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RESUMO

s

Esta monografia € resultado de um estudo sobre Midias Sociais. Apresenta um
breve histérico sobre a evolugdo da Comunicacdo e a expansao do uso da
tecnologia pela midia. A chegada da Internet mudou varios padroes de
comportamento e trouxe modificacbes para a sociedade. O jeito do homem se
relacionar também foi alterado. A comunicagcdo acompanha as transformacfes da
sociedade e a comunicacdo em redes passou a ganhar mais destaque. As midias
sociais sdo o resultado dessa nova forma de relacionamento e comunicacdo do ser
humano. Neste trabalho, discute-se como os veiculos de comunicagéo incorporam o
formato digital e passam a dar importancia ao relacionamento em redes. O objetivo é
mostrar como um programa de TV pode valorizar o uso das redes sociais para criar
vinculos e se aproximar do publico. Neste estudo de caso, o programa analisado
valoriza a comunicacdo nos sites de redes sociais. Mesmo sem estratégias
definidas, o programa consegue estimular o estabelecimento de vinculos com
publico. Por fim sdo discutidas as perspectivas para o futuro e uso dos sites de
redes sociais como forma direta de comunicac¢éo na Era Digital.

Palavras-chave: Midias Sociais. Comunicacao. Internet. Facebook. Redes Sociais.



ABSTRACT

This work is result of a research about Social Media. It shows a short
recapitulation about communication evolution and about the growing use of
technology by media. The advent of the Internet has changed a lot of behaviors and
has brought changes for the society. They have also changed the way of relationship
by themselves. The communication walks together with the society changes and the
web communication becomes more highlight. The Social Media are the result of this
new mankind way of relationship and communication. In this work will be discuss how
communication vehicles have incorporated the digital format and how they have
learnt such important is the web relationship. The objective is to show how a
television program can valorize the social web use intended to build identity with
public. The show is capable of being next to the public, despite of having strong
strategies. In the end will be discuss the future prospects and the social web sites
use like a direct way of communication in the Digital Era.

Key words: Social Media. Communication. Internet. Facebook. Social Web.
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INTRODUCAO

As informagdes séo diversas e circulam com extrema velocidade no atual
cenario. Sao muitas as fontes e as pessoas ndo se informam lendo apenas uma
publicacdo impressa ou acompanhando as noticias pelo radio e pela televisdo. A

informacéo circula com rapidez e chega pelo celular, tablet, computador.

Com tantas facilidades tecnologicas, surge um desafio para os
comunicadores: 0 que publicar e como conquistar essas pessoas? Com um clique
guem esta do outro lado muda de pagina ou escolhe outra fonte para captar dados.
O desafio vai além da conquista: por possuir caracteristicas préprias, a comunicacao

na internet aposta na perspectiva da interatividade baseada na relevancia.

A internet permite a emissao de uma informacao para muitos e possibilita
ao emissor saber quem recebeu o conteddo emitido. Pode estabelecer, além da
simples troca de informacdes, um esquema complexo de comunicacéo. Por isso as
pessoas se juntam em grupos, comunidades ou redes. Para ter acesso a mais
informagdes, fazer parte de uma rede ou grupo passa a ser um espaco de

convivéncia e interacao social, que pode ser denominado como ambiente digital.

No ambiente digital, a comunicacdo encontrou meios para propiciar o
fenbmeno da expansao de conteddo e permitiu, a uma camada maior da populacéo,
0 acesso a informacbes antes restritas a pequenos grupos. As redes sociais
aumentaram 0 acesso e deram voz a personagens populares e se constituem como
um ambiente para discusséo e apresentacao de ideias, manifestacdes populares ou

simples troca de informacdes.

Diante das mudancgas ocorridas e com a popularizagdo do ambiente
digital e a evolugcdo das tecnologias de comunicacao, os veiculos de comunicagao
(jornais, revistas, emissoras de TV e radio) precisaram se atualizar e participar das
redes sociais, que usam a internet como ferramenta de interagcdo e divulgacéo.
Através das redes sociais, 0s veiculos de comunicacdo podem emitir e receber

informacgdes, garantindo a participacéo efetiva do publico.

De emissores da informacgdo, os veiculos passam a ser também
receptores e provedores da comunicagcdo. Por este motivo, a comunicagdo nas

empresas ganha caracteristicas mais abrangentes e assume posicao estratégica



nas organizacdes. O relacionamento com as partes envolvidas torna-se fundamental
para a manutencao das corporagdes na rede digital. As pessoas que consomem 0S
produtos, os clientes que apenas ouviram falar do servico, os funcionarios que
produzem, quem vende, entrega e de alguma forma tém contato real ou virtual com
a corporacdo passaram a ser consideradas partes integrantes da rede que esta

relacionada com a organizacao.

O presente estudo tem como objetivo esclarecer como as midias sociais
sdo usadas por empresas de comunicacao para estabelecer vinculos com o publico
das redes sociais. Dentro desse universo, como é feita a publicacdo de contetdo e

quais sao as estratégias usadas?

Publicacdes e artigos de especialistas da area de Comunicacdo serviram
de apoio para embasar o0 estudo. Diversos autores explicam teorias da
comunicacdo, como, por exemplo, as pesquisas de Comunicacdo Popular com
énfase na Folkcomunicacdo que Beltrdo (2001, p. 79) define como o processo de
intercambio de informacBes e manifestacbes de opinibes, ideias e atitudes de

massa, atraves de agentes e meios ligados direta ou indiretamente ao folclore.

Para a pesquisa ser realizada, e 0s objetivos estabelecidos serem
alcancados, o método de pesquisa usado foi o0 Newsmaking. Os estudos da area
apontam as noticias como resultados de um conjunto de interagdes sociais. Para
Wolf (2008, p.191) “todas as pesquisas de newsmaking tem em comum a técnica da
observacao participante”. O investigador recolhe os dados no ambiente de forma
sistematica. Os dados podem ser coletados por meio de conversas formais ou
informais. O pesquisador estrutura entrevistas com as pessoas que colocam em

pratica os processos de producéo.

A pesquisa qualitativa foi escolhida como método para a realizacdo do
estudo por ter maior preocupacdo com a interpretacdo dos fatos e processos
observados. Para Dencker (2001, p.186):

A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como sua fonte direta de
dados, e o pesquisador € seu principal instrumento. Esse tipo de pesquisa
supbe o contato direto e prolongado do pesquisador com o ambiente e a
situacdo que esta sendo investigada, gracas a um intenso trabalho de
campo.
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A pesquisa foi realizada com o método de estudo de caso. Quanto as
etapas para desenvolvimento do estudo, foram estabelecidas trés fases
(NISBET;WATT 1978 apud MENGA; ANDRE, 1986, p.21)

1) Fase aberta exploratéria, quando se devem especificar as questdes
ou pontos criticos, estabelecer os contatos iniciais para iniciar o trabalho
de campo, localizar informantes e as fontes de dados para o estudo.

2) coleta sistematica de dados, com base nas caracteristicas proprias do

objeto estudado.

3) a anadlise e interpretacdo sistematica dos dados e elaboracdo do

relatorio.

A entrevista e a observacdo direta foram as técnicas escolhidas para
atingir os objetivos pré-determinados nesta pesquisa. A entrevista permite maior

interac&o e contato entre o pesquisador e o entrevistado.

As questdes semiestruturadas e a entrevista semiaberta seguiu um roteiro

fixo de cinco perguntas.

A pesquisa de campo foi feita com o programa policial DF Alerta, exibido
diariamente pela emissora TV Brasilia, canal 6. O programa foi criado em 2011 com
formato para valorizar a interatividade e a participacdo do publico. Inicialmente sera
feita uma apresentacdo da estrutura do programa, quantas pessoas estédo
envolvidas no projeto, como foi pensando inicialmente, como € feito, como séo as
rotinas de producdo. Depois de conhecer como € o0 programa, 0 passo seguinte é

explicar como é realizada a producao de contetdo nas redes sociais.

A andlise na prética da teoria abordada foi realizada com o método de
estudo de caso. Yin (2001, p.32), define o estudo de caso como a estratégia
preferida quando é preciso responder a questdes do tipo “como” e “por que”. Para
ele, pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra

em fendmenos contemporéneos inseridos em algum contexto da vida real.

Neste estudo, a analise procura identificar como as rotinas de producéo
das midias sociais do programa em estudo contribuem para a interatividade com o
publico. E como as publicagbes (ndo somente noticias) nas redes sociais contribuem

para a formacao das interacdes sociais.
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Para levantar dados suficientes, o diretor do programa DF Alerta se
dispds a participar e contribuir com o fornecimento de dados e informacdes sobre o
programa. Para Chizzotti (2003, p.83), todas as pessoas que participam da pesquisa
sao reconhecidas como sujeitos que elaboram conhecimentos e produzem praticas

adequadas para intervir nos problemas que identificam.

Antes de analisar os dados, foi preciso definir alguns temas relacionados
ao tema central do trabalho para facilitar a realizacdo do estudo de caso. No primeiro
capitulo define-se o conceito de Comunicacdo e a evolugcdo dos meios de

comunicacao até a chegada da Era Digital.

O segundo capitulo se refere a Comunicacao Digital e suas vérias faces,
principais tipos e conceitos. Conta a evolugédo da Internet até a chegada das redes
sociais, conceitos, formas de interacdo, principais tipos, diferenciacbes entre as

midias.

No terceiro capitulo, é definido o método do Newsmaking. Como o
principal foco da pesquisa € mostrar como um veiculo de Comunicacéo pode usar as
midias sociais para construir identidade com o publico, € necessario definir como as

rotinas de producao influenciam na interatividade.

7

No quarto capitulo, é realizada a andlise e descricdo das rotinas de
producado observadas pela pesquisa de campo.
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1 CONCEITOS BASICOS DE COMUNICACAO

A emissao de um som ou o despertar depois de um sinal luminoso séao
formas de comunicacdo. E os tipos sao variados: oral, visual, sonoro. A
comunicacdo é ampla e ndo pertence apenas a espécie humana. Pode haver
comunicacdo entre animais, maquinas ou homens. O termo Comunicacdo depende

do contexto em que é aplicado.

1.1 Comunicacao

A palavra Comunicacdo tem origem no latim: Communis e significa
comunhdo. Em portugués € a juncdo de dois termos - Comum+ Acao, ou seja, acao
em comum. Comunicar é partilhar as informac¢des em comunidade. Para Melo (1971,
p.14), “Comunicar significa tornar comum, estabelecer comunh&o, participar da

comunidade através do intercambio de informagdes”.

A comunicagdo constitui um processo social primario, faz parte do que
vem ser convencionado chamar conhecimento comum. “As pessoas se comunicam
e entendem com as demais em termos que parecem dispensar explicagao”
(RUDIGER, 2004, p. 33).

E durante a Comunicacdo que o homem compartilha as impressées e
experiéncias que vivenciou ou sentiu. Em uma primeira fase o homem sente a
necessidade de comunicar. Na segunda etapa ele emite e outro individuo recebe a

experiéncia.

Em meio a esse esquema de sentir a necessidade de comunicar e trocar
experiéncias, a informacao é repassada. E por este motivo, € comum a nao distingao
entre os termos comunicar e informar. Mas apesar da proximidade que envolve 0s

conceitos, 0s termos possuem raizes distintas.

Informar se aproxima do dado, de um elemento, enquanto comunicar esta
mais para a relacdo entre as pessoas. Informar é trabalhar um conjunto de
dados para repassa-los ou utiliza-los. Ja comunicar é uma relacédo
interpessoal, uma troca de informagdes. (ALVES; PERNISA JUNIOR, 2010,
p.13-19).
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Rudiger (2004, p.35) distingue comunicacdo de informacéo e define o
primeiro termo como a parte social do homem. A comunicagéo “n&o é compreensivel
sem o homem, precisa ser entendida como principio da sociabilidade dotado de

fundamentos histoéricos e culturais determinados”.

O que diferencia comunicacdo e informacdo € o retorno. Como a
comunicacao esta voltada para a interagdo social, ela usa a informacéo para atingir
seus objetivos. Mas s6 ha comunicacdo quando ha retorno. “A simples passagem de
uma mensagem nao assegura uma troca efetiva, a comunicacdo em si” (ALVES;
PERNISA JUNIOR, 2009, p.16).

Franco explica que “O fenbmeno da comunicagao ndo depende do que se
fornece, e sim do que acontece com o receptor. E isso é muito diferente de
‘transmitir informacao”. (VARELA, 1984 apud FRANCO, 2012, p. 13).

O jornalismo advém desse esquema de comunicacdo, baseando-se na
emissdo de informacdes para receptores. Inicialmente o homem usou a
comunicacdo da forma oral. O dialogo foi por muito tempo a principal forma de
relacionamento em comunidade. As tradi¢cdes, cultura e o conhecimento eram
transmitidos oralmente. Para Briggs e Burke (2004, p.41) lugares especificos eram
usados para o exercicio da oralidade: “Clubes e cafés inspiraram a criagcdo de
comunidades originais de comunicagdo oral.” Havia convivio social e a ideia de
partiihar em comunidade continuava mantida. Os primeiros registros de escrita
datam ha mais de 5500 anos e foram registrados na Mesopotamia. A escrita
cuneiforme foi criada pelos sumérios, e sua definicdo pode ser dada como uma
escrita que é produzida com o auxilio de objetos em formato de cunha. Possuia

mais de 2000 sinais e era de dificil acesso.

Os sinais eram tracados em tabuletas de argila fresca e depois cozidas ao
forno. Os povos usavam trés tipos de instrumentos para escrever - uma
haste de ferro com ponta (styllus), junco cortado (calamus) e a pena de
ganso. (HIGOUNET, 2003, p.20)

Desta forma, seria possivel registrar o0 que inicialmente era transmitido
oralmente. A informacao poderia ser repassada de maneira menos pessoal e mais

uniforme.
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1.2 Imprensa

Durante a Idade Média, em 1438, quando Gutenberg inventou a
tipografia, a escala industrial da informagdo comecou a dar 0s seus primeiros sinais
de vida e os meios artesanais de producao da escrita comecgaram a fixar formas. O
alfabeto traria padronizacdes e a chegada da imprensa transformaria a maneira do

homem se relacionar.

A informacdo passou a ser emitida para varios grupos. O destaque a

partir de entdo seria para o meio. O canal usado para repassar a informacao

A imprensa vai criar, entdo, condi¢Bes para o modelo de comunicacao, que
curiosamente, deixa de lado o préprio conceito de relacdo entre pessoas,
para eleger o meio - o canal - como um fator muito importante do processo,
ao lado da mensagem. A informacdo passa a ter carater primordial no
esquema. (PERNISA JUNIOR; ALVES, 2010 p.14).

Dentro dessa logica surgem os primeiros impressos. No inicio para
informar o que acontecia na comunidade. Melo (1985, p.12) diz que: “lia-se jornal
para saber quem estava chegando a cidade, quem estava preso, quais eram 0sS
negocios a serem fechados”. Posteriormente surgem os jornais e o jornalismo
comeca a tomar forca. Portugal usa o termo Jornal para informar o que teria ocorrido

em um dia.

O termo jornal surgido em Portugal em 1813, para nomear uma publicacdo
periddica que tratava de noticias ocorridas durante a jornada, vem do
francés jornal, que por usa vez vem do latim diurnalis, relativo a jornada, ao
tempo de um dia. (COSTA, 2009, p.27)

A comunicacdo havia deixado de ser repassada presencialmente, mas
continuava sendo feita por pessoas e por isso a evolucdo seria continua. Enquanto o
mundo se modernizava e as industrias tomavam conta de boa parte do tempo da
sociedade, o jornalismo acompanhava essa evolucdo. Dos panfletos e impressos
emitidos por autoridades politicas ao olhar comercial de grupos de empresarios que
enxergaram a Comunicagdo como uma importante fonte de renda. As informagdes
ganhavam destaque e o jornalismo comeca a se desenhar como é conhecido

atualmente.

A chegada do telégrafo, em 1844, impulsionou a industria do jornalismo.

As limitagcdes geogréaficas ndo impediriam mais a troca de informagdes. Os codigos
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emitidos permitiam a transmissdo de dados de maneira mais rapida e eficiente. Um

emissor enviava a mensagem pelo aparelho para um receptor.

O telégrafo ligou mercados nacionais, internacionais, incluindo bolsa de
valores e de mercadorias. Aumentou velocidade de transmissdo de
informacdao, publica, privada, local, regional, nacional e imperial. A distancia
ia sendo conquistada a medida que se transmitiam informacdes. (BRIGGS;
BURKE, 2004, p. 142).

Em meio & ascensédo da era industrial, e diante da corrida pela evolugéo
tecnoldgica o surgimento do Radio, em 1920, traz uma revolucéo para o Jornalismo.
Os modelos tradicionais impressos passaram por mudancas. Mais coloridos,
incluiram fotos para chamar atencéo dos leitores. Usaram mecanismos e estratégias
diferenciadas como o uso das manchetes, legendas e o lead para resgatar leitores

de jornais.

O radio apresentava mobilidade e mais dinamismo. Pelas ondas sonoras
era possivel se comunicar sem a necessidade de escrever, ler ou imprimir algum

material. A velocidade com que as informag8es chegavam era extraordindria.

No entanto, o radio deixou de ser novidade em pouco tempo. Mas deixou
seu legado e principalmente o formato para nova tecnologia que estava chegando. A
TV surgiu 20 anos depois da chegada do radio e do cinema. Usou parte da
tecnologia que ja estava funcionando no radio e ampliou seu canal para a tela. A
informacdo além de falada e ouvida poderia ser vista. Para Marcondes Filho (2000,
p.79), a informacdo na TV pode ser apresentada no telejornal, nas reportagens
especiais: “O telejornalismo foi, em seu inicio, uma variante do jornalismo impresso.

Era uma espécie de leitura televisionada de noticias da imprensa”.

Os debates em torno do que a televisdo poderia gerar e aonde poderia
chegar ainda sdo constantes. Na década de 60, havia pouco consenso sobre o que
significava TV. De acordo com Briggs e Burke (2004, p.248) “A critica era maior nos
EUA, onde a énfase nas redes de televisdo e radio centravam-se em entretenimento
estereotipado.” Para uns era uma vasta terra inutil, para outros o olho do mal,

destruindo ndo somente os individuos que assistiam, mas todo o contexto social.

E a partir dessa década que a TV comeca a se transformar e desenvolver
linguagem propria. “O telejornal ganha uma roupagem propria, transformando a
simples leitura num show televisivo”. (MARCONDES FILHO, 2000, p. 81)
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Nesse contexto, surge um debate que transformaria a Comunicagdo até
os dias atuais. “Informar tornou-se uma preocupacao relevante em todo lugar no fim
da década de 60 e durante a década de 70, quando se falava tanto em falta de

informacgao quanto em saturagao de informacao.” (BRIGGS; BURKE, 2004, p. 258).

Esta fase pode ser considerada uma fase de adaptacdo para o
estabelecimento da era digital. “Os sistemas de transmissdo e consulta de
informacgdes estdo ocupando o0 espaco que no passado era reservado aos jornais,
sobretudo aos impressos. A informacéo tornou-se mais ampla, mais diversificada e
acessivel”. (MARCONDES FILHO, 2000. p.145).

Mas apesar da disponibilidade da informacao, a era digital ndo sucumbiu
outros meios de comunicagdo. Um meio ndo suprimiu o outro. “Nenhum meio
eliminou o outro. O velho e 0 novo coexistiram. A imprensa permaneceu uma forca
poderosa. A televisdo, ndo suplantou o radio.” ( BRIGGS; BURKE, 2004, p.267).

Foi justamente neste periodo que a informacdo passou a ganhar mais

destaque nos meios de Comunicacdo anunciando a chegada da Era da Informacé&o.

1.3 Comunicacéao nas Organizacdes

Em meio a tantas mudancas no cenario mundial, as empresas
(organizagbes) acompanham a evolugdo que a era digital disponibiliza. Antes, as
corporacOes estavam preparadas para lidar com as pessoas baseadas em conceitos
trazidos pela Revolucdo Industrial. As transformacfes foram inseridas de maneira
rapida e os resultados precisavam ser imediatos. A comunicacdo nao considerava o

retorno dos publicos envolvidos como prioridade.

O fim da guerra fria, a nova reorganizacdo das poténcias politicas, as
variacbes na economia e a expansdo da era digital provocaram mudancas na
sociedade e trouxeram alteracdes para as corporacdes. A comunicacdo que antes
era vista como uma espécie de balanco oficial, de carater financeiro e administrativo,
ganhou espaco. A partir da década de 90, novas dindmicas passaram a ser

efetivadas nas empresas.

A comunicacdo organizacional no sentido corporativo comegou a ser
encarada como algo fundamental e como uma &rea estratégica na
contemporaneidade. As ac¢fes isoladas de comunicacdo de marketing sédo
insuficientes para fazer frente aos novos mercados competitivos e para se
relacionar com os publicos estratégicos. Estes sao cada vez mais exigentes
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e cobram das organizacdes responsabilidade social, atitudes transparentes,
comportamentos éticos, gracas a uma sociedade mais consciente e uma
opinido publica sempre mais vigilante (KUNSCH, 2007, p.43)

Essa nova forma de se comunicar das empresas pode ser definida como
Comunicagédo Organizacional. Kunsch (2003, p.149) acrescenta ao termo a palavra
integrada e o define como mais amplo, jA que envolve diversas éareas das
organizacdes que vao desde a comunicagdo interna a area de desenvolvimento
estratégico. A comunicacdo organizacional engloba e se relaciona com o publico
interno e com o externo. Pode influenciar o desenvolvimento mercadologico e tem
carater mais abrangente do que no passado. E durante o desenvolvimento das
acOes da comunicagcdo organizacional que as partes envolvidas internamente e
externamente sdo ouvidas, recebem importancia e ganham canais para o

estabelecimento da comunicacao.

No passado, as informacfes eram apenas repassadas, mas, no atual
contexto do mundo digital, a comunicacao vai além. Para Santaella (2010, p.93),
“‘Na era das midias sociais, a énfase nao € mais na informagao que nés buscamos,
mas sim na informacao que recebemos através das nossas conexdes sociais”. A
comunicacdo nao é realizada em um sentido Unico, ela passa a prever o retorno e
enxerga o receptor como um agente que pode se transformar em emissor a qualquer

momento. E por isso que a comunicacdo em rede ganha impulsos.
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2 CONCEITOS DE COMUNICAGCAO DIGITAL

O receptor da mensagem como parte importante do processo de
comunicacdo. O esquema consolidado por décadas que baseou a comunicacdo sem
a incluséo do retorno, focando apenas na emissédo das mensagens, vem recebendo
modificagdes. Para Alves e Pernisa Junior, o que se busca na atualidade é reverter o

processo e incluir o retorno como parte do processo comunicacional.

As relacbes vdo ser mais significantes que a mensagem e o canal utilizado
ja que com novas possibilidades tecnoldgicas, uma pessoa pode entrar em
contato com outra ou com outras- sem impedimentos maiores - em diversas

escalas. (ALVES; PERNISA JUNIOR, 2010, p.17).

A comunicacéao digital faz esse resgate e promove 0 processo relacional,
0s meios continuam sendo usados, mas nao afastam as pessoas. “O emissor-
receptor pode fazer uso do meio sem se preocupar com problemas que antes
parecia insoluveis, como falar para uma grande quantidade ao mesmo tempo”
(ALVES; PERNISA JUNIOR, 2010, p.17).

E para fazer uso da tecnologia digital, a sociedade usa a internet para se
comunicar. Para Castells (2003, p.225), a internet € o novo ambiente da
comunicacdo, e como ela é essencial para atividade humana, os dominios da vida

social sdo modificados pelo uso da rede.

2.1 Internet

Em meio a uma guerra fria e com o objetivo de superar as invencées
tecnologicas, EUA e Rdussia disputavam espacos. Essa corrida pela tecnologia
criaria a base do que € a Internet atualmente. A ARPANET deu origem a Internet. A
rede de computadores foi montada em setembro de 1969 pelo Departamento de

Defesa dos Estados Unidos com fins militares.

A ARPA foi formada com a missao de mobilizar recursos de pesquisa,
particularmente do mundo universitario, com o objetivo de alcancar
superioridade tecnolégica militar em relacdo a Uniao Soviética na esteira do
lancamento do Sputinik em 1957. (CASTELLS, 2003, p.13).

Seria uma maneira de conectar varios centros de computadores ao

mesmo tempo e compartilhar as informagdes. “Depois do uso militar apresentar
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brechas na seguranga, a Arpanet virou ARPA-INTERNET, e foi direcionada a

pesquisa’. Em 1990 o sistema ficou obsoleto e retirado de circulagao.

Mas deixou seu legado. Como por mais de duas décadas foi aberta para
universitarios, a conexao em redes ganhou espaco e tomou forma. De uma maneira
colaborativa, os sistemas operacionais e formacdo das redes tiveram um pontapé
inicial neste periodo. O mundo poderia se transformar por intermédio da
comunicacdo por computador, que tangibilizava as redes sociais (multiconexfes
humanas). E o que permitiu essa transformacdo e a explosdo da Internet foi o
desenvolvimento da www (CASTELLS, 2003, p.17 e 21).

“A internet tornou-se um fendmeno em massa em meados dos anos 1990,
essa estrutura mcluhanista provou sua flexibilidade e a escalabilidade conforme
milhdes de novos utilizadores se conectavam” (BARBROOK 2007, p. 379 apud
PRADO, 2011, p.25).

A Internet provocou altera¢cdes na forma de se comunicar e na forma de
como o homem passou a se relacionar. Assim como o telégrafo, o radio e a TV
trouxeram inovacfes e provocaram mudang¢as ha comunicacdo, a Internet também

provocou grandes transformacdes.

2.2 Webjornalismo

O jornalismo, que estad diretamente ligado a forma da sociedade se
comunicar, também acompanha as mudancas que a internet traz diariamente. No
panorama brasileiro, os jornais, revistas, o radio e a TV comegaram a enxergar o

novo meio de comunicacéao a partir da segunda metade dos anos 90.

Para Prado (2011, p.13), a Internet deu ao novo jornalismo varios nomes.
“Entre eles: jornalismo na internet, jornalismo digital, jornalismo on-line, jornalismo

na rede, jornalismo em tempo real, ciberjornalismo, webjornalismo”.

Costa (2009, p.21) define Jornalismo Digital como uma nova forma de
jornalismo. “E nova forma € uma maneira simpldria para se referir a uma tremenda
revolugcdo nas comunicacdes. Revolucao trazida sobretudo pela interagcdo em rede,

pela web, pela telefonia mével” .
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A divisdo classica que separa o jornalismo em dois géneros, o opinativo e
o informativo, recebe, com a chegada da Internet, um novo género, hibrido, que

mescla informacéo e opinido.

O webjornalismo borra essas fronteiras entre informacdo e opinido, na
medida e que o jornalista informa em seu veiculo de trabalho profissional e
opina em seu blog pessoal. Ou ainda quando leitores expressam suas
opinibes e o jornalista responde ou da um mero retorno mostrando assim
sua opinido. (PRADO, 2011, p. 58)

Com linguagem propria e maneira distinta de se fazer, as empresas de

Comunicacéao foram entrando na web de forma lenta e cuidadosa.

Primeiro a versdo impressa foi sendo transposta para a internet, algo
apenas como conversdao de uma plataforma de midia para outra. No
principio, os jornais ndo tinham sua versao integral transposta; veiculavam
apenas 0 que consideravam as principais matérias e ainda nao atualizavam
informacdes ao longo do dia, que é a definicAo maior de webjornalismo.
(PRADO, 2011, p. 31)

Em pouco tempo surgem os jornais exclusivos na internet. Com custos
baixos e ambiente facilitador, os grandes grupos de comunicagdo comecam a criar
portais mais chamativos com contetddo mais amplo para atrair mais internautas. Mas
os investimentos duraram pouco tempo. Prado explica que “assim que passou o
periodo de euforia, fins de 99 e comeco de 2000, as redacbes de webjornalismo
foram ficando mais enxutas, com cortes significativos. E complementa:” Foi a época
em que o Webjornalismo ganhou péssima fama, a de que copiava e colava

desenfreadamente conteudo alheio, ndo apurava e publicava material sem checar”.

Posteriormente, as empresas do ramo da Comunicacéo se adequaram ao
mercado e perceberam que seria necessario investir em desenvolvimento de
produtos especificos para os ambientes digitais. Em vez e copiar e colar, as

empresas passaram a desenvolver conteidos préprios para 0 novo meio.

Muito além do jornalismo, trata-se da possibilidade de produzir videos,
slideshows e microdocumentérios. E ja que tudo (audio, video, imagens em
movimento, graficos animados, etc) é circundante e vem convergindo na
mesma linha do tempo da web, podemos chamar de pdés-convergéncia.
(PRADO, 2011, p.125).

Para Recuero, essa fase representa uma nova forma de Comunicacao -

Comunicacéao Mediada pelo Computador.

Essa comunicacdo, mais do que permitir individuos comunicar-se, ampliou a
capacidade de conexdo, permitindo que redes fossem criadas e expressas
nesses espagos: as redes sociais mediadas pelo computador|...] Elas
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conectam n&o apenas computadores, mas pessoas. (RECUERO, 2010,
p.16)
A comunicacao digital mudaria as formas de organizacdo, identidade,

conversacgao e mobilizacio da sociedade.

2.3 Redes Sociais

A sociedade foi por bastante tempo, organizada em torno da cultura
agricola. Com a chegada da eletricidade, o mundo observou o crescimento de
cidades e o desenvolvimento de industrias. Organizados em esferas que permitiam
essa estrutura o homem por quase trezentos anos fez parte da Sociedade Industrial.
Para Toffler (1998, p.36) “o industrialismo foi mais do que chaminés e linhas de
montagem. Foi um sistema social rico, multiforme, que tocou todos os aspectos da
vida humana”. A era industrial padronizou comportamentos, estabeleceu regras em
relacdo ao trabalho e formou grandes metropoles. A tecnologia, a industria e as

pessoas foram interligadas em um sistema poderoso, coeso e expansivo.

A organizagdo da sociedade industrial estabeleceu padrdes e montou
formatos que foram descontruidos com a expansdo e o advento da Internet. A
sociedade deixaria de ser apenas o conjunto de pessoas e passaria a ser o que esta

entre elas.

A relacao de cada individuo e como eles interagem daria forma a atual
sociedade.

A grande novidade do tempo em que vivemos ndo é o surgimento de uma
sociedade em rede (que, de resto, sempre existiu desde que existem seres
humanos em interacdo), mas a generalizacdo do entendimento de que
sociedade = rede social. (FRANCO, 2012, p.15)

A internet tangibiliza a sociedade que se organiza em rede. ISso porque
ela tem capacidade de distribuir a informacado. Para Costa “a Internet passou ser a
base tecnoldgica para a forma organizacional da Era da Informacéao: a rede”.

A sociedade permanece capitalista, mas a base dos meios tecnoldgicos
com os quais ela age saltou da energia para a informagdo. Nessas
sociedades, as redes ndo sdo apenas uma nova forma de organizacéo
social, mas se tornaram um traco-chave da morfologia social, que no mundo
dos negocios, passou das burocracias verticais as corporagfes horizontais.
(SANTAELLA; LEMOS, 2010, p.16)



22

Costa (2009 apud PRADO, 2011, p.2) afirma que: “uma rede é um
conjunto de nés interconectados”. Os “nds” s&o as pessoas. Redes sdo pessoas
conectadas, sem pessoas, ndo ha rede. Mas pode haver rede, mesmo sem internet.
E explica que a pratica é antiga. A diferenca é que atualmente as redes ganharam

uma nova leitura. E se proliferam por varios setores.

As redes tém vantagens extraordinarias como ferramentas de organizagao
em virtude de sua flexibilidade e adaptabilidade inerentes, caracteristicas
essenciais para se sobreviver e prosperar num ambiente em rapida
mutacdo. E por isso que as redes estéo proliferando em todos os dominios
da economia e da sociedade, desbancando corporacbes verticalmente
organizadas e burocracias centralizadas e superando-as em desempenho.
(CASTELLS, 2003, p.7)
Para Franco (2012, p.30) “as redes sociais sdo redes de comunicagao”.
Diferem das redes de informacdo porque ndo apenas repassam dados de bytes
transmitidos e recebidos. As redes sdo sistemas interativos. E a comunicagao pode

modificar os sujeitos que interagem.

Para Castells (2003, p. 102) “A Internet parece ter um efeito positivo sobre

a interacdo social e tende a aumentar a exposigao a outras fontes de informagao”.

Uma rede pode ser feita em qualquer lugar (vizinhanca, escolas, trabalho)

com um numero minimo de trés pessoas.

Em uma rede social € como se as pessoas estivessem emaranhadas e a
modificacdo do estado de uma pessoa em interacdo com outra acaba
alterando o estado dessa outra sem que, necessariamente, tenha havido a
transmissdo voluntaria (e, talvez nem mesmo involuntaria) de uma
mensagem da primeira para a segunda. (FRANCO, 2012, p. 31)
Recuero (2010, p.24) define Rede Social como “uma metéafora, para
observar os padrées de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes

estabelecidas entre os diversos atores”. S&0 pessoas e suas conexoes.

Neste contexto, a interacdo ganha destaque e pode ser considerada o
principal diferencial das redes sociais. O conceito de interacdo é diferente do
conceito de participagdo, que por muito tempo foi usado na sociedade industrial.
Participar é tornar parte de algo que ja foi estabelecido, criado. Que possui diretrizes
e agentes que coordenam um todo. Na era da informacgédo, a interacdo vai além da
participagéo.

As definicdes dependem das iniciativas das pessoas que queiram toma-las
ou a elas queiram aderir, jamais impondo-se, 0 que pensam alguns, aos
demais (por critérios de maioria ou preferéncia verificada). Assim, em um
sistema baseado na interacéo, nunca se decide nada em nome do sistema
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(a organizacao em rede), ninguém fala por ele, ninguém pode representa- lo
ou receber alguma delegacdo do coletivo (porque, na auséncia de
representagcdo, esse “eu = ele” coletivo ndo pode expressar-se (por
hipéstase) como um ser de vontade ou que seja capaz de acatar qualquer
vontade, ainda que fosse a vontade de todos). (FRANCO, 2012, p.37-38).

Nesta forma de organizacdo, todos participam e interagem, sem haver
grupos que dominam ou centralizam a comunicacdo. Recuero (2010, p.32) aponta a
interacdo como matéria-prima das relacdes e dos lacos sociais. No ciberespaco ou
na Comunicacao Mediada pelo Computador, os atores ndo precisam se conhecer. O
computador faz a mediagdo e ha uma infinidade de ferramentas que podem ser
usadas pelos atores (pessoas). Em cada sistema a pessoa pode interagir de forma

diferente.

As redes sociais sdo pessoas interagindo. E um conjunto de atores e
suas relacdes (RECUERO, 2010, p.69). Esses atores utilizam ferramentas para

interagir e encontraram na Internet a possibilidade de expanséo.

Franco chama atencdo para a confusdo que é feita em relacdo a dois

conceitos: redes sociais e midias sociais.

A ideia de que as redes sociais Sd0 a mesma coisa que as midias sociais,
redes digitais, ambientes virtuais, sites de relacionamento (como Facebook
ou Orkut) ou plataformas interativas (como Ning ou Elgg), tal ideia se
revelou equivocada, sobretudo porque elide o fato de que redes sociais sédo
pessoas interagindo, ndo ferramentas. (FRANCO, 2012, p.26).

As midias sociais difundem a informacdo de forma descentralizada, séao

as “Ferramentas online que sao usadas para divulgar conteudo ao mesmo tempo

em que permitem alguma relagdo com outras pessoas” (ALTERMANN, 2010, p.1).

Recuero também faz essa diferenciagdo e denomina as midias sociais
como sites de redes sociais que sdo usados pelos atores que possuem redes
sociais:

Redes sociais tornaram-se a nova midia, em cima da qual informacdo
circula, é filtrada e repassada, conectada a conversacao, onde é debatida,
discutida, e assim gera a possibilidade de novas formas de organizacdo da
sociedade baseadas em interesses da coletividade (RECUERO, 2011,p.
15).

E complementa definindo como Sites de redes sociais 0s espagos
utilizados para a expressdo das redes sociais na Internet. Eles permitem i) a

construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interagao
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através dos comentarios e iii) a exposicdo publica da rede social de cada autor
(RECUERO, 2011, p.102).

2.4 Ferramentas de Interacdo Social

As ferramentas de interagao social se difundiram com extrema velocidade
na ultima década. A facilidade e o0 aumento ao acesso da Internet tornou a expansao

ainda mais rapida.

Para Franco (2012, p.15) milhdes de pessoas se cadastraram em sites de
redes sociais e se denominam incluidas no sistema. Os sites de relacionamentos, de
troca e envio de mensagens como MySpace, Facebook, Orkut e Twitter viraram
moda. Mas estar cadastrado com senha e login ndo significa estar conectado em

rede. E preciso interagir, trocar informacoes, fazer a informac&o fluir pela rede.

Castells entende essa nova fase de organizacédo da sociedade em redes
como ‘“cultura da virtualidade real, o autor quer dizer a substituicdo de formacdes
estaveis de lugar, identidade e nagdo por arquiteturas flexiveis, geografias variaveis
e fluxos maleaveis para os quais ndo existem fronteiras” (CASTELLS, 1996 apud
SANTAELLA; LEMOS, 2010, p.17).

Essa sociedade midiatica, que se insere na cultura da realidade virtual
representa no Brasil, por exemplo, quase metade da populacdo. De acordo com
dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (SECRETARIA DE COMUNICACAO,
2014), 48% da populacdo acessa a Internet e passa 5 horas por dia acessando a
rede. O estudo foi encomendado pelo Governo Federal e realizado pelo Ibope em
2014. O estudo também revela que os brasileiros passam mais tempo em frente ao
computador do que assistindo TV. Acessam de casa, do trabalho ou no celular.
Muitas vezes, 0 acesso €, inclusive, simultaneo, ou seja, varias midias utilizadas ao

mesmo tempo, pela mesma pessoa.

O mesmo levantamento aponta que os quase 100 milhdes de brasileiros
gue acessam a Internet com frequéncia usam a rede para se informar, aprender e
como forma de entretenimento. Sao jovens e tem, em sua maioria, até 25 anos de

idade. Em relacdo aos horarios em que estao conectados, eles ndo dependem muito
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dos dias da semana. Geralmente, o pico de uso da Internet ocorre a noite, as 20h,
ndo fazendo muita diferenca entre sabado e domingo ou dias da semana (SECOM,
2014).

Sdo muitas as redes sociais, jA que 0s principais precursores sao as
pessoas. A cada instante € possivel usar a rede para se comunicar de formas
diferentes. Neste trabalho, serdo considerados os quatro tipos de ferramentas de

interac&o social mais populares no Brasil: Facebook, Whatsapp, Youtube e Twitter.

No levantamento Pesquisa Brasileira de Midia, 2015, realizado pelo Ibope
a pedido do Governo Brasileiro (SECOM, 2014), as redes sociais aparecem como
destaque para 0 acesso a internet, ja que 92% dos internautas estdo conectados em
redes sociais. As redes mais usadas sdo o Facebook (83%), Whatsapp (58%) e
Youtube (17%). O Twitter aparece em ultimo lugar e foi mencionado por 5% dos

entrevistados.

2.5 Plataformas de Interagéo Social

2.5.1 Facebook

O site de rede social conta atualmente com mais de 1 bilh&o de usuarios
em todo o mundo. O sistema € focado em relacionamentos. Foi criado em 2004 por
Mark Zuckerberg nos Estados Unidos. O criador do Facebook estudava na
faculdade de Havard e montou um sistema para identificar alunos que estavam
saindo do ensino médio e estavam entrando na faculdade. A ideia era criar uma rede
de contatos. Inicialmente, funcionou apenas para estudantes de Havard, mas,
depois de investimentos, foi sendo aberto para outras escolas. O site funciona por
meio de comunidades e perfis. Em cada perfil € possivel acrescentar aplicativos,
jogos, videos, fotos e mensagens. Traz como diferencial a possibilidade de
blogueios, ou seja, apenas pessoas ligadas ou autorizadas pelo usuéario do perfil

podem ver as atualiza¢des e o conteudo publicado (COELHO, 2014, p. 37).

Trouxe novos sentidos para as expressdes curtir e compartilhar. O
facebook é considerado uma consequéncia da apropriacdo de ferramentas de
comunicacdo mediada pelo computador pelos atores sociais (RECUERO, 2010,
p.102).
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2.5.2 Twitter

Microblogging que permite inserir textos escritos com até 140 toques. Foi
criado em 2006 por trés funcionarios de uma empresa privada. Tem foco na
producdo de contetdo. O diferencial de outras redes sociais € a limitacdo do texto.

Com os 140 toques a interacao é rapida e dindmica (COELHO, 2014, p.93).

Parte do principio e tem o intuito de responder a pergunta: o que a pessoa
esta fazendo? Ou 0 que vocé esta pensando agora? Inicialmente restrito a poucas
comunidades se tornou o queridinho das celebridades. As atualizacdes séo exibidas
no perfil do usuario em tempo real. Permite a interagdo e troca de informag6es entre

0S usuarios.

“O Twitter € uma verdadeira agora digital global: universidade, clube de
entretenimento, termdémetro social e politico, instrumento de resisténcia civil, palco
cultural, arena de conversacgodes continuas” (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p.66).

No Twitter, o usuario escolhe quem vai seguir e define seus préprios
critérios de escolha. A credibilidade, clareza e qualidade das informacdes prestadas
influenciam a escolha na hora de optar por seguir alguém. A inser¢cao ndo é rapida e
pode parecer complicada. Os contatos iniciais (amigos, colegas de trabalho,
famosos) apenas dao um empurrdo, mas ndo garantem a permanéncia do usuario
no sistema. Por isso a taxa de desisténcia é alta. De acordo com Martin, 2009, 60%

dos usuarios abandonam o Twitter no primeiro més de uso.

No Twitter o usuério ndo escolhe quem seguir pela interacdo social e sim
pelo interesse na informag&o. Rede social rapida, dinAmica, experimental, interativa,
compartilha ideias. A interagcdo vem depois da entrada na rede e ndo antes como em

outras redes sociais.

Cria linguagem diferenciada, movimenta a lingua por conta da limitacdo
dos 140 toques. Apesar das vantagens, ainda € visto como bastante limitado por
alguns pesquisadores. Ndo permite que usuarios fagam video, insiram conteudos
multimidias que estdo acostumados a usar em outros sites. E uma ferramenta de
comunicacdo (COMM, 2009 p.31).
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2.5.3 Whatsapp

E um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite trocar
mensagens pelo celular sem pagar pelo servico. Foi criado em 2009 no Vale do
Silicio, EUA por dois sécios que trabalhavam para um grupo de desenvolvimento de
tecnologia. Os dois trabalharam por 20 anos na mesma empresa e decidiram criar 0
aplicativo com o objetivo de melhorar o sistema de troca de mensagens. De acordo
com o proéprio site significa: E ai? (BLOG WHATSAPP, 2015).

Tem foco na producdo de relacionamentos. Usa o plano de dados da
Internet para enviar mensagens, por isso ndo ha cobranca de taxas ou valores para
0sS usuarios. Desde o lancamento ndo permite a venda de andncios. Além de
mensagens basicas, permite ao usuario enviar videos, imagens, audio e a criacao

de grupos com VAarios usuarios.

Foi comprado pelo grupo Facebook em janeiro de 2014.
2.5.4 Youtube

Com foco na producdo de conteddo, € um site que permite o
compartilhamento de videos. Os usuarios podem carregar e compartilhar videos em
formato digital. Foi fundado em 2005 e significa - Vocé televisiona. Antes do
lancamento do youtube, publicar videos na Internet era préatica pouco difundida e
trabalhosa (WIKIPEDIA, 2013).

Foi eleito pela revista norte-americana TIME (2006), como a melhor
invencédo do ano por, "criar uma nova forma para milhdes de pessoas se entreterem,

se educarem e se chocarem de uma maneira como nunca foi vista".

Foi comprado pelo grupo Google em 2006.

2.6 Empresas e Redes Sociais

Os computadores ligados em rede e conectados a Internet mudaram as

relacbes comerciais em todo o mundo. Para Castells (2003, p. 56), a Internet
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transformaria a relacao entre empresas, fornecedores e compradores. “Os usos
adequados da Internet tornaram-se uma fonte decisiva de produtividade e

competividade para negocios de todo tipo”.

Trés tipos de negodcios eletrdnicos estdo atualmente destacados,

conforme a divisdo feita por Lemos e Palacios (2001, p. 49):

1. Comércio eletronico - baseiam suas atividades em vendas diretas

com alto valor agregado de servicos de informacéao.

2. Marketplaces - fazem intermediacdo de multiplos agentes
interessados em intercambiar valores e realizar transa¢gbes comerciais,

publicidade.

3. Integracdo cadeias de negoOcios - iniciativas interempresariais
destinadas a integrar as cadeias de negocios, tirando partido das

facilidades de integracao da grande rede.

As empresas ndo ficaram fora deste mercado e trataram logo de
incorporar o negocio eletrénico, usando as redes sociais como forma de integracao
das cadeias de negdcio, ou seja, integram o0 negdcio com as pessoas. Compartilham
conteldo e usam videos, imagens, textos e audios para expressar opinides e
promover a troca de relacionamento com diversos publicos. As empresas tentam se

aproximar das pessoas usando as redes sociais.

Manter este vinculo com clientes tem sido trabalhado e investido pelas
organizagdes com maior intensidade, pois nele encontraram uma nova
forma de promover seu produto ou servigo e acompanhar como esta sua
imagem institucional; séo as midias sociais utilizadas como filtro de opinido.
Essas ferramentas no ambiente corporativo representam uma nova forma
de difundir informa¢des dos produtos e servicos com redugcdo de custo.
(SOUZA; AZEVEDO, 2010, p.1)

Manter uma empresa nas redes sociais para explora-las como
ferramentas de negdcio tornou-se um desafio para as corporacdes. Estar nas redes
sociais apenas ndo basta, € preciso muito mais. Assim como as pessoas precisam
manter a interacdo, as empresas necessitam ir além dessa troca. E necessario
compreender o que sao as redes sociais. Para Franco (2012, p.22), “Trata-se de
adotar padrbes de organizacdo que viabilizem a conversdo de competicdo em

cooperagao”.

Souza e Azevedo (2010, p.1) apontam quatro etapas para a entrada e

permanéncia das empresas em redes sociais:
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1. Selecdo - entender como a empresa encontra-se no ciberespaco,
questbes do tipo o que falam, quem fala e onde falam devem ser
respondidas para entdo pensar nas a¢fes adequadas para atuar nas

midias sociais.

2. Planejamento - escolher a linha de comunicagdo que sera utilizada o
que engloba linguagem (formal ou informal); o publico de interesse; a
abordagem (pessoal ou institucional); a periodicidade das atualizacdes
das informacdes e o tempo de resposta aos comentarios, a linha de
comunicacdo define também as a¢fes que serdo tomadas em casos de

crises e a postura tomada diante de criticas.

3. Gerenciamento - definir a equipe responsavel que gerenciara as
midias sociais (profissionais de marketing, comunicacdo devem estar

entre eles).

4. Avaliacdo- manter a interacdo com seus publicos através de andlises

constantes da opinido dos usuarios da rede.
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3 A SELECAO DE NOTICIAS

3.1 O Gatekeeping

Desde o surgimento do jornalismo uma das tarefas mais arduas é
escolher o que vai ser publicado. Isso porque desde o inicio da escrita, 0s assuntos

sao variados e o que pode ser de interesse do receptor se modifica constantemente.

Em um veiculo de comunicacao tradicional, quem escolhe o que vai ser
pautado é o gatekeeper. Ele tem a funcéo de escolher o que vai ser publicado ou vai
ao ar na proxima edicdo. Pode ser chamado de pauteiro, coordenador de producéo
ou editor-executivo. Para alguns autores, o gatekeeping ndo deve ser visto como
uma pessoa, mas sim como um processo. Traquina (1999, p.133) define o
gatekeeping como “processo através do qual as mensagens existentes passam por
uma série de éareas de decisdao (Gates) até chegarem ao destinatario ou

consumidor”.

O termo foi usado pela primeira vez na década de 50. O autor David
White queria entender porque algumas noticias eram rejeitadas por um jornalista.
Durante a pesquisa realizada, o estudioso concluiu que o processo de selecao de
noticias era subjetivo. Cabia ao jornalista (gatekeeper) escolher entre um assunto
ou outro. O gatekeeper de White é descrito como “um homem de 40 anos com 25
de profissdo”, ou seja, suficientemente ligado ao campo jornalistico para incorporar
um habitus de agcdo (MARTINO, 2003 p. 111).

Além das escolhas subjetivas, estudos posteriores ao de White
constataram que a tomada de decisdes para escolher o que vai ser publicado inclui

outros itens como as normas da organizacéao e as preferéncias individuais.

Durante a década de 70 surgem, com apoio nas pesquisas de
gatekeeping, estudos de Newsmaking, onde sao observadas que tipo de influéncias
podem causar impacto na producdo das noticias. Para Wolf (2008, p. 194) a
abordagem do newsmaking, “se articula em dois binarios: a cultura profissional dos

jornalistas; a organizacéo do trabalho e dos processos de producéo. As conexdes e
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as relacbes entre os dois aspectos constituem o ponto central deste tipo de
pesquisa’.

Jornalistas e editores selecionam, de uma massa potencial de itens
possiveis de serem aproveitados, 0s eventos que se constituem em noticia
cada dia. Em parte, isso é feito através de referéncias implicitas a critérios
ndo declarados daquilo que é significante. A secdo de noticias fica assim
aprisionada por conhecimentos inferidos sobre a audiéncia, por suposi¢cfes
sobre a sociedade e por um codigo ideoldgico profissional. (HALL, 1973
apud MOTA, 2002 p.131).

O método busca mostrar como as rotinas de producdo estabelecidas
pelas empresas de comunicagédo podem influenciar na escolha direta dos assuntos
gue vao ser publicados pelas empresas.

3.2 Selecdo de Noticias nas Redes Sociais

Na Era Digital, o processo torna-se ainda mais veloz. Se em um jornal
impresso ou em um telejornal o tempo para fechamento era um pouco mais extenso,
com a chegada dos computadores, celulares e o advento da Internet, os processos

ficaram mais acelerados.

Além de jornalistas, outros atores passam a fazer parte da esfera publica
e podem escolher o que vai ser publicado. Para Costa, o que vai ser publicado nédo
depende apenas das empresas de comunicacao. E afirma que Spyer (2007) resume

guem sao 0s novos protagonistas da Comunicagao.

Por 150 anos, as democracias complexas modernas dependeram da
inddstria para produzir e fazer circular informag&o e conhecimento. Mas nos
Ultimos 15 anos, mudancas tecnolégicas aumentaram a participacdo da
producdo n&o-proprietaria e n&o-comercial, permitindo que individuos
assumam papéis mais ativos do que era possivel no modelo
industrial.(COSTA, 2009, p.236).

Os individuos que assumem a atividade na comunicacdo, postando
videos, realizando féruns, emitindo opinides e informacées em alguns casos nunca
pisaram em uma redagcdo, ou jamais estiveram envolvidos em processos para
escolha e selecdo de noticias. Para Castells (2012, p.16), essa nova forma de
escolher as noticias € denominada autocomunicagdo, ja que “a producédo da
mensagem € decidida de modo autbnomo pelo remetente, a designacéao do receptor

€ auto direcionada e a recuperagao de mensagens e autosselecionada”.
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Costa (2009, p.235) explica que o jornalista deixa de ser o principal

mediador no atual modelo de Comunicacéo.

Menos pelos aspectos relativos e mais pelo desenvolvimento da técnica,
gue transformou a comunicacdo em algo bidirecional, interativo,
multidirecional,  participativo. = As  representagfes, individuais ou
institucionais, emergem por si mesmas na midia, sem dependéncia do

jornalista, apesar dele continuar existindo.

Prado chama atencdo para o fato das mudancas provocadas pela
chegada da era digital nas empresas de Comunicacdo. O jornalista passa a
desenvolver multitarefas. Precisa fazer um pouco de tudo e pensar além da pauta.
“Nos veiculos on-line é imprescindivel que o pauteiro vasculhe tudo o que ha na
internet, em sites e blogs, colunas. Esse profissional precisa ter uma visao
multimidia apurada para conseguir sugerir material de apoio.” (FLORESTA, 2009
apud PRADO, 2011, p. 128).
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4 ESTUDO DE CASO: O PROGRAMA DF ALERTA

Feita a pesquisa bibliografica para melhor entendimento dos conceitos de
comunicacao digital, a seguinte analise pretende esclarecer como um programa de
TV usa as midias sociais para estabelecer vinculos com o publico e desta maneira

marcar presencga e interagir nas redes sociais.

O programa DF Alerta foi escolhido para estudo de caso por possuir
definicbes especificas que diferenciam o produto de outros programas jornalisticos
no mercado de comunicagdo de Brasilia. A rotina de produgdo do programa foi
acompanhada durante cinco dias escolhidos aleatoriamente. Durante a observagao
foram obtidos dados e informacdes que puderam ser complementados com
entrevistas realizadas com o editor-chefe e a editora executiva, responsavel pela

administragao das redes sociais do programa.
4.1 Descricao do programa

O programa DF Alerta foi criado em 2011. A intencdo dos idealizadores
era mostrar que um programa policial poderia exibir mais noticias do que apenas

crimes. E considerado pela diretoria da emissora como uma revista eletronica diaria.

Tem carater exclusivamente policial. Mas procura inovar o padrédo
estabelecido para programas do mesmo estilo. Usa elementos da linguagem
popular, como, por exemplo, o uso de girias e ditados populares para se aproximar
do publico, evitando linguagem rebuscada e termos técnicos que usualmente séo
explorados por outros programas de TV. As imagens que sdo exibidas recebem
filtros e sempre vem acompanhadas de uma trilha (musica) que muda conforme
cada reportagem exibida. Se a noticia € mais leve, a musica é mais animada, se é
um crime, tem musica de suspense. Se fala de algum drama, é mais melodiosa. A

trilha é alternada entre musicas instrumentais e musicas com letra.

O programa tem duas edi¢des diarias na emissora TV Brasilia. A primeira
vai ao ar ao vivo a partir de meio-dia e tem 1 hora e quarenta minutos de duracao. A

7

segunda edicdo é gravada logo apO0s a primeira exibicdo do programa e €
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transmitida as 18h45 com trinta minutos de programa, € uma versao mais resumida

e traz as reportagens, sem a insercao de link ao vivo.

O apresentador oficial do programa € o jornalista Fred Linhares, filho do
jornalista Silvio Linhares. Substituiu o pai na apresentacdo do programa de radio Na
policia e nas Ruas. Em 2011, nasceu o DF Alerta com boa parte do conteudo e
equipe do programa da radio Clube FM. Depois do langcamento oficial do programa
na emissora de TV, o programa, que era apresentado na radio também, passou a
levar o mesmo nome do programa da TV. De acordo com a diretoria da empresa, 0
programa deveria mudar de nome por se tratar de um produto inédito. Por alguns
meses 0 programa na radio permaneceu com 0 nome antigo. Mas para evitar
confusdes e estabelecer um padrdo, o nome do programa na radio também passou
a ser o mesmo nome usado na televisdo. A medida pretendia unificar os nhomes e

mostrar ao publico que se tratava do mesmo produto.

Tem como missado: defender politicas publicas inclusivas que priorizam o
ser humano pleno, o respeito a diversidade e a defesa intransigente da igualdade de

direitos e oportunidades.

A emissora TV Brasilia faz parte de um conglomerado de produtos de
comunicacgdo do grupo Diarios Associados. Também faz parte do mesmo grupo de
comunicacéo a radio Clube FM.

4.2 Rotinas de Producao do programa

Para Wolf (2008, p.229), sao trés as fases para a producao cotidiana de
informacdes. A primeira fase para a composicao de um produto jornalistico é a
coleta das informacdes. A segunda € a selecao e, por ultimo, a apresentacao.

4.2.1 Captacao de Noticias do programa

A equipe que administra, gerencia e mantém as redes sociais em
funcionamento é formada por duas pessoas. Outros vinte profissionais exercem
funcdes diferentes para produzir, editar, fazer reportagens e colocar o programa no
ar diariamente. Ha um revezamento na fase da captacao de informacgdes. A primeira

equipe (auxiliar, cinegrafista e repérter) sai em busca de noticias que podem ser
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apresentadas na edicdo do programa a partir das 7h30 da manha. A segunda
comeca o trabalho no inicio da tarde, a terceira equipe entra no comec¢o da noite

(por volta das 20h) seguindo até a madrugada.

O editor-chefe e a editora executiva chegam a redacéo as 07h da manha.
Um relatério com as informacdes do que foi realizado no dia anterior ja esta pronto
no sistema do programa. O relatério é impresso e distribuido aos editores e
produtores do programa. Desta forma todos os jornalistas envolvidos na execucao
do programa ficam sabendo como foi a rotina da equipe da madrugada e da tarde
anterior. O relatério é considerado fundamental para a definicAo de como sera a

edicdo do programa, ja que as informacdes sdo repassadas por este documento.

A leitura diaria dos jornais impressos € feita pela equipe de jornalismo. A
equipe envia um relatério com resumo das principais noticias do dia e explica quais
serdo os conteudos abordados pelo jornalismo local no dia. O processo é utilizado
para evitar a repeticdo de conteddo na programacao, ja que o foco do programa é
policial. Em algumas situacdes, as reportagens feitas pela equipe do programa DF
Alerta também séo feitas pela equipe do jornalismo da emissora. Para evitar
contetdos semelhantes, os editores-chefes de cada programa combinam o que sera
abordado por cada equipe, definindo com antecedéncia a diregao da reportagem. A
conversa é bastante informal, ndo havendo a emissdo de documentos ou a incluséo

em relatorios.

N&o ha realizacdo de reunides diarias de pauta. As reunides sao
realizadas em situacdes mais coletivas, como por exemplo: mudangas na emissora,

comunicados oficiais ou problemas pontuais que necessitam ser resolvidos.

A comunicacdo usada pela equipe de profissionais do DF Alerta € um
grupo no Whatsapp. O grupo reune todos os jornalistas, cinegrafistas, auxiliares e
radialistas que fazem parte do programa. E fechado e apenas pessoas selecionadas
pelo administrador do grupo podem ter acesso as informacdes. Entre os assuntos
mais comuns estdo as ocorréncias policiais e as dificuldades que podem ter sido
encontradas para a execucao de alguma reportagem. S&o repassados de forma

confidencial contatos de fontes que podem contribuir com alguma informagéo.

4.2.2 Sistematizacdo das Informacgdes
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Um software é utilizado pela equipe do DF Alerta nos computadores que
ficam instalados na redacédo e serve para armazenar dados e informagdes sobre as
edicdes que sdo veiculadas. O sistema s6 € acessado mediante uso de senha,
organiza as informacdes sobre o que € veiculado, as pautas e a programacédo para
0s préximos dias. Tudo que vai ao ar é colocado no sistema e depois de veiculado
ndo pode ser alterado. Como o foco do programa € policial, o sistema serve como
uma espécie de defesa, em casos judiciais. Durante trés anos de existéncia do
programa, algumas acodes judiciais foram propostas com o intuito de pedir direito de
resposta ou retirar algumas reportagens do ar. O sistema informatizado permite a

producao de provas que podem anular os questionamentos.

Outro recurso usado pelo programa € a producdo de copias e a inclusédo
diaria e permanente em um arquivo de midias. Todas as edi¢cdes exibidas séo
copiadas em um arquivo. Um profissional especializado na area de arquivamento
descreve o que foi exibido e salva uma cépia de cada reportagem. O recurso €
bastante utilizado pelos profissionais do programa que costumam citar reportagens

de outros dias que foram realizadas pela equipe.

4.2.3 Selecao de Noticias do programa

A selecdo das noticias é feita por cada repérter, dependendo da coleta
que foi feita anteriormente. Por isso, a pauta é sempre definida no dia. Nao ha uma
programacao prévia para gravacao de reportagens. Como o foco do programa é

policial, o que vai ser publicado depende da fase de coleta da equipe (apuracao).

No programa as fungdes de cada jornalista ndo séo definidas com tanto
rigor. Cada pessoa sabe as fungdes que precisa cumprir para 0 programa ir ao ar,
mas podem interferir em outras areas. A estratégia permite um envolvimento maior e
integracdo da equipe. Um cinegrafista ou auxiliar podem trazer informacdes e pautas
que vao ser realizadas pela equipe de reportagem. O produtor ndo fica apenas na
redacdo em busca de informacdes. Se for necessario vai para rua, entrevista fontes
e contribui de forma mais efetiva para a fase de captagdo. Em algumas situacoes, as
noticias buscam os jornalistas. E, nestes casos, a relacdo que os produtores ou
jornalistas possuem com as fontes sdo fundamentais para a estruturacdo do

programa.
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Por este motivo, cada profissional envolvido no programa tem uma

agenda particular com telefones e contatos que podem ser Uteis.

Wolf (2008, p.233) aponta as fontes como determinantes para a qualidade
da informagdo que sera produzida. E complementa afirmando que “nem todas as
fontes séo iguais e igualmente relevantes, assim como 0 acesso a elas e seu acesso

aos jornalistas ndo sao distribuidos de maneira uniforme”.

Os produtores tem contato com fontes oficiais, como, por exemplo, os
diretores Secretaria de Seguranca Publica, da Policia Civil e da Policia Militar. Além
do contato com as autoridades, os produtores costumam incluir nas agendas
particulares o contato de telespectadores que podem contribuir com informacdes e

referéncias.

Os reporteres também possuem contatos particulares com fontes oficiais,
ligadas ao setor de seguranca, mas que nem sempre exercem funcdes de chefia.
Sao policiais militares, agentes penitenciarios, instrutores de centros de reabilitacdo
juvenis, policiais civis, delegados, bombeiros. Profissionais que ja fizeram parte do
sistema de seguranca e estdo aposentados também estdo incluidos nesta lista,
porque podem contribuir com informagdes mais detalhadas de como funciona o
sistema de seguranca, podem ser consultados como conselheiros sem o vinculo
oficial com as corporagdes. Essas fontes sao feitas ao longo da carreira de cada

repérter.

Os profissionais que atuam na reportagem do programa podem ser
definidos como jornalistas especializados dentro da definicAo exposta por Wolf
(2008, p.239), ja que: “desenvolvem relagdes estreitas e continuas com as proprias

fontes, que acabam se tornando fontes pessoais”.

A area de abrangéncia do programa, ndo envolve apenas o Distrito
Federal. A cobertura é estendida até a regido de Goiania. Por este motivo, as fontes
gue estdo na regido do entorno do DF e da regidao metropolitana de Goiania tambéem

sdo valorizadas pelos reporteres.

Ha uma troca de contatos, quando 0s casos sdo mais relevantes. Mas
normalmente cada profissional possui seus proprios contatos e evita repassa-los
para outras pessoas. A medida é tomada para preservacdo da identidade de

algumas fontes.
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4.2.4 Apresentacao do programa

O horario de fechamento do programa é as 11h30. O que vai ficando
pronto € revisado e definido em que momento da edicdo serda incluido pelo editor-
chefe. Normalmente o editor-chefe e a editora executiva definem um tema, ou uma
bandeira que o programa vai levantar em cada edicdo. Neste momento s&o
escolhidas as reportagens que merecem destaque, as musicas que podem fazer

parte da edicdo e qual é a linha editorial que sera desenvolvida naquele dia.

A escolha é diaria, e algumas vezes sofre influéncia do apresentador.
Quando o apresentador levanta algum tema, € feito um contato prévio com o diretor
do programa para discussao e definicdo dos assuntos. Essa discusséo traz além da
definicdo do assunto, como serda feita a abordagem. Normalmente o apresentador
faz algumas cobrancas ao vivo e cita autoridades. Essas cobrancas séo repassadas

aos produtores que tentam contato para ouvir as partes envolvidas.

Enquanto programa estd sendo montando, chegam a redacédo diversas
mensagens enviadas por telespectadores (que sdo denominados fas, pela equipe do
programa). Os fas mandam fotos, videos, audios, musicas, mensagens de texto ou
de voz pelos canais de comunicagao divulgados pelo programa. As ferramentas
disponibilizadas para manter a interacdo entre o publico e o programa sdao:
Facebook, Twitter, Whatsapp e Instagram. O telefone também € um recurso
oferecido, mas depois da divulgacdo do whastapp, o recurso é pouco utilizado pelos

fds como canal de comunicacao.

Os produtores e a editora executiva sdo 0s responsaveis pelo
recebimento e avaliagdo do uso deste material durante o programa. Como o volume
€ grande, nem sempre a mensagem que € enviada, ou a foto que é postada, é
usada no mesmo dia. Em algumas situacdes o material € salvo e pode ser usado ao

longo da programacao.

4.3 Redes Sociais

O programa usa o site de redes sociais Facebook para divulgacao e
mantém como canal de comunicacdo com publico. A pagina do programa foi criada

em 2011, mas as primeiras postagens so0 foram enviadas em 2012. A conta foi
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criada para atender as solicitagbes de telespectadores e para garantir o nome
idéntico ao usado pelo programa na emissora de TV.

O Facebook foi o site de rede social, escolhido pelos gerentes para ser
trabalhado como rede social. No Facebook, a pagina oficial do Programa tem 86 mil
curtidas. O namero é expressivo quando hd uma comparacdo realizada com o0s
programas concorrentes que sdo exibidos no mesmo horério, em TV aberta. As
emissoras concorrentes sao: SBT, Record e Globo. De acordo com informacfes
disponibilizadas no site Facebook (2015), a pagina do SBT no Facebook nédo faz
referéncia a um programa especifico e abrange um numero maior de pessoas
porque fala da programacdo em geral. A Rede Record coloca no ar no mesmo
horério o programa Balanco Geral. O Facebook do programa aparece com 4 mil
curtidas e estad bloqueado, sem atualizacbes e ndo permite acesso ao conteudo
publicado anteriormente. A Rede Globo nado utiliza o Facebook como canal de
comunicacao direta e por iSso ndo possui conta no site de rede social.

Os posts do programa séo publicados pela editora executiva do programa
e sao publicados a partir das 11h da manha. Os posts que pretendem convidar os
fds para assistir 0 programa que comeca ao meio-dia sdo incluidos a partir das
11h30. Os posts que trazem conteudo que vai ser exibido no dia entram a partir de
meio-dia, horario em que o programa ja estd no ar e sdo publicados até as 15h.
Depois desse horario, ndo ha publicacdo de contetdo na pagina. A rotina é
retomada no dia seguinte. Durante o fim de semana, ndo h& nenhuma publicacéo,
porque a equipe € reduzida e ndo ha expediente interno na redacdo aos sabados e

domingos.

Em alguns dias (escolha aleatéria), os profissionais que compdem o
quadro do programa enviam videos mostrando os bastidores do programa, como,
por exemplo, a chegada a emissora, 0 camarim ou videos da &rea técnica, que

possibilitam aos fas uma impresséo de contato mais pessoal.

O aplicativo Whatsapp é usado para a troca de informagdes internas da
equipe e para o recebimento de informagdes. Quando ha um interesse no conteudo,
a pessoa que enviou o whatsapp recebe uma resposta. O retorno nédo é enviado a
todos que enviam mensagens. O retorno até poderia ser realizado caso houvesse

um gerenciamento das redes na emissora.
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O programa possui conta no Twitter, mas utiliza pouco a plataforma digital
como midia social. O Twitter do programa esta desatualizado, sem a inclusdo de
conteudo atual. A plataforma ja foi um recurso muito utilizado pelo programa, mas foi

abandonado recentemente por conta da grande adeséo ao Facebook.

Fato que pode pesar negativamente para o programa ja que o Twitter tem
grande abrangéncia em todo o mundo. Prado (2001, p.198) afirma que “ao postar
uma noticia no Twitter, mesmo que de forma reduzida, os internautas comentam e
ampliam a discussdo em torno dela, desdobrando-as, repercutindo-a”. O programa

poderia usar o canal para ampliar o alcance.

O canal no youtube também nao tem conteddo atualizado. Os videos do
programa sao disponibilizados em um portal administrado pelo grupo Diarios
Associados, no endereco www.correioweb.com.br. Ao clicar na pagina, o internauta

deve procurar o icone do programa e pode ter acesso aos videos.

Desde que o sistema comecou a funcionar, muitos fas perguntam via
whatsapp como € possivel assistir a programacdo e muitos questionam o
relacionamento do programa com o portal. Sugerem inclusive a elaboracdo de um
site especifico para o programa. Mas de acordo com as orienta¢cées da diretoria da
emissora, o contetdo deve ser disponibilizado no portal. A emissora TV Brasilia
também nao tem um site e utiliza o portal para divulgacdo da programacao.

4.4 Teoria versus Pratica

Neste trabalho, a aderéncia do publico em relacdo ao que é publicado nas
redes sociais foi medida de acordo com 7 critérios que foram considerados
relevantes durante a pesquisa e seguem descritos abaixo.

4.4.1 Presencga nas Redes Sociais

Raquel Recuero (2010, p.22) caracteriza as redes sociais na internet em
dois tipos: redes emergentes ou redes de associacdo. As redes emergentes sao
consideradas aquelas em que a interacao existe, mas depende do individuo que a
criou para promover a interacdo. Nas redes de associagdo (como, por exemplo, o

Facebook), os vinculos sédo estabelecidos sem necessariamente haver algum tipo de
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relagdo anterior, apenas um interesse em comum. A interagdo ocorre quando ha

uma curtida, um compartilhamento, um recado.

Tratando especificamente do objeto de estudo, € possivel perceber que a
presenca do programa no site de rede social Facebook desperta o interesse do
publico. A partir do instante em que o telespectador curte a pagina do programa DF
Alerta, ele passa a interagir. A rede social de associacao - Facebook - foi escolhida

pelos diretores do programa como o principal canal de interacdo nas redes sociais.

4.4.2 Linguagem

A facilidade na linguagem e as possibilidades que a rede oferece foram
apontadas como maior influéncia para a escolha do meio como facilitador da

interacao.

A linguagem utilizada nas postagens € mais coloquial, o que permite uma
aproximacdo maior com o publico, podendo ser usados algumas girias e ditados
populares. A preocupacdo com 0 uso correto das palavras, porém, € continua e
apesar de permitir o uso menos formal do idioma, 0s gerentes revisam tudo o que &
publicado para evitar erros de portugués, uma vez que o programa € um produto de

um veiculo de comunicac¢édo, que deve zelar pelo uso adequado do idioma vigente.

O Facebook pode ser considerado um dos sistemas com maior base de
usuérios no mundo (RECUERO, 2010, p.172). Tem como misséo:

Dar as pessoas o0 poder de compartilhar e tornar o mundo mais aberto e
conectado”. As pessoas usam 0 Facebook para ficarem conectados com
amigos e familiares, para descobrir 0 que esta acontecendo no mundo e
para compartilhar e expressar o que importa para eles (FACEBOOK, 2014).

Pessoas publicam fotos, citacbes, expressdes, divulgam suas ideias e
usam o canal para atingir um objetivo. O site de rede social € usado para promover a
interatividade entre as pessoas. No facebook o foco da interacdo social esta nos
contatos pessoais entre os usuarios (SANTAELLA; LEMOS, 2010 p.66).
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4.4.3 Questionamentos

Apesar da possibilidade de interatividade ser alta no Facebook, os
gestores que publicam e monitoram a rede social do programa analisado néo
respondem aos questionamentos realizados na rede. Eles se restringem em apenas
curtir os comentarios. Quem deixa algum recado ou envia um comentério sabe que o
administrador leu porque ha uma curtida em cima de cada conteudo que foi

publicado.

Prado explica que no momento em que 0O internauta pode comentar
abaixo do conteddo publicado, cria-se um raio de aproximacdo porque a
transparéncia de como foi feita a reportagem aumenta. Mesmo que internauta nao
escreve nada, ndo comente, ele tem um canal, um espaco para ser ouvido. Sé o fato
do leitor da internet ter a chance e a permissao para comentar algo cria uma espécie
de vinculo e traz essa pessoa de volta. Ele volta para buscar mais contetudo
(PRADO, 2011 p.51).

4.4.4 Personalizagao

No geral, as postagens ndo estimulam a acéo direta do internauta. Elas
apresentam parte do conteddo que serd exibido na edicdo do dia e induzem o
telespectador a curtir, compartilhar, assistir ou ouvir determinada postagem. Mas nao
apresentam nenhum questionamento ou pergunta que pode ser respondida por meio
de enquetes ou perguntas especificas. Campanhas especificas de combate a
violéncia ou de seguranca sdo trabalhadas de forma aleatéria, sem periodicidade
definida. “A personalizacdo é importante porque pode aumentar a utilidade, a
satisfacdo e a lealdade do usuario, uma vez que permite oferecer servigcos precisos
e efetivos adaptados as necessidades individuais” (MIZZARO; TARSO, 2002 apud

PRADO, 2011, P.91).

A personalizacdo no conteudo pode ser verificada nas postagens que
trazem perguntas especificas e chamam o publico. “Se liga”, “Alguém ligado ai?”,

Sente s6 o0 que vem por ai’, “Corre 1a”. Sdo expressdes que tentam aproximar o

publico através da linguagem, sdo colocadas para dar impressdo de que o que foi
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publicado € direcionado, especifico para tocar um ponto da realidade de quem esta

do outro lado e pode estimular o compartilhamento.

4.4.5 Uso de conteido multimidia

Os elementos multimidias séo recursos usados diariamente na pagina do
programa no Facebook. Para efeitos neste estudo, foram analisadas 30 publicagdes
disponibilizadas no Facebook entre fevereiro e abril de 2015. Constatou-se que
imagens, trechos com reportagens e videos enviados por telespectadores foram
usados em 100% das publicacdes. Esses recursos agregam conteudo e fogem do
formato estritamente policial. Conteido humoristico e piadas também podem ser
vistas na péagina. O perfil traz uma abordagem mais ampla e de acordo com o0s

entrevistados permite um alcance maior ja que o programa nao se limita a crimes.
De acordo com a observacgao realizada, os posts mais comuns sao:

- memes (conceito criado em 1976 por Richard Dawkins, que significa um
gene da cultura que se perpetua através de seus replicadores, as pessoas). Para
Recuero, (2010, p.1) € um replicador que se propaga através das pessoas, por
imitacao.

- videos com pequenos trechos de reportagens (do conteddo que sera
publicado no dia, destaque para imagens de cameras de seguranca, flagrantes que
algum telespectador conseguiu fazer ou falas consideradas fortes ou importantes
para o contexto policial, como frases de impacto, cenas de desespero de maes ou

parentes que perderam familiares).

- bastidores do programa (fotos mais pessoais dos apresentadores, da
equipe interna, videos dos preparativos da edicdo, comentarios do apresentador

enquanto se prepara para o programa).

Uma das formas de medir e conhecer o gosto da audiéncia em sites de
redes sociais € a promocao de rankings (PRADO, 11, P.51). O ranking € medido
com dados disponibilizados pelo Facebook e indicam o que foi mais visto, mais lido
e comentado. Estas informacdes sdo usadas para escolha do que sera publicado e
contribui de forma direta para os critérios de noticiabilidade. Os entrevistados

informaram que os bastidores do programa sao mais populares e recebem mais
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curtidas e compartilhamentos. Desta forma, o publico pode conhecer melhor outros
profissionais que estdo envolvidos com a produgdo do programa. Além de
estabelecer vinculos com os reporteres e apresentadores do DF Alerta. Por este
motivo, h4 um revezamento entre as publicacdes e pelo menos uma publicacdo por

dia traz os bastidores do programa.

4.4.6 Inovacao

Inovar € uma das principais caracteristicas da Era Digital. No inicio de
2015, o programa inovou e disponibilizou o contetudo exibido no canal de TV para
acompanhamento na Internet. Das 11h30 da manha até as 14h, quem acessa o
portal do correioweb (plataforma digital onde as reportagens do programa ficam
disponiveis na internet) pode assistir o conteudo que esta sendo exibido ao vivo na

TV. A iniciativa pretende aumentar o alcance e disponibilizar o contetdo via Internet.

4.4.7 Manual de redes sociais

Ndo ha um manual com regras pré-estabelecidas ou orientacdes sobre
gue tipo de conteudo sera publicado. Os entrevistados contaram que a escolha é
feita pelos critérios de noticiabilidade. Duas pessoas (editor-chefe e editora
executiva) decidem o que sera publicado na rede social do programa de acordo com
0 que publicado em cada edicdo do DF ALERTA. As pesquisas que poderiam indicar
que tipo de conteudo o publico quer que seja publicado ndo sao oficiais. Os gerentes
(nome designado pela direcdo da empresa aos editores chefes e executivo)
escolhem os assuntos por experiéncia e avaliam se o publico gosta ou ndo do que

foi publicado de acordo com o nimero de curtidas e compartilhamentos realizados.

4.5 Analise dos resultados

Diante dos itens expostos acima, o quadro abaixo mostra a aderéncia do
programa DF Alerta em relag@o ao uso das redes sociais para construgdo de vinculo

com publico.
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ITENS ANALISADOS SIM NAO
Presenca nas redes sociais X
Linguagem X
Questionamentos X
Personalizacéo X
Uso de contetdo multimidia X
Inovacéo X
Manual de redes sociais X

Ao buscar compreender como o programa usa as redes sociais, com base

nos dados apresentados, o gréafico abaixo mostra que a aderéncia do programa DF

Alerta € de 71%. Ou seja, dos 7 itens analisados, o programa aderiu a 5 itens.

ADERENCIA

ENAO mSIM

Gréfico 1 — Aderéncia Redes Sociais

Fonte — Produzido pelo autor do trabalho com os dados coletados em pesquisa de campo
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CONCLUSAO

Desde que o tipo-movel comecou a ser usado pela imprensa, a forma de
se comunicar sofreu alteracdes constantes. Das pequenas conversas e informacoes
sobre 0 que estava ocorrendo nos povoados a chuva de informacgdes oferecidas na
Internet, o processo de comunicagdo ganhou um fator relevante - a interagdo com
conteudo relevante. O esquema emissor-meio-receptor recebe uma quarta vertente -
a resposta (ou interacdo). E cria um novo formato de comunicacdo que vai se
conectando em redes ou nés. Uma informacdo chega ao ponto mais extremo do

planeta em questédo de segundos.

As empresas de Comunicacdo perceberam que um novo hicho do
mercado estava disponivel e comecaram a migrar conteido também para este meio.
Por intermédio das redes tentam conquistar cada vez mais publico e expandir
conteldo. Mas apesar das inumeras tentativas, as empresas ainda estédo
engatinhando nesse novo mercado. Levando em conta o formato industrial que
antes era imposto ao consumidor e tentando desta forma entrar nos sites de redes
sociais com premissas antiquadas, as empresas de Comunicacao ainda necessitam
evoluir para entender a légica da sociedade que consome de maneira
interconectada. Mais do que apenas absorver conteldo, esta nova sociedade

também emite conteldo.

Perguntas como “o que é noticia atualmente?” ou “o que a sociedade
interconectada quer saber” fazem parte dos dilemas jornalisticos atuais. Para saber
0 que sera consumido torna-se necessario interagir com relevancia nas redes. Dar
retorno, conversar, levar o que esta sendo discutido para frente das cameras ou
estampar as capas das maiores publicacdes. Os grupos que permanecem estaticos
Ou que pouco se movimentam nesta Era Digital correm o risco de ficarem obsoletos,

ultrapassados.

O objetivo desta pesquisa foi levantar informagfes especificas sobre
como as rotinas de producéo de um programa de TV podem influenciar a publicagéo

de conteudo nas redes sociais e criar identidade e vinculos com o publico.
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Ao longo deste trabalho foi descrita a rotina de trabalho dos profissionais
envolvidos na producdo e edicdo do programa DF Alerta. As fases de selecdo e
captacdo de contetudo sédo consideradas importantes. As fontes continuam sendo a
base de todo o programa, sendo elas virtuais ou pessoais, contribuem para o
contetdo do que sera exibido e consolidam a audiéncia, que é o indice usado para

medir o impacto no mercado jornalistico local.

De acordo com a hipétese levantada e tomando como base a observacao
e a as entrevistas realizadas, a pesquisa pode comprovar que, por se tratar de um
novo ambiente da comunicagao, a insercdo nas redes sociais, do programa DF
ALERTA, ainda é feita de forma intuitiva, com base em experiéncias pessoais no uso
das redes sociais. O fato da equipe ser reduzida (duas pessoas que cumprem outras
funcdes na logistica do programa) pode diminuir a capacidade de interacdo com o

publico.

A organizagdo da empresa ainda esta baseada nas relagdes industriais e
falta um esquema de comunicacdo organizacional para o0 estabelecimento da
corporacdo no atual cenario. A entrada do programa DF ALERTA nas redes sociais

é realizada sem o estabelecimento de padrdes e regras pré-definidas.

A presenca no meio, a linguagem, a personalizacédo, a publicacdo de
contetdo multimidia e a inovagdo contribuem para o estabelecimento de vinculos
com o publico. As publicacfes permitem ao internauta uma aproxima¢ao maior com
o programa. O publico que assiste ao programa na TV ganha espaco e pode se

comunicar com quem faz o programa de forma direta.

O canal de comunicacao que foi estabelecido nas redes sociais permite
uma interacdo maior e poderia ser mais abrangente. Com processos estabelecidos,
a confecc¢cdo de um manual poderia definir os tipos de mensagens que seriam
respondidas. A presenca nas redes sociais pode aumentar o alcance e alavancar
audiéncia do programa com postagens em horarios diferenciados, fora do horéario

em que o programa esta sendo exibido.

Como foi visto ao longo deste trabalho, as empresas ja perceberam as
infinitas possibilidades proporcionadas pela Internet. Mas ainda € necessaria uma
dedicacdo maior com foco em planejamento para o estabelecimento das empresas

nas redes sociais. Estar em um site de rede social, apenas para marcar presenca
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pode ser perigoso para imagem da corporagdo. A interatividade permite o
estabelecimento de vinculos com o publico. Mas manter a interacdo é um dos

principais desafios para as organizacoes.
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