais.

A relagdo estabelecida entre os atores organizacionais e individuais, manifestada
através das interacdes, é o cenario do qual o discurso jornalistico se alimenta nas redes sociais
na internet, ficando evidente a interferéncia dos valores construidos em rede e da
manifestacdo das dindmicas tipicas daquele ambiente. Como consequéncia, ndo soO a relacdo
estabelecida entre os atores € uma necessidade para o desenvolvimento da atividade
jornalistica no Twitter, como também o discurso jornalistico adotado passa a ser impregnado
das dindmicas que acontecem nestas redes, num cenario em que o veiculo jornalistico ndo
mais detém a exclusividade da posicéo de emissor.

Dessa maneira, o discurso jornalistico exercido pelos atores organizacionais através
dos seus perfis no Twitter, apoia-se nas relacdes que pretensamente deve cultivar com seus
seguidores a fim de ndo s6 contar com sua credibilidade, mas, principalmente, fortalecé-la
através de uma proximidade construida. Contudo, vale atentar para o ethos que se estabelece
nessas relagcbes. Em nosso cotidiano, confiamos tanto quanto o objeto de nossa confianga nos
inspira a tranquilidade de atestar suas palavras como verdade. Confiamos em alguém, por
exemplo, baseando-nos na imagem que temos desta pessoa, da imagem construida por ela que
nos passa uma especie de garantia de que sim, podemos confiar. E € assim que chegamos ao

ethos jornalistico.

Nio basta falar de “lugares” ou de “deixis”; a descri¢do dos aparelhos ndo deve levar a
esquecer que o discurso é inseparavel daquilo que poderiamos designar muito
grosseiramente de uma “voz”. Esta era, alids, uma dimensdo bem conhecida da
retorica antiga que entendia por ethé as propriedades que os oradores se conferiam
implicitamente, através de uma maneira de dizer: ndo o que diziam a propoésito deles
mesmos, mas 0 que revelavam pelo proprio modo de se expressarem.
(MAINGUENEAU, 1997, p. 45)

>0 Para efeito da presente discussdo, consideramos que credibilidade e confiabilidade ndo séao

prerrogativas exclusivamente dos perfis jornalisticos, discussdo na qual nos aprofundaremos nos capitulos
seguintes.
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Podemos considerar o ethos um legitimador da credibilidade dos perfis jornalisticos
nas redes sociais, sob a hipotese de que este fator legitimador é determinante para acdes de
interacdo do usuério da rede social com o perfil do veiculo jornalistico no Twitter, objeto de
nossa analise (tais como compartilhar, curtir ou comentar). No entanto, também podemos nos
perguntar se o ethos jornalistico tradicional se mantém na continuidade do processo de
interacdo que perpassa os perfis de veiculos jornalisticos nos sites de redes sociais com 0s
demais perfis: novamente, a relagdo ator organizacional x ator individual aponta diretamente
para uma interferéncia nos papeis anteriormente exclusivos de determinada parte.

Assim, admitimos que o ethos jornalistico ndo apenas convive como também disputa
espaco com uma espécie de ethos da rede - no caso do Twitter, o ethos da rede seria, enfim, a
motivacdo final para a credibilidade dada por atores de uma ou varias redes para o fluxo de
informacao que, embora ndo emitida por ator organizacional (exclusivamente jornalistico), é
referente a ocorréncia de determinado fato e alcanca expressiva repercussdo entre 0S
mencionados atores. Dai a relevancia dos perfis pessoais dos jornalistas participarem das
interacdes.

Para alem do perfil do veiculo jornalistico e do perfil do usuario, que se relacionam na
rede, também ha a possibilidade de o perfil pessoal do jornalista ancorar parte das relacGes e
da credibilidade nutrida pelos atores da rede em questdo. Neste caso, ndo € a empresa de
comunicacgdo que diz algo, mas o jornalista, 0 que aumenta a credibilidade, pois esta na rede é
eminentemente relacional.

Por fim, os atores organizacionais (e os atores hibridos, na circunstancia apontada no
paragrafo anterior) ndo reforcam apenas o ethos jornalistico, mas também dialogam
diretamente com o ethos da rede e transitam num cenario no qual o discurso jornalistico
necessariamente absorve os tracos dindmicos da rede. Dai, resulta um reforco da percepgéo de
credibilidade do veiculo no Twitter fortalecida pelo estabelecimento da relacdo entre os atores

na rede (organizacionais, hibridos e individuais), relacdo esta que fortalece o ethos da rede.

4.4 Pauta, fonte e relacao entre atores

No trabalho de construcdo da noticia, a fonte desempenha um papel que é
fundamental. “O tema das fontes ¢ uma parte muito importante no processo produtivo da
noticia e o estudo do profissionalismo jornalistico. O elo entre acontecimento — fonte — noticia

¢ basico para a construcdo da realidade jornalistica” (ALSINA, 2009, p. 162). A promogéo do



82

chamado acontecimento publico, matéria-prima da noticia, traz uma relacdo de poder inscrita
no exercicio da atividade jornalistica e a abrangéncia de alcance das fontes, dos jornalistas e

de seu publico.

Conseguir promover um acontecimento no nivel public event precisa de um esforco
muito grande e significa um indicativo de poder. O estabelecimento de um
acontecimento publico depende, principalmente, de trés fatores: os promotores das
noticias (as fontes), os fazedores das noticias (os jornalistas), e os consumidores das
noticias (a audiéncia). (ALSINA, 2009, p. 162)

A esse respeito, no caso do Twitter, o jornalista segue exercendo sua fungdo, mas o
usuario do site da rede social adquire uma funcdo que vai além da fonte: ele tem a
possibilidade de produzir contetdo que concorre diretamente com aquele produzido pelo
veiculo jornalistico. Mais ainda: a fonte passa a ser uma colaboradora, uma participante direta
na construgdo da noticia ao dar informacg6es interagindo com o perfil do veiculo jornalistico e
mesmo deixando o contetdo produzido por ela ser utilizado (via retweet, por exemplo) pelo
veiculo.

Tal circunstancia, aliada ao fato de que o fluxo de informacBes no ciberespago €
grande e rapido e de que a possibilidade de busca de informac@es na internet com um clique
auxilia tanto na producdo quanto na definicdo da pauta e na apuragédo da informacéo, faz com
que a prépria pauta esteja sujeita as especificidades da plataforma. Dessa maneira, tal como o
trabalho jornalistico € adaptado as caracteristicas do radio (radiojornalismo) e da televisao
(telejornalismo), o mesmo acontece no Twitter — acrescido, ainda, da maleabilidade de papéis
desempenhados pelas fontes, que ora se mostram como fontes propriamente ditas, ora como
produtores de contetdo ou ainda como comentaristas e/ou propagadores da noticia veiculada
no Twitter através de perfil jornalistico. “A determinagcdo do acontecimento, as fontes, o
trabalho jornalistico em si s@o elementos de um processo de producdo institucionalizado. A
mudanca radical de alguns desses elementos traria como consequéncia a alteracao do tipo de
imprensa” (ALSINA, 2009, p. 178).

Logo, ao jornalista imbuido da missdo de utilizacdo jornalistica do Twitter cabe nao
apenas a adaptacdo ao formato permitido pela plataforma, mas também buscar a melhor
maneira de manter seu trabalho atraente para os seguidores do perfil jornalistico, ndo bastando
para isso a abordagem de temas de interesse para 0s usuarios da rede social, mas
principalmente adaptar a linguagem jornalistica a0 meio e permitir um acompanhamento

atraente da noticia.

O jornalista deve pensar se conseguira atrair a atencdo do publico. Ndo sé €
necessario que o tema seja considerado importante ou interessante por parte do
jornalista, mas também deve ficar em sintonia com o que o publico possa vir a
considerar também como importante ou interessante. (ALSINA, 2009, p. 184)
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A atencdo do publico, neste caso, seria garantida pela relagdo construida entre as
partes envolvidas no processo, uma vez que ela estaria necessariamente ancorada na
percepcdo de proximidade estabelecida entre o acontecimento, a percepgdo e
acompanhamento deste pelo publico e o processamento do material em noticia pelos perfis
jornalisticos — este ultimo item, contando diretamente com as fontes.

O reposicionamento dos atores envolvidos no processo de producdo da noticia (perfis
convertidos em fontes, jornalistas e publico), dentro do sistema que nos dispusemos a
observar e sobre o qual refletimos no presente trabalho, nos apresenta a uma fluidez que,
dentro do universo do jornalismo colaborativo, pode ser interpretada como essencialmente
dialogica e participativa, de modo que o webjornalismo no Twitter acaba por trazer ndo
apenas um formato especifico, mas também uma dindmica jornalistica prépria, na qual o
conceito de valor-noticia desempenha um papel primordial e demonstra o efeito da audiéncia
sobre o comportamento do veiculo jornalistico.

A interacdo relacional, tdo propria das redes sociais na internet, acaba assim por
interferir ndo apenas no contato entre os atores individuais e organizacionais (e/ou hibridos): a
construcdo social da realidade também tem suporte na interacdo mediada via internet. A
atividade jornalistica desenvolvida no Twitter, sobre o qual debrucamos nossas analises nesta
pesquisa, traz ainda a possibilidade da influéncia direta da repercussdo de temas tratados
naquele ambiente, repercussdo esta obtida e percebida apenas gracas a interacdo relacional
exercitada na plataforma, sendo a noticiabilidade dos temas também potencialmente atingida.

Diante disso, torna-se imprescindivel a compreensdo de que a absorcdo das redes
sociais da internet na pratica jornalistica pode ndo se dar de maneira uniforme para toda uma
classe profissional, uma vez que é preciso lidar, além de todas as questdes que vém sendo
apontadas neste trabalho, com a orientacdo organizacional a qual os jornalistas estdo sujeitos
nas empresas em que estdo ligados. Somente a partir disso, e consideradas as reflexdes que
constituem o presente trabalho, é possivel compreender o alcance da interferéncia da interacéo
no Twitter na producdo da webnoticia.

Ao refletirmos sobre a interacdo relacional estabelecida entre os atores individuais e
organizacionais no Twitter e a ligacdo que se estabelece entre ela e a noticiabilidade,
percebemos ndo sé que a adaptacdo ao ambiente propriamente dito como também as ligacGes
e comportamentos de veiculos jornalisticos naquele ambiente dialogam com o anseio da

audiéncia.
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Via interagdo, credibilidade e confiabilidade perpassam as relagdes entre os perfis do
veiculo jornalistico e do publico, num cenario em que o ethos jornalistico e o chamado ethos
da rede convivem e, consequentemente, refletindo no tratamento dado as fontes jornalisticas.

Feitas tais reflexdes, nos debrugaremos no proximo capitulo sobre a analise do corpus
desta pesquisa, num esforco voltado para a observacao e deteccdo de comportamentos do ator
organizacional materializado no perfil do Jornal do Commercio no Twitter e a verificagdo dos

pontos modificados no modo de producéao da noticia nesta rede.
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5 Metodologia e analises

O caminho percorrido por esta pesquisa a fim de descobrir 0 que a interagcdo na rede
social digital Twitter modifica no modo de producdo da webnoticia passou por etapas que
pudessem sustentar a investigacdo e a tornassem vélida diante do contexto de velocidade e
absorcdo de préticas e tecnologias no meio jornalistico. Além da revisdo bibliogréfica, era
preciso, diante do problema de pesquisa, verificar as hipoteses, testar o que foi observado no
processo de revisdo de literatura e confrontar com a pratica exercitada nas redacoes.

Assim, iniciamos nossas observacGes considerando os perfis de quatro veiculos
jornalisticos distintos no Twitter: Portal NE10, Diario de Pernambuco, Folha de Pernambuco
e Jornal do Commercio. Este passo inicial nos permitiu observar comportamentos e relactes
possiveis a serem estabelecidas entre perfil de veiculo jornalistico e seguidores. Todavia, a
fim de melhor conduzir a pesquisa, concentramo-nos no Jornal do Commercio,
desconsiderando para as analises que serdo expostas adiante todos os outros citados.

Esta escolha se mostrou como um caminho mais interessante a seguir apods
considerarmos ndo apenas 0 contexto de relevancia e expressao do veiculo, mas sua historia
de ligagdes com produtos voltados para o meio digital, para além da expressividade e alcance
do veiculo impresso. O Jornal do Commercio foi fundado em 03 de abril de 1919 por F.
Pessoa de Queiroz, ja tendo conquistado prémios locais, nacionais e internacionais. O veiculo
pertence ao Sistema Jornal do Commercio de Comunicacao, braco midiatico do Grupo JCPM.

Como nos conta Cavalcanti (2013), o site JC On Line (parte do Sistema Jornal do
Commercio de Comunicacéo) foi criado em 1996, com 60% do contetdo da versao impressa.
Em 2002, passou a ser considerado portal e ndo mais um site do Jornal do Commercio. Em
2011, com o langcamento do Portal NE10, o JC On Line passou a ser o site do Jornal do
Commercio. O pioneirismo na insercdo do Jornal do Commercio na internet, somado a sua
insercdo e atividades nas redes sociais digitais (com perfil em Instagram e pagina no
Facebook), reflete na atividade deste veiculo jornalistico no Twitter - onde esta presente desde
fevereiro de 2011, somando mais de 306 mil seguidores e pelo menos 108 mil tweets™.

As andlises abaixo listadas foram realizadas tendo em vista as reflexdes apresentadas
nos capitulos anteriormente produzidos, de modo a refletir sobre o corpus da presente
pesquisa conforme os objetivos do trabalho. Ressaltamos que, para a realizacdo das analises
que seguem, foram consideradas as atividades realizadas pelo perfil do Jornal do Commercio

e a interacdo entre ele e seus seguidores entre os dias 01 e 31 de julho de 2016. Em funcéo do

> Dados atualizados até dia 24.02.2017.
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volume de contedos levantados, optou-se por mudar o eixo de andlise da quantidade de
postagens feitas pelo perfil para a sua representatividade.

Neste caso, entende-se por representatividade o estabelecimento de relagcdo de
interacdo e possibilidade de construcdo de pauta e noticia jornalistica a partir dela. Estas
questBes, como visto nos capitulos anteriores, sdo essenciais para a compreensdo do
jornalismo a partir das redes sociais, em especial do Twitter, e associadas aos movimentos de
adaptacdo de linguagem, adequacdo de espaco, revisdo da nocdo de periodicidade e
frequéncia e adocdo de estratégias que favorecam a producdo noticiosa, como visto
anteriormente neste trabalho, tipificam as estratégias de producdo jornalistica nesta rede e
aplicam-se a diferentes veiculos de comunicago.

Feitas as ponderacGes acima indicadas, seguimos a recomendacdo de Fragoso,
Recuero e Amaral (2011), que afirmam que abordagens que envolvam redes sociais
necessitam de selec@o do objeto e delimitacdo de forma de coleta de dados antes de realizacado
da analise. Durante 0 j& mencionado periodo de acompanhamento do perfil do Jornal do
Commercio no Twitter, a visualizacdo do perfil analisado acontecia diariamente e em fungéo
disso foram realizados prints ilustrativos das circunstancias interativas que analisamos nesta
pesquisa. A partir dai, feita a coleta do material em questdo, iniciamos um processo de
alinhamento metodoldgico diante das necessidades apresentadas para o melhor andamento da
pesquisa: apés o levantamento bibliografico, procedemos com as analises conforme os
parametros apresentados, de modo que pudéssemos a partir dai refinar ainda mais o trabalho
de observacao e analise.

A conducdo dos trabalhos que culminaram na presente pesquisa Sseguiram,
basicamente, 0s seguintes passos:

o Observacdo e organizacdo de material coletado;

o Deteccdo de tragos pertencentes ao universo da interacdo relacional na rede

social observada;

o Separacdo de exemplos representativos do que foi observado nas etapas
anteriores;

o Elaboracdo e realizacdo de entrevistas com profissionais atuantes no veiculo
escolhido.

As etapas acima mencionadas integraram esforcos qualitativos e de carater
quantitativo, a fim de delinearmos um campo de observacdo tal que permitisse a analise

pretendida.
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A organizagdo do material coletado conforme o acompanhamento diario do perfil do
Jornal do Commercio no Twitter buscou privilegiar as interagdes realizadas acompanhadas
dos registros de dia e hora da realizacdo destas. A catalogacao, assim, obedecia o registro de
dia com sequéncia de prints de postagens que tivessem rendido interacdes entre o perfil do
veiculo e seu publico.

O acompanhamento e coleta de postagens também respeitou o intervalo médio de trés
dias entre a realizacdo de cada postagem (com suas respectivas interacdes) e a coleta
propriamente dita. Tal esforco se tornou necessario a fim de garantir que datas e horarios de
realizacdo de postagens e interagdes estivessem sempre indicados na coleta®?, bem como para
ter o nimero real de tweets emitidos pelo perfil do veiculo jornalistico em cada dia do recorte
temporal proposto pela presente pesquisa e respeitar 0s potenciais registros de interacdes
sincronas (e, eventualmente, assincronas) sem prejuizo da captura de dados significativos para
a presente pesquisa.

Os registros e catalogacdo do material observado no perfil @jc_pe compreendiam néo
sO indicacdo de data de realizacdo mas também quantidades de tweets, discriminacédo de tipos
de tweets quanto ao emissor, registros dos perfis dos quais o perfil do veiculo jornalistico
replicava contetido e compilacéo de hashtags.

Este olhar analitico era, ainda, acompanhado da observacdo do comportamento do
perfil: sua relacdo com a interpelacdo do seguidor, realizacdo de abordagens, temas cujas
ocorréncias estavam ligadas a episodios interativos entre o perfil do veiculo jornalistico e seus
seguidores e estratégias empregadas pelo @jc_pe para cultivar a relagdo com seus seguidores
na plataforma.

Ao mesmo tempo em que tais esforcos se destinaram a tornar possivel a deteccdo de
caracteristicas e procedimentos empregados pelo perfil do Jornal do Commercio no Twitter a
fim de utilizar a interacdo relacional materializada na conversacao em rede profissionalmente
e sob a perspectiva da pratica jornalistica, também nos permitiram o levantamento de carater
numérico e o ponto de partida para a analise que se desdobrou nos parametros apresentados

neste capitulo: numérico, relacional, de noticiabilidade e de confiabilidade.

> Tanto as observacdes preliminares de outros wveiculos, j& citados neste capitulo, quanto o

acompanhamento do perfil @jc_pe indicaram que as postagens feitas no Twitter tinham o registro de data e hora
de sua realizacdo apenas apds intervalo de tempo superior a 24h. A observacdo de qualquer postagem num
periodo inferior ao intervalo mencionado indicou apenas o tempo decorrido, em horas, da realizacdo da
postagem considerada em relacdo ao momento de observacéo.
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Percorridos o0s passos mencionados, foram selecionados cinco exemplos
demonstrativos do que foi observado nas atividades do perfil, denominados para fins deste
trabalho como Conjuntos Interativos, por terem em suas caracteristicas a presenca de marcas
de interacdo relacional e o emprego desta, pelo veiculo jornalistico, na conducdo da pratica
profissional. Tais Conjuntos foram submetidos ao processo de descricéo e analise conforme a
sequéncia de exposicdo dos parametros propostos.

Borges (2015) explica que o pesquisador tem acesso a esquemas disposicionais
processados pelo ator através de observacdo direta, consulta a documentos, entrevistas ou
questionarios. Duarte (2012), por sua vez, explica que a entrevista semi-aberta, com questes
semi-estruturadas, traz a possibilidade de, partindo de um roteiro, explorar ao maximo cada
resposta oferecida pelo entrevistado. A fim de elucidar questdes referentes as praticas
adotadas no Twitter pelos jornalistas atuantes no veiculo, notou-se que seria necessario
também tratar diretamente com o jornalista por trds do perfil, uma vez que ele é ator por
exceléncia do fendmeno estudado e sobre quem paira a possibilidade de atuar enquanto um
ator hibrido diante das interacbes possiveis com os seguidores do perfil do Jornal do
Commercio, de modo que o recurso da entrevista semi-estruturada se mostrou como 0 mais
adequado para a busca de dados através deste profissional.

A elaboragdo da entrevista buscou contemplar os aspectos ligados aos parametros
indicados neste capitulo, tendo sido dividida em quatro blocos tematicos que abordavam a
pratica profissional dos entrevistados conforme os parametros numérico (trés perguntas),
relacional (trés perguntas), de noticiabilidade (quatro perguntas) e de confiabilidade (quatro
perguntas). Além destes blocos, também foram listadas perguntas cujo objetivo era
proporcionar o conhecimento a respeito do perfil do jornalista no que se refere ao seu uso de
perfil pessoal no Twitter e sua préatica profissional.

Deste modo, foram realizadas entrevistas com questdes semi-estruturadas com
jornalistas daquele veiculo jornalistico entre os dias 09 e 13 de marco de 2017, na sede do
Jornal do Commercio. Todo o conteudo foi gravado em audio, a fim de permitir a consulta
e/ou retomada de pontos constitutivos de elementos importantes para a analise apresentada
com 0 maximo de exatidao. As informacdes coletadas através deste recurso integram também
as analises conduzidas, sendo apresentadas de maneiras distintas: a) condensadas em dados; e
b) em citacBes de entrevistados, reproduzindo as falas consideradas a fim de indicar
especificidades detectadas ou mesmo dado complementar ao que foi indicado nas etapas de

observacéo e organizacdo de material coletado.
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Os profissionais entrevistados foram escolhidos com base em dados obtidos a partir do
levantamento numérico de carater quantitativo fundamentado no fluxo de tweets do perfil
observado no periodo compreendido entre 01 e 31 de julho de 2016, a partir do qual foi
possivel constatar ocorréncia de episddios interacionais observados pela recorréncia de tweets
referentes a noticias da editoria de Cidades e a temética da mobilidade urbana (observaveis
pelo emprego das hashtags #JCCidades, #JCTransito e #DeOlhoNoTrénsito) — o que se
mostrou fundamental para a selecdo do grupo de entrevistados.

Foram submetidos as entrevistas: Roberta Soares, do blog De Olho no Transito e
reporter especializada em mobilidade urbana; Mayra Cavalcanti, jornalista que atua
exclusivamente no perfil JCtransito (@jctransito, segundo perfil mais seguido do Sistema
Jornal do Commercio de Comunicagdo no Twitter e frequentemente citado pelo perfil
@jc_pe, ficando atras em numero de seguidores apenas do perfil do proprio Jornal do
Commercio); Diogo Cavalcante, estagiario que atualmente cumpre suas fungdes de aprendiz
também no perfil do JCTransito; Felipe Amorim, editor do site JC On Line, que mantem
estreita ligagdo com as redes sociais mantidas pelo veiculo; e Romeu Coutinho, o coordenador
do Nucleo de Midias Sociais do Sistema Jornal do Commercio de Comunicacéo.

Todos os entrevistados tém acesso ao perfil @jc_pe; lidam com assuntos abrigados
sob uma mesma editoria (Cidades) e estdo diretamente ligados aos episodios em que séo
utilizadas as hashtags #JCTransito e #DeOlhoNoTransito, de modo que sua atuacdo
profissional servird como referéncia para a elucidacdo das relacdes do jornalista com o perfil
oficial do veiculo e com seu publico.

A constatacdo da necessidade de ir a campo, visitando a redacdo do Jornal do
Commercio e conversando com profissionais que lidavam diretamente com as circunstancias
observadas, foi uma consequéncia direta do que apontavam as reflexdes e analises realizadas
sob a perspectiva dos parametros numérico, relacional, de noticiabilidade e de confiabilidade,
indicadas na banca de qualificacdo, de modo que optamos por aplicar exatamente 0 mesmo
roteiro de entrevista aos diferentes profissionais, a fim de constatarmos ndo apenas as
particularidades da compreensdo de cada um diante do contexto profissional no qual sdo
conjugados a pratica jornalistica e a utilizacdo de redes sociais como também o reflexo disto
na cultura profissional nas redacdes. As informacGes obtidas através dos profissionais
entrevistados serdo indicadas a medida que forem complementando a conducdo das analises
das interacdes.

A proposta da divisdo da analise entre quatro parametros é que, ao nos debrucarmos

sobre estes, seja possivel desenhar o comportamento do perfil observado e, por conseguinte,
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obter a percepcdo da interferéncia da interacdo na producgdo das noticias veiculadas pelos ja
mencionados perfis no Twitter. Como complementacdo, 0 recurso da entrevista visa
aprofundar questdes a respeito desses parametros e, sobretudo, tratar do posicionamento dos

jornalistas nas interagdes via Twitter.

5.1 O pardmetro numérico

Por parametro numérico, apresentamos 0s dados obtidos através de levantamento
numeérico de carater quantitativo baseado no fluxo de tweets no periodo compreendido entre
os dias 01 e 31 de julho de 2016. Este levantamento aponta para a ocorréncia de
circunstancias e estratégias do perfil @jc_pe empregados para tornar possiveis episodios de
interacdo com/entre seus seguidores enquanto assume a perspectiva de ator organizacional
inserido na rede.

E a partir de tal parametro que pretendemos dar o passo inicial para a percepcgio
comportamental do perfil observado diante das possibilidades de oportunidades de interacéo
para outros atores inseridos naquela rede.

Desse modo, sdo apontadas as atividades do perfil do Jornal do Commercio, bem
como indicados 0 nimero de vezes de cada ocorréncia nos dias que compdem o intervalo de
tempo acompanhado e apontadas as hashtags empregadas, conforme exposto nos quadros a

sequir.
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Quadro 02 — Levantamento numérico da atividade diaria do perfil do Jornal do Commercio
entre os dias 01 e 11 de julho de 2016

Dia 01 02 03 04 | 05 06 07 08 09 10 | 11

Tweets proprios 45 | 32 | 51 | 67 | 81 | 65 | 85 | 53 25 | 31 | 61

Tweets com material audiovisual 44 29 42 60 66 63 74 53 25 24 | 60
Tweets com link 43 20 37 51 54 | 47 60 51 25 24 | 41
Retweets - 2 2 - 2 - - - 1 2 -

Retweets comentados - - - 1 - - - - 1 - -
Tweets totais 45 34 54 68 83 65 85 53 27 33 | 61

Fonte: Elaboragéo propria, 2017

Quadro 03 — Levantamento de hashtags usadas pelo perfil do Jornal do Commercio
entre os dias 01 e 11 de julho de 2016

#JCEsportes, #JCPolitica, #Ri02016, #FicaMiltonMendes, #JCCidades, #RondaJC, #JCCultura,
Dia0l | #H&Vagas, #JCMundo, #JCEconomia, #PingaFogo, #JCBrasil, #JaEstamosEmJulhoEEu,
#Euro2016

#JCTecnologia, #JCPolitica, #JCCidades, #JCEconomia, #EURO2016, #JCCultura, #Recife,

Dia 02 #PauloMorato, #BlogCriancada, #WesleySafaddo

#charge, #humor, #lavajato, #JCCidades, #JCEconomia, #JCCultura, #JCMundo, #JCPolitica,
Dia 03 | #JCEsportes, #ComplexodoCurado, #BlogCrincada, #Movimento, #LGBT, #LedesdoNorte,
#BoaVista, #JCTransito, #Urgente, #EUR02016, #JCOnline

#JCMundo, #JCPolitica, #JCEsportes, #JCEconomia, #JCCidades, #JCCUIltura, #HaVagas,

Dia 04 #JCBrasil, #VidaFit, #PlanetaBola, #DeOlhoNoTransito

#JCEsportes, #JCMundo, #JCPolitica, #JCEconomia, #SérieA, #JCBrasil, #JCCUItura, #0lhoVivo,
Dia05 | #JCCldades, #VidaFit, #Pernambuco, #SorrySHWeLoveYou, #PlanetaBola, #H&aVagas,
#JCVeiculos, #PingaFogo

#JCBrasil, #JCPolitica, #JCCidades, #JCEsportes, #CasaSaudavel, #JCEconomia, #Ronda,
Dia06 | #VidaFit, #JCCUIltura, #JCTransito, #JCVeiculos, #JCEsportes, #feijdo, #Recife, #Messi,
#mundofc, #EURO2016, #JCMundo, #DeOlhoNoTransito

#JCPolitica, #JCCultura, #JCCidades, #JCEsportes, #JCEconomia, #JCTransito, #HaVagas,
Dia 07 | #DeOlhoNoTransito, #JCVeiculos, #Chevrolet, #Onix, #Carros, #GM, #JCMundo, #JCBrasil,
#Fenearte, #Opinido, #EUR02016

#JCEconomia, #JCMundo, #JCCidades, #JCBrasil, #JCPolitica, #JCCUIltura, #JCEsportes,
Dia 08 | #7x1Day, #oViral, #Pok[emonGO, #pokémon, #HaVagas, #UFRPE, #BlogHaVagas, #TondalC,
#concurso

Dia 09 | #JCBrasil, #JCCldades, #JCPolitica, #JCMundo, #JCEsportes, #bairro, #JCVeiculos, #JCCultura

Dia 10 #JCEsportes, #JCCidades, #JCEsportes, #JCCultura, #JCVeiculos, #mundofc, #JCBrasil, #SérieA,
#EURO2016, #JCMundo

#JCEsportes, #JCBrasil, #JCCldades, #JCVeiculos, #JCPolitica, #JCMundo, #JCCUItura,

S #mundofc, #oViral

Fonte: Elaboragdo propria, 2017
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Quadro 04 — Levantamento numérico da atividade diaria do perfil do Jornal do Commercio
entre os dias 12 e 22 de julho de 2016

Dia 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 | 22

Tweets proprios 51 | 75 | 68 | 84 | 30 | 63 | 58 | 80 57 | 83 | 63

Tweets com material audiovisual 50 69 61 82 28 36 55 74 56 73 | 62
Tweets com link 45 52 52 67 29 29 53 50 51 60 | 60
Retweets 12 - 2 - 2 1 - - - 1 2

Retweets comentados 11 - - - 8 - 1 - - - -
Tweets totais 74 75 70 84 | 40 64 | 59 80 57 84 | 65

Fonte: Elaboragéo propria, 2017

Quadro 05 — Levantamento de hashtags usadas pelo perfil do Jornal do Commercio
entre os dias 12 e 22 de julho de 2016

Dia 12 #JCPolitica, #JCCidgdes, #JCCultura, #JCEsportes, #LulaNaJornal, #JCEconomia, #JCTransito,
#JCMundo, #JCBrasil

Dia 13 #JCPolitica, #JCEsportes, #JQCidaQes, #JCTrénsito, #JCCultura, #JCMundo, #LiberdadeLiberdade,
#MasterChefBR, #JCEconomia, #Ri02016

Dia 14 #JCCidades, #JC_Economia, _#JCEsportes, #JCPoIitiga, #JCCultura, #ParaTodos, #JCMundo,
#DeOlhoNoTransito, #JCBrasil, #HaVagas, #PrayForNice

Dia 15 #JCCidades, #PraqurNice,_#JCMundo, #_fJCB_rasiI, #JCCUItura, #JC_Economia, #JCEsportes,
#JCEsportes, #JCPolitica, #PingaFogo, #cestinhajc, #mundofc, #ankara, #istambul, #coup, #Turkey

Dia 16 #Turkey, #JCCidades, #JCPolitica, #JCVeiculos, #JCBrasil, #JCCultura, #JCEconomia,
#JClInternacional, #JCMundo

. #JCEsportes, #JCBrasil, #JCVeiculos, #JCCUItura, #JCMundo, #JCEconomia, #JCCidades,

Dia 17 P
#JCPolitica, #Fenearte

Dia 18 #VitériadeSantgAntéo, #JCTrén§ito, #JCCidades, #JCBrasil, #JCEt_:onomia, #JCEsportes,
#JCCultura, #PingaFogo, #JCPolitica, #JCVeiculos, #JCMundo, #JCNegbcios

Dia 19 #JCCidades, #JCEsportes, #JCCultura, #JCPolitica, #CasoBeatriz, #DeOlhoNoTransito,
#JCEconomia, #WhatsApp, #Telegram, #JCVeiculos

Dia 20 #JCCidades, #JCMundo, #JCEsportes, #CopaDoBrasil2016, #JCBrasil, #JCPolitica, #HaVagas,
#JCCultura, #PingaFogo, #JCEconomia
#JCEsportes, #JCBrasil, #DiaDoAmigo, ##JCPolitica, #JCCidades, #JCEconomia, #JCMundo,

Dia21 | #JCTecnologia, #JCCultura, #DeOlhoNoTransito, #JCBrasil, #EuEmpregadaDomeéstica,
#JCnoF1G2016
#JCnoF1G2016, #JCCidades, #JCPolitica, #JCMundo, #JCBrasil, #JCEsportes, #JCCultura,

Dia 22 | #DilmaNaJornal, #PingaFogo, #Munich, #JCEconomia, #oViral, #DarthVader, #PokémonGO,
#pokestops, #Recife, #JCVeiculos, #Edge

Fonte: Elaboragdo propria, 2017
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Quadro 06 — Levantamento numérico da atividade diaria do perfil do Jornal do Commercio

entre os dias 23 e 31 de julho de 2016

Dia 23 | 24 | 25 | 26 | 27 28 29 | 30 31
Tweets proprios 62 | 44 | 75 | 65 | 61 | 66 | 53 | 87 99
Tweets com material audiovisual 48 38 65 64 58 64 51 74 90
Tweets com link 41 34 51 54 45 50 50 27 60
Retweets 2 - - - - - - 3 1
Retweets comentados - - - - - 1 1 3 -
Tweets totais 64 | 44 | 75 | 65 | 61 67 | 54 | 90 | 100

Fonte: Elaboragéo propria, 2017

Quadro 07 - Levantamento de hashtags usadas pelo perfil do Jornal do Commercio
entre os dias 23 e 31 de julho de 2016

Dia 23 #JCEsportes, #Munich, #JCCidades, #JCEconomia, #JCPolitica, #JCBrasil, #JCMundo,
#JCCultura, #JCnoFIG2016, #jcnofig2016, #JCVeiculos, #charge

Dia24 #JCCidades, #JCCultura, #JCMundo, #JCEconomia, #JCEsportes, #JCBrasil

Dia 25 #Ansbach, #JCEsportes, #Ri02016, #jcnofig2016, #JCMundo, #JCCidades, #JCCultura,
#JCPolitica, #JCTransito, #JCBrasil, #CasoJllia, #PingaFogo, #DeOlhoNoTransito, #PlanetaBola,
#SérieA, #JCEconomia

Dia 26 #JCPolitica, #JCVeiculos, #GM, #Prisma, #JCCidades, #jcnofig2016, #JCEsportes, #JCnoFIG2016,
#JCEconomia, #JCCultura, #JCBrasil, #JCMundo, #VidaFit, #CasoJdlia, #mundofc, #PlanetaBola

Dia 27 #JCMundo, #JCEsportes, #JCPolitica, #jcnofig2016, #JCCidades, #JCTransito, #JCVeiculos,
#JCBrasil, #PingaFogo, #H&aVagas, #DeOlhoNoTransito, #JCNegdcios, #JCCUItura,
#DVDIvetSangalo, #JCTecnologia, #JCEconomia, #BaldedeGelo

Dia 28 #PingaFogo, #JCCidades, #JCEsportes, #JCMundo, #JCBrasil, #JCPolitica, #JCEconomia,
#JCCultura, #Petrobras, #PetroquimicaSuape

Dia 29 #JCCultura, #JCCidades, #JCPolitica, #JCMundo, #JCEsportes, #JCBrasil, #DeOlhoNoTransito,
#JCEconomia, #JCTransito, #HaVagas

Dia 30 #JCEsportes, #Tupi, #JCCidades, #JCPolitica, #JCBrasil, #JCCultura, #Elei¢des2016,
#JCEconomia, #ForaDilma, #NaoAoGolpe, #JCMundo, #impeachment, #Papa

Dia 31 #JCEsportes, #JCPolitica, #JCCidades, #JCEconomia, #Ri02016, #JCMundo, #JCTransito,

#JCNegdcios

Fonte: Elaboracgdo propria, 2017
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Quadro 08 — Levantamento numérico da atividade do perfil do Jornal do Commercio entre 0s
dias 01 e 31 de julho de 2016

Tweets proprios 1920
Tweets com material audiovisual 1738
Tweets com link 1413
Retweets 36
Retweets comentados 27
9253
De editorias:

#JCEsportes, #JCTecnologia, #JCCidades, #JCPolitica,
#JCEconomia, #JCCultura, #JCMundo, #JClInternacional,
#JCBrasil, #JCTréansito, #JCVeiculos, #JCOnline, #RondaJC,
#HaVagas, #PingaFogo, #VidaFit, #PlanetaBola,
#DeOlhoNoTrénsito,  #Urgente,  #Opinido,  #oViral,
#cestinhajc, #JCnoF1G2016,

Conforme tema tratado:

#Movimento, #LGBT,  #LeBesdoNorte, #BoaVista,
#ComplexodoCurado, #charge, #bairro, #humor, #lavajato,
#Ri02016, #FicaMiltonMendes, #JaEstamosEmJulhoEEu,
Hashtags empregadas #EURO2016, #Recife, #PauloMorato, #BlogCriancada,
#SérieA, #OlhoVivo, #Pernambuco, #SorrysHWeLoveYou,
#feijdo, #Messi, #mundofc, #Chevrolet, #Onix, #Carros,
#GM, #bairro, #Fenearte, #7xIDay, #PdkemonGo,
#Pokemon, #UFRPE,  #concurso, #WesleySafaddo,
#LulaNaJornal,  #LiberdadeLiberdade, #MasterChefBR,
#Paratodos, #PrayForNice, #ankara, #istambul, #Turkey,
#coup, #VitdriadeSantoAntdo, #CasoBeatriz, #WhatsApp,
#Telegram, #CopaDoBrasil2016, #EUEmpregadaDomeéstica,
#DilmaNaJornal, #Munich, #DarthVader, #pokestops,
#Edge, #FIG2016, #Ansbach, #CasoJulia, #Prisma,
#DVDlveteSangalo, #BaldedeGelo, #Petrobras,
#PetroquimicaSuape, #Tupi, #EleicGes2016, #ForaDilma,
#NaoAoGolpe, #impeachment, #Papa

Tweets totais 1983

Fonte: Elaboragéo propria, 2017

Cabe-nos, abaixo, indicar cada um dos itens apontados nos quadros, de modo que séo
assim considerados para efeito deste levantamento:
e Tweets proprios: sdo os tweets cujo conteldo foi feito pelo préprio perfil, sem
utilizacdo de recursos como retweet;
e Tweets com material audiovisual: sdo tweets proprios que, além dos 140
caracteres, utilizam recursos como imagens estaticas ou dinamicas, incluindo
fotografias, videos de curta duracdo, reproducdo de capa de edicdo impressa,

animacao, ilustracdo e charge. Pode ou ndo ser acompanhado de link;

> Para obtencdo do nimero de hashtags empregadas pelo perfil do Jornal do Commercio no Twitter,

optamos por considerar exclusivamente a primeira vez que cada hashtag era empregada, uma vez que a repeticao
do uso de cada uma das hashtag ndo sinalizava mudangas em sua funcéo de indexador.
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e Tweets com links: sdo tweets proprios que trazem, invariavelmente, link através
do qual o seguidor do perfil (ou qualquer usuario do Twitter, j& que o perfil é
aberto e, portanto, acessivel a qualquer um que tenha uma conta naquela rede)
pode seguir para a pagina na qual ele podera encontrar uma noticia completa sobre
determinado tema. O recurso permite que, embora o espago limitado de 140
caracteres ndo comporte o texto completo de uma matéria jornalistica, o usuéario
possa ter acesso a matéria exposta no site da organizacdo jornalistica em quest&o.
A fim de aproveitar a0 maximo possivel o espaco de cada postagem, os links
invariavelmente sdo disponibilizados apés utilizacdo de recurso de encurtamento
de URL. Pode ou ndo ser acompanhado de material audiovisual;

e Retweets: 0 ato de compartilhar algum tweet de outro perfil para sua lista de
sequidores;

e Retweets comentados: alem de compartilhar o tweet de outro perfil para sua lista
de seguidores, o recurso do comentario que acompanha o retweet permite a
tomada de posicdo em relacdo a determinado assunto, ou mesmo a adicdo de
algum dado sobre o assunto compartilhado;

e Hashtags empregadas: como ja dito neste trabalho, hashtags sdo indexadores que
permitem, inclusive, o resgate da memoria da conversacdo em rede entre 0s
atores. No caso do Jornal do Commercio, as hashtags também sdo empregadas
como marcadores de editorias e marcas de abordagem de assuntos populares e/ou
de grande repercussdo nos ambientes on e off line adaptados ao veiculo
jornalistico;

e Tweets totais: 0 numero total de tweets feitos através do perfil do Jornal do
Commercio no Twitter, sendo este o0 resultado da soma de obtida entre os itens
tweets proprios, retweets e retweets comentados.

Os numeros apontados refletem a frequéncia de postagem do perfil do Jornal do
Commercio no Twitter, alcancando uma média de 63,9 tweets por dia. As caracteristicas
especificas de cada um dos itens constituintes do parametro numérico desenham um
comportamento médio do perfil com relacdo ndo sé a frequéncia de atualizacdes (postagens),
bem como no que se refere a utilizacdo de recursos disponibilizados pelo Twitter que foram
adaptados pelo veiculo de comunicacdo para uso enquanto meio jornalistico.

O esforco para 0 maximo aproveitamento do espaco disponibilizado para postagens

(caracterizado na jungdo mensagem escrita + link encurtado + material audiovisual, estes dois
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ultimos usados para direcionamento para matéria completa e ilustracdo referente ao tema da
postagem feita, respectivamente) reforca a adaptacdo do uso do Twitter para utilizagcdo do
veiculo jornalistico. O link encurtado e a utilizacdo de material audiovisual figuram entre os
recursos mais empregados simultaneamente, em contraste com a minoria absoluta de
utilizacdo de tweets proprios sem um ou outro destes dois recursos.

J& a utilizacdo de hashtags, que sinaliza as editorias as quais pertencem as noticias
veiculadas nos tweets e/ou sdo empregadas conforme destaque do tema tratado indicam uma
estratégia editorial especifica utilizada em todos os tweets, que garante ndo apenas a
indexacdo de postagens especificas do veiculo na rede quanto a eventual localizagdo de
postagens feitas pelo perfil em conversacGes em rede ndo exclusivamente construidas pelo

veiculo.

Quadro 09 — Levantamento de perfis retweetados pelo perfil do Jornal do Commercio entre os
dias 01 e 31 de julho de 2016

Perfil Com comentario Sem comentario
Blog do Torcedor 3 16
(@blogdotorcedor)
Santa Cruz F. C.
(@SantaCruzFC)
Radio Jornal
(@RadioJornalAMFM)
Blog MundoBit
(@BlogMundoBit)
Replay (TV Jornal)
(@replaytvjornal)
Carlyle Paes Barreto
(@carlyle_pb)
Nautico (@nauticope) 1 -
Blog de Jamildo 2 1

(blogdeJamildo)
Fonte: Elaboragdo propria, 2017

- 1

19 16

A baixa utilizacdo dos recursos de retweet e retweet comentado pelo perfil do Jornal
do Commercio indica um esforco de reforcar, eventualmente, valores de reputacdo e
autoridade a serem cultivados pelo perfil em questdo. Tal esforco é reforcado pelo que aponta
0 Quadro 9: no periodo observado, num universo de 1983 tweets totais explorados pelo perfil
do veiculo jornalistico, apenas 62 fizeram uso das possibilidades de retweet (35) e retweet
comentado (27), numa evidente exploracdo majoritaria da producéo de contetdo préprio em
detrimento do compartilhamento de material produzido por outros atores.

Além da exploragdo do valor de autoridade (enquanto um veiculo jornalistico) e,

consequentemente, de reputagdo (tendo em vista o reconhecimento da trajetéria do veiculo,
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inclusive, no ambiente off line e anterior ao Twitter), a produgdo de conteddo proprio numa
média de 63,9 tweets por dia é, também, consequéncia do comportamento orientado dos
profissionais. Questionados sobre a quantidade de tweets produzidos diariamente, 0s
jornalistas e o estagiario entrevistados apontaram a variacdo da quantidade diaria conforme os
temas abordados e a forma de exploracdo dos recursos da plataforma: uma cobertura renderia
varios tweets, ao passo que o link de uma matéria sobre determinado tema poderia ser dado
numa Gnica postagem que poderia ser repetida no decorrer do dia, ocasionando as eventuais
diferencas de quantidade de publica¢es no Twitter a cada dia.

A busca da constante atualizacdo do perfil do Jornal do Commercio nesta rede também
dialoga diretamente com a percepcao do volume de interacdes percebido pelo veiculo. Romeu
Coutinho, coordenador de midias sociais do Sistema Jornal do Commercio de Comunicacéo,
salientou durante sua entrevista que a preocupagdo com a quantidade de tweets emitidos pelo
perfil @jc_pe tem origem ligada a duas razdes primordiais: orientacdo dada internamente aos
profissionais com o objetivo de otimizar processos cotidianos na realizacdo da atividade
jornalistica e o fomento da interacdo com os seguidores do perfil, como € possivel conferir no

trecho abaixo.

N&o se trata de um engessamento, mas a gente tem aqui algumas orientacdes no que
diz respeito a forma de postar, que termos utilizar, enfim, questdes mais técnicas.
Quantidades de tweets para determinado assunto, como a cobertura deve ser feita —
nos ficamos de olho e passamos orientagdes para o repdrter em campo: “vocé vai
falar sobre isso, use tantos tweets, use mais imagens, use mais video”. (...) Dias mais
agitados geram mais engajamento. O Twitter é uma rede muito reativa. Antes ele
perguntava: O que vocé esta fazendo? Hoje é: O que estd acontecendo? Toda vez
que acontece um fato de interesse coletivo o Twitter costuma ter um volume maior
de informac&o e a interacdo é maior.

Dada a diversidade de temas tratados no perfil do Jornal do Commercio, e ja tendo a
percepcdo numeérica de seu comportamento, a partir daqui iremos afunilar nosso campo de
analise e observacdo, voltando-nos para tweets marcados com as hashtags #JCCidades,
#JCTransito e #DeOlhoNoTransito, a fim de que possamos apontar a diversidade de
comportamentos interacionais entre 0s atores envolvidos no processo e suas consequéncias
para a producdo da noticia no Twitter.

Nos debrucaremos, assim, sobre as manifestacdes exemplares e ilustrativas de
interacdes observadas entre o perfil do Jornal do Commercio e seus seguidores a partir de

postagens feitas pelo primeiro™, conforme listados abaixo:

> Tendo em vista o periodo de observagdes cumprido entre os dias 01 e 31 de julho de 2016 para

efetivacdo da presente pesquisa, e dada a natureza dindmica e dialégica do Twitter, nos deparamos com um
nimero muito maior de conjuntos em que o assunto tratado girava em torno de nossa temética proposta; no
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e 10 Tweets do perfil do Jornal do Commercio e uma resposta de seguidor
postados em sequéncia no dia 01.07.2016, todos com a indicacdo #JCCidades,
que abordavam a ocorréncia de tumulto no Complexo do Curado®®, doravante

chamados de Conjunto Interativo 1 e abaixo indicados:

Imagem 15 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2016, primeiro da
sequéncia de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado

@ Jornal do Commercio 1x

#JCCidades Tumulto registrado no PJALLB, no
Complexo do Curado, deixa feridos na noite

: ?m
E

desta sexta-feira.

g

5 18 EandaRBON

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

entanto, a fim de dinamizar as demonstracfes analiticas necessarias para o trabalho e, ao mesmo tempo,
submeter os conjuntos escolhidos aos parametros indicados, optamos pela escolha de cinco situaces ilustrativas

capazes de transparecer nossas observacdes.
> Cf. Confusdo com tiros e bombas no Complexo do Curado. Disponivel em

http://jconline.nel0.uol.com.br/canal/cidades/geral/noticia/2016/07/01/confusao-com-tiros-e-bombas-no-
complexo-do-curado-242642.php . Acesso em 15.03.2017.



Imagem 16 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2016, segundo da

sequéncia de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado

@ Jornal do Commercio 'l seguindo

#JCCidades Batalhdo de Choque, Samu e
Corpo de Bombeiros estdo no local.

>, 7 9 mdDEORBER

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Imagem 17 - Resposta de seguidor a segundo tweet de sequéncia de posts referentes a

abordagem de tumulto no Complexo do Curado

edu lins @cell_lins - 2 de ju
H @jc_pe onde ?

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016
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Imagem 18 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2015, terceiro da

sequéncia de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado

@ Jornal do Commercio toll  Sequindo

#JCCidades Vizinhos do Complexo do Curado
alegam ter ouvido tiros e bombas de efeito

moral mais cedo.

1 5 EE@nag

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Imagem 19 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2016, quarto da sequéncia

de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado

@ Jornal do Commercio o VSeguindo

#JCCidades Confusdo com tiros € bombas no
Complexo do Curado
g00.gl/SmC4DL

5 1 2 DeB&a#aea

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016
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Imagem 20 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2016, quinto da sequéncia

de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado

@ Jornal do Commercio el Seguindo

#JCCidades Familiares dos presidiarios
aguardam apreensivos informacdes na porta do
PJALLB: "Ninguém diz nada, isso &
horrorizante".

3 9 BEOEBEABEFR* 8

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Imagem 21 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2016, sexto da sequéncia

de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado

@ Jornal do Commercio o3

#JCCidades Neste video enviado por um
morador vizinho do complexo, é possivel ouvir
tiros. goo.gl/'SmC4DL

0:40 an

6 11 AmDaERW L &

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016
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Imagem 22 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2016, sétimo da sequéncia

de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado

@ Jornal do Commercio Fo

#JCCidades Duas viaturas do Samu acabam de
deixar o PJALLB com as sirenes ligadas. goo.gl
ISmC4DL

2 o HEBEDEHEVILS

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Imagem 23 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2016, oitavo da sequéncia

de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado.

@ Jornal do Commercio x

#JCCidades Policial do Batalhdo de Choque
afirma que situacao ja esta tranquila. Porém,
efetivo ainda ndo saiu da unidade prisional.

;E'.'.EE_ :\6":_ Das ﬂ ' u ‘

2213-1dejul de 2016

¥ Recife, Bras

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016
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Imagem 24 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2016, nono na sequéncia

de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado

@ Jornal do Commercio e Seguindoi

#JCCidades Video: uma morte confirmada em
rebeli&o no Complexo do Curado goo.gl/ivzFEr

9 SUNE=mE0AaZ

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Imagem 25 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 01.07.2016, décimo na

sequéncia de posts referentes a abordagem de tumulto no Complexo do Curado

@ Jornal do Commercio o B

#JCCidades Rebelido no Complexo do Curado
deixa dois mortos goo.glQHV4ME

s 2 REAB-BEEE

Imagem capturada em 04.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016
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e 01 tweet postado no dia 15.07.2016, com a indicacdo ##JCCidades, que
abordava protesto na BR 101%°, e suas respectivas interacdes no campo de
respostas, doravante chamados de Conjunto Interativo2, conforme abaixo:

Imagem 26 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 15.07.2016, sobre interdicéo da
BR 101

@ Jornal do Commercio b

#JCCidades Moradores da Guabiraba
interditam os dois sentidos da BR 101
goo.gl/cOBFrP

Imagem capturada em 18.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

> Cf. Moradores de Guabiraba interditam os dois sentidos da BR 101. Disponivel em
http://jconline.nel0.uol.com.br/canal/cidades/jc-transito/noticia/2016/07/15/moradores-da-guabiraba-interditam-
os-dois-sentidos-da-br-101-244611.php . Acesso em 15.03.2017.
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Imagem 27 - Primeira parte de interagdes entre usuarios no campo de respostas ao tweet do

jornal do Commercio sobre interdi¢éo da BR 101

“7%= Compesa =53 - 15 de
“{_ﬂ& @jc_pe Vocés sabem as ruas que estdo faltando dgua?Obrigado.

Reginaldo Janior @ Regina
@compesa @jc_pe @cumpesa @]C pe Corregu do Marreco, Cdrrego da
Loira e na Rua José Idalino eu sei que estdo sem agua.

“7%= Compesa @comp
‘{_a& {@Reginaldolpjr @]c pe Sabes informar o periodo da falta de agua? Obrigado.

Reginaldo Jinior @ Reginaldolpjr - 15 de
{@compesa @jc_pe tem Iocalldades q falam em meses, outras fazem dias.

Depende do local, mas aqui no Cédrrego do Marreco é desde Domingo.

== Compesa (@compesa - 1
ﬁ& @Reginaldolpjr @]C pe Qual o nome da sua rua. Iremos verificar a questo.

Imagem capturada em 18.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Imagem 28 - Segunda parte de interagdes entre usuarios no campo de respostas ao tweet do

Jornal do Commercio sobre interdicdo da BR 101

ﬁ Reginaldo Janior ¥ 2+ Seguir

@compesa @jc_pe Cdérrego do Marreco. CEP:
52291 -520.

u Responder a @Reginaldolpjr @compesa @jc_pe

== Compesa @compesa - 15 de
{ﬂ& @Reginaldolpjr @jc_pe OS tecmcos irdo acompanhar a distribuicdo de agua
de cada rua informada.

Reginaldo Janior @Reginaldolpr - 15 de
@compesa @jc_pe onde vejo o calendano'?

“= Compesa @compe
lﬂ& {@Reginaldolpjr @]C pe No S|te

“7= Compesa @compesa - 15
{ﬂ& @Reginaldolpjr @]C pe Recebemos lideranca do bairro e explicamos a
situacdo.Ele repassou hoje os enderecos com falta de agua,

Imagem capturada em 18.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016
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e 01 tweet postado no dia 16.07.2016, com a indicacdo #JCCidades, sobre o
inicio das operacdes da Faixa Azul da Avenida Recife®’, e suas respectivas
interacGes no campo de respostas, doravante chamados de Conjunto Interativo
3 e apontados a sequir:

Imagem 29 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 18.07.2016, sobre inicio de

operacdo da Faixa Azul da Avenida Recife

@ Jornal do Commercio Fo

#JCCidades Faixa Azul da Avenida Recife
entra em operacéo nesta segunda-feira goo.gl
/luWJt8

T [ el FEL ]

Imagem capturada em 21.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Imagem 30 - Interagdes de usuarios no campo de respostas ao tweet do Jornal do Commercio

sobre inicio de operacdo da Faixa Azul da Avenida Recife

Carina Souto @ carina_rio - 18 de jul
@jc_pe . E a Prefeitura vai retirar os carros q ficam estacionados ao longo

desta faixa?

José Carlos De Souza @JosCarlosDeSo16 - 18 de jul
@jc_pe valeu obrigado pela atencdo..

Imagem capturada em 21.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

> Cf. Faixa Azul da Avenida Recife entra em operacdo nesta segunda-feira. Disponivel em

http://jconline.nel10.uol.com.br/canal/cidades/noticia/2016/07/18/faixa-azul-da-avenida-recife-entra-em-
operacao-nesta-segunda-feira-244785.php . Acesso em 15.03.2017.
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e 01 tweet postado no dia 27.07.2016, com a indicacdo #JCTransito, sobre
protesto de motoristas de transporte alternativo na PE 060, e sua respectiva
interacdo em campo de resposta, doravante chamados de Conjunto Interativo 4
e abaixo indicados:

Imagem 31 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio e interacdo de usuario no campo de

respostas no dia 27.07.2016, sobre protesto de trabalhadores

@ Jornal do Commercio ¥

#JCTransito Protesto de trabalhadores de
transporte alternativo bloqueia PE-060
g00.gl/0O8dgkw

. -‘ " -
PEZ73 & Af
ABANDONADA
7= <
/’ .

T 1ol T 1.

)
el
o

)} JCM CAVALCANTI icmeavaicant - 27 de ju
\ @ic_pe ja esta passando da hora do exército da marinha € da aeronautica

demonstrar q n tem medo dsses bandidos da cut mst une pt pdcdob psol

Imagem capturada em 30.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

e 01 tweet postado no dia 06.07.2016, com a indicacdo #DeOlhoNoTransito,

sobre pagamento de viagens feitas pelo Uber em dinheiro®, e sua respectiva

> Cf. Protesto de trabalhadores de transporte alternativo bloqueia PE-060. Disponivel em
http://jconline.nel0.uol.com.br/canal/cidades/jc-transito/noticia/2016/07/27/protesto-de-trabalhadores-de-
transporte-alternativo-bloqueia-pe-060-246219.php . Acesso em 15.03.2017.

> Cf. Uber comeca a aceitar pagamento de viagens em dinheiro no Recife. Disponivel em
http://jc.nel10.uol.com.br/blogs/deolhonotransito/2016/07/06/uber-comeca-a-aceitar-pagamento-de-viagens-em-
dinheiro-no-recife/. Acesso em 15.03.2016.
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interacdo em campo de resposta, doravante chamados de Conjunto Interativo 5
e indicados a seguir:

Imagem 32 - Tweet do perfil do Jornal do Commercio no dia 06.07.2016, sobre pagamento de viagens feitas por

Uber em dinheiro

Jornal do Commercio Seguindo
@jc_pe

#DeOlhoNoTréansito Uber comega a aceitar
pagamento de viagens em dinheiro no Recife
g00.gl/EjG2D2

UBER

J

RETWEETS  CURTID

9 a0  ~DO0OBSARE

19:04 - 6 de jul de 2016

Imagem capturada em 09.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

Imagem 33 - Interacdes de usuarios no campo de respostas ao tweet do Jornal do Commercio

sobre pagamento de viagens feitas por Uber em dinheiro
B Joel Embiid @MarquinhosVHB - 6 de jul de 2016
m @jc_pe @Arthurholanda pra ve que s6 anda com dinheiro vivo
Arthur @Arthurholanda - 6 de jul de 2016
k& @MarguinhosVHB @jc_pe AGORA SIM

TiagoAraujo @TiagoAraujo__ - 6 de jul de 2016
@jc_pe Vai dar merda. VAo comecar a ser assaltados

Imagem capturada em 09.07.2016.
Fonte: https://twitter.com/jc_pe, 2016

5.2 O parametro relacional
A analise feita sob a perspectiva do pardmetro relacional se dara a fim de explorar a
relacdo estabelecida entre os atores inseridos na rede social do veiculo jornalistico, que €

diretamente influenciada pelas dindmicas que acontecem e pelos valores construidos em rede.
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Sé&o valores fortemente presentes e desfrutados pelo perfil do Jornal do Commercio:
visibilidade, reputacdo e popularidade (verificaveis pelo nimero de seguidores do perfil e
pelas interpelagdes recebidas no perfil como um todo).

S&o dinamicas fortemente presentes: cooperacdo, competicdo e conflito
(potencialmente presentes tanto nas interagdes matuas quanto reativas), além de adaptacao e
auto-organizacado (pela propria adaptacédo e apropriacdo do Twitter para fins jornalisticos).

Atores individuais e ator organizacional interagem entre si e, enquanto esta interacéo é
materializada na conversacdo em rede, os lagos estabelecidos entre as partes constituintes do
processo atravessam uma construcdo de proximidade baseada em interesses a serem
satisfeitos. A partir dai, as relagdes que se estabelecem entre os atores envolvidos no processo
interacional considerado se desenvolvem como resultado desta fusdo de partes constituintes.
Ou seja: consideramos que as relagdes que se dao entre os atores inseridos na rede social sdo
resultado do encontro entre os interesses das partes envolvidas com a conversagao em rede,

materializacdo da interacdo entre os atores considerados, tal como indicado a seguir.

Figura 01 - Partes integrantes das relacdes estabelecidas em rede

INTERESSES CONVERSAGCAO
EM REDE

RELACOES

Fonte: Elaboracgdo propria, 2017

Os Conjuntos Interativos que foram escolhidos como material a ser submetido a
analise no presente trabalho apontam, primordialmente, o comportamento fortalecido pelos
valores construidos na rede social, bem como a adaptacdo aos processos dindmicos que
ocorreram nas situagdes apontadas. Tais comportamentos refletem diretamente a relacéo
estabelecida entre o ator organizacional (o perfil do veiculo jornalistico) com os demais atores

que interagem nas postagens realizadas, mediante a conversacdo em rede.
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Cada Conjunto incide sobre o interesse basico de cada uma das partes envolvidas: do
veiculo jornalistico, passar informacéo noticiosa; dos seguidores, a busca por noticias. Numa
rede social, todavia, fica claro que o estabelecimento de um relacionamento entre tais partes
impulsiona o comportamento dos atores de modo diferente do ambiente off line: embora a
possibilidade de interagir com o veiculo jornalistico sempre existisse (como no caso dos
espacos de cartas de leitores, tdo comumente presente em veiculos impressos, por exemplo), o
publico passa, na rede social digital, a manifestar através das possibilidades de interacdo
matua e reativa, presentes na plataforma Twitter, sua postura diante do que é postado no/pelo
perfil do veiculo jornalistico, de modo que as possibilidades de discordancia, concordancia,
interferéncia na conducéo da conversacdo em rede e manifestacdo de opinido/posicionamento
abrem para 0s caminhos para a proximidade que indicara as relacfes estabelecidas entre 0s
atores envolvidos.

Tendo por objeto de analise os tweets que constituem os Conjuntos Interativos
anteriormente tratados, podemos indicar as relacées e os tracos conforme o Quadro 10. A fim
de permitir a melhor compreensdo dos processos que foram verificados em cada um dos
Conjuntos, foram eleitas palavras-chaves para cada um, todas diretamente relacionadas com
os temas que impulsionaram as relagdes estabelecidas entre os perfis do veiculo jornalistico e

de seus seguidores.

Quadro 10 — Relacdes estabelecidas entre atores e tracos da relacdo entre publico e perfil do

Jornal do Commercio no Twitter

Tweets — Conjunto Relacdo
Conjunto Interativo 1 Amizade, colaboracéo.
Conjunto Interativo 2 Amizade, colaboracdo, busca, interesses profissionais..
Conjunto Interativo 3 Amizade, busca, cordialidade.
Conjunto Interativo 4 Amizade, polémica (possibilidade de confronto).
Conjunto Interativo 5 Amizade, polémica.

Fonte: Elaboragdo propria, 2017

O caso do Conjunto Interativo 1 trata de tumulto no Complexo do Curado, sendo
constituido por tweets postados em sequéncia de modo a constituirem um tipo de cobertura
jornalistica sobre o acontecimento em questdo. Cada uma das postagens feitas pelo perfil
@jc_pe recebeu interacdes reativas, conforme é possivel conferir abaixo:

e Primeiro tweet (Imagem 15, p. 94): 5 retweets e 18 curtidas
e Segundo tweet (Imagem 16, p. 95): 2 retweets e 9 curtidas

e Terceiro tweet (Imagem 18, p. 95): 1 retweet e 5 curtidas
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e Quarto tweet (Imagem 19, p. 96): 5 retweets e 10 curtidas
e Quinto tweet (Imagem 20, p. 96): 3 retweets e 9 curtidas
e Sexto tweet (Imagem 21, p. 97): 6 retweets e 11 curtidas
e Sétimo tweet (Imagem 22, p. 97): 2 retweets e 9 curtidas
e Oitavo tweet (Imagem 23, p. 98): 1 retweet e 6 curtidas

e Nono tweet (Imagem 24, p. 98): 4 retweets e 9 curtidas

e Décimo tweet (Imagem 25, p. 99): 2 retweets e 8 curtidas

Diante das interacGes apontadas acima, podemos perceber que ha duas fontes de agédo
e reacdo: enquanto o ator organizacional (@jc_pe) fez os posts em questdo, atores individuais
interagiram com o primeiro compartilnando as postagens para sua prépria rede social. Ao
fazerem isso, os atores individuais ampliam o alcance das informacdes disponibilizadas, numa
dindmica de cooperacao.

As curtidas recebidas por cada post, todavia, tém a possibilidade de significar
aprovacdo: ou da cobertura jornalistica (seguidores potencialmente satisfeitos com o
acompanhamento das informacGes sobre o fato) ou a aprovacao dos acontecimentos relatados
durante a cobertura (0 que implicaria na concordancia subentendida com as medidas tomadas
pelos personagens que integram a cobertura, relatadas no decorrer das postagens). Embora
ndo seja possivel, com a mera observacgéo da curtida, a deteccdo da intencdo exata do ator, tal
interacdo do ator individual com o ator organizacional indica um envolvimento diretamente
implicado num mecanismo de aprovacao/desaprovacao, disponibilizado pela plataforma.

O envolvimento que é caracteristico da relacdo estabelecida entre os atores também
aparece nas colaboracdes de usuarios, tal como indicado na Imagem 21 (p. 97), com o
aproveitamento de video encaminhado por morador das proximidades do ocorrido para
aumentar detalhamento sobre o fato ocorrido. Esta acdo acaba por caracterizar a relacdo de
colaboracdo estabelecida entre os atores.

O envolvimento é fortemente baseado na proximidade que, como ja indicamos neste
trabalho, ndo lida apenas com a interacdo enquanto proximidade fisica mas, principalmente,
com a proximidade relacional (0 equivalente ao interesse das partes envolvidas). E a esta
segunda que atribuimos a possibilidade de interpelacdo efetivamente realizada, tal como
indicado na Imagem 17 (p. 95): o ator individual interage com o ator organizacional,
questionando o detalhamento das informacdes disponibilizadas pelo ator organizacional,
como é possivel verificar na Imagem 16 (p. 95), caracterizando a relacdo de interesse

profissional.
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No Conjunto Interativo 2, que trata de realizacdo de protesto na BR 101, nédo foi
encontrado a realizacdo de cobertura jornalistica tweet a tweet e em tempo real, mas sim um
Unico tweet no qual é informada a realizacdo do protesto, seguido de manifestacdes de atores
na rede que interagem entre si a respeito de consequéncia relacionada ao tema tratado.

O post feito pelo Jornal do Commercio, tal como é verificavel na Imagem 26 (p. 99),
recebeu 5 retweets e 9 curtidas. O compartilhamento do post por outros atores da rede, tal
como no conjunto anterior, amplia o alcance da informacdo e da matéria jornalistica
disponibilizada através de link. Da mesma maneira, as curtidas indicam manifestacdo de
aprovacdo. Nos dois casos, a manifestacdo da interacdo reativa se mostra como porta de
entrada para outras manifestacOes interativas.

No campo de respostas, as interacdes muatuas manifestadas verbalmente pelos
interagentes acontecem a partir da interpelacdo de um segundo ator, apoiado no valor de
autoridade que o ator organizacional @jc_pe detem.

Como é registrado nas imagens 27 e 28 (p. 100), a primeira das interagdes ocorridas,
que contém a interpelacdo ao perfil do Jornal do Commercio, é feita por outro ator,
denominado @compesa, que pede mais informagdes sobre localidades quem enfrentavam, na
ocasido, dificuldades com o abastecimento de agua. Embora o Jornal Commercio ndo se
manifeste em nenhuma das respostas, € mencionado — tendo o perfil citado durante toda a
conversa ali estabelecida.

A conversacdo segue com a manifestacdo de mais atores sobre a primeira interpelacéo
(através das 4 curtidas na primeira resposta ao tweet do @jc_pe), respondida por um ator
individual, que segue dando as informacGes solicitadas e interpelando também o ator
@compesa, que por sua vez responde aos questionamentos do ator individual. Fica clara a
relacdo de colaboracdo e de busca, aléem de interesses profissionais, reforcadas nas interacdes
ocorridas no campo das respostas.

Nas intera¢6es ocorridas no Conjunto Interativo 3, que tratava sobre a Faixa Azul na
Avenida Recife, mais uma vez ha a disponibilizacdo de uma matéria completa através de link
e a manifestacdo de interacGes reativas que reforcam o alcance do post feito pelo Jornal do
Commercio para além de sua rede imediata (através de 6 retweets, o post alcangou a
potencialidade de atingir os seguidores de 6 de seus seguidores) e a aprovacao implicita nas
curtidas recebidas pelo post (15), como é possivel verificar na Imagem 29 (p. 101).

No campo de respostas ao tweet, por outro lado, vemos as interacdes de dois atores
individuais que tentam estabelecer uma conversagdo com o ator organizacional (Imagem 30,

p. 101). Enquanto um dos atores faz um questionamento sobre os desdobramentos possiveis
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mencionados na postagem e na matéria, outro apenas agradece ao ator organizacional (sem
nenhuma indicacdo de que o agradecimento se refira as informagdes compartilhadas
especificamente no post em questdo). Ha, assim, a manifestacdo da relacdo de busca e de
cordialidade, manifestadas nas interagdes desses atores individuais.

J& no caso do Conjunto Interativo 4, encontramos mais uma vez o caso de um post
referente a realizacdo de protesto, desta vez na PE — 060. Compartilhado apenas uma vez e
objeto de seis curtidas (interacOes reativas que, tal como nos demais conjuntos, traduzem o
alcance a mais de uma rede e a aprovacdo dos seguidores, respectivamente), o post foi
motivador de interacdo de ator individual no campo de respostas da publicacdo, tal como é
possivel ver na Imagem 31 (p. 102).

Na conversagcdo em questdo, o ator ndo questiona ou solicita informacbes das quais
sente a necessidade ou faz observagdes adicionais sobre o tema abordado: a proximidade de
que se vale o ator individual é empregada para a emissdo de comentario no qual a opinido
vem acompanhada de intencdo de ofensa e repressdo ao chamar os manifestantes de bandidos
e mencionar um eventual uso de forgas armadas em acao contraria a esse tipo de iniciativa.
Dessa maneira, destaca-se a polémica (e a possibilidade de confronto) enquanto relacdo
caracteristica neste Conjunto.

Por fim, no Conjunto Interativo 5, sobre pagamentos em dinheiro referentes a viagens
feitas em Uber, vamos encontrar 0os numeros mais expressivos dentre os exemplos citados
nestas analises no que se refere as interacdes reativas integrantes da conversacao em rede: 19
atores compartilharam o post para suas redes pessoais e 40 atores demonstraram sua
aprovacao diante do tweet, reforcando a nogéo de envolvimento entre 0s atores em questao.

No entanto, na conversacdo que se estabelece a partir dai, é possivel observar que a
polémica se desenvolve com base nas interac@es dos atores individuais que se manifestam no
campo das respostas, indicando posturas de opinido contrarias sobre o assunto tratado.

Todos 0s conjuntos trazem consigo marcas das dindmicas de adaptacdo e auto-
organizacdo, bem como a dinamica da cooperacdo. Além disso, todos tém o traco
fundamental do que chamamos de relacdo de amizade: o vinculo, materializado no fato de um
ator se dispor a seguir o ator organizacional na plataforma — que, embora ndo tenha de ser
necessariamente reciproco, implica diretamente na proximidade da qual se valem os atores
para interagirem com o perfil @jc_pe. Com excec¢do da relacdo de amizade, todas as demais
variam conforme o contexto.

N&o é necessaria a reciprocidade de conexdes estabelecidas entre os atores para

garantir a manifestacdo das relacGes nas interagbes, uma vez que as conversacoes ocorrem
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independentemente de o perfil @jc_pe seguir seus seguidores. Todavia, 0 estabelecimento de
proximidade (e o potencial cultivo de envolvimento, materializado em engajamento) pede que
o ator individual tenha a disposi¢do para seguir o ator organizacional.

Isto porque os atores, ao seguirem o perfil @jc_pe, estdo motivados pelos valores de
autoridade (o veiculo jornalistico traria informacdes de interesse publico, tendo em vista sua
pretensa tarefa em fazé-lo), reputacdo (j& que reconhecido como um veiculo jornalistico
mesmo fora da rede social digital) e visibilidade, estabelecem as relacbes como ator
organizacional sem a obrigatoriedade, também, de reciprocidade.

Ainda sob a perspectiva do parametro relacional, tendo em vista as posi¢oes dos atores
individuais (publico) e ator organizacional (o0 Jornal do Commercio) no Twitter, buscamos
refletir sobre o papel do jornalista que alimenta o perfil @jc_pe e, eventualmente, também
tem a possibilidade de possuir um perfil pessoal através do qual seja buscado (ou busque)
atuar engquanto o que denominamos anteriormente de ator hibrido (individual, mas com agéo
localizada organizacional). Verificar tal possibilidade nos daria, assim, a dimensdo potencial
das caracteristicas do Twitter apropriado como ambiente de presenca de veiculo jornalistico
ou mesmo como um outro canal do veiculo jornalistico.

Questionamento presente no decorrer desta pesquisa, a possibilidade de o jornalista,
através de seu perfil pessoal, e seguidores do perfil do Jornal do Commercio tendo como
resultado o estabelecimento de relacdo direta com o publico se provou como néo estimulada
entre os profissionais atuantes no veiculo objeto de nossa observacao.

O perfil @jc_pe: 1) Nado tem uma moderacdo isolada ou conta com profissional
especifico para sua manutencédo. Todos os jornalistas da redacdo do Jornal do Commercio tém
a senha do perfil e, conforme a pauta, sdo instruidos a tweetarem através do perfil; e 2), e tém
acompanhamento do Nucleo de Midias Sociais do Sistema Jornal do Commercio de
Comunicacéo.

Durante as entrevistas realizadas, todos os entrevistados negaram qualquer tipo de
eventual interferéncia da organizacdo no que se refere a seus perfis pessoais em quaisquer
plataformas voltadas para estabelecimento e/ou cultivo de redes sociais em ambiente digital.
Porém, o coordenador do Nucleo de Midias Sociais do Sistema Jornal do Commercio de
Comunicacdo, Romeu Coutinho, também mencionou que, embora os jornalistas que atuam no
veiculo tenham a possibilidade de manter perfis pessoais, eles devem observar a preservacao
de informacdes de cunho profissional.

Tal recomendacdo interfere diretamente na relagcdo entre o ator individual e o ator

hibrido, propositadamente excluido do circuito relacional ao qual nos referimos, numa
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estratégia de fortalecimento do ator organizacional. Como é possivel verificar no detalhe

abaixo, que traz trecho de fala de Romeu Coutinho sobre este assunto:

A principio, antes da Implantacdo do Nucleo, isso era muito solto. Mas depois da
implantagdo do Nucleo, a gente definiu algumas normas de conduta, até para evitar,
como posso dizer?, para que uma pessoa nao va contra o que a empresa esta falando.
Mas é muito mais proteger a informacdo interna, para vocé ndo soltar nenhuma
informacdo que estd sendo discutida aqui, internamente, antes de isso se tornar
publico. E mais essa preocupagdo. De forma alguma a gente cerceia a opini&o do
nosso colaborador, ele é livre inclusive para manter um perfil de contetido dele.

Nosso levantamento, explicitado no Quadro 9 (p. 92), indicou porém uma pequena
atividade entre o ator hibrido e o publico do veiculo, reforcado pelo compartilhamento de
postagens feitas através de perfis pessoais de profissionais, quando referentes a editoria de
Esportes. Todos os entrevistados salientaram que a especificidade era resultado de um vinculo
especifico que foi estabelecido pelo publico da editoria em questdo e que ndo se aplicava a

nenhuma outra circunstancia. Dessa maneira, temos tragados os quadros 11 e 12:

Quadro 11 — Convivéncia do perfil do Jornal do Commercio com perfis do publico

Néo ha identificacdo do jornalista que escreve o tweet nem indicacéo de seu perfil
Realiza interac6es de ordem organizacional (informacdes, servico, noticias e afins)

Com orientacdo organizacional referente a alimentacao de perfil oficial
Frequentemente procurado pelo publico (manifestacdo de opinido, fornecimento de informacdes e afins)
Frequentemente buscado por seus pares (outros veiculos)

Fonte: Elaboracdo prépria, 2017

Quadro 12 — Convivéncia do perfil pessoal do jornalista com perfis do publico

Jornalista pode se identificar profissionalmente em perfil pessoal
Realiza interacBes apenas de ordem pessoal (familia e amigos)®
Sem orientacdo organizacional referente a alimentacdo de informag@es pessoais em perfil pessoal
Raramente ou nunca procurado pelo publico para fins profissionais
Raramente ou nunca procurado pelos pares de outros veiculos para compartilhamento de informagéo ou
solicitagdo de informacéo
Fonte: Elaboragdo propria, 2017

O estabelecimento da interacdo diretamente com o publico em encarada, pelos
profissionais, como ndo feita em funcdo da compreensdo cultivada por eles a respeito da
caracteristica principal do proprio perfil: ele é pessoal. Logo, as interagfes sao restritas a
amigos e familiares, sem a pretensdo de proximidade com seguidores do Jornal do

Commercio. Ao ser questionada sobre a realizacdo de interacdes através de seu perfil pessoal

Unica excecdo detectada no caso de perfis de profissionais atuantes na editoria de Esportes.
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com o publico, é exemplar sobre tal circunstancia a fala da jornalista Roberta Soares, como

transcrito abaixo:

No meu ndo, ndo interajo, ndo tenho tempo de interagir nem observo muito nisso.
Eu meio que posto e corro. Eu nem dou muita atengdo nesse aspecto, no meu perfil
particular. (...) Agora, o Jornal tem a equipe de midias sociais, que é voltada para
esse relacionamento, entende?!

A ndo-realizacdo de interacBes entre os jornalistas e o publico do Jornal do
Commercio no Twitter € reforcada pela propria apresentacdo dos perfis pessoais dos
entrevistados. Os perfis trazem comentarios, impressdes e interacdes referentes a temas de
preferéncia de cada um. Alguns dos atores até se identificam como profissionais atuantes no
Jornal do Commercio, mas ndo interagem com seguidores do veiculo; outros demarcam na
propria apresentacdo o carater pessoal do perfil, deixando o acesso aos seus tweets restrito a
seguidores aprovados apds verificacdo ou mantendo o perfil sem a preocupagdo com a ligacéo
direta entre sua identidade nos espacos on e off line, como é verificavel na apresentacdo dos
perfis dos profissionais entrevistados, cujas telas iniciais estao disponibilizadas a seguir.

Imagem 34 - Perfil de Roberta Soares no Twitter
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Imagem capturada em 15.03.2017.
Fonte: https://twitter.com/betamobilidade, 2017



Imagem 35 - Perfil de Mayra Cavalcanti no Twitter
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Imagem capturada em 15.03.2017.
Fonte: https://twitter.com/mayracmelo, 2017

Imagem 36 - Perfil de Diogo Cavalcante no Twitter
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Imagem capturada em 15.03.2017.
Fonte: https://twitter.com/diogo_cc, 2017
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Imagem 37 - Perfil de Felipe Amorim no Twitter
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Imagem capturada em 15.03.2017.
Fonte: https://twitter.com/amorim_felipe, 2017

Imagem 38 - Perfil de Romeu Coutinho no Twitter
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Imagem capturada em 15.03.2017.
Fonte: https://twitter.com/Romeulc, 2017

Assim, ao considerarmos as interagdes entre o ator organizacional (@jc_pe) e seus
seguidores, percebemos que a relacdo estabelecida entre os atores considerados se da ndo sob

um aspecto privado, mas publico, dindmico e, principalmente, variante conforme a disposicao

dos proprios atores na estrutura da conversacéo.
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5.3 O parametro da noticiabilidade

A noticiabilidade é largamente abordada nos veiculos de comunicacdo on e off line,
invariavelmente sob a perspectiva de um manual da redagdo. Sobre isso, explica-nos Silva
(2014) que:

E no percurso dessa longa cadeia produtiva da noticia que devemos investigar a rede
de critérios de noticiabilidade, compreendendo noticiabilidade (newsworthiness)
como todo e qualquer fator potencialmente capaz de agir no processo de producao
da noticia, desde caracteristicas do fato, julgamentos pessoais do jornalista, cultura
profissional da categoria, condi¢cGes favorecedoras ou limitantes da empresa de
midia, qualidade do material (imagem e texto), relagdo com as fontes e com o
publico, fatores éticos e ainda circunstancias historicas, politicas, econémicas e
sociais. (SILVA, 2014, p. 52)

Nesta parte, nosso propdsito é verificar a ligacdo de noticiabilidade e interagdo no
Twitter, apontando as condigdes para ocorréncia da primeira em decorréncia da segunda.
Tendo em vista nosso acompanhamento do comportamento do perfil @jc_pe, bem como as
analises até o0 momento ja realizadas nos parametros anteriores e as entrevistas feitas com os
profissionais para constituicdo do presente trabalho, consideramos que a noticiabilidade que
se faz presente em circunstancias relacionadas a pratica exercida pelo veiculo jornalistico
atuante na rede social digital Twitter esta, inevitavelmente, imersa no ambiente proporcionado
pela interacdo entre os usuarios da plataforma digital que fazem parte da rede em questdo. Ao
mesmo tempo, também atua em duas dire¢des: tanto na busca pela satisfacdo do anseio da
audiéncia quanto no acompanhamento das manifestacdes observadas na rede social, tal como

ilustrado a seguir:

Figura 02 - Ambiente da noticiabilidade em rede social

ANSEIODA —— NOTICIABILIDADE —— MANIFESTACOES

AUDIENCIA

REDE SOCIAL

Fonte: Elaboracgdo propria, 2017
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Assim, em cada conjunto interativo indicado para demonstracdo e analise, temos a

observacdo da noticiabilidade preservada de maneiras distintas, demonstradas em como o

material jornalistico era disponibilizado para o publico e na ligacdo destas disposicdes com a

noticia propriamente dita. Desse modo, temos no:

Conjunto Interativo 1

Contextualizacdo: os tweets emitidos pelo perfil @jc_pe tratam sobre confuséo
com tiros e bombas no Complexo do Curado, constituindo a realizacdo de
cobertura jornalistica. Em curtos intervalos entre si, 0s tweets trazem
impressdes sobre o acontecimento, com falas de familiares e registros de
momentos de tensdo da ocasiéo.

Caracterizagdo: dos tweets que formam o Conjunto, cinco usam links para
direcionar o seguidor para pagina com mais detalhes sobre o ocorrido,
dispostos em matéria jornalistica. Ha uso de material audiovisual, incluindo
fotografias locais que ilustram o fato noticiado e um video enviado por um
morador local que registrou parte dos acontecimentos em seis dos posts
considerados. Os numeros de retweets e curtidas varia, mas nao ultrapassam
vinte cada, para cada publicacdo. Hashtag #JCCidades presente em todos 0s

tweets que formam o conjunto.

Conjunto Interativo 2:

Contextualizacdo: o tweet informa sobre a ocorréncia de protesto de moradores
de Guabiraba em trecho da BR 101.

Caracterizacdo: o tweet traz imagem, mensagem curta (similar a um titulo de
matéria jornalistica) indicando o ocorrido e indicacdo de link, onde os
interessados poderdo encontrar mais informacgdes sobre o fato noticiado. Com
5 retweets e 9 curtidas, a postagem tem campo de respostas movimentado pela
conversacdo entre seguidores. Hashtag #JCCidades é grafada no inicio do

tweet.

Conjunto Interativo 3:

Contextualizacdo: o tweet informa sobre Faixa Azul da Avenida Recife entrar

em operagao.
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e Caracterizacdo: o tweet traz fotografia que remete ao tema tratado, texto
indicando o ocorrido e indicacdo de link, através do qual os interessados
poderdo encontrar maios informac6es sobre o ocorrido em matéria ja produzida
e disponibilizada pelo veiculo. Com 6 retweets e 15 curtidas, a postagem tem
campo de respostas movimentado por dois atores que ndo interagem entre si,
mas sim direcionando suas interpelacbes ao perfil do veiculo. Hashtag

#JCCidades figura como primeiro termo escrito no tweet.

Conjunto Interativo 4:

e Contextualizacdo: o tweet informa sobre a realizagdo do protesto na PE — 060.

e Caracterizacdo: também este tweet traz imagem que registra o fato noticiado,
permitindo ao usuario relaciona-la com o ocorrido, e indicagdo de link, atraves
do qual interessados poderdo encontrar mais informag6es sobre o ocorrido em
matéria ja redigida por profissional do veiculo. Com 1 retweet e 6 curtidas, a
postagem tem apenas uma resposta que registra a opiniao de um seguidor sobre
0 acontecimento. Hashtag #JCTransito figura como primeiro termo escrito no

tweet.

Conjunto Interativo 5:
e Contextualizacdo: o tweet informa sobre pagamento de viagens feitas pelo
Uber no Recife com dinheiro.
e Caracterizacdo: o tweet traz imagem ilustrativa para indicar o ocorrido e
também apresenta link, onde interessados poderdo encontrar mais informacées
sobre o assunto em matéria ja disponivel no site do veiculo. Com 19 retweets e
40 curtidas, a postagem tem trés respostas sobre o assunto. Hashtag

#DeOlhoNoTransito figura como primeiro termo escrito no tweet.

Em todos os conjuntos interativos, 0 comportamento do ator organizacional @jc_pe
demonstra a realizacdo de adaptacdo da plataforma para o compartilhamento da noticia
jornalistica em, basicamente, dois formatos possiveis: 1) a cobertura jornalistica, constituida
pelo acompanhamento tweet a tweet do fato relatado (presente no Conjunto Interativo 1); e 2)
a indicacdo do acontecimento em tweet Unico, que tem a possibilidade de ser repetido no

decorrer do dia, como ilustrado nos demais conjuntos.
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A utilizacdo de elementos constitutivos de apoio para a configuragdo do
comportamento do Jornal do Commercio no Twitter permeiam o comportamento do ator
organizacional, tendo como resultado o refor¢o na construcao de sua identidade enquanto um
veiculo jornalistico naquela plataforma e, também, na construcéo do efeito de verossimilhanca
na acdo do ator organizacional.

Consideramos nesta analise enquanto elementos constitutivos de apoio: o emprego de
hashtag caracteristica da editoria/tema; a redacdo de modo curto a respeito da acdo objeto de
tweet jornalistico; a indicacdo de link com disponibilizacdo de matéria; o uso de material
audiovisual (fotografia ou video curto) ilustrativo referente ao tema tratado. Ao mesmo tempo
que tais elementos reforcam o efeito de verossimilhanga, tdo necessario na préatica jornalistica,
também sustentam um modus operandi que reflete uma heranca de comportamento
jornalistico ja& consolidado em outras midias. Ou seja: o comportamento do veiculo
jornalistico analisado no Twitter reforca a sua construcdo (fortalecimento) de identidade,
apoiando-se para isso em duas vias: a repeticdo do comportamento herdado (separacdo de
temas conforme editorias e redagdo de tweets de modo similar ou reproduzindo diretamente
titulos de matéria) e a construcdo de verossimilhanca propriamente dita (com o emprego de
material audiovisual e/ou indicacdo de matéria com mais informacGes sobre o tema), como

representado na Figura 03.
Figura 03 - Comportamento do veiculo jornalistico em rede social
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Fonte: Elaboracdo propria, 2017

O emprego da hashtag enquanto um indicador de editoria nos tweets emitidos pelo
perfil do Jornal do Commercio, além de atuar como um indexador que resultara num “banco

de tweets” referentes a editoria propriamente dita e passivel de resgate por qualquer usuério
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da rede, traz como consequéncia a abordagem de temas potencialmente enquadréaveis dentro
de caracteristicas regulares e distintivas da editoria contemplada pela presente analise.

A redacdo da mensagem curta, necessidade primeira para uso da plataforma, indica
também a adaptacdo necesséaria para 0 emprego do Twitter enquanto espaco de veiculo
jornalistico (a0 mesmo tempo em que responde a pergunta “O que estd acontecendo?”,
caracteristica da rede social digital sobre a qual nos debru¢amos), informando sobre o fato em
questdo a0 mesmo tempo em que se apoia na utilizacdo de imagem, refor¢ando a proposta de
fortalecimento de verossimilhanca. A despeito do pouco espaco disponivel para caracteres, a
disponibilizacdo de matéria completa sobre o tema tratado através de link encurtado permite
a0 usuario o acesso a mais informacgdes que aquelas disponiveis na mensagem.

Os profissionais entrevistados para esta pesquisa, a0 serem questionados sobre a
percepcao da noticiabilidade para a alimentacdo do perfil @jc_pe no Twitter, indicaram a
reproducdo da pratica empregada pelo veiculo em outras midias: presente em versoes
impressa e eletronica, a observancia de critérios como proximidade, impacto e relevancia, por
exemplo, seguem 0 mesmo padrdo para a alimentacdo do perfil do Jornal do Commercio
analisado na presente pesquisa.

As entrevistas aplicadas aos cinco profissionais do Jornal do Commercio nos
permitiram, ainda, apontar que ha uma fluidez no que se refere a critérios de noticiabilidade
voltados para o perfil do veiculo no Twitter. Basicamente, é possivel agrupar os elementos
constituintes dessa fluidez em dois grupos complementares: um, voltado para um esfor¢o
organizacional em delimitar procedimentos capazes de explorar o carater noticiavel da
informacao compartilhada de modo a aproveitar os tragcos dinamicos da rede; outro, voltado
para a observancia da interacdo enquanto mais um critério de noticiabilidade a ser observado.

Dessa maneira, 0s elementos que constituem a fluidez capaz de interferir nos critérios
de noticiabilidade observados pelo Jornal do Commercio no Twitter aparecem nos quadros

disponiveis abaixo.

Quadro 13 — Critérios de noticiabilidade no perfil do Jornal do Commercio no Twitter

Tém ligacdo com critérios de noticiabilidade observados nas versdes impressa e on line
Ancorados na observacdo da rede
Determinam atuacdo do repdrter em caso de cobertura jornalistica em tempo real (se ele ird ou ndo
tweetar, fazer pequenos videos, postar fotos, por exemplo)
Permite a repeticdo do contetdo em intervalos de tempo estabelecidos conforme as especificidades do
tema tratado
Refor¢a o uso de estratégias especificas, como hashtags tematicas e expressdes
Fonte: Elaboragdo propria, 2017
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No Quadro 13, é possivel verificar a descricdo parcial do modus operandi dos
profissionais que estdo imbuidos da tarefa de alimentacéo do perfil do Jornal do Commercio
no Twitter. As entrevistas realizadas apontaram para 0s pontos caracteristicos que determinam
a atuacdo dos profissionais, de modo que além da repeticdo das noc¢des de critérios de
noticiabilidade em outras versdes do mesmo veiculo, a adequacdo as estratégias possibilitadas
na rede social em questdo também reflete a reproducdo da l6gica jornalistica associada a
logica relacional da prépria rede.

Dessa maneira, todos 0s conjuntos interativos selecionados para a analise atendem a
critérios de noticiabilidade observados nas outras versées do mesmo veiculo e sdo produzidos
pelos mesmos profissionais que produziram as matérias disponibilizadas nestas outras
versdes. A forma de disposicdo das informacbes nos tweets atendem a uma percepgdo de
atividades na rede — o propdsito, conforme foi possivel perceber nas contribuicfes dos
entrevistados, € que o acompanhamento da interacdo dos seguidores indiquem quais temas
permitem a realizacdo de uma cobertura jornalistica tweet a tweet, como exemplificado no
Conjunto Interativo 1, ou demandem tweets Unicos que possam ser repetidos no decorrer do
dia, caso dos demais conjuntos.

Os valores-noticia, definidos por Silva (2014)%* como caracteristicas de um fato ou
informacao capazes de valoriza-lo ao ponto de torna-lo uma noticia, tornam-se fluidos
exatamente por ndo contemplarem neste caso categorias fixas: a observacdo da rede e o
acompanhamento das interacdes dos atores na rede social indicam os temas que também

atendem ao pretenso anseio por informacédo, detectado e empregado na alimentacdo do perfil

@jc_pe.

o1 Apoés andlises comparativas entre diferentes autores que contribuiram para o estudo sobre o

estabelecimento de valores-noticia nos veiculos de imprensa, Silva (2014) propds uma tabela de valores-noticia
capaz de operacionalizar analises de acontecimentos noticiados/noticidveis. A tabela contemplava as categorias
de impacto, proeminéncia, conflito, tragédia/drama, proximidade, raridade, surpresa, governo, polémica, justica,
entretenimento/curiosidade e conhecimento/cultura.
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Figura 04 - Relagdo entre noticiabilidade, interag&o e relevancia na rede social
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Fonte: Elaboracéo propria, 2017

Os assuntos abordados nos cinco conjuntos interativos empregados para exemplificar
os parametros da presente analise sdo facilmente encaixaveis em valores-noticia recorrentes
no jornalismo: enquanto o Conjunto Interativo 1 traz o acompanhamento do tumulto relativo
ao Complexo do Curado, implicando ai em fatores como conflito e potencial drama, 0s
conjuntos 2 e 4 implicam diretamente em valores-noticia como surpresa, polémica ou
proximidade (os protestos, embora realizados em dias e locais diferentes, interfeririam
diretamente na mobilidade de parte da populacdo local); por sua vez, os conjuntos 3 e 5
também dialogam com valores como proximidade.

O potencial de noticiabilidade que cada eventual fato detém, todavia, ndo esta apenas
no caminho percorrido pelo acontecimento percebido/testemunhado no ambiente off line e
reportado para a rede social. As entrevistas realizadas para esta pesquisa com 0 grupo de
cinco profissionais atuantes no Jornal do Commercio também indicaram a necessidade de
observacdo do movimento inverso: ha, também, o potencial de noticiabilidade de fatos
percebidos/testemunhados no ambiente on line da rede social digital Twitter.

Tais apontamentos sdo reforcados, exemplarmente, pela fala da jornalista Roberta
Soares, quando entrevistada para este trabalho. Em um dos momentos de seu depoimento, a
profissional chega a salientar que embora haja a observancia de critérios de noticiabilidade
apontados como basicos dentro da prépria cultura profissional, as dindmicas manifestadas na
rede social e indicadas através do acompanhamento das interacdes dos atores ali inseridos

interferem decisivamente no caminho inverso: nas palavras de Roberta, dispostas abaixo, isso
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determina a forca potencial da noticia eventualmente abordada no perfil jornalistico no

Twitter e interfere na acdo do jornalista.

Mas assim, é ébvio que quando vocé vai analisar vocé vé coisas assim: teve muita
repercussdo? Entdo vamos nessa linha. Ah, ndo teve muita repercussdo? Meio que
deixa de lado. Tem essas coisas curiosas que podem acontecer. As vezes vocé faz
um excelente trabalho jornalistico, ganha vinte prémios; as vezes, vocé ganha um; as
vezes, vocé faz um mediano e ganha mais que com o outro que vocé fez. E a internet
¢ um reduto disso, 0 mundo digital € um mundo disso. As pessoas adoram esses
sucessos momentaneos, que eu ndo gosto, e isso alimenta... (...) Tem quem goste,
tem quem ndo goste. Entdo, débvio que quanto mais retweets, quanto mais
compartilhamentos, .

A questdo da repercussdo, como € possivel verificar no trecho reproduzido acima,
parece inicialmente associavel apenas aos nimeros de manifestacGes de interacfes reativas
(retweets e curtidas). No entanto, 0 acompanhamento das interagdes ocorridas na rede social
para fins de monitoramento de potenciais temas a serem abordados permitem a deteccdo do
fator relevancia enquanto traco comum percebido como motivador das interagdes observadas.
Neste caso, 0s valores construidos/estimulados pelos atores no ambiente da rede social, a
repercussao obtida pelo tema em questdo e sua especificidade, terminam por indicar a
relevancia como o fio condutor das especificidades da noticiabilidade motivada pela

interacdo, tal como disposto a seguir:

Quadro 14 — Especificidades da noticiabilidade motivada por interacéo

Relevancia (valores de reputagdo, autoridade, visibilidade e popularidade) do ator que interagiu
Relevancia da repercussdo do tema (quantidade de interaces)
Relevancia da especificidade do tema (informaces sobre servicos e afins)
Relevancia do tema no Twitter
Fonte: Elaboragéo propria, 2017

A percepcdo da relevancia sob diferentes aspectos das especificidades da
noticiabilidade motivada por interacdo, também detectavel através de monitoramento
realizado na rede social digital, permite a abordagem de temas que fogem da origem off line
do fato. Atores que detenham expressivos valores de reputacdo, autoridade, visibilidade e/ou
popularidade tém a possibilidade de impulsionar diferentes dindmicas na rede, capazes de
mobilizar redes inteiras engajadas em torno de um tema. Qualquer tema que tenha mobilizado
quantidades expressivas de interacdes na rede, ainda que eventualmente sem ligacdo com
valores detidos por outros atores, aponta para seu proprio alcance, potencializando sua
abordagem sob pena do ator organizacional ndo cumprir o papel que se propde e ser julgado
na rede por isso. Temas especificos, porém relevantes para a audiéncia, tais como

informacBes sobre servigos, também sd0 encaixados nestas especificidades, j& que
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invariavelmente sdo fortes mobilizadores de engajamento. A relevancia do tema no proprio
Twitter, por fim, aponta casos em que o tema faz sentido apenas no &mbito da plataforma em
questdo, tendo origem na rede e sendo destinada apenas aos atores ali inseridos, ainda que
potencialmente também capazes de alcangar o meio off line.

A percepcdo da interacdo e dos reflexos da interacdo ndo apenas dos seguidores do
perfil @jc_pe como também de modo mais amplo e complexo, abrangendo os atores inseridos
na plataforma, tornou-se uma necessidade para o Jornal do Commercio no Twitter. O
acompanhamento da rede social, por outro lado, passou a interferir ndo apenas na manutencao
do perfil propriamente dito, mas também, e principalmente, instaurou-se como um indicador
de noticiabilidade de temas potenciais. O coordenador do Nucleo de Midias Sociais do
Sistema Jornal do Commercio de Comunicagdo, Romeu Coutinho, em trecho de entrevista
realizada para esta pesquisa, apontou a atuacdo do monitoramento de rede social como um dos
principais motivos de mudanca na atuacdo dos jornalistas que fazem parte da redacdo do

veiculo, como é possivel conferir no trecho abaixo:

Antes, existia um movimento aqui de que o rep6rter era muito dono da pauta. Com
essa questdo de rede social e com a estruturacdo do Nucleo, meio que isso ta virando
do avesso. O repdrter ou o editor j& ndo é mais dono da pauta. A pauta vem da rua,
tradicional ou da rede social. N6s temos aqui um sistema de monitoramento pesado
(...), a gente acompanha qualquer tipo de movimentagdo anormal que ocorra na rede
— principalmente no Twitter, que é onde as coisas acontecem primeiro. (...) O zum-
zum-zum, o buzz, qualquer coisa nesse sentido, ele surge primeiro no Twitter. N6s
temos ferramentas aqui, profissionais, de monitoramento de rede social, pra poder
pegar essa informacdo rapidamente e transformar em pauta.

Diante do que foi exposto, também cabe observar um agendamento que esta
relacionado com o estabelecimento dos critérios de noticiabilidade, configurando o valor-
noticia que varia conforme a direcdo (no Twitter ou para o Twitter). Dai que, conforme
explicitado na Figura 5, a origem do tema pode estar dentro ou fora do Twitter; porém, a
relevancia adquirida pelo assunto permeia, necessariamente, sua potencial veiculacdo: o tema
pode surgir dentro ou fora do ambiente da rede social, mas sua relevancia o impulsiona para o

agendamento da rede pela midia ou da midia pela rede.
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Figura 05 - Agendamentos possiveis entre midia e Twitter

AGENDAMENTO

AGENDAMENTO

Fonte: Elaboracéo propria, 2017

e No Twitter (o tema nasce no Twitter e 0 volume de intera¢fes das quais foi objeto
impulsiona seu alcance para mais e diferentes redes, dentro e fora deste site de
rede social na internet): podem ser encarados como valores-noticia estar entre os
Assuntos do Momento (como hashtag ou como termo citado), alcangar nimero
expressivo de curtidas naquela conversacdo/rede, mobilizar a atencdo de atores
que detém valor de reputacdo, visibilidade e/ou autoridade elevado e ser alvo de
alguma declaracao deste ator, por exemplo;

e Para o Twitter (o tema nasce fora do Twitter, mas ganha tal expressdo em outros
meios de comunicacgdo que se torna dificil, pela popularidade do assunto, ignora-
lo): podem ser encarados como valores-noticia ter ganhado muita exposicdo em
veiculos de comunicacgdo, estar entre 0s assuntos mais comentados no espacgo off
line, estar ligado a ator social famoso ou de relevancia/autoridade em sua area de
atuacdo, por exemplo.

Hashtags, tweets, retweets e respostas, aléem de curtidas, dialogam diretamente, nestes

casos, com 0 anseio da audiéncia, que apontam para um sistema aberto e que permite

participacoes.

5.4 O parédmetro da confiabilidade

No parametro da confiabilidade, nos deparamos com um elemento fundamental para a
pratica jornalistica, porque implica diretamente nos processos de producdo da noticia sob a
perspectiva do jornalista e sua relacdo com as fontes. Ao contrario da credibilidade (um valor

percebido pelo publico em relacdo ao veiculo jornalistico ou ao jornalista), a confiabilidade
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faz um caminho inverso, traduzindo-se em valor percebido pelo jornalista em sua fonte
potencial.

A confiabilidade, portanto, é atribuida a fonte digna da confianca do profissional de
imprensa, capaz de ndo incorrer em falhas para a indicagdo/detalhamento de
informacao/acontecimento e, portanto, que permite ao jornalista o acesso seguro a elementos
necessarios para a producéo da noticia propriamente dita.

Ao nos debrugarmos sobre o parametro da confiabilidade, desse modo, consideramos
para fins da presente pesquisa que o cotidiano profissional do jornalista lida, intrinsecamente,
com uma pratica que dialoga permanentemente com a construcdo social da realidade ao
mesmo tempo em que, absorvida a rede social digital em questdo também como parte do dia a
dia deste profissional na redacdo jornalistica, ele precisa aliar e/ou separar questdes que tocam
na oposicdo publico X privado. Tal como verificado nas observagdes que constituem as
analises ate aqui realizadas, a interacdo que ocorre na rede social, materializada através da
conversacdo em rede (na qual a construcdo da verossimilhanca é explorada) é um dos
elementos capazes de interferir decisivamente na producdo da noticia, de modo que o
conjunto dindmico descrito forma o cenario do cotidiano profissional do jornalista, tal como

indicado abaixo.

Figura 06 - Cenario do cotidiano profissional do jornalista
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Fonte: Elaboracgdo propria, 2017

Logo, ao nos colocarmos a tarefa de observar e detectar a manifestacdo da
confiabilidade, é preciso considerar a ocorréncia de demonstracdo da relacdo do veiculo com

suas fontes, através da qual o ator organizacional tem a possibilidade de obter elementos
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capazes de enriquecer a cobertura em curso ou mesmo a producdo de matéria sobre o tema.
Nos conjuntos interativos que selecionamos para as analises da presente pesquisa, as
ocorréncias de demonstragédo de confiabilidade do ator organizacional @jc_pe em seguidores
que configurassem fontes em potencial poderiam se manifestar de maneira direta (através da
interpelacdo de seguidor, interpelacdo direta a seguidor, didlogo continuado com seguidor,
compartilhamento de informacdo disponibilizada por seguidor acompanhada de
indicacdo/citacdo do perfil do seguidor em questdo) ou indireta (com a afirmagdo de
informacdes repassadas, compartilhamento de material audiovisual e sem a identificacdo
especifica da fonte em seu perfil).

e Conjunto Interativo 1: A confiabilidade se manifesta apenas de maneira
indireta, uma vez que o perfil @jc_pe néo cita ou indica suas fontes, citando
apenas impressdes de individuos das proximidades e mesmo chegando a
compartilhar material audiovisual produzido por um morador local, que
registrou cenas de tumulto nas proximidades do Complexo do Curado. Néo ha
identificacdo das fontes. Interpelacdo feita por ator individual ao ator
organizacional @jc_pe foi ignorada, ndo recebendo resposta do perfil
jornalistico.

e Conjunto Interativo 2: Sem manifestacdo de confiabilidade, direta ou indireta,
do veiculo em relacdo a fonte. Os registros ndo contam com colaboragédo de
fonte no tweet feito pelo perfil do Jornal do Commercio. O ator organizacional
@jc_pe é interpelado por outro ator (@compesa), que segue ignorado pelo
veiculo jornalistico (embora recorrentemente marcado na conversacdo entao
estabelecida) mas recebe respostas de ator individual. Embora haja o registro
da colaboracdo, ndo ha participacdo ativa do perfil do Jornal do Commercio
neste caso.

e Conjunto Interativo 3: Tal como no caso anterior, também neste conjunto nao
h& manifestacdo de confiabilidade, direta ou indireta, do veiculo em relacdo a
fonte. O registro ndo conta com colaboracdo de fonte no tweet feito pelo perfil
do Jornal do Commercio. As interpelacbes de atores individuais no campo de
respostas sao ignoradas pelo veiculo jornalistico.

e Conjunto Interativo 4: Mais uma vez, ndo ha manifestacdo de confiabilidade,

direta ou indireta, do veiculo em relacdo a fonte. Também neste caso, 0 registro
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ndo conta com colaboracdo de fonte no tweet feito pelo perfil do Jornal do
Commercio.

e Conjunto Interativo 5: O Gltimo conjunto também ndo apresenta manifestacéo
de confiabilidade do veiculo em relacdo a fonte, seja ela direta ou indireta. O
registro ndo conta com colaboracdo de fonte no tweet feito pelo perfil do Jornal

do Commercio.

Em cada um dos conjuntos interativos que selecionamos para composicdo deste
capitulo de analise, embora houvesse sim a manifestacdo da interacdo entre 0s atores
envolvidos em cada um dos casos, a demonstracdo das relacdes entre os atores e a indicagéo
da noticiabilidade considerada pelo veiculo jornalistico em questdo, a confiabilidade
praticamente ndo aparece, sendo demonstrada apenas uma vez, e ainda assim de maneira
indireta, no Conjunto Interativo 1.

A credibilidade do perfil do veiculo jornalistico se constitui em elemento fundamental
para a pratica jornalistica. Reconhecemos, j& em nosso ponto de partida, que o veiculo
jornalistico no Twitter j& conta com uma credibilidade presumida, herdada de sua versdo
impressa. Ao observarmos a conversacdo estabelecida entre os atores considerados, torna-se
possivel conferir a confiabilidade conferida aos participantes da interacdo e a interferéncia
desta no modo de producéao da noticia.

O contato que se estabelece entre o ator organizacional e o ator individual se beneficia
de instancias nas quais seus comportamentos estdo apoiados. Em lados opostos, ficam o
veiculo jornalistico, que conta com uma credibilidade presumida (dado o comportamento
herdado que ele reproduz a fim de obter, entre seus efeitos, a construcdo de verossimilhanca);
e o ator individual, cuja confiabilidade diante do veiculo jornalistico ainda precisa ser
conquistada. Tal contato entre eles é cortado por dois pares complementares, que interferem
potencialmente nos polos opostos ja citados: enquanto a relacdo entre os atores tem ligacao
direta com os interesses que motivam tais relacdes, o fortalecimento do ator organizacional
ganhar forca ao ser diretamente interpelado pelo ator individual, tal como representado na

Figura 07.
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Figura 07 - Contato entre ator organizacional e ator individual
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Fonte: Elaboragéo propria, 2017

Envoltos em dindmicas caracteristicas da rede, os atores unem-se em diferentes tipos
de relacBes (que podem ter um ou mais tracos caracteristicos) e deixam subentendido a
percepcdo da confiabilidade da fonte procurada por pelo ator organizacional, o veiculo
jornalistico. O ethos jornalistico (heranca dos tempos de veiculos exclusivamente tradicionais,
tais como jornal impresso e radio) se mantém mas disputa espaco com o ethos da rede
(materializada na manifestacdo de espera de imprecisdo por parte dos demais atores, que se
manifestam nos comentarios sobre o tweet), de onde temos:

Quadro 15 — Diferengas entre o0 ethos jornalistico e o ethos da rede

Relacdo entre atores Ethos jornalistico Ethos da rede
Baseada em interesses Credibilidade por transmissao Confiabilidade por transmissdo
profissionais/académicos, de informacdes com construcdo | de informagdes com construcéo
amizade, colaboragéo, busca, de verossimilhanca de verossimilhanga
confronto, polémica Credibilidade herdada Confiabilidade construida por
(transmissdo via papeis proximidade (atores proximos
desempenhados por midia entre si e com similaridades de
impressa e audiovisual) grupo)

Fonte: Elaborac¢do propria, 2017

As constatacbes constantes no Quadro 15 sdo claramente perceptiveis ao
relacionarmos a noticiabilidade encarada sob a perspectiva do veiculo jornalistico presente no
Twitter, sobre a qual refletimos em paginas anteriores, retomando a reflexdo sobre o papel da
interacdo realizada na rede social digital considerada e sua implicacdo no exercicio da
confiabilidade pelo veiculo jornalistico. Ao mesmo tempo que o comportamento herdado

(exercitado pelo ator organizacional @jc_pe) reforca o ethos jornalistico ao garantir a
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credibilidade do veiculo jornalistico no Twitter gracas a transmissdo de informagdes associada
a prética para a construcdo de verossimilhanca, também reflete a credibilidade herdada. Por
outro lado, o ethos da rede compete com o ethos jornalistico, sendo o primeiro sustentado pela
forca da unido entre os atores propriamente ditos e detentor de confiabilidade impulsionada
pela forca adquirida pelas manifestacdes de interagdo que forgardo o jornalista a considerar a
relevancia do fato sob a perspectiva da rede em questéo.

A percepcdo da credibilidade do wveiculo por seu publico e o exercicio da
confiabilidade do veiculo jornalistico em relagdo as fontes sdo encarados de maneiras
diferentes também pelos profissionais que integram a redacdo do Jornal do Commercio. Do
grupo de profissionais entrevistados para esta pesquisa, nenhum apontou para a credibilidade
como um valor equiparavel, ainda que em direcdo oposta, a confiabilidade. Pelo contrario: a
credibilidade do veiculo era indicada como um valor natural do veiculo jornalistico, heranga
do tempo de atuacdo do Jornal do Commercio; j& a confiabilidade era associada a construcao
de um relacionamento com a fonte, com interferéncia direta no processo de apuragéo.

A fala do editor do site JC On Line, Felipe Amorim, também entrevistado para esta
pesquisa, é exemplar no que se refere a compreensédo da credibilidade do ator organizacional
@jc_pe pelos profissionais atuantes no veiculo observado como um valor ligado ao
comportamento decorrente do ethos jornalistico. Como é possivel conferir em uma de suas
respostas para a entrevista a qual se submeteu, a quantidade de puablico do Jornal do
Commercio (apontado por ele como um reflexo do tempo total de sua atuacéo), mesmo em
sua versdo disponivel em site/aplicativo de rede social digital, € considerado uma espécie de

termdmetro da credibilidade do veiculo jornalistico. Diz o editor:

Pela relevancia que a gente tem no mercado, maior jornal Quality Norte-Nordeste, a
maior carteira de assinantes em Pernambuco hoje é do Jornal do Commercio, acho
que por isso. (...) Pela marca do Jornal do Commercio, acho que isso agrega valor
para o pessoal confiar.

Por outro lado, a confiabilidade é indicada como um valor construido a partir do
relacionamento potencial estabelecido entre o ator organizacional e os atores individuais. “Se
vocé vé que aquela fonte passou informagdo uma, duas, trés vezes, informacdo confidvel,
vocé mantém uma relacdo legal com ela”, salientou o editor, durante a entrevista.

As entrevistas realizadas com os profissionais do Jornal do Commercio nos
permitiram, ainda, listar as circunstancias nas quais a demonstracdo da confiabilidade do ator
organizacional foram apontadas em praticas possiveis de serem realizadas pelo perfil do

Jornal do Commercio no Twitter. Sao elas:
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e Na indicagdo de fontes nos tweets: ao redigir o tweet noticioso, o profissional
indica também o perfil de onde partiu a informacdo. Ao mesmo tempo que
credita a proveniéncia do dado compartilhado, o ator organizacional registra a
confiabilidade depositada por ele no outro (e, caso haja algum erro, ainda que
ndo intencional, também a indicacdo do perfil que forneceu a informacdo €
indicado);

e Na busca por fontes relevantes: qualquer individuo capaz de criar uma conta no
Twitter pode, convertido em ator individual, interagir numa conversa em rede
com o veiculo jornalistico; porém, nem todos serdo contemplados com o papel
de fonte. Naquele ambiente, a escala prioritaria de confiabilidade privilegia,
primeiro, instituicdes; em seguida, autoridades de diferentes areas; e, por fim,
individuos que podem lhes fornecer informagdo em circunstancias em que ha
impossibilidade da presenca no ambiente em que se encontram;

e Na validacéo das fontes: casos menos frequentes, quando ndo ha possibilidade
de realizagdo de apuracédo in loco por profissionais do veiculo jornalistico, a
fonte que interage com o perfil passa por um processo de validacdo através do
qual torna-se confiavel para o perfil jornalistico no Twitter. Este processo
consiste na confirmacéo, através de comprovacoes, da veracidade do que é dito
pelo seguidor. A recorréncia de episodios em que a fonte em questdo passa
informacGes corretas e noticidveis torna-a validada - o que também diminui,
por parte dos profissionais de imprensa, a busca pela checagem da veracidade

do que é repassado.

Tais possibilidades sdo indicadas pelos entrevistados como especialmente
aplicaveis em circunstancias nas quais o volume de interacGes percebido em torno de um
determinado tema indique a relevancia a ser considerada quando no momento de avaliar a
noticiabilidade do assunto (do tema propriamente dito, dos envolvidos no ocorrido, por
exemplo). A cobertura jornalistica realizada pelo ator organizacional tem, neste caso, 0
cenario favordvel para a manifestacdo publica da confiabilidade depositada pelo ator
organizacional em sua fonte, manifestada no ator individual. Neste aspecto, salientamos a fala

da jornalista Mayra Cavalcanti sobre tal :

Tem muito disso. Se muita gente mandar ‘transito complicado ndo sei aonde’,
guanto mais as pessoas mandarem, mais a gente vai postar sobre. A gente sempre da
a informacdo e sempre da o crédito da informacdo. Por exemplo, a gente coloca a
informacdo e bota ‘Via @Fulaninho’, cita a pessoa.
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No entanto, embora as praticas possiveis de demonstracdo de confiabilidade do
ator organizacional em contribuicGes e/ou interpelacdes feitas por atores individuais, listadas
anteriormente, tenham sido colocadas durante as entrevistas realizadas, nossa observacgdo do
perfil @jc_pe entre os dias 10 e 31 de julho de 2016 ndo detectou ocorréncia das
possibilidades listadas. Os atores individuais ndo foram publicamente respondidos quando
realizadas interpelagcfes para o perfil do Jornal do Commercio, bem como suas contribuicdes
referentes a informag6es convertidas em noticias ndo foram indicadas pelo veiculo jornalistico
(o que, consequentemente, resultou em perfis de atores individuais ndo serem citados como
fontes destas informagdes). Os perfis citados em tweets noticiosos como fontes foram apenas
aqueles referentes a instituicbes e/ou organizac¢des eventualmente ligadas ao fato noticiado.

Desse modo, a apuracdo € um processo que ganha contornos diversos, entre
motivacao e realizagdo, ao considerarmos a rede social digital na qual o veiculo jornalistico
estd inserido. As entrevistas realizadas com os profissionais apresentaram como um traco
comum em todos os depoimentos a ligacdo entre interacdo na plataforma aqui observada e a
realizacdo da apuracdo: o volume de interac6es de que um determinado tema/assunto é objeto
é um dos fatores que irdo determinar um esfor¢o de apuracéo pelos jornalistas, tendo em vista
a potencial projecdo do tema na rede social e/ou fora dela. A interpelacdo direta do seguidor,
através de interacdo em campo de respostas de tweet ja emitido ou mesmo através de
marcacdo do perfil @jc_pe em post realizado na pagina pessoal do usuario também foram
citados pelos profissionais como um movimento que deve despertar a atencdo do jornalista,
motivando-o para a realizacéo da apuragdo®.

Todos os entrevistados também apontaram que casos em que a rede social digital seja
utilizada por seguidores do veiculo no Twitter para informar sobre algum fato de interesse
coletivo (por exemplo: trechos de engarrafamento, realizacdo de protestos, entre outros),
interpelando diretamente o veiculo jornalistico para informar sobre o tema eventualmente
noticiavel, devem sim motivar a realizacdo dessa apuracao.

O grupo de entrevistados também indicou que, na pratica cotidiana dos jornalistas que
atuam no Jornal do Commercio, os perfis citados diretamente em postagens feitas no perfil do
veiculo no Twitter tendem a ser, majoritariamente, aqueles referentes a instituicdes ou a
personalidades, desde que detenham valores como reputacdo e autoridade na rede sobre o

tema tratado.

62 Reflexdo aplicavel nos casos em que a potencial noticia surge no ambiente da rede social digital.
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A indicacdo de contribuicdo de ator individual seguida de mencdo direta ao seu perfil
pelo @jc_pe, como exemplificado na fala de Mayra Cavalcanti, é tolerada apenas em casos
nos quais ha a impossibilidade de o jornalista se deslocar até o lugar onde ocorre o fato em
questdo, mas apenas praticada apos iniciativas paralelas de apuracdo (através de telefonemas
para Orgdos publicos, instituicdes cuja atuacdo esta diretamente envolvida com o tema
explorado ou mesmo pesquisa em arquivos e na internet), de modo que ndo configura numa
pratica regular estimulada e cotidianamente percebida no perfil @jc_pe durante o periodo de
acompanhamento e observacao realizados.

Merece aqui uma atencéo cuidadosa a utilizacdo do recurso do retweet pelo perfil do
Jornal do Commercio no Twitter. Tendo em vista sua caracteristica principal, que consiste no
compartilhamento de post produzido por outro perfil presente na rede social digital, o recurso
também traz em seu exercicio a possibilidade de demonstragdo publica da confiabilidade
depositada pelo ator organizacional @jc_pe em um ou mais atores individuais.

No entanto, diante de nosso levantamento, resultado do acompanhamento das
atividades do perfil do Jornal do Commercio no Twitter no periodo j& informado, constatamos
uma baixa quantidade de episodios nos quais o recurso foi utilizado pelo perfil observado.

Como registrado no Quadro 9 (p. 92), ha uma baixissima incidéncia de retweets e
retweets comentados. E importante salientar que tais ocorréncias se ddo apenas em duas
circunstancias — ou o perfil retweetado faz parte do mesmo grupo midiatico que o Jornal do
Commercio (caso dos perfis do Blog do Torcedor®, da Rédio Jornal®, do Blog MundoBit®,
do Replay® e do Blog de Jamildo®’, todos integrantes do Sistema Jornal do Commercio de
Comunicacéo) ou o perfil retweetado tem algum tipo de ligacdo com futebol (caso dos perfis
dos times pernambucanos Santa Cruz Futebol Clube®® e Clube Nautico Capibaribe®®). O perfil
pessoal do jornalista Carlyle Paes Barreto (@carlyle pb), editor de Esportes no Jornal do
Commercio, também foi retweetado pelo perfil @jc_pe, caracterizando a incidéncia de
atuacdo de ator hibrido na rede.

Isso acontece por haver uma recomendacdo em toda a organizacdo para retweetarem

apenas veiculos que pertencam ao Sistema Jornal do Commercio de Comunicacdo, huma

63
64
65
66
67
68
69

http://blogs.nel0.uol.com.br/torcedor/
http://radiojornal.ne10.uol.com.br/
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espécie de confiabilidade endogena. A excecdo aberta fica com contas relativas a esportes,
que mantém um dialogo diferenciado na rede com o seu publico.

O comportamento detectado converge para as falas dos profissionais entrevistados,
quando questionados sobre a existéncia de alguma orientacdo sobre as atividades e
manutencdo do perfil do Jornal do Commercio no Twitter. Todos os profissionais
entrevistados afirmaram que h4, além de uma orientacdo voltada para a forma com que 0s
tweets sdo feitos, uma postura especifica adotada pelo perfil do veiculo no Twitter diante da
possibilidade de compartilhar postagens feitas por outros perfis: estes devem,
necessariamente, integrar o mesmo grupo midiatico do qual o Jornal do Commercio faz parte.
Ainda como é possivel verificar no Quadro 9 (p. 92), fica evidente o comportamento do perfil
do Jornal do Commercio como ator organizacional que compartilha essencialmente contetdo
produzido por atores ligados a mesma matriz organizacional. De acordo com Romeu
Coutinho, coordenador de Midias Sociais do Sistema Jornal do Commercio de Comunicacao,
os profissionais devem priorizar a producdo/compartilhamento de conteudo préoprio. Ao
mesmo tempo, esta postura sendo aceita apenas compartilhar contetdo de outros perfis apenas

em caso claramente especifico, como explicado pelo coordenador:

Os reporteres daqui normalmente ndo tem essa caracteristica de manter um perfil
pessoal forte, com excecdo dos repérteres de Esportes. Eles tém uma audiéncia
propria. Até porque eles sdo os caras que estdo 14, dentro de clube, entdo eles

interagem muito com os torcedores do clube quando eles estdo como setoristas... E
porque, assim, é rotativo, o cara ndo é setorista de determinado clube pra sempre,
mas eles tém uma base de fas e eles conversam bastante com rela¢do, normalmente,
a futebol. Isso é uma caracteristica bem forte no pessoal de Esportes.

Tal comportamento caracteriza atores hibridos indicados na fala do entrevistado e
converge para 0 que 0 acompanhamento das atividades do perfil do Jornal do Commercio no
Twitter entre os dias 01 e 31 de julho de 2016, ja que entre 0s poucos retweets feitos haviam
apenas 0s que contemplavam veiculos originarios da mesma matriz organizacional, perfil de
clubes de futebol e o perfil do editor de Esportes do proprio veiculo.

Ao ndo retweetar conteddo produzido por perfis ndo encaixados dentro desta
caracterizacdo, o veiculo ndo apenas reforca a postura enquanto produtor de conteldo,
apoiado fortemente no valor de autoridade, como também garante uma conduta
essencialmente enddgena no que se refere ao compartilhamento de contetdo.

Efetivamente as entrevistas acabaram por confirmar aquilo que a exploracdo dos
tweets e retweets indicavam ja na primeira etapa da pesquisa — levantamento de tweets e prints

— que h& uma interacdo muito mais unilateral, isto é, o pablico tenta interagir com mais énfase
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do que os veiculos e estes, embora busquem ser cordiais, s&o menos interativos do que o
esperado para uma rede social de internet; e, por fim, que h& um movimento endégeno dos
veiculos do Sistema Jornal do Commercio de Comunicacéo de circularem informacdes entre
si via retweets, dando pouco espaco para o publico. Assim, apreende-se que embora as
informacdes que este publico ofereca sejam utilizadas para agendar o @jc_pe, 0 proprio
publico é sobrepujado pelo meio, que se coloca num lugar de fala legitimado ou autorizado,
por assim dizer.

Efetivamente nossa pesquisa confirma as proposi¢cdes de Lage (2006) e Kucinscki
(2005), que afirmam respectivamente que a internet se tornou um instrumento de apuragao de
informacbes para o jornalista e que criou um espaco de comunicacdo espontaneamente
pessoal e publico, onde as respostas sdo rapidas e diretas, porém a interlocucdo, no caso do
objeto da presente analise ndo é total, como sugere Kucinscki, justamente pelas limitacGes
estabelecidas pelo veiculo a participagdo do publico nos seus perfis. Quanto a possibilidade de
interacdo mais ampla via perfis pessoais dos jornalistas, ela também se mostrou limitada, ja
gue nas entrevistas, embora fosse evidenciado que o Jornal do Commercio enquanto empresa
sugere o alinhamento dos perfis pessoais aos seus perfis oficiais, de modo a ganhar mais
alcance e confiabilidade via figura do jornalista, os proprios jornalistas privilegiam a interacéo
via veiculos oficiais. Neste ponto, cabe dizer que este € um dos achados mais instigantes da
pesquisa, pois em dado momento achamos que a questdo da interacdo seria alavancada muito

fortemente através dos perfis pessoais dos jornalistas.
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6 Consideracdes finais

Esta pesquisa nos levou por caminhos reflexivos que partiram, a principio, de um
questionamento que motivou todo o processo que aqui se finaliza. Responder a pergunta “O
qué a interacdo no Twitter modifica no modo de producdo da noticia veiculada naquela rede?”
implicava, necessariamente, em fazer um percurso de revisdo bibliografica, explorar
possibilidades do trabalho de campo e, por fim, testar as hipdteses, caminhar rumo aos
objetivos propostos quando no inicio desta jornada.

A revisdo de literatura, seguida pelos esforcos metodolégicos de carater numérico e
qualitativo desempenhados para a construcdo desta pesquisa, nos permitiram primeiro
perceber o cenario, no Twitter, a partir do qual a interacdo e a préatica jornalistica dialogavam
e delineavam um caminho conjunto. O ambiente da pratica jornalistica no Twitter,
representado na FiguraO 8, se mostra como essencialmente publico e dindmico, com
variacdes que estdo diretamente ligadas as disposi¢cfes demonstradas pelos atores envolvidos
no processo em questdo: publico (representado pelo ator individual, seguidor do perfil do
veiculo jornalistico) e o veiculo jornalistico (ator organizacional) sdo envolvidos em
processos nos quais as dinamicas caracteristicas da rede social estabelecida naquele ambiente,
bem como os valores construidos nas redes sociais que 0s atores em questdo detém, sdo
determinantes para as relacfes que se estabelecem entre eles — ocasionando a interagdo que
interfere diretamente na producdo da noticia.

Figura 08 - Ambiente da pratica jornalistica no Twitter

Fonte: Elaboragdo propria, 2017
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Enquanto o acompanhamento das atividades registradas no perfil do Jornal do
Commercio no Twitter entre os dias 01 e 31 de julho de 2016 se mostrou como fundamental
para a percepcdo das caracteristicas materiais da interferéncia e apropriacdo da interacdo nos
posts realizados através do perfil do veiculo, as entrevistas com o grupo de profissionais nos
permitiram verificar impressoes dos profissionais e mesmo as orientagdes organizacionais que
contemplavam o comportamento do perfil, de modo que tivemos, assim, a oportunidade de
cruzar todos os dados obtidos na conducdo das analises. Tais cruzamentos nos permitiram
chegar as consideracfes que apresentamos agora.

A apropriacdo de perfis no Twitter por veiculos jornalisticos obriga aos envolvidos
(profissionais de imprensa) a ndo apenas se adaptar as novas circunstancias como encarar o
exercicio profissional na plataforma de uma maneira que pode, sim, determinar mudancgas no
trato profissional em rede social. A alimentacdo do perfil jornalistico escolhido para a
realizacdo de nossas andlises (@jc_pe), que acontece com alta frequéncia, aponta para a
apropriacdo das caracteristicas especificas do Twitter para, primeiro, garantir a presenca do
veiculo jornalistico na plataforma e, segundo, possibilitar um tipo de fidelizagdo da audiéncia
a partir da observacédo das interacdes que se estabelecem na rede social em questéo.

Desta maneira, o veiculo jornalistico, convertido em ator organizacional na rede
social, abraca a interacao relacional como um caminho capaz de permitir a construcédo de um
tipo de proximidade entre os envolvidos, diferentemente do que acontece no ambiente off line.
A construcdo da relacdo entre atores individuais e ator organizacional através da interacdo
realizada na conversacao em rede (que, para fins do presente trabalho, consideramos abranger
tanto manifestacdes verbais e ndo-verbais, traduzidas no que Primo (2011) indicou como
sendo interacBes mutuas e reativas em diferentes circunstancias) implica, necessariamente,
num comportamento adaptado pelo veiculo ao ambiente da rede social digital. Este
comportamento adaptado interfere, no modo de producdo da noticia naquele ambiente, sob
dois aspectos: o primeiro, material, que reflete sobre como as informacdes jornalisticas séo
dispostas pelo ator organizacional; o segundo, subjetivo, que implica no tratamento dado
pelos profissionais no processo de producdo da noticia propriamente dito. Mais adiante,
detalharemos estes dois aspectos em nossas consideracdes que finalizam esta pesquisa.

O aspecto material nos levara a reflexdo sobre as postagens realizadas pelo perfil do
Jornal do Commercio no Twitter. Na rede social digital, os atores sociais se envolvem em
relacBes, permeadas por tracos caracteristicos e que sdo presencas naturais diante dos valores
construidos nas redes e circunstancias que caracterizam 0s processos dindmicos aos quais

estes atores estdo sujeitos. O comportamento do perfil jornalistico no Twitter, com
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caracteristicas herdadas da préatica jornalistica exercida em veiculos impressos e audiovisuais
e denominado em nosso capitulo de analise como comportamento herdado, tem o papel
fundamental de caracterizar o ator organizacional, determinando sua postura nas postagens
realizadas na rede social. Ao mesmo tempo, este comportamento herdado é moldado as
circunstancias ambientais caracteristicas do Twitter: a acdo do ator organizacional enquanto
veiculo jornalistico presente na plataforma deve estar aliada as préaticas que tornam os atores
sociais mais proximos uns dos outros na rede em questao.

Dessa maneira, percebemos a manifestacdo de uma identidade acessivel na rede social
digital, adaptacdo na redacdo da postagem jornalistica e a disposicdo dos elementos
constitutivos da informacdo como os principais bases do veiculo jornalistico para o
desenvolvimento do proprio comportamento enquanto ator organizacional.

A manifestagdo de uma identidade acessivel na rede social inicia através da propria
existéncia do perfil do veiculo jornalistico no Twitter. Ao se fazer presente na plataforma, o
Jornal do Commercio mantém um perfil aberto™, cujas postagens podem ser acompanhadas
por qualquer ator que o siga. No entanto, para cultivar sua audiéncia, além da disponibilizagéo
de conteudo jornalistico propriamente dito, o ator organizacional também manifesta tracos
que indicam o estimulo a interacdo dos atores individuais.

Cumprimentos em horarios especificos do dia, felicitagdes sobre datas comemorativas,
0 uso do humor e abordagem de circunstancias ocasionadas na propria plataforma séo
exemplos de estimulo para o que chamaremos aqui de sensacdo de proximidade: quebra-se o
aparente protocolo do distanciamento do perfil jornalistico, que se mostra com a abertura para
a aproximacdo do ator individual - este tem abertura para retribuir, inclusive em tempo real,
cumprimentos e felicitagdes, por exemplo. Dessa maneira, a manifestacdo da identidade
acessivel por parte do ator organizacional @jc_pe se mostra como uma porta de entrada para
0 estabelecimento de relacBes entre os atores inseridos neste processo (embora, salientamos,
ndo determine garantia de reciprocidade em manifestacGes interacionais entre eles).

A adaptacdo na redacdo da postagem jornalistica, por sua vez, lida com adaptacdes aos
espacos disponibilizados pela plataforma para o compartilhamento de conteudo. Implica
necessariamente no ajuste formal necessario para a atividade do veiculo jornalistico no
Twitter. O espaco de 140 caracteres disponivel na ferramenta limita a exploracdo de

0 O Twitter permite aos seus usuarios ter um perfil cujo contetdo tem a visualizacdo é bloqueada para

usuérios nao autorizados. Neste caso, 0 usuério interessado em acompanhar as publicacbes do perfil deve
encaminhar uma solicitacdo, que serd recebida pelo dono do perfil em questdo, para segui-lo. A menos que a
solicitagdo tenha uma resposta positiva, o perfil continuara bloqueado para quem ndo tiver tal autorizacdo.
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contetdos extensos. No entanto, o formato é fortemente usado para coberturas jornalisticas,
por permitir a transmissdo de informacOes curtas e passiveis de consulta em tempo real. A
linguagem ¢é quase telegrafica, com tweets compostos por uma Unica frase para o
compartilhamento da informagao jornalistica: em coberturas, frases curtas sdo distribuidas em
tweets em sequéncia, de modo a tentar permitir ao seguidor do perfil o0 acompanhamento, em
tempo real, do acontecimento em questdo; no caso de compartilhamento de noticias ja
produzidas em finalizadas em uma matéria (acessivel via link), o0 @jc_pe se vale na maioria
das vezes da reproducdo do titulo da matéria propriamente dita.

A otimizacdo do espaco e a busca pela visualizacdo do que o perfil do Jornal do
Commercio compartilna também implica em estratégias que buscam a unido entre a
identificacdo da pratica jornalistica com o proveito de movimentos dindmicos que fazem parte
da rede. Assim, termos reduzidos e o uso de girias oriundas do ambiente digital, além do uso
de hashtags tematicas, sdo exemplos de estratégias usadas para a estimular a permanéncia da
relacdo do ator individual com o ator organizacional, refor¢ando a identificacdo deste com a
atividade jornalistica. Exemplo disso é a marcacdo de editorias nos posts publicados pelo
perfil no Twitter: sempre no inicio dos tweets, permitem tanto a identificacdo do tema quanto
inserem a postagem numa memoria acessivel através do campo de busca da plataforma. Tal
constatacdo confirmou a hipotese segundo a qual a interagdo na referida rede social afeta o
formato das noticias veiculadas nestes perfis.

Ja a disposicdo dos elementos constitutivos da informacéo, por seu turno, desponta
como o tragco mais forte do comportamento herdado exercitado pelo veiculo jornalistico na
rede social: o esforco para construcdo do efeito de verossimilhanca € demonstrado na
utilizacdo de material audiovisual para favorecer a informagdo com mais detalhes através da
imagem. A disponibilizacdo de um link, que traz a possibilidade de encaminhar o seguidor do
perfil para uma matéria sobre o assunto tratado na postagem é outro recurso adaptado a
proposta do veiculo jornalistico: o tweet, similar ao titulo de uma matéria, € ilustrado por
alguma imagem e indica, via link encurtado, o caminho disponivel para o ator individual para
obter mais detalhes sobre o tema. Esta sequéncia, com excecdo da realizacdo de coberturas
jornalisticas, resume a férmula aplicada pelo Jornal do Commercio para o compartilhamento
de noticias no Twitter.

Ja no que se refere a interferéncia do aspecto subjetivo do comportamento do ator
organizacional na producdo da noticia propriamente dita, as analises realizadas para condugéo
deste trabalho seguem numa dire¢do que € comportamental. Ressaltamos, no entanto, que aqui

nos referimos ao comportamento dos profissionais quando realizam atividades jornalisticas
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tendo em vista a rede social digital sobre a qual nos debrugamos neste estudo. Considerando
0s objetivos do presente trabalho e o recorte escolhido para realizacdo de nossas observagoes,
as principais modificacfes provocadas pela interagdo no Twitter no modo de producdo da
noticia dizem respeito a percepcdo dos critérios de noticiabilidade, a escolha da pauta, a
apuracdo, a escolha de fontes e a relagdo com as fontes.

A observéancia de critérios de noticiabilidade sdo parte inerente a pratica jornalistica,
seja ela exercitada em qualquer meio ou veiculo. Tais critérios podem variar em sua
especificidade conforme a proposta de cada veiculo jornalistico, mas tendem a manter
valores-noticia capazes de se colocarem como filtros indicativos do potencial de determinado
fato se transformar em uma noticia. Enquanto ator organizacional, o perfil @jc_pe segue dois
caminhos, associados, a fim de apoiar a observancia dos critérios de noticiabilidade.

O primeiro, reflexo direto do que denominamos neste trabalho de comportamento
herdado, repete a ldgica da versdo impressa do veiculo. E o que se pode observar, por
exemplo, em parte dos tweets emitidos pelo perfil que compartilham matérias feitas
anteriormente e ja disponibilizadas em site. O segundo caminho, por outro lado, leva em conta
a interacdo percebida na rede social digital, considerando-a como indicativo de relevancia
adquirida pelo tema na rede social devido ao volume de interacbes percebidas. Esta
relevancia, por seu turno, pode estar relacionada aos valores ligados ao ator central (ex.: uma
declaracé@o sobre o cenario politico feita por um colunista politico famoso), a repercussao do
tema (ex.: a quantidade de retweets recebida por uma postagem feita por um ator individual
qualquer), a especificidade do tema (ex.: a divulgacdo de vias obstruidas devido a chuva e
indicacdo de vias alternativas) ou mesmo a relevancia do tema no Twitter (ex.: mudanca na
plataforma, que motivou emisséo de opiniGes que elevou o tema aos Trending topics).

A forma como sdo percebidos os critérios de noticiabilidade passa, no caso estudado,
a ser influenciada pela dindmica caracteristica da rede em questdo — o que acabou por
confirmar nossa primeira hipdtese de trabalho, segundo a qual a interacdo na referida rede
social interfere no tratamento de noticias veiculadas em perfil de veiculo jornalistico,
funcionando como mais um critério de noticiabilidade a ser observado. Neste caso, a interacao
é compreendida pelo veiculo como um item a ser mensurado mediante acompanhamento e
monitoramento ndao necessariamente das conexdes estabelecidas entre os seguidores e o perfil
@jc_pe, mas sim através do monitoramento de temas que circulam na plataforma.

A escolha da pauta, item diretamente ligado ao anterior, também sofre interferéncia do
volume de interagdes presentes na rede. O papel do jornalista enquanto profissional que

discute as possibilidades de pauta em equipe é enfraquecido em detrimento das interagdes
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percebidas na rede social digital. Ao mesmo tempo, o monitoramento realizado no Twitter
pelo Nucleo de Midias Sociais do Jornal do Commercio age no intuito de perceber os temas
que sdo objeto de mais interagdes na plataforma, num esforgo para abordar assunto sobre o
qual a rede eventualmente ja& se debruca, traduzindo um movimento de agendamento do
veiculo jornalistico pela rede.

Assim, num esforco voltado para atender ao anseio da audiéncia, os jornalistas lidam
necessariamente com a pauta que vem da rua, palavra esta compreendida em dois sentidos —
rua propriamente dita (mais uma vez, um traco do comportamento herdado) e rede social, tida
como uma rua na qual a relevancia, ja explorada no capitulo de analises deste trabalho, é
determinada pelo volume de interac6es percebidas. O Twitter € encarado como um radio entre
as redes sociais digitais, por ser 0 ambiente em que 0s acontecimentos da rede se tornam
conhecidos primeiro e mais rapidamente, dai a importancia de néo ignora-lo.

A apuracdo realizada pelos jornalistas a respeito de temas que se tornardo objeto de
matérias ou cobertura jornalistica veiculada através do perfil @jc_pe também merece
atencdo. Nossa pesquisa detectou que a apuracdo acontece tanto apoiada em ambiente on line
quanto off line, no intuito de buscar dados complementares que corroborem com a informacéo
que motivou o esfor¢o basico para a construcdo da noticia. Sua realizacdo deve ser 0 mais
rapida possivel, a fim de acompanhar a temporalidade always on do Twitter. No entanto, aqui
também foi percebida uma particularidade: tal como no caso da observancia de critérios de
noticiabilidade e na escolha da pauta, o direcionamento e o volume de interac6es ocorridas na
rede impulsionam o esfor¢o de realizacdo de apuracdo — que conta, eventualmente, com a
ajuda de atores que compartilham determinado acontecimento, ou por estarem diretamente
implicados no fato em questdo (caso de representantes de organizacdes, por exemplo) ou por
estarem em locais aos quais 0s jornalistas ndo tém a possibilidade de ter acesso.

E preciso salientar que nossa pesquisa detectou que a interpelagéo direta realizada por
membro do publico do Jornal do Commercio no Twitter sobre determinado tema ndo é
suficiente para motivar a apuracdo. Este contato é colocado em segundo plano, superado pela
relevancia que outro tema adquira na rede.

Diretamente ligados a conducéo da apuracgdo, a escolha das fontes e o estabelecimento
de relacdo com elas explicitam a diferenca entre o comportamento do veiculo enquanto ator
organizacional e a nocdo de reciprocidade nas relacBes estabelecidas com os atores
individuais.

Isso porque, a despeito das possibilidades de interacdo relacional capazes de

circunstancias de proximidade, amizade, buscas e cordialidade, por exemplo, entre 0s atores
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individuais ligados ao ator organizacional (o perfil do veiculo jornalistico), a escolha das
fontes ainda passa por um processo similar ao da prética off line, sendo preferencialmente
voltada para organizacGes, autoridades e, s6 entdo, individuos que estdo imersos na rede. As
excecgdes sdo reservadas para os casos de pauta com personalidades da internet e que detém,
um ou mais, valores fortemente impregnados em suas identidades na rede. No que diz respeito
a relacdo com a fonte, esta é considerada pelos profissionais tdo segura quanto a quantidade
de vezes em que suas informagdes ndo foram inveridicas ou parciais. No Twitter, porém, esta
relacdo se mostra publicamente com a indicacdo do perfil que cedeu informagéo, a0 mesmo
tempo em que o perfil jornalistico aponta o responsavel em caso de erro, espalhando para seus
seguidores a informagdo com o perfil do usuério. A citacdo ou o retweet de perfil de fonte,
quando esta era referente a ator individual, ndo foi detectada no periodo de observacao e
acompanhamento do perfil @jc_pe.

A presenca em rede social ndo € garantida apenas pela criacdo de perfis, mas tambem,
e essencialmente, pelo comportamento do veiculo jornalistico enquanto ator organizacional
inserido no ambiente do Twitter. Sdo pontos importantes sob este aspecto ndo so as relacoes
possiveis entre o produtor e o consumidor da noticia, mas também a construcéo identitaria
pela qual o veiculo jornalistico passa na rede: embora se trate de uma empresa, um veiculo
jornalistico, o perfil no Twitter se apropria de comportamentos que passam a impressao de
uma personificacdo, ja que tem acesso as mesmas estratégias possiveis dos atores individuais.

Diante disto, o jornalista do Jornal do Commercio, participante inegavel do processo
que estudamos, desponta num cenario no qual ele ndo estabelece relacdo direta com seu
plblico usando de maneira hibrida seu perfil pessoal’*. Pelo contrério: inseridos na dinamica
de uma redacdo conectada com a internet e amplamente familiarizada com as plataformas de
redes sociais digitais, os jornalistas evitam o uso de perfis pessoais para interacdo com o
publico, limitando-se a interagir apenas com amigos e familiares.

O ator hibrido é enfraquecido ao maximo sob o argumento de fortalecimento do ator
organizacional. Este distanciamento é representado de maneira ainda mais forte ao nos
darmos conta da separacdo de funcdes no Jornal do Commercio: o Nucleo de Midias Sociais é
guem pensa estratégias a serem executadas pelos jornalistas no perfil do Twitter, além de

monitorar acessos, perceber volume de mengbes, acompanhar repercussao de temas e afins.

n A excecdo, no caso do Jornal do Commercio, é reservada apenas aos profissionais da Editoria

de esportes, que tém uma relagdo pessoal e muito préxima com o publico que os acompanha.
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Em nossa pesquisa, esta separacdo apareceu nas falas de todos os entrevistados, mas
ficou especialmente marcada nos depoimentos de Roberta Soares, que chega a afirmar que
apenas executa o que lhe mandam sem reflexdo sobre as estratégias que impulsionaram a
acdo; e de Romeu Coutinho, que declara que ha um antes e um depois do uso profissional das
redes sociais na préatica jornalistica no Jornal do Commercio, divisor de aguas este que foi
responsavel pela retirada da autonomia sobre a pauta que era detida pelas figuras do editor, do
repGrter e mesmo do pauteiro.

Ao final da presente pesquisa, percebemos que, considerados 0s recortes e 0s cenarios
sobre 0s quais nos debrugamos, as estratégias empregadas pelos jornalistas no processo de
escolha, captacdo e difusdo da informagdo como noticia no Twitter esbarra diretamente na
interacdo proporcionada pela rede social considerada em conjunto com o aparato tecnoldgico,
estando a organizacdo do trabalho do jornalista ligado a novos elementos de planejamento,
monitoramento e acompanhamento de redes sociais. Todavia, os atores individuais inseridos
no processo de interacdo relacional com o ator organizacional estdo envolvidos numa ligacédo
assimetrica. Isso acontece porque, mesmo considerados os valores e as dinamicas que
interferem no ambiente dindmico da rede social digital, as estratégias empregadas na
construcdo identitaria do veiculo enquanto ator organizacional e as relacbes estabelecidas
entre as partes consideradas, o publico ndo ¢ “ouvido” pelo veiculo.

InterpelacGes diretas ndo respondidas feitas por atores individuais ao perfil @jc_pe, o
desestimulo velado da atuacdo de atores hibridos, a postura de profissionais que néo
interagem com o publico e a selecdo de fontes orientada pela busca de perfis de organizacdes
e autoridades, no mesmo cenario em que o0 crivo para o compartilhamento de conteudos
produzidos por outros atores é a determinacdo instituida de que o critério para isso é o
pertencimento a0 mesmo grupo midiatico apontam para um cenario complexo e, a0 mesmo
tempo, problematico.

Isso porque a autorreferéncia praticada pelo Sistema Jornal do Commercio de
Comunicacdo e verificada em nosso corpus de pesquisa substitui, sob uma perspectiva
excludente, possibilidades de ampliacdo de escuta direta do publico, capazes de melhorar
limitacGes de filtros no processo de producdo da noticia. Enquanto o Twitter, por seu formato
e caracteristicas, traz a possibilidade de contribuir para a alteracdo de um modus operandi ja
estabelecido, o Jornal do Commercio se faz presente nesta rede social digital fortalecendo
uma conduta de distanciamento, baseada em orientacdes institucionais. Embora o jornalista
nao seja mais “o dono da pauta”, ele continua num patamar ndo alcangavel pelo cidadao. A

utilizagdo de péagina/perfil em site/aplicativo de rede social na internet pelo wveiculo
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jornalistico enquanto uma midia diferenciada, dialégica e potencialmente forte, que permite a
aproximacdo do publico, é feita de modo a garantir a presenga do veiculo em mais espagos —
porém, nao reflete nenhuma mudanca comportamental positiva no que diz respeito a escuta do
publico pelo veiculo.

Embora as analises de potenciais consequéncias nao tenham sido o foco de nossa
pesquisa, acreditamos que um efeito possivel desta postura seja o enfraquecimento da
credibilidade do veiculo, num primeiro momento e, consequentemente, da propria préatica
jornalistica, ja que a ndo valorizacdo do cidaddo compromete a conducdo do trabalho
jornalistico por exceléncia.

Como ultimo ato deste trabalho, para além de um fechamento da pesquisa, nos
percebemos diante de novos questionamentos — que ndo puderam ser contemplados na
presente pesquisa, mas que se mostram como perguntas que precisardo de atencao futura ao
nos debrucarmos sobre pontos que tocam diretamente ndo apenas o fazer jornalistico na
internet, mas o fazer jornalistico em rede.

Assim: 1) pode a confiabilidade se tornar um elemento capaz de auxiliar os produtores
de informacgdo neste novo cenario?; e, tendo em vista um cenario no qual o jornalismo é
questionado como uma pratica baseada no didlogo e na escuta de seu publico, 2) em que
medida o jornalismo praticado em rede social digital é substituivel pelo compartilhamento de
informacGes em rede?

O que fica evidente no fechamento deste trabalho é que cada vez mais o jornalista vai
se distanciando de uma posi¢ao de “produtor de noticias” para se aproximar cada vez da
posi¢do de “curador de informagdes”, favorecido pela dindmica propria das redes sociais, num
cenario de crise do modelo de jornalismo tradicional. Esperamos que num futuro préximo,
novos trabalhos possam se ater sobre estas questfes a partir da presente contribui¢do para o
debate ndo s6 dos usos de uma rede social para o jornalismo, mas indo além, das tensdes que

emergem no jornalismo contemporaneo em funcao do ja inexoravel uso da internet.
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APENDICE

72

Roteiro de entrevista com jornalista do Jornal do Commercio

Nome:

Tempo de experiéncia profissional:

Tempo de exercicio profissional no Jornal do Commercio:

Existe alguma orientagdo/normativa do Jornal do Commercio sobre o tratamento
dispensado ao seu perfil oficial no Twitter?

Existe alguma orientacdo/normativa do Jornal do Commercio sobre o
tratamento/comportamento do jornalista no Twitter em seu perfil pessoal?

Quais sdo as estratégias de captacdo e difusdo da informacdo como noticia no
Twitter?

Quais sdo as especificidades na rotina e na organizagdo do trabalho jornalistico
executado através de perfil no Twitter (do veiculo jornalistico e do jornalista)?
Através de seu perfil pessoal, vocé interage com o publico do Jornal do
Commercio? Se sim, como?

Quais aspectos do processo de producdo da noticia vocé diria que sofrem mais a
influéncia da interacdo no Twitter?

Através de seu perfil pessoal, seguidores/usuarios interagem com a intencdo de
entrar em contato com o Jornal do Commercio?

O que a interagdo com o publico no Twitter (via perfil do Jornal do Commercio

ou perfil pessoal) modifica no modo de producéo da noticia no Twitter?

PARAMETRO NUMERICO

O namero de tweets por dia tem alguma relacdo com a interagdo com o publico?
A frequéncia de postagens’® interfere na relacdo entre perfil jornalistico e publico?
O numero de retweets e retweets comentados varia conforme a interacdo do

publico?

PARAMETRO RELACIONAL

Compreendendo tweets totais.
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Como a construcdo da relagdo entre o perfil jornalistico (do wveiculo e do
jornalista) e o publico é tratada no Jornal do Commercio?

Como a interacdo entre o perfil do Jornal do Commercio e os seguidores interfere
na construcdo da relacao entre eles?

Como a interacdo entre o perfil do jornalista do Jornal do Commercio e o0s

seguidores interfere na construcdo da relacdo entre o veiculo e o publico?

PARAMETRO DA NOTICIABILIDADE

O que torna uma informacdo noticiavel no perfil do Jornal do Commercio no
Twitter?

Quais critérios de sdo observados para que o tema/assunto seja abordado no perfil
do Jornal do Commercio?

A interacdo no Twitter afeta o formato das noticias veiculadas através de perfil
jornalistico? Se sim, quais principais mudancas vocé poderia apontar?

A interacdo com o publico atraves de perfil no Twitter interfere na noticiabilidade

de um assunto no perfil do Jornal do Commercio?

PARAMETRO DA CONFIABILIDADE

O que torna uma fonte no Twitter confiavel para o Jornal do Commercio?

Quais os procedimentos do Jornal do Commercio no Twitter para se mostrar
confiavel para o publico?

Quais os critérios para uma mensagem ser retweetada e/ou retweetada com
comentario pelo perfil do Jornal do Commercio?

A interacdo entre publico e perfil do Jornal do Commercio (e/ou do jornalista) no

Twitter reforca a confianca?



