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Objetivos

O artigo reflete sobre a presenca das midias jornalisticas nas redes sociais

digitais, suas préaticas de mercado e produc¢éo de vinculagéo social.

Caracterizaciéon del estudio

Enfoque critico.

Metodologia

Pesquisa bibliografica exploratoria.

Resumo

Este trabalho € um estudo bibliografico exploratério sobre o uso das redes sociais

por empresas jornalisticas. Nés tentamos compreender como e com que objetivo

as empresas de midia no Brasil e em outros paises usam essas ferramentas —



principalmente o Facebook e o Twitter. Os resultados apontam para a tendéncia
das organizacbes noticiosas articularem-se nas redes sociais digitais
principalmente visando a busca por audiéncias, ideias de pauta, distribuicdo de
conteudo e localizacdo de fontes, ndo explorando todo o potencial interativo
desses canais para criar vinculagcdo social e construir comunidades.
Argumentamos, por fim, que o uso das redes digitais pelas midias jornalisticas
pode colaborar com o fortalecimento dos lagos sociais e com o0 engajamento dos

usuarios enquanto cidadaos.
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Introducéo

Pesquisas indicam que Facebook, Twitter e Youtube, entre outras redes sociais
digitais, sdo os caminhos preferidos dos usudrios da Internet em todo o mundo
para obter noticias (Pew Research Center, 2013; Telefonica, 2013). Entre os
americanos, cerca de 30% da populacdo adulta conectada obtém noticias através
dessas ferramentas. Esse numero pode chegar a 38% na ltalia, a 45% na

Espanha, a 50% na Alemanha e a 60% no Brasil.

Muito embora muitas importantes organizagfes enfatizem a importancia da
interacd@o entre as redes sociais das empresas jornalisticas e o publico para captar
e transmitir noticias, acreditamos que a relevancia das redes sociais digitais para
as companhias noticiosas e seus publicos vai além: elas emergem como
ferramentas essenciais para criar vinculacdo social, aqui entendida como aquilo
gue mantém as pessoas unidas, socialmente engajadas, em relacdo umas com as
outras (Sodré, 2001).



Interacdo mediada por computador: lagos, capital social e estratégias de

mercado

Para além das discussfes sobre os limites da exposi¢cdo e da privacidade (Kenn,
2012; Braga, 2010), os aspectos econémicos e mercadoldgicos (Carvalho, 2009;
Coutinho, 2007) e as taticas de entretenimento e consumo (Castro, 2012; Taylor,
Lewin & Strutton, 2012, Endelman, 2013), ha que se considerar a capacidade das
redes sociais de promover conexao e engajamento entre 0S sujeitos que se
lancam, através delas, em experiéncias de interacdo. Nesse caso, interessam-nos,
sobretudo, aquelas através da quais os interagentes se comunicam e podem agir
criativamente entre si, oportunizando influéncias mutuas e negociadas (Primo &
Cassol, 1999; Primo, 2000). A literatura especializada tem se enriquecido
continuamente com estudos e relatos de casos dessa natureza, como 0 recente

“Redes de indignacao e esperanga” (Castells, 2013).

N&o raro nos deparamos com situacbes em que ciberespaco oportuniza aos
sujeitos 0 estabelecimento ou a retomada de lacos fortes, determinados
principalmente pela proximidade afetiva e intensidade emocional que nutrem
relacbes de amizade entre pessoas que pertencem ao mesmo circulo social
(Mardens & Campbell, 1984).

Mas a web é feita também, e principalmente, de uma rede de lacos fracos
(Granovetter, 1973;1984), ou seja, de vinculos relacionais menos densos, mais
superficiais, porosos e assimétricos, mas indispensaveis para as oportunidades
dos individuos e para a sua integracdo na comunidade porque permitem que o
fluxo de ideias, inovacfes, influéncias e informacdes socialmente distantes
cheguem a pessoas que, de outro modo, estariam encapsuladas em seus grupos

primarios, nos nés da rede. Tal caracteristica de ponte colabora com a integragao



dos individuos e dos pequenos grupos a estrutura social maior, possibilitando,

inclusive, a organizacao e a mobilizagdo comunitéria.

Segundo Kaufman (2012), a forca dos lagos fracos no ambiente do ciberespaco
consiste na sua poténcia para criar capital social, porque amplia as possibilidades
de conexdo e a interagcdo entre pessoas e a consequente circulagdo de
conhecimentos, sejam eles diversificados ou especializados (Recuero, 2012),
"gerando um ativo intangivel valioso na sociedade e em suas organizacdes”
(Kaufman, 2012, p. 216).

De fato, cada vez mais empresas inscrevem-se nas redes sociais digitais em
busca de obter e gerir relacionamentos como um ativo. Como coloca Alex Primo
(2013), a respeito da popularizacdo das midias digitais, “ndo apenas o0s
movimentos sociais souberam (utiliza-las) para fins comunitarios, como também o
proprio mercado percebeu que poderia incorporar a colaboracdo on-line em suas

estratégias informacionais, promocionais e de venda” (Id. Ibidem, p. 17).

O uso das redes sociais digitais por empresas jornalisticas em todo o mundo é um
exemplo dessa apropriacdo, que caracteriza-se por uma “convergéncia de
interesses” (Primo, 2013, p. 14). Entendemos, contudo, que “posicdes
maniqueistas [...] ndo séo suficientes para a compreensao da estrutura midiatica e
dos processos comunicacionais envolvidos” (Ibidem, p. 15). Antes, tentaremos
demonstrar como as interagbes entre os membros das audiéncias e entre estes e
as empresas de midia noticiosa podem ser uma oportunidade para gerar

vinculacdo e engajamento social.



Comunicagéo, vinculagdo e engajamento

A literatura sobre comunicacdo midiatica, novas tecnologias da comunicacao e
sociabilidades da indicativos de que, tanto no Brasil quanto fora, a ideia de
“vinculagcéo social” refere-se, geralmente, ao acesso a Internet, a conectividade e
trocas diversas entre os usuarios membros das redes sociais digitais, a relacédo
entre membros da audiéncia e vida em sociedade. Nao raro, o0s textos a respeito
focam na democratizacdo dos meios de comunicacdo, nos softwares livres e nos
usos das midias para a construcdo de uma sociedade mais igualitaria. Entretanto,
apesar do uso corrente do termo, percebemos que “vinculacdo social’ carece de

conceituacao.

Essa tem sido a preocupacdo de Muniz Sodré (2001) ao desenvolver uma teoria
da comunicagéo que explique “como se da o vinculo, a atrac¢édo social, como é que
as pessoas se mantém unidas, juntas socialmente”. Para o autor, “vinculagdo
social” é o mesmo que “compromisso social’, “laco atrativo” que mantém os
sujeitos unidos na vida em sociedade — e ndao apenas unidos, mas ativos na

construcao, administracao e conciliacdo do comum.

Sodré defende que a comunicacdo € da ordem do afeto, do sensivel, uma
motivacdo que nos leva a organizar as informacdes que fluem no seio da
comunidade. “NOs nos comunicamos por disposicdo afetiva. E isso que nos
move” (Sodré, 2013). Para ele, é o afeto, essa capacidade de fazer os seres
entrarem efetivamente em contato, obrigando-os a relagcéo, que faz do vinculo a
forca motriz da sociabilidade, agenciador da coexisténcia (Yamamoto, 2012), do
entendimento de comunidade (com toda a sua violéncia, tensdo, suas lutas) e
comunicacdo (com todo o seu poder dialégico, com sua capacidade aproximativa

e diferenciadora) (Paiva, 2013).



Tal performance visceral nos indica, portanto, que o papel do afeto na
comunicacdo humana enquanto interacdo, comunhao (Sodré, 2013, op. cit.), é tdo
fundador que deve ser pensado como aquilo que impulsiona 0 sujeito as
experiéncias de alteridade, como coloca Cimino (2010, p. 7): “ele se torna o
principal responsavel pelo estado de choque ou de perturba¢cdes na consciéncia,
que possibilita o relativismo de determinadas crencgas e o surgimento de emocdes
diversas que consagram, por sua vez, novas formas de perceber, agir e interpretar

0 mundo da vida”.

E justamente por isso que, para Sodré, ao contrario dos autores revisados até
entdo, a midia ndo dé4 conta da comunicacdo, do vinculo, atingindo apenas sua
externalidade. Ainda que reconheca a midia como uma ambiéncia afetiva e
sensorial (0 bios midiatico), destaca que se trata de um novo quadro de
referéncias com moral utilitarista, a orientar ndo apenas novos modos de se
relacionar, mas também o desenvolvimento da subjetividade, do carater, da
personalidade, da moralidade, que se afirmam no modo como o sujeito se conduz,
age ou produz (Sodré, 2002). “Hoje, na Internet, por exemplo, nunca as pessoas
estiveram tdo conectadas, tdo ligadas, mas néo vinculadas” (Sodré, 2001, op. cit.).
Mais radicalmente, o autor afirma que “as pessoas tém se conectado ndo porque
querem comunicar algo, mas pelo prazer de estar conectado. A maquina é
satisfatéria por qué? Porque da a ilusdo de se ser comunidade sem conflito”
(Sodré, 2013).

Entretanto, acreditamos que nao se pode desconsiderar tdo radicalmente a
vinculagdo que potencialmente se estabelece através das diversas experiéncias
que hoje se travam nos “mundos das midias” (Oliveira, 2008). Reconhecemos,
como Oliveira (op. cit., p. 35), que também no “ato da conectividade [se realiza 0]
ato de estar em permanente condicdo de fazer sentido para si e para o outro”. A

midia, e nesse caso as redes sociais digitais, podem também ser “uma instancia



da experiéncia vivida na e pela relacdo interativa e [por isso] integra[r] o mundo
fenomenal” (Id. Ibid., p. 37)

Se assim nao fosse, os afetos que circulam pela rede ndo resultariam em
mobilizacdes e engajamentos que testemunhamos dia a dia (Castells, op. cit.;
Pereira, 2011; Chiapin, Barcelos & Alencar, 2013; Mores, 2007). Ainda que nao se
possa perder de vista que, assim como na vida ordinaria, também nas interacfes
on-line a cooperacao, os interesses e a busca por reputacdo estao intimamente
relacionados (Zago & Batista, 2008) e que nas redes sociais estdo implicadas
diversas categorias e hierarquias de poder comunicacional (Silveira, 2011), h& que
se considerar que a Internet é hoje uma ferramenta importante para as lutas
sociais contemporaneas, as mobilizacdes em prol de causas locais e

internacionais e os diversos tipos de ativismo (Rigitano, 2003).

A web e as redes sociais abrigam tipos diversos de engajamento, nutridos por
afetos que muitas vezes nos remetem ao “aprofundamento dos lagos sociais”
(Recuero, 2009). Isso pode ocorrer principalmente quando as audiéncias se
envolvem em trocas informativas e dialégicas a respeito do lugar em que se vive e
das coisas que ali se passam, visando a problematizacdo e a busca da melhoria
do que lhes € comum. Muito mais do que uma ferramenta para obter pautas e
fluxo de leitores, as redes sociais podem constituir um espaco de pratica da
cidadania e um instrumento de fortalecimento dos vinculos entre as organiza¢cfes
noticiosas e suas audiéncias e dos membros da audiéncia entre si. Como concebe
Aroso (2013, p. 6), “idealmente, as consequéncias da presenca meios de
comunicacgao nas redes sociais serdo o aumento da audiéncia e o fortalecimento

dos vinculos com esta, ja que transformam audiéncias em comunidades”.



Entretanto, entendemos que esse modelo ideal s6 se realiza quando a empresa
de midia esta empenhada em fazer do seu espaco nas redes sociais um lugar de

encontro, de experiéncias, de intercambio, de mediacéo.

Uso das redes sociais por midias jornalisticas - um estudo exploratorio

O levantamento bibliografico que realizamos situou-se entre o inicio de novembro
de 2013 e o final de janeiro de 2014. Devido a brevidade desta revisao,

articulamos aqui apenas os que mais contribuem com este estudo pontual.

A “Pesquisa sobre o uso de redes sociais por jornalistas franceses” (Mercier,
2012a), realizada com 600 jornalistas de toda a Franca, € um dos estudos a
apontar que, para esses profissionais, as redes sociais digitais sdo eficientes para
fornecer informacdes diferentes das que normalmente circulam no espaco publico,

localizar fontes, facilitar as trocas entre colegas e construir uma “marca pessoal”.

A pesquisa ndo menciona o uso das redes sociais digitais para gerar vinculacao
social numa perspectiva mais ampla, mas em outra ocasido o autor diz que, na
imprensa diaria regional francesa, a mencdo a qualquer tipo de interagdo com o
publico chega a ser nula. Segundo Mercier (2012b), é comum as redes sociais
serem alimentadas automaticamente, fornecendo apenas o titulo da reportagem
postada no site principal e um link para a histéria, sem qualquer dimenséao
interativa. Em outro estudo, sem desconsiderar alguns lideres de mercado,
Mercier e Cheyel (2011) classificam o uso das redes sociais pelos meios de
comunicacao franceses em geral, mesmo para produzir apenas fluxo de leitores,

como embrionario.

O mesmo Boudjema (2013) observou na Bolivia, onde os meios digitais nao

saberiam aproveitar o potencial da nova forma de comunicacéo eletrénica que sdo



as redes sociais. Segundo o autor, os gestores das empresas de midia impressa
viram nas redes sociais apenas um novo “muro” onde pregar suas noticias,
esquecendo-se do aspecto fundamentalmente social dos novos meios e, em

particular, do Facebook. O Unico objetivo seria conseguir o maximo de seguidores.

Entretanto, o aumento no niumero de fas nas redes sociais das midias digitais ndo
teria gerado impacto nem mesmo no fluxo de visitas aos sites principais. Segundo
Boudjema (op. cit.), em 2012, do total de visitas aos jornais digitais naquele pais,
apenas 5% seriam provenientes do Facebook e 1% do Twitter. A razdo disso,
segundo o autor, seria a desconsideracdo do aspecto social das redes digitais e

de sua logica interacional e dialégica.

No Brasil, a pouca interacdo entre midias jornalisticas e seu publico foi observada
por Tellaroli (2010), que estudou o comportamento dos portais de noticias UOL,
Terra e G1 no Twitter. Ja a pesquisa de Ikemoto (2013) sobre os perfis da Folha
de S&o Paulo e de O Globo no Facebook encontrou resultado diferente. Segundo
ela, dentro dos limites da linha editorial e das possibilidades do site de rede social,
a interacdo é largamente incentivada pelos veiculos, “ja que € uma forma de

ampliar o alcance da noticia, e assim, do préprio jornal” (p. 33).

Nos Estados Unidos, o uso das redes sociais para fins promocionais parece
também ser a regra. Garcia-de-Torre at al. (2011) citam que pesquisas ja
indicaram que 15% dos perfis das midias nas redes sociais naquele pais nao
interagem com seu publico. Segundo Messner, Link e Eford (2011), o Twitter vem
sendo usado pelas empresas de midia em geral para distribuir contetdo e
raramente para construir comunidades. Por outro lado, o uso do Facebook para
conquistar audiéncias €, para muitas empresas de midia norte-americanas, uma

questdo de sobrevivéncia (Rosenstiel & Mitchell, 2011).



Ha fortes indicagBes de que esta tendéncia exista também na midia regional.
Estudando o uso do Twitter e do Facebook entre 27 meios de comunicagao
regionais localizados em paises ibero-americanos (Argentina, Colémbia, Espanha,
México, Peru, Portugal e Venezuela), Garcia-de-Torre at al. (2011, op. cit.)
observaram que o tipo de mensagem mais comum no Facebook é o titulo com um
link para a reportagem no site principal (71,8% dos casos) e que as mensagens
conversacionais ndo chegam a 6% do total, ainda que sejam campeds de
comentarios entre todas as outras. No Twitter, esse percentual é de 25,8%, ainda
gue também no microblog as manchetes com links sejam a maioria das postagens
(63,5%).

Nas entrevistas realizadas com diretores das midias pesquisadas, fica claro o
reconhe- cimento das redes sociais digitais como ferramentas eficientes para falar
com audiéncias mais jovens e de fora de sua area geografica, para pautar
reportagens de servicos a comunidade a partir das demandas e sugestbes
apresentadas on-line, para seguir fontes, para obter imagens e outros
documentos. Segundo os pesquisadores, portanto, o Twitter e o Facebook tém,
entre 0os meios de comunicacdo ibero-americanos, a funcdo primordial de
promover conteddo e, entre outras limitacdes, a dificuldade de se “conectar” com

as audiéncias e gerar comunidade.

Noticias e interacdo: notas sobre as “melhores praticas”

Entre algumas importantes instituicbes representativas, o papel das redes sociais
digitais para as empresas de midia parece ndo ser um consenso. Na publicacdo
“10 Best Practices for Social Media — Helpful guidelines for news organizations”
(2011), a ASNE (American Society of News Editors), por exemplo, alerta que as
midias sociais oferecem tanto oportunidades quanto riscos porque podem ajudar

0S reporteres a coletarem informagdes e colaborar com as empresas ao



ampliarem o alcance do conteldo, mas também podem abrir as comportas para
problemas. O manual é apresentado como um quadro com diretrizes para ajudar
os editores a desenvolverem suas préprias politicas e destacam organizacdes que

lideraram o caminho das boas praticas.

Afora a pertinéncia de alguns topicos, nota-se uma orientacdo carregada do ideal
de objetividade que caracteriza as ligbes do jornalismo moderno e o melhor o uso
das redes sociais parecem ser aquele em que as devidas distancias do publico e
da subjetividade do repoérter sdo resguardadas. Admite-se que regras e controle
em demasia podem tolher a criatividade e a inovacdo, mas aconselha-se uma

politica de uso institucional.

Visdo um tanto mais entusiasmada das redes sociais tem a radio publica sueca,
que também lancou recentemente um manual para orientar suas emissoras
(Sveriges Radio, 2013). Ainda que o documento dé orientacdes especificas quanto
a ética, ao uso privado das redes sociais por funcionarios, a protecdo das fontes e
a moderacdo de comentdarios, as redes sociais sdo vistas como “ferramentas
fantasticas” para se comunicar com o0 publico. O manual incentiva que seus
editores, nas redes sociais, construam conexdo com 0 publico para que a
colaboracdo e o0 engajamento ocorram em todas as etapas da producdo de
noticias. Os conselhos sdo para que se aplique um tom pessoal nas postagens,
ouca 0 que o publico tenha a dizer e dialogue com ele (Sveriges Radio, 2013, pp.
112-133).

E justamente esse que parece ser o modelo ideal de uso das redes sociais digitais
pelas empresas de midia jornalisticas, segundo o Wan-Ifra (World Association of
Newspapers and News Publishers), que concede anualmente o prémio XMA
Cross Media Awards. O jari esta interessado em reconhecer, entre outras coisas,

como o0 aproveitamento das redes para gerar lucro, se as companhias tém



construido relacionamento com suas audiéncias, empoderado-as para a criagao
de conteudos. (Wan-Ifra, 2012).

Um manual de gerenciamento de comentarios on-line (Wan-Ifra, 2013) destaca
que a abertura ao diadlogo faz o publico se sentir realmente contribuindo com seu
veiculo de comunicacdo, além de integrado ao debate sobre os temas do
momento. A moderacdo humana — e ndo apenas filtros eletrdnicos —, tem ai o
papel primordial da mediacdo para que esse dialogo seja de fato construtivo.
Segundo a organizacgao, investir nesse recurso pode beneficiar ndo apenas a
comunidade como também conferir um valor diferenciado as midias nesses
tempos de grande concorréncia e busca de negdécios sustentaveis (Wan-Ifra,
2013, op. cit., p. 71)

Apontamentos

Essa revisdo da literatura sobre o uso das redes sociais digitais pelas midias
jornalisticas em diversas partes do mundo indica que, de um modo geral, elas sédo
utilizadas principalmente para gerar fluxo de leitores para o site principal do meio
de comunicacédo, seguir fontes e captar historias, em detrimento do seu potencial
de interagir com seus publicos e motiva-los ao debate e a praticas de cidadania.
Ainda que os trabalhos aqui comentados reflitam realidades proprias dos paises
em que foram realizados, acreditamos que seja significativo o fato de convergirem
sempre para 0S mesmos pontos, a despeito das diferencas locais. Muitas vezes, o
uso da ferramenta esta envolto numa névoa de desconhecimento técnico,

inabilidade e também enganos.

Como “melhores préaticas”, sdo apontados exemplos de lacos efetivos entre a
midia e seu publico. Esses casos indicam a tentativa das midias em compreender

como posicionar-se em um universo de mudancas, onde os publicos ndo apenas
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recebem informagdo, mas estdo cada vez mais constituidos de “atores sociais
[dispostos a] 'negociar’ sentidos e significados na sociedade contemporanea”
(Herschmann & Kichinhevsky, 2008, p. 101). Resta assumir, como colocam
Salaverria e Avilés (2008), que, se para muitas empresas os dividendos da
convergéncia tecnologica sdo prejuizo da qualidade do conteudo, excesso de
trabalho nas redacdes, cortes e baixos salarios, para outras ela pode significar
uma boa oportunidade para desenvolver um jornalismo relevante para as suas

diversas comunidades.
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