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Resumo

O artigo discute as diferentes formas de manifestar interesses por parte dos leito-
res nas redes sociais a partir das possibilidades de curtir, compartilhar e comentar,
do Facebook. Com base em 4.617 posts de trés jornais brasileiros de circula¢do
regional no Nordeste, analisa-se o engajamento dos leitores com os diferentes
temas postados. O objetivo é verificar se existe alguma associa¢do entre tipo de
engajamento e tipo de contetdo das fanpages. Os resultados mostram diferencas
na relagdo que os leitores criam com os temas, um distanciamento dos interesses
entre produtores e audiéncia, além da predominancia de comentarios em temas
politicos.

Palavras-chave: Engajamento. Redes sociais. Jornalismo. Interesse do publico.

Resumen

El articulo discute las diferentes formas de manifestar intereses por parte de los
lectores en las redes sociales a partir del “me gusta”, del compartir y comentar, ofre-
cidos en el Facebook. A partir de 8.846 posts de tres periddicos brasilefios, todos de
circulacion regional en el Nordeste del pais, se analiza el compromiso de los lecto-
res con los diferentes temas publicados, con el objetivo de verificar si existe alguna
asociacion entre tipo de compromiso y el contenido de las fanpages. Los resultados
muestran diferencias en la relacidn que los lectores crean con los temas, un distan-
ciamiento de los intereses entre productores y audiencia, ademas del predominio
de comentarios en temas politicos.

Palabras clave: Compromiso. Redes sociales. Periodismo. Interese del publico.

Abstract

The article discusses the different ways to express interests by readers in the social
networks from the possibilities of like, share and comment, offered by Facebook.
From 8,846 posts of three brazilian newspapers, all of them of regional circulation
in the Northeast of the country, the reader’s engagement with the different topics
posted is analyzed, with the objective to verify if there is any association between
type of engagement and type of content of newspaper fanpages. The results show
differences in the relationship that readers create with themes, a distance of inte-
rests between producers and audience, as well as the predominance of comments
on political issues.

Keywords: Engagement. Social networks. Journalism. Public interest.

194



Introducao

A potencial ampliacdo da circula¢do de contetidos é um dos fatores que
levam os veiculos impressos para as redes sociais. No entanto, diferente da
distribuicdo do impresso, na internet existe um processo posterior deno-
minado como recirculagao (ZAGO, 2014), que tem rela¢do direta com a au-
diéncia e que pode ampliar a visibilidade dos conteldos dissipados. Como
ja vem sendo discutido pela literatura (TRILLING et al, 2017; LARSSON, 2016,
BASTQOS, 2015; ZAGO, 2014), a visibilidade das noticias nas redes sociais é
estimada tanto pelo espa¢o que é dado pelos editores de conteddo dos
veiculos, que escolhem as noticias que serdo distribuidas pelas fanpages,
quanto pelas formas de interagdo realizadas pela audiéncia.

Os seguidores das paginas ganham destaque porque suas ac¢des de curtir,
compartilhar e comentar impulsionam a visibilidade das noticias que pas-
samaganharnovos leitores. Quando os leitores se engajam - seja pelo modo
mais simples ou mais oneroso - eles contribuem para que este contetudo
seja dissipado. A cada ac¢do, a noticia da pagina de um respectivo veiculo
chega aos membros da rede social que ndo seguem a fanpage diretamente.

A partir dessa discussdo que eleva a importancia da audiéncia para o jor-
nalismo digital, surge a seguinte pergunta: do que adianta diversas noticias
publicadas sobre determinado tema se as postagens ndo receberam ne-
nhum tipo de engajamento? Assim, a logica das redes sociais digitais e a
relacdo com a audiéncia se torna importante para pensar a relevancia na
distribuicdo de determinados contedidos, como é o caso dos temas politicos
em periodos eleitorais. Segundo estudos de Trilling et al (2017) e Bastos
(2014), o papel das redes sociais ndo é tdo negativo como sugere parte da
literatura, porque em meio ao contelddo cada vez mais caracterizado pelo
género tabloide, temas domésticos (proximos) e hardnews sao os que ge-
ram maior interesse na audiéncia. No caso, o interesse medido pelas dife-
rentes formas de engajamento.

A partir disso, esta pesquisa pretende investigar a relacdo entre temas e
engajamento da audiéncia durante os 45 dias do periodo eleitoral de 2016,
em trés fanpages de jornais regionais brasileiros. O intuito é entender, prin-
cipalmente, como circulam as noticias sobre politica e que tipo de enga-
jamento elas geram nos leitores, o que permite identificar a visibilidade
realmente recebida pelos contetidos politicos. Isso é feito a partir da obser-
vacdo ndo somente daquilo que € publicado sobre o tema, mas de como as
pessoas interagem frente aos demais contetidos que circulam, tais como
de entretenimento e outros temas de interesse social. A pesquisa parte de
4.617 posts dos trés jornais que tiveram o conteudo categorizado por meio
da andlise de contetido quantitativa e do nimero de engajamento atribui-
dos a cada um deles.
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O artigo é construido com base em trés hipdteses a serem testadas:

H1: a relacdo da audiéncia com cada tipo de conteddo jornalistico (politicos,
sociais e de entretenimento) se da de forma distinta (pelas curtidas, com-
partilhamentos e comentarios);

H2: ha divergéncia entre os temas priorizados pelos editores de contetddo
e aqueles com os quais a audiéncia mostra preferéncia e maior tendéncia
de engajamento;

H3: temas politicos, apesar de menos centrais aos produtores, ganham visi-
bilidade no processo de recirculagdo feito pela audiéncia, sendo relevantes
para o processo de conversacdo porque geram mais engajamento no for-
mato de comentarios.

O periodo eleitoral justifica-se pelo fato de a literatura ja ter demonstrado
gue as postagens sobre politica e eleicdes (Massuchin e Cervi, 2015), em-
bora em menor nimero, sdo as que apresentam maior engajamento em
fanpages de jornais de circulacdo nacional. Agora pretendemos testar para
a imprensa regional, assim como ja apresentado em parte por Franciscato
e Pereira (2013) e no ambito da abordagem da economia da comunica-
¢do, como apresentada por Mosco (2009). E a regido Nordeste justifica-se,
também, pelo fato de ser pouco estudada pela literatura da area até o mo-
mento. A partir daqui o artigo esta dividido em quatro partes. Na préxima
sdo apresentados os conceitos de distintas formas de engajamento. Nas
seguintes sdo discutidos os materiais e métodos de analise, além da reali-
zagao de testes de hipdteses e analise dos dados. Por fim sdo apresentados
os principais achados na forma de notas conclusivas.

Curtir, compartilhar e comentar: o engajamento nas
redes sociais digitais

As redes sociais tém se tornado ferramentas cada vez mais centrais e pre-
sentes nas redacdes dos jornais, independentemente do tamanho da au-
diéncia ou dos recursos disponiveis (GARCIA DE TORRES et al, 2011), pois
ampliam a circulacdo dos conteudos jornalisticos (GRACIA DE TORRES et al,
2011; ZAGO, 2014; LARSSON, 2016; BASTOS, 2015; JU et al, 2014, HERMIDA,
2010) e atraem a audiéncia (HONG, 2012). Os jornais ja possuem credibili-
dade e visibilidade, as quais sdo transferidas para as redes sociais, o0 que os
distingue de outras fontes de informacao.

Para Machado (2008) a circulagdo é complexa e ainda pouco estudada, sen-
do que se trata do processo em que os veiculos buscam diversos canais
para atingir um maior niumero de pessoas. Para entender este processo na
internet, Machado (2008) assume uma diferencga entre circulacao e distri-
buicdo de informacdo, sendo a primeira descentralizada e sem hierarquia
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rigida, enquanto a segunda é centralizada e hierarquica. Apesar dessa di-
ferenca nado ser resultante da tecnologia e sim dos agentes envolvidos nos
processos, enquanto para as empresas jornalisticas as redes sociais sdo
usadas de forma estratégica e como uma ferramenta de distribui¢do, quan-
do estes contelidos sdo “entregues” aos seguidores das fanpages — numa
espécie de distribui¢do dindmica (MACHADO, 2008) — a rela¢do entre con-
teddo e leitores se torna mais préxima da circulagdo.

Ja na perspectiva de Zago (2014), o conceito aparece de forma um pouco
diferente. Os jornais ndo possuem total controle nas redes sociais, o que é
diferente de uma distribuicdo centralizada das edi¢Ses impressas. Assim,
os veiculos colocam os conteldos para circularem e, posteriormente, ha
um processo denominado de recirculacdo pelo qual passam os contetidos
guando um seguidor repassa para outro uma postagem — direta ou indi-
retamente. Isso ocorre, no Facebook, ao curtir, compartilhar ou comentar
alguma postagem. Desse modo, a atencdo deste artigo recai no segundo
momento, aquele em que o seguidor da fanpage tem o poder de decidir
o que fazer com o conteuldo disponibilizado. Se ele comenta, compartilha,
apenas curte ou desconsidera. E o tipo de recirculacdo e como isso ocorre
para diferentes tematicas que interessa aqui.

As redacBes, dessa forma, passam a dar mais aten¢do aos interesses de
guem consome as informacg&es publicadas, o que faz com que o fator “au-
diéncia” passe a ser mais importante no processo de gatekeeping (SHOE-
MAKER; VOS, 2009). Neste sentido, o interesse de quem produz precisa ser
balanceado com os gostos de quem acessa o conteudo publicado nas fanpo-
ges, ainda que os jornais multiplataformas (impressos, dos portais e das re-
des sociais) ndo tenham, ainda, deixado claro se essas novas formas de cir-
culacdo realmente contribuem com o modelo de negécios dos veiculos (JU
et al, 2014). Mesmo assim, estes acabam mudando e incorporando novas
praticas jornalisticas (HERMIDA, 2010), pensando nos novos consumidores.

O interesse dos seguidores e a potencialidade de circulagcdo dos contetidos
sdo medidos - no caso do Facebook - pelas possibilidades de engajamento.
Todas elas, quando utilizadas, “sdo formas poderosas de distribuicdo de
contetido” (GARCIA-PERDOMO et al, 2017) e propiciam que aquele conteu-
do que recebe a interacdo chegue a outros leitores, ainda que momenta-
neamente por meio de uma marcacdo, pela curtida, por um comentario
realizado ou, especialmente, pela forma mais tradicional de ampliar a circu-
lacdo, que é por meio do compartilhamento - principal funcionalidade do
Facebook para as empresas jornalisticas (LARSSON, 2016).

As trés principais formas de relacionamento com o conteldo exigem di-
ferentes esforcos dos agentes. Para as redacg8es elas expressam o enga-
jamento e o interesse pelos conteudos. A curtida, por exemplo, é uma
interacdo light, que oferece uma nocdo de apoio ou apenas interesse (LAR-
SSON, 2016), que exige menos esforco e acarreta pouco énus. O compar-
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2 Aferramenta de raspagem

de dados da rede social online
fornecida pelo Facebook

nao permite identificar se o
compartilhamento foi apenas

do conteudo original ou se ao
compartilhar o usudrio acrescentou
algum novo conteuddo. Por isso
consideramos compartilhamento,
independente de texto acrescido
ou ndo por quem compartilha.

tilhamento? exige um minimo de esforco (TRILLING et al, 2017), redistribui
o conteudo (LARSSON, 2016), auxilia na viralizagdo e exige que o agente
aceite o 6nus de colocar aquele conteddo na sua timeline e receber fee-
dbacks dos seguidores, o que constantemente foi relatado na pesquisa
de Meijer e Kormelink (2014). Quando as pessoas compartilham informa-
¢do pelas redes, essa caracteristica torna-se importante para o jornalismo
(HERMIDA, 2010), principalmente porque gera um espalhamento da noticia
(ZAGO; BASTOS, 2013).

J& no caso dos comentarios, o dnus exigido é maior e, ademais, representa
a expressdo de posicdo sobre o assunto ou sobre outros comentadores
(LARSSON, 2016) e uma das principais formas de participacdo dos leitores
(WEBER, 2014). Se na versdo impressa a principal forma de interacdo, até
os anos 1990, eram as cartas dos leitores, com a internet novas formas
de relagdo entre audiéncia e producdo se destacam. Assim, sdo diferentes
formas de engajamento, com distintos esforcos e que geram resultados
diferenciados ao jornalismo.

Apesar das pessoas ndo colocarem o consumo de informag¢do como princi-
pal funcdo da rede social e muitas até discordarem da presenca de noticias
no feed, uma quantidade consideravel curte, compartilha e comenta as pos-
tagens (MEIER; KORMELINK, 2014). Essas atividades realizadas pelos segui-
dores das paginas se alteram (LARSSON, 2016) e é isso que faz com que os
produtores prestem aten¢do nos modos de engajamento e deem relevan-
cia para as ag8es da audiéncia, guiando a producdo conforme aquilo que
chama mais aten¢do de quem consome e ajuda a reproduzir e circular o
conteudo jornalistico. Se antes a forma de medir a audiéncia se dava pela
tiragem do impresso, agora o engajamento também é usado como monitor
de interesse do publico.

No Brasil, se destaca o uso do Facebook por conta da popularidade da rede,
conforme mostra a Pesquisa Brasileira de Midia (BRASIL, 2015), que é algo,
segundo Ju et al (2014), observado pelas empresas jornalisticas. Isso tem
relacdo com a importancia do trafego para a geracdo de receitas (HONG,
2012). Quando os jornais migram para as redes sociais, os produtores de
conteldo tém como objetivo alcancar maior movimento para seus websi-
tes (JU et al, 2014) e, por isso, 0 que as fanpages dos periddicos mais fazem
é postagens com links de noticias (JU et al, 2014; GARCIA DE TORRES et al,
2011; ZAGO e BASTOS, 2013; MASSUCHIN e TAVARES, 2016). A viralizagdo
do conteudo, ocasionada por uma ag¢do no estilo cascata, acaba sendo um
fator importante para os jornais.

Por meio da interacdo com os conteddos, os leitores tornam-se agentes
centrais no processo de circulacao de informacao para suas redes de con-
tato e participam da disseminac¢do das noticias (GARCIA-PERDOMO, 2017).
Porém, a audiéncia ndo interage com todos os conteudos da mesma forma,
podendo facilitar ou obstruir temas de circulagdo (ZAGO; BASTOS, 2013).
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Sua contribuicdo com a circulacdo ocorre de modo diferenciado, confor-
me aquilo que mais recebe engajamento, seja por questdes estruturais das
postagens (SANTOS et al, 2017) ou editoriais (TRILLING et a/, 2017; BASTOS,
2015; TEWKSBURY, 2003).

Trilling et al (2017) apontou caracteristicas - ou valores de compartilha-
mento - que indicam maiores chances de compartilhamento. O trabalho
dos autores, apesar de observar apenas o compartilhamento, mostrou
que questdes domeésticas (proximas) tendem a ser mais compartilhadas,
do mesmo modo que interesse humano e noticias positivas e negativas.
De modo semelhante, mas observando fatores estruturais das postagens,
Santos et al (2017) analisam o que tende a gerar mais compartilhamento.
Para os autores, é relevante ter um namero significativo de seguidores para
ter maior distribuicdo, da mesma forma que se deve manter o ritmo de pos-
tagens, evitar textos muito longos ou curtos e usar videos. Essas exigéncias
que predizem maior compartilhamento exigem uma rotina profissionaliza-
da nas reda¢bes envolvendo as redes sociais digitais (SANTOS et a/, 2017). O
trabalho de Zago e Bastos (2013), que também analisa compartilhamentos,
percebeu diferencas entre periédicos, mas um uso maior do Facebook para
compartilhar noticias soft se comparado ao Twitter.

Porém, nem sempre os interesses sdo os mesmos dos produtores. Ao ob-
servar como tabloides e quality papers usam a rede social, Larsson (2016)
percebeu que as curtidas representam a principal forma de engajamen-
to, em termos quantitativos, porém o principal achado foi de que, mesmo
os seguidores de veiculos tabloides, interagem mais com conteudos que
ndo caracterizam o género tabloide. Assim, apesar do uso desse tipo de
noticia como estratégia econdmica e de disputa pela audiéncia (CHAGAS,
2016) por parte dos veiculos, percebe-se que o interesse do publico se deu
por postagens de outros temas. Portanto, ha diferencas entre o que 0s
jornais fornecem e a maneira que as pessoas interagem com os conteU-
dos (LARSSON, 2016).

Estudos semelhantes, mas observando os websites e as noticias mais lidas,
também ja relataram este gap entre os interesses de produtores e consu-
midores (BOCZKOWSKI; PEER, 2011; MASSUCHIN; TAVARES, 2016). O estudo
de Boczkowski e Peer (2011) mostra que os jornalistas publicam mais public
affairs do que leem os consumidores, mas ha pouca diferenca entre eles
sobre o modo como as histérias sdao contadas, havendo preferéncia por
noticias com o formato convencional de ambas as partes. Na mesma estei-
ra, o trabalho de Tewksbury (2003) observa leitores em diversos meios. Os
resultados mostram que na internet o acesso maior é nos temas softs, ao
contrario da midia tradicional, em que o publico prefere assuntos publicos
em detrimento dos ndo publicos.
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J& Bastos (2015), ao analisar o NYT e o The Gardian, percebe que, ademais
das diferencas entre o que postam os veiculos, 0s usuarios se interessam
mais por temas hard que os proprios editores, no que diz respeito ao com-
partilhamento de informacdo, diferenciando dos resultados de Tewksbury
(2003) e Boczkowski e Peer (2011). Garcia-Perdomo (2017), por outro lado,
ao analisar compartilhamento de contedido em trés paises, percebeu que
os brasileiros, diferentes de estadunidenses e argentinos, interagem mais
com os conteudos e se interessam mais por conteddos de proximidade.

Em relagdo aos comentarios, pesquisas mostram que alguns temas tém
gerado muito debate nas redes sociais, principalmente sobre politica (BOC-
ZKOWSKI; MITCHELSTEIN, 2012), embora Weber (2014) tenha notado que
qguando o valor noticia “poder” esta presente, hd menor probabilidade de
interacdo e o que conta mais é a proximidade. Strandberg e Berg (2013), ao
analisarem comentarios de leitores, observam este espaco como uma pos-
sibilidade de conversa¢do democratica, apesar dos casos de radicalizacdo
verificados pelos autores.

Assim sendo, considera-se neste artigo que existem diferencas qualitativas
entre curtir, compartilhar e comentar e parte-se do pressuposto de que ao
decidir por um dos tipos de engajamento, o seguidor da fanpage esta sina-
lizando, além do seu grau de interesse, qual sera a capacidade de viraliza-
¢do do post na rede de seus seguidores. No préximo topico testaremos as
associacdes entre tema da postagem e tipo de engajamento por fanpage de
jornal regional analisado aqui. Antes sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos da pesquisa.

Procedimentos metodolégicos da pesquisa

Esta pesquisa visa identificar como se da o comportamento da audiéncia
em relagdo aos contetudos publicados nas fanpages dos jornais, sendo que
para isso sao estudados o uso dessa ferramenta por veiculos regionais bra-
sileiros no periodo eleitoral de agosto a outubro de 2016. Para o estudo
sdo quantificadas as formas de engajamento (curtidas, compartilhamentos
e comentarios) e categorizados, a partir da analise de conteldo, os temas
das postagens.

A extracdo do material empirico foi realizada durante 45 dias de campanha
eleitoral. A busca pelo periodo foi estratégica na medida em que seria o
periodo mais evidente tanto para os produtores darem destaque aos te-
mas politico-eleitorais quanto para os leitores se envolverem mais com a
tematica, ja que uma das hipéteses discute a centralidade do tema politica
para o engajamento. A pesquisa aborda jornais de circulagdo regional, que
sdo distribuidos e sediados na regido Nordeste, sendo os seguintes: O Povo
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3 A péagina analisada do jornal
Meio Norte (PI) é diretamente
ligada ao portal de noticias, mas
que também tem ligacdo com o
jornal impresso.

(CE), Meio Norte (Pl)? e Didrio de Pernambuco (PE). Para a escolha foi conside-
rada a relevancia, o histérico e a circulagdo de cada periddico, assim como
a concentracdo de interacdes.

Uma observacdo prévia foi realizada em nove jornais da regido Nordeste,
sendo um de cada estado - O Povo (CE), Meio Norte (Pl), Didrio de Pernambuco
(PE), O Estado do Maranhdo (MA), Tribuna do Norte (RN), A Tarde (BA), Jornal da
Paraiba (PB), Gazeta de Alagoas (AL) e Jornal da Cidade (SE). A analise mostrou
que O Povo (CE), Meio Norte (Pl) e Didrio de Pernambuco (PE) sdo responsaveis
por 87% das postagens e 95% das interacdes do periodo analisado. Essas
interagdes estdo atreladas diretamente ao numero de seguidores, sendo
os veiculos que mais tém seguidores os que mais contam com engajamen-
to nos conteudos publicados, o que automaticamente faz com que seus
conteddos circulem mais na rede e sub redes do Facebook. Estes mesmos
trés veiculos também sdo os que mais postam. E, apesar dos nimeros con-
sideraveis de postagens tanto da Gazeta de Alagoas quanto do A Tarde, as
intera¢des ocorrem de forma irrisoria.

Assim, destaca-se que apesar de serem veiculos regionais, os trés sele-
cionados possuem um comportamento que se assemelha aos nacionais
- principalmente observando-se o nuimero de postagens (MASSUCHIN;
CARVALHO, 2017) - o que permite a andlise do objeto. Ademais, a pesquisa
oferece uma ampliacdo das pesquisas para jornais que sao referéncia para
0 publico de seus estados, o que amplia os estudos sobre midia regional
(PINTO, 2017).

As publica¢des foram extraidas por meio do aplicativo Netvizz - disponibi-
lizado pelo proprio Facebook. Posteriormente, as postagens foram cate-
gorizadas a partir de um livro de codificagdo sistematizado previamente
a coleta de dados (BAUER, 2002). A codificacdo foi realizada nos meses de
dezembro de 2016 e janeiro de 2017 pelos pesquisadores do grupo de pes-
quisa (nome retirado para garantir anonimato), apés o treinamento cole-
tivo em que todos compartilharam o preenchimento das variaveis e suas
respectivas possibilidades de categorias.

Para a codificacdo, o “tema” (news topics) possui 16 categorias: campanha
eleitoral, politico institucional, economia, saude, educacdo, minorias, meio
ambiente, ético-moral, infraestrutura, violéncia e seguranca, acidentes e
tragédias, esportes, entretenimento, curiosidades, outros (aqui eram ca-
tegorizadas as postagens com conteldo noticioso que ndo se enquadra-
va nos demais temas) e “sem informacdo jornalistica” (que também foram
desconsideradas na andlise proposta). Durante o periodo do qual foi extrai-
do o corpus de analise dos trés veiculos, foram publicadas 5.273 postagens.
Porém, 14,1% nado apresentavam contetdos jornalisticos (como conversa-
¢do com os leitores, memes e propagandas) ou tinham temas que apare-
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ceram poucas vezes e que ndo se encaixavam nas categorias apresentadas
previamente. Dessa forma, sdo considerados na andlise 4.617 posts com
conteudo noticioso publicado nas fanpages.

Para viabilizar a analise e permitir considera¢des mais amplas, os subte-
mas inicialmente categorizados foram reunidos em trés mais abrangen-
tes, a exemplo de Garcia-Perdomo et al (2017), denominados nesta pes-
quisa por assuntos politicos, sociais e de entretenimento. Temas politicos
condensavam as postagens relacionadas a disputa eleitoral, partidos e
instituicbes (Executivo, Legislativo e Judiciario). Nos temas sociais eram
agregadas todas as que envolviam interesse e relevancia no cotidiano da
populagdo, como saude, educa¢do, meio ambiente, infraestrutura, entre
outros. O terceiro grupo reunia os temas relacionados ao entretenimento,
curiosidades e esportes.

O artigo, como antecipado na introducdo, é guiado por trés hipdteses. Na
primeira (H1) pretende-se testar a diferenca entre engajamento e temas,
sendo que a hipdtese sustentada é de que a relacdo da audiéncia (pelas cur-
tidas, compartilhamentos e comentarios) com os conteudos jornalisticos se
da de forma distinta entre os temas (politicos, sociais e de entretenimento).
Os estudos de Bastos (2015) identificaram maior compartilhamento para
temas hard, sendo que no caso de Trilling et al (2017) percebe-se maior
tendéncia por compartilhamento por noticias com determinados valores,
como proximidade e pouco interesse por esportes.

A segunda (H2) sugere que ha divergéncia entre os temas priorizados pelos
editores de contelido e aqueles com os quais a audiéncia mostra prefe-
réncia por meio do engajamento. Essa observacao esta baseada nos resul-
tados de outras pesquisas que ja identificam diferencas em outros paises
(LARSSON, 2016) ou plataformas (MASSUCHIIN; TAVARES, 2016; BOCZKO-
WSKI; PEER, BASTOS, 2015).

Por fim, a terceira hipétese (H3) defende que temas politicos, apesar de
menos centrais aos produtores, mesmo durante a campanha, ganham vi-
sibilidade no processo de recirculagdo feito pela audiéncia porque sdo os
mais relevantes para o processo de conversac¢ao gerado pelas redes sociais
digitais, o que mostra o papel destas para o processo de distribuicdo de
informac@es politicas na internet e maior relevancia deste espaco para 0s
processos democraticos (TRILLING et al, 2017). A seguir testamos as hipote-
ses no corpus empirico da pesquisa.

Analise dos dados
Os primeiros dados mostram o total de engajamento, assim como as mé-

dias, distribuidos por temas e jornais. Uma das possibilidades a ser ana-
lisada é de que o engajamento se diferencia conforme os temas nos trés
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jornais e acredita-se que haja diferencas nas formas de interacdo com as
postagens em fun¢do dos temas publicados (BASTOS, 2015; GARCIA-PER-
DOMO et al, 2017). Na tabela seguinte, portanto, trabalha-se com os dados
guanto aos tipos de interac¢do (curtidas, compartilhamentos e comentarios)
jé& separados pelos jornais e temas das postagens (politica, sociais e entre-
tenimento). A forma como a sumarizacdo de dados se da na tabela abaixo
permite comparar os totais e médias de tipo de intera¢do por jornal e entre
os tipos de temas. Assim, é possivel verificar até que ponto os pressupostos
presentes na literatura podem ser encontrados no objeto empirico especi-
fico da analise.

Tabela 1 - Distribuicdo do engajamento entre temas e jornais (N= 4.617)

TOTAL MEDIA | TOTAL MEDIA TOTAL MEDIA
R VS g e LIKES | COMPART. | COMPART. | COMENT | COMENT.
e Politica | 206.789 | 975,42 | 68.781 324,44 44.343 209,17
53
g 2 Sociais | 830.025 | 1.362,93 | 207.045 339,98 137.793 | 226,26
<=z
e ; Entrete- | 4 360 690 | 2.223,35 | 179.570 293,42 133.302 | 217,81
nimento ) ’ ) ! . ! ’ !
w Politica | 69.504 739,40 | 7.113 75,67 12.559 133,61
g
CZ) Sociais | 655.294 | 1.193,61 | 103.891 189,24 38.304 69,77
o]
S Entrete-
mimento | 1-036.080 | 1.521,41 | 57.676 84,69 58.265 85,56
Politica | 272.716 | 580,25 | 77.270 164,40 111.098 | 236,38
e
o Sociais | 487.227 | 672,97 143.575 198,31 75.856 104,77
o
Entrete- | 51 183 | 1.006,27 | 97.358 145,96 86.117 129,11
nimento
" Politica | 631.356 | 707,49 181.318 197,38 190.956 | 216,49
o
=<
22 JORNAIS) | 2.183.982 | 1.048,11 | 527.175 241,5 277.998 | 133,88
E O
P | Entrete- | 50000 | 156528 | 353020 | 17072 295.010 | 141,68
nimento : ' ' ! : ! : !

Fonte: Elaboracdo prépria (2018).

Quando sdo separados temas e tipos de engajamento fica perceptivel a di-
ferenca na forma como os seguidores se relacionam com cada tema. Como
indica a literatura (LARSSON, 2016), cada tipo de intera¢do possui um sig-
nificado e isso tem relagdo com a redistribuicdo do conteddo também. Os
dados descritivos acima indicam que a opc¢do curtir, a mais utilizada pelos
leitores, se da preferencialmente para temas de entretenimento em todos
os jornais (com média de 1.565). Uma afirmacgdo inicial poderia sugerir que
estes sdo os conteddos que mais circulam, embora ndo se saiba se toda
interacdo gera acessos e trafego, como Hong (2012) aponta. No entanto,
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as curtidas demonstram o tipo de relagdo mais simples e que gera menos
onus ao leitor. Apesar de evidenciar a circulagdo - porque quando posta-
gens sdo curtidas elas podem aparecer para membros da rede de cada
seguidor - é uma rela¢cdo mais ténue.

Ja quando se observa os compartilhamentos, estes ocorrem com maior
énfase para os temas sociais (com média de 241,5). Esta é a novidade
oferecida pelas redes sociais em relacdo a outros espacos ocupados pe-
los veiculos e a principal forma de fazer com que os conteudos circulem.
O compartilhamento de uma informacdo oferece a credibilidade dos vei-
culos de comunica¢do associada a recomendacdo de alguém da rede, o
que faz com que este contelddo tenha chances significativas de serem
acessados por nao-seguidores da fanpage do jornal. Dessa forma, além
de serem os assuntos priorizados pelos produtores de contetido de uma
parte desses veiculos, sdo estes também os posts que, na média, tendem
a receber mais compartilhamentos.

Ja os comentarios, que exigem maior tempo e 6nus do seguidor, sdo mais
presentes nas postagens sobre politica (com média de 216,49). Isso tem
relacdo tanto com a proximidade, como aponta Weber (2014) e com o tema
politico (BOCZKOWSKI; MITCHELSTEIN, 2012). Apesar das diferencas nas
abordagens da literatura sobre requisitos que geram mais comentarios,
uma possivel explicacdo para este resultado é a juncdo da proximidade
com as elei¢Bes, que eram locais.

Apesar da analise inicial ja demonstrar diferencas entre os grandes grupos
tematicos, ressalta-se que isso ndo desconsidera que outros fatores ja dis-
cutidos pela literatura, como estruturais (SANTOS et al, 2017) e de valores
de compartilhamento (TRILLING et al, 2017) ndo sejam relevantes. Porém,
neste trabalho optou-se pela observacdo sistematizada da tematizacao e
sua relagdo com o engajamento, o que também ja esta presente na literatu-
ra (LARSSON, 2016) como um fator relevante em outros cenarios e paises.
Por isso, faz-se o Teste de Média para identificar se estas diferencas obser-
vadas acima sdo estatisticamente significativas.

Tabela 2 - Teste de média para as formas de engajamento e os temas (ANOVA)

ENGAAMENTO F PVALUE
Curtidas 54,583 0,000
Compartilhamentos 2,342 0,096
Comentarios 10,082 0,000

Fonte: Elaborac¢do prépria (2018).

Os dados mostram que as diferencas percebidas na tabela 4 sdo signifi-
cativas para os casos de curtidas (p<0,05) e comentarios (p<0,05), mas as
varia¢Bes das médias entre temas ndo sdo estatisticamente significativas
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para o caso dos compartilhamentos (p>0,05), ja que a diferenca nas médias
é baixa. Ou seja, compartilhamentos ocorrem com as mesmas médias por
post, independente do tema, ja curtidas e comentarios, ndo. Assim, pode-se
confirmar parcialmente a primeira hipotese que sustentava a diferenca no
modo como se davam as diferentes formas de intera¢do e os temas, pois
héa diferenca para que temas sdo dadas as curtidas e os comentarios, mas
ndo ha diferenca significativa no caso dos compartilhamentos. Isso indica
que realmente a forma mais facil de intera¢do é destinada aos temas mais
leves e que a forma que exige maior 6nus dos seguidores é destinada aos
temas politicos. No entanto, o compartilhamento, que é a forma que daria
mais visibilidade para determinada noticia, ndo teve resultado significati-
vo, evidenciando que qualquer tema pode ser compartilhado da mesma
forma. Ou, em outras palavras, postagens de qualquer tema tendem a ter
a mesma chance de ser compartilhada pelos seguidores das fanpages dos
jornais regionais.

Para verificar onde estdo as diferencas entre os temas, é feito o teste de
comparag¢des multiplas Bonferroni, que indica se as relacbes entre os te-
mas e as médias de cada tipo de interacao sao significativas. Na tabela 2,
a seguir, encontram-se duas informac¢des importantes. A primeira é a sig-
nificancia das diferencas de médias entre categorias de intera¢do, medida
pelo p-value. A segunda é a indicacdo de qual categoria apresenta maior
média, indicada pelo sinal positivo ou negativo. Nota-se que os assuntos
que envolvem politica sdo os menos curtidos. Ja os temas sociais recebem
mais curtidas que temas politicos, mas menos que entretenimento, que
tem maior média que ambos. No caso dos comentarios, os assuntos politi-
cos recebem mais comentarios tanto em relacdo aos temas sociais quanto
aos temas de entretenimento. Por fim, no caso dos compartilhamentos,
nenhuma das rela¢des tem diferencas significativas (p<0,005), por isso ndo
sdo mostradas as relagdes entre os temas na tabela. As diferencas nas mé-
dias sdo pequenas, ndo havendo tematicas que tendem a ser mais redistri-
buidas que outras por meio da ferramenta “compartilhar”. O que importa
da tabela abaixo é que ela indica que tema entretenimento tem mais curti-
das e o tema politica tem mais comentarios em rela¢gdo aos outros temas. E
essas duas diferencas de médias sao estatisticamente significativas.

Tabela 3 - Teste post-hoc de Comparag¢des Multiplas (Bonferroni)

A o 0 DIFERENCA DE | ERRO _ '
WAREEL | Qe TEMA MEDIA (1) PADRAQ | PrVALUE
Sociais -340,626 90,631 0,001
Politica
Entretenimento | -857,796 90,103 0,000
Q Politica 340,626 90,631 0,001
x Sociais
- Entretenimento | -517,171 68,561 0,000
Politica 857,796 90,103 0,000
Entretenimento
Sociais 517,171 68,561 0,000
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< (0] ) DIFERENCA DE | ERRO Y
WAREEL | e TEMA MEDIA (1) PADRAO | PrVALUE
Sociais 82,620 19,122 0,000
n Politica
o Entretenimento 74,819 19,010 0,000
[a'4
|<£ Politica -82,620 19,122 0,000
= Sociais
g Entretenimento | -7,800 14,465 1,000
8 Politica -74,819 19,010 0,000
Entretenimento
Sociais 7,800 14,465 1,000

Fonte: Elaborac¢do prépria (2018).

Em resumo, para os likes a Categoria “entretenimento” apresenta maiores
médias que “sociais” e “politica”. E os likes de “sociais” tém médias supe-
riores aos de “politica”. Ja em termos de comentarios, a Unica diferenca
estatisticamente significativa é favoravel ao tema “politica”, que apresenta
maiores médias que os outros dois.

Os dados analisados até aqui, além de confirmarem parcialmente a primei-
ra hipétese, também ja dao indica¢des de que a terceira também tende a
ser confirmada - ainda que ndo tenham sido verificadas as ocorréncias de
cada veiculo separadamente e, também, as diferengas proporcionais com
0 que publicam os produtores de conteudo. Os dados ja indicaram, no en-
tanto, que ha mais comentarios em temas politicos. Apesar da tendéncia as
caracteristicas que revelam auséncia de deliberacdo (MITOZO; CARVALHO,
2016), o alto nimero de comentarios em postagens sobre politica e elei-
¢des demonstra o interesse dos seguidores.

Para complementar estas analises, faz-se uma observacdo comparati-
va entre noticias publicadas na fanpages, separadas por temas e jornais,
como o engajamento, também de modo desagregado. Para evitar distor-
¢des nos resultados, optamos por comparar a participacdo percentual de
tipos de noticias publicados pelos veiculos no Facebook com o percentual
de interacdes.

Estes dados sao apresentados com a finalidade de testar a hip6tese dois, ba-
seada nos achados anteriores de Bastos (2014) e Boczkowski e Peer (2014),
que identificaram diferencas entre os interesses dos leitores e produtores
de contelddo em outros paises. Assim, compara-se, proporcionalmente, a
quantidade de intera¢des e o total de publica¢des feitas sobre cada tema e
em cada jornal. Dessa forma, é possivel perceber se este gap nos interesses
de produtores e receptores é algo pontual ou que ocorre nos trés veiculos
incluidos neste recorte. A tabela seguinte, portanto, traz os dados sobre a
proporc¢do entre postagens realizadas e a quantidade de curtidas.

Quando observado apenas o equilibrio no percentual (comparando onde
esta o mais alto de posts e curtidas), O Povo ja mostra diferencas porque
os produtores produzem mais sobre temas sociais (38,9%) e os seguidores
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curtem mais temas de entretenimento (47%). Porém, como curtidas ten-
dem a aparecer mais em temas de entretenimento, como ja foi visto pela
média, é relevante verificar se hd uma superestimacdo destas postagens
por parte dos leitores, quando observada as diferencas de proporgdo entre
o percentual de curtidas e a producdo de cada tema.

Na tabela 6 observa-se quando ha maior proporcdo de curtidas em relagao
a proporc¢do de temas publicados. Em todos eles a diferenca entre percen-
tual de postagem e de curtidas é grande, havendo mais curtidas nas pos-
tagens de entretenimento do que postagens produzidas sobre o assunto,
mesmo que a producdo ja seja alta, alcangando mais de 50% das publica-
¢des, como no caso do Meio Norte. Ao mesmo tempo, temas politicos e
sociais nao tendem a receber mais curtidas e, em termos proporcionais,
recebem menos atenc¢do dos seguidores.

Tabela 4 - Propor¢do entre postagens e quantidade de curtidas

JORNAL TEMA LIKES TOTAL DE DIF. %
TOTAL (%) NOTICIAS (%) (LIKES - POSTAGENS)
8 Politicos 206.789 (9) 212 (14,8) -5,8
53
g s Sociais 830.025 (35) 609 (42,5) -7.5
<3
o E Entretenimento 1.360.690 (57) 612 (42,7) 14,3
o Politicos 69.504 (4) 94 (7,1) -3,1
o
% Sociais 655.294 (37) 549 (41,5) -4,5
o
§ Entretenimento 1.036.080 (59) 681 (51,4) 7,6
Politicos 272.716 (19) 470 (25,3) -6,3
o
C>> Sociais 487.227 (34) 724 (38,9) -4,9
o
o
Entretenimento 671.183 (47) 667 (35,8) 11,2

Fonte: Elaboracdo prépria (2018).

Quanto maior é a diferenca, maior é o gap entre interesses dos produtores
e dos seguidores. Assim, observa-se 0s casos com valores positivos (quanto
os produtores evidenciam mais o tema que os seguidores) e os negativos
(que é quando o tema tem maior representa¢do no engajamento). Tem-se,
por exemplo, muito mais curtidas — em termos proporcionais — nas pos-
tagens de entretenimento. Nas trés fanpages ha mais participacdo propor-
cional de likes em entretenimento do que a presenca desse tipo de posta-
gem em relacdo as demais. Destaca-se os 14 pontos de diferenca no caso
do Diério de Pernambuco, os 8 no Mejo Norte e os 11 no O Povo. Por outro
lado, nota-se varios nimeros negativos para curtidas em temas sociais e
politicos que, apesar de abordados, ndo sdo curtidos pelos seguidores.
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Esses numeros - tanto positivos quanto negativos - evidenciam as diver-
géncias entre produtores e seguidores e, também, a relacdo entre curtidas
e temas de entretenimento. Como ja discutido na teoria, é a forma mais
simples de interacdo e é a que tende a ocorrer quando as postagens sdo
sobre entretenimento.

Da mesma forma que o observado em relacdo as curtidas, nota-se alguns
afastamentos no que diz respeito ao interesse pelos compartilhamentos.
Observando a equivaléncia dos percentuais mais altos de cada categoria,
Didrio de Pernambuco e Meio Norte apresentam um publico compartilhan-
do conteuldos diferentes daquilo que é mais publicado. Como a ferramen-
ta de compartilhamento é aquela que agrega a visibilidade dos veiculos
e a credibilidade da recomendacdo feita por seguidores, & onde deveria
haver maior semelhanca de interesses, pois se os produtores postam de-
terminado conteldo é porque possuem interesse que sua “viralizagdo”
ocorra também dentre os seguidores. Porém, a observa¢do dos totais

ja mostra divergéncias.

Na proporc¢do de compartilhamento as diferengas de interesses se distan-
ciam porque ha algumas varia¢cdes. Mesmo que os jornais produzam muito
sobre entretenimento para as redes sociais, este ndo é o contetdo que vi-
raliza a partir dos compartilhamentos, pois para todos os jornais ha percen-
tuais menores de compartilhamento do que de postagens, ainda que pe-
guenos no caso do O Povo e Didrio de Pernambuco. Assim, ainda que sejam
os temas que recebem mais curtidas, ndo ha recirculacdo deste contelddo
pela forma tradicional de aumentar a visibilidade.

As menores diferencas entre interesses de produtores e leitores estdo no
Didrio de Pernambuco. No caso dos compartilhamentos e a relacdo com os
assuntos postados, o padrdo observado esta no menor interesse do publi-
co em compartilhar entretenimento ante a quantidade de vezes que isso
aparece na timeline. Por outro lado, os temas mais compartilhados sdo os
sociais, sempre com diferencas entre postagens e interaces.

Tabela 5 - Propor¢do entre postagens e quantidade de compartilhamentos

COMPART. | TOTALDE | DIF. %
JEGHIAL ) e TOTAL (%) | NOTICIAS (%) | (COMPART. - POSTAGENS)
.S | Politicos 68.781(15) | 212(148) | -0,2
as
o [ah]
©3 | sociais 207.045(45) | 609 (42,5) | 2.5
<z
[a
e o Entretenimento | 179.570(39) | 612(42,7) -3,7
w Politicos 7113(4) 94.(7,1) 3,1
[a'4
3
= Sociais 103.891(62) |549(41,5) | 20,5
=
= Entretenimento | 57.676(34) 681 (51,4) -17,4
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JORNAL | TEMA TOTAL(%) | POST(H) | (COMENT.-POSTAGENS)
o Politicos 111.098(41) | 470(25,3) 15,7
§ Sociais 75.856(28) 724 (38,9) -10,9
° Entretenimento | 86.117(32) 667 (35,8) -3,8

Fonte: Elaborac¢do propria (2018).

Mantendo a normalidade das variaveis anteriores, no caso dos comenta-
rios, as diferencas percentuais sdo positivas para o tema politico nas trés
fanpages, indicando que houve mais comentarios nesses temas do que a
participacdo proporcional do tipo de postagem em cada pagina. Destaca-se
a diferenca de quase 16 pontos percentuais no caso do O Povo. Por outro
lado, a negativa de comentarios para os casos de entretenimento e sociais
é evidente, mostrando uma inversdo dos interesses. Esses dados indicam,
por fim, a confirmacdo da terceira hipotese, em que se pode afirmar que
além da média geral de comentarios ser mais alta para temas politicos,
como ja foi visto, proporcionalmente aos contetdidos publicados, ha muito
mais comentarios em postagens sobre politica. Isso indica que os leitores,
mesmo com a pouca frequéncia que recebem tais contetidos em detrimen-
to dos assuntos de entretenimento e assuntos sociais que aparecem mais,
dao mais atencdo aos fatos politicos, pelo menos no que diz respeito ao
formato de interacdao que requer maior esforgo.

Conclusoes

Este artigo analisou - a partir das diferencas entre as formas de engaja-
mento no Facebook - o comportamento da audiéncia em rela¢do aos con-
teddos publicados nas fanpages dos jornais. Para isso, foi estudado o uso
dessa ferramenta por trés veiculos regionais brasileiros do Nordeste, os
quais apresentavam alta concentracdo de postagens e intera¢des: Didrio
de Pernambuco, Meio Norte e O Povo. Para o estudo foram quantificadas
as formas de engajamento (curtidas, compartilhamentos e comentarios) e
categorizados, a partir da analise de conteudo, os temas das postagens.

A pesquisa indicou, dentre os resultados, que cada tipo de tema gera uma
forma especifica de relacdo com os seguidores. Temas de entretenimen-
to geram mais curtidas, enquanto temas sociais geram mais compartilha-
mento e, assuntos politicos, em média, possuem mais comentarios. Assim,
conclui-se que ha um processo complexo de recirculagdo que oferece vi-
sibilidade distinta aos temas devido a “fun¢do” conferida as audiéncias de
escolherem aumentar a visibilidade ou ndo de certos assuntos, o que foge
ao alcance dos produtores, conforme o uso de cada possibilidade da rede.
Destaca-se o peso dos comentarios para definir o interesse dos seguidores,
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ja que é a forma de interacdo que gera maior Onus, pois exige mais tempo,
argumentacao e respostas para possiveis outros seguidores que fogem do
seu circulo de amigos. Assim, confirmou-se a primeira hipétese do artigo.

A segunda hipétese também se confirma, na medida em que se percebe
as discrepancias entre os interesses dos produtores e leitores, ja que para
todos os casos percebeu-se diferencas proporcionais significativas entre o
total de producdo e de interacdo para cada tema. Apesar das tendéncias
observadas pelo teste de média, sempre ha superestimacdo de entrete-
nimento (pelas curtidas) em relagdo aquilo que é produzido, sendo que o
mesmo ocorre com o caso de temas sociais e a relagdo com compartilha-
mentos, em que sempre ha - nos trés jornais - maior percentual na intera-
¢do do que na produc¢do. O mesmo ocorre com temas politicos e a relagdo
mais forte com comentarios que aparece com percentual mais alto do que
a quantidade produzida ante os demais temas. Os resultados mostram dis-
tanciamentos entre leitores e produtores assim como as pesquisas de Lar-
sson (2016), Massuchin e Tavares (2016), Boczkowski e Peer (2011) e Bastos
(2014) ja identificaram. Mesmo com o0 acompanhamento sistematico que as
redacdes tém feito no que diz respeito ao engajamento, nota-se diferencas
nos tipos de relagdo que parecem ser ignoradas, pelo menos em parte,
pelos veiculos pesquisados.

Outro resultado significativo evidencia um interesse forte dos seguidores
pelos temas politicos, apesar do menor peso recebido pelo tema por parte
dos produtores que optam por postagens sobre temas sociais ou de entre-
tenimento para serem distribuidas pelas redes sociais, 0 que confirma a
terceira hipotese. Os temas politicos sdo aqueles que recebem, em média,
maior numero de comentdarios que os demais, sendo que esta é a forma
mais onerosa e exigente de intera¢do, o que confere a ela maior demons-
tracao de interesse em relacao as curtidas e compartilhamentos, o que vai
ao encontro dos achados de Weber (2014). Assim, mesmo que os veiculos
possam fazer circular temas de entretenimento, porque isso gera maior
trafego para os sites (HONG, 2012), em funcdo da curiosidade despertada
nos seguidores, o interesse real se da para temas politicos.

Para concluir, percebe-se entdo que a atencdo do publico é seletiva. Este
achado mostra a necessidade de estratégias e novos modelos de negécios
por parte dos veiculos, caso tenham as redes sociais como agentes centrais
no processo de circulagao de conteddo. Um fato a se destacar é que, como
ressaltam Trilling et al (2017), as redes sociais ndo sdo tdo negativas para
o debate publico como podem parecer, porque o publico tende a buscar
temas relevantes e préximos quando se trata de praticas mais onerosas
de interagdo, pelo menos nos casos estudados neste artigo. No entanto, os
veiculos parecem ndo possuir ainda uma percepc¢ado tdo clara desses mo-
dos de interacdo e uma dificuldade em atender aos interesses dos leitores,
ja que o artigo mostrou, também, que ndo ha um alinhamento entre o que

211



mais se publica e o que mais gera intera¢8es. De modo a dar continuidade
a esta linha de pesquisa, estudos futuros podem buscar entender a percep-
¢do dos produtores nesta equacao.
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