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Resumo

Este artigo discute como como se configura a comunicacdo desenvolvida pela
imprensa regional do Nordeste no Facebook durante o periodo eleitoral. A pesquisa
envolve duas vertentes tedricas, sendo uma relacionada a centralidade da
cobertura eleitoral e a outra tratando das redes sociais como um espaco de
distribuicdo e circulacdo de conteldos jornalisticos. A partir disso, analisa-se o
conteddo publicado nas paginas do Facebook de nove jornais do Nordeste — O
Estado do Maranh&ao (MA), Meio Norte (Pl), O Povo (CE), Tribuna do Norte (RN), A
Tarde (BA), Jornal da Paraiba (PB), Diario de Pernambuco (PE), Gazeta de Alagoas
(AL) e Jornal da Cidade (SE) — durante o periodo eleitoral de 2016, o que totalizou
em 9.993 postagens. Com este recorte, o objetivo foi identificar a visibilidade dada
ao tema politico-eleitoral e as abordagens da campanha. Entre os principais
resultados, encontrou-se a prevaléncia de temas de entretenimento nas publicacdes
e um espa¢co moderado aos temas politicos e eleitorais. No caso destes ultimos, as
postagens séo focadas nas agendas dos candidatos e nas informacdes cotidianas da
campanha eleitoral, evidenciando semelhanca com o perfil da cobertura tradicional
e as poucas mudancas na configuracdo do jornalismo na rede social.

Palavras-chave
Jornalismo; redes sociais; campanha eleitoral; analise de conteudo; Brasil.

Abstract

This article discusses how the communication developed by the Northeast regional
press on Facebook during the election period is configured. The research involves
two theoretical aspects: one about the centrality of electoral coverage and other
about social media as a space for distribution and circulation of journalistic
contents. Based on this discussion, we analyze the content published on the
fanpages of 9 newspapers of the Northeastern of Brazil — O Estado do Maranhéo
(MA), Meio Norte (PI), O Povo (CE), Tribuna do Norte (RN), A Tarde (BA), Jornal da
Paraiba (PB), Diario de Pernambuco (PE), Gazeta de Alagoas (AL) and Jornal da
Cidade (SE) — during the electoral period of 2016, totalizing 9993 posts. The
objective is to identify the visibility given to the political-electoral issue and which
campaign sub-themes are published. The main results indicate the prevalence of
entertainment themes in publications and a moderate space for political and
electoral issues. About the campaign, the posts are focused on the candidates’
agendas and the daily information of the electoral campaign, evidencing similarity
with the traditional coverage profile and the few changes in the configuration of
journalism in the social network.
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Journalism; digital social networks; election campaign; content analysis; Brazil.
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Introducao

Este artigo! discute como se configura a comunicacdo desenvolvida pela
imprensa regional do Nordeste no Facebook durante o periodo eleitoral, a partir da
andlise do conteudo postado pelos jornais impressos em suas respectivas fanpages.
Na pesquisa, as redes sociais sdo entendidas como um espaco de distribuicdo de
conteddos jornalisticos, a0 mesmo tempo em que compreende-se, também, a
centralidade da cobertura eleitoral nas disputas, principalmente para oferecer
subsidios informacionais aos eleitores e dar visibilidade aos candidatos. Assim,
torna-se importante para o jornalismo e, especialmente para o jornalismo politico,
entender como tal espaco é utilizado pelos veiculos? e quais conteldos s&o
selecionados para serem distribuidos. Apesar das redes sociais terem surgido com a
finalidade de relacionamento interpessoal, as empresas jornalisticas se apropriam
das paginas como espaco para distribuir informacdo, sendo que essa nova logica
que adentra as redacbes deve ser estudada para entender seus usos e
configuracfes. Isso se torna ainda mais importante por ser um espaco de facil
distribuicdo de conteudo, o que possibilita a circulacgdo de conteddo politico-
eleitoral, sobre campanhas locais, em veiculos regionais.

Apesar da possibilidade do uso das redes sociais como potencial espaco para
tratar das campanhas eleitorais, parte-se do pressuposto de que os temas de
interesse publico precisam, cada vez mais, dividir espaco com o0s assuntos de
entretenimento. Essa competicdo tende a se intensificar na internet e torna-se
relevante distribuir noticias que v&o chamar a atencéo do leitor (GARCIA-PERDOMO
et al., 2017). Isso acaba levando os jornais a optarem por entretenimento e
celebridades ao invés de politica porque as primeiras podem gerar mais
engajamento do publico. Assim, no contexto das redes sociais ha énfase no embate
entre os valores de interesse publico e entretenimento, os quais ganham nova
configuracdo em funcdo das caracteristicas do novo espaco.

Apesar dessa disputa pela atencdo do leitor, o uso das redes sociais pode
ser um importante espaco para a veiculacdo de informacdo, principalmente em
periodo eleitoral. A imprensa se configura, durante as campanhas, como um espaco
tanto para dar visibilidade aos candidatos quanto para oferecer subsidios
informacionais, discutir propostas e auxiliar na formacédo da opinido (SHAW, 1999).

Os estudos sobre cobertura em veiculos tradicionais reforcam a relevancia da

1 A pesquisa que originou este artigo é financiada pela Fundagdo de Amparo a Pesquisa e
Desenvolvimento do Estado do Maranhdo (FAPEMA), Proc. UNIVERSAL 01226/16. Uma versdo anterior
deste artigo foi apresentada no VII Congresso da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em
Comunicagao Politica (COMPOLITICA).

2 O foco do trabalho, portanto, ndo estad na constituicdo e nas caracteristicas da rede formada pelas
paginas dos jornais, mas no tipo de conteudo que é oferecido pelas instituicbes jornalisticas para
circularem nesta rede.
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cobertura como variavel importante no processo eleitoral (ALDE; MENDES;
FIGUEIREDO, 2007; MUNDIM, 2014).

Com base nesta discussdo, analisa-se o conteudo de 9993 postagens
publicadas nas paginas do Facebook de nove jornais do Nordeste — O Estado do
Maranhao (MA), Meio Norte (Pl), O Povo (CE), Tribuna do Norte (RN), A Tarde
(BA), Jornal da Paraiba (PB), Diario de Pernambuco (PE), Gazeta de Alagoas (AL) e
Jornal da Cidade (SE) — durante o periodo eleitoral. A partir deste recorte, o
objetivo é identificar a visibilidade® dada ao tema politico-eleitoral nas postagens e
a abordagem das postagens, a partir de duas hipo6teses.

A primeira (H1) sustenta que temas politicos, principalmente relacionados as
campanhas municipais, ganham mais espaco nas paginas dos jornais regionais que
temas de entretenimento, dado o contexto eleitoral e a proximidade da eleicdo
municipal com os leitores. O levantamento desta hipdtese permite identificar a
configuracdo dos usos da rede social por veiculos regionais, ja que até entdo os
principais resultados sdo focados no uso que veiculos nacionais fazem da rede
social (ZAGO; BASTOS, 2013; MASSUCHIN, CARVALHO, 2016; JOHNSON, 2015).
Espera-se que temas locais, como as elei¢bes, também reflitam no uso da rede
social, contrariando a discusséo sobre a predominéncia do entretenimento.

A segunda (H2) considera que as paginas dos jornais, no espacgo destinado
para a cobertura politica, trazem poucas inovagbes em relagcdo ao formato
tradicional do jornalismo politico, centralizando o conteddo na agenda dos
candidatos e no que Porto (2004) denominou como corrida de cavalo, reproduzindo
praticas da cobertura tradicional. Esta expectativa tem a ver com as poucas
mudancas qualitativas no jornalismo com a apropriacao das redes sociais, 0 que se
refletiria diretamente na cobertura eleitoral, que é um tema que demanda
cobertura continua e que poderia oferecer ganhos substanciais ao publico.

Ambas as hipdteses permitem entender a légica da producdo jornalistica
voltada para as redes sociais em veiculos ainda menos explorados nos estudos em
comunicacao e que se caracterizam pelas dindmicas da comunicacdo regional. Além
disso, a segunda hipdtese oferece subsidios para compreender a légica da
cobertura ndo mais no impresso, mas na plataforma digital, o que também traz

novos insights para a area.

Centralidade da cobertura jornalistica nas eleicoes

3 Este texto, em especifico, ndo faz analises em relagdo as potencialidades de replicacdo destes
contetidos que séo publicados. A preocupacédo, em termos de andlise, € entender como se configura o
uso do Facebook por parte das empresas jornalisticas. Ainda que o engajamento explique muito sobre a
légica do consumo, alcance e visibilidade das noticias publicadas em redes sociais e possa,
evidentemente, estar relacionado com os usos que as empresas fazem, trata-se de uma outra discussao
que néo cabe ao escopo deste artigo.
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Desde os anos 1990, a literatura tem mostrado um acompanhamento
sistematico das coberturas eleitorais no Brasil (ALDE; MENDES; FIGUEIREDO,
2007; FUKS; CERVI, 2000; MUNDIM, 2014). As razbGes para explicar o
comportamento dos eleitores sdo diversas, perpassando também pela cobertura
eleitoral (SHAW, 1999; FIGUEIREDO, 2009). Essa é uma das motiva¢cbes pelas
quais a subarea da comunicacao politica se desenvolve, no intuito de entender o
modo como os meios de comunicagcdo abordam as disputas e o0s respectivos
candidatos, seja em espacos tradicionais ou digitais.

Em periodo eleitoral, sdo referéncia tanto as informacbes advindas e
propagadas pelos proéprios partidos e candidatos — sem passar pelos filtros dos
meios de comunicacdo tradicionais — quanto aquelas veiculadas pelas empresas
jornalisticas. A cobertura jornalistica oferece subsidios para alimentar o ambiente
informacional dos individuos (CERVI, 2010), apresenta recursos cognitivos
(MIGUEL, 1999) e aumenta o leque de conteldos que preenchem o repertério dos
cidaddos (ALDE; MENDES; FIGUEIREDO, 2007), ainda que dependa de varios
fatores contextuais para ganhar relevancia direta sobre a decisdo do voto
(MUNDIM, 2014).

Quando Lippmann (2010) diz que a midia é responsavel por construir
imagens nas nossas cabecas e Tuchman (1980) reitera que as noticias sdo a janela
para o mundo, é possivel atualizar esta afirmacdo para o periodo eleitoral e a
cobertura feita pelos veiculos de comunicacdo. Apesar da proximidade e da
relevancia, os acontecimentos da campanha muitas vezes s6 estdo ao alcance dos
cidadaos em funcdo do conteudo que chega por meio da cobertura jornalistica.
Segundo Aldé, Mendes e Figueiredo (2007, p. 155), a disputa eleitoral "imp&em-se
como pauta pelo proprio calendario e pela dindmica do mercado de informacgdes".
Isso tem relagcdo com os valores noticias, intrinsecos aos fatos (HARCUP; O'NEILL,
2001), tais como a relevancia, a notoriedade dos envolvidos, presenca de poder de
elite, magnitude, proximidade e interesse publico que, historicamente, séo
importantes para entender o processo de selecdo das noticias sobre politica.

No entanto, na comunicacdo digital, os valores-noticia ganham novas
interpretagdes porque ha, de modo complementar, uma nova logica: da viralizagdo
dos contetidos (GARCIA-PERDOMO et al., 2017). Horan (2013) analisou tweets e
percebeu que ha, na plataforma, muito mais informacédo de entretenimento que de
interesse publico sendo consumida. Logo, isso acaba também envolvendo o
conteddo que é produzido pelos meios de comunicacdo que sao tomados por esses
novos valores. Segundo Garcia-Perdomo et al. (2017), em estudo feito com
veiculos brasileiros, estadunidenses e argentinos, noticias sobre temas de

entretenimento tendem a ser mais recomendadas no Facebook, sendo que nos
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tradicionais tende a ter mais compartilhamento sobre noticias sobre governo,
politica e crimes que nos nativos online. De toda forma, como impera a logica do
aumento da interatividade, esse interesse acaba mudando os processos das
préprias empresas jornalisticas porque, segundo Trilling et al. (2017), é possivel
prever, a partir dos critérios de noticiabilidade, o que vai ter mais envolvimento do
publico.

Assim, a escolha em tratar mais ou menos sobre a disputa tem interferéncia
de fatores editoriais, econdmicos e do proprio processo de producdo das redacbes
(SHOEMAKER; VOS, 2009). Esse processo tem se tornado cada vez mais complexo,
pois incorpora — a cada dia — novos fatores, principalmente relacionado as
questdes do publico e econdmicas. Shoemaker et al. (2010) também identificaram
que o publico se interessa mais por conteddos inusitados, esquisitos ou que
assustam. Isso tem impacto direto na selecdo dos temas por parte das empresas
jornalisticas.

Essa constatacdo traz a tona a diferenciacdo — ainda que esta suscite
debates (REINEMANN et al., 2011) — entre hard news e soft news (TUCHMAN,
1980; BAYM, 2008). A presenca de noticias chamadas de faitdivers, infotainment
ou soft news vem caracterizando a producdo jornalistica nacional e internacional
(MASSUCHIN; TAVARES, 2015; GARCIA-AVILES, 2007) e acabam sendo
predominantes ou demonstrando um visivel crescimento. Apesar das diferencas
conceituais que a literatura apresenta para os diferentes termos, ha cada vez mais
informacéo sobre variedades, celebridades, esporte, curiosidades e fato inusitados,
0 que pode ser caracterizado como uma espécie de "tabloidizacdo" (CHAGAS,
2016).

Apesar de Reinemann et al. (2011) apontarem para varias dimensdes que
definem uma noticia como mais hard ou mais soft, neste artigo a analise das
noticias esta baseada na tematizacdo (topic dimension) e no foco da abordagem
(focus dimension), operacionalizando a pesquisa a exemplo de Garcia-Avilés (2007)
e Lehman-Wilzig e Seletzky (2010). A justificativa estd no fato de que a
consideracdo do tema para diferenciar os tipos de noticia aparecem em parte
significativa da literatura, como identificou o préprio levantamento de Reinemann et
al. (2011). A segunda dimensdo considerada (focus dimension) serve para
diferenciar noticias que podem — em alguns casos — apresentar, por exemplo,
uma celebridade para falar de discriminacao racial. Ha o reconhecimento do avanco
da literatura e da proposicdo de novas abordagens, seja por meio de uma categoria
intermediaria, como fazem Lehman-Wilzig e Seletzky (2010), ou por meio da
juncédo de diversas caracteristicas, a exemplo de Reinemann et al. (2011). Porém, a

dicotomia é utilizada na pesquisa apenas para relacionar e contrapor a cobertura
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voltada para temas politicos (considerados aqui a partir da literatura como
hardnews) e de entretenimento (considerados aqui como softnews).

Assim, enquanto temas mais leves ganham espaco, outros perdem
destaque®. Com isso acaba havendo uma substituicdo de tematicas de interesse
publico por aquelas de interesse do publico. Essa mudanca nas légicas de producédo
e interesse dos produtores esta relacionada com questbes econdmicas e aumento
da audiéncia (CHAGAS, 2016) e tem impacto, também, na cobertura eleitoral. Os
temas relacionados a campanha e politico institucional, que se enquadram como
hardnews, a partir do tema, passam a ter menos espaco nos meios de
comunicacado, como ja foi identificado por Miguel (1999), quando o autor estudou a
cobertura do Jornal Nacional e destacou o império das faitdivers. O tema politico-
eleitoral possui seu repertério de valores-noticia intrinsecos aos fatos das disputas,
0 que gera a expectativa de que venha a ter visibilidade na cobertura jornalistica.
No entanto, a ampliacdo da concorréncia dos veiculos por noticias mais leves gera,
no caso da politica, o fendbmeno da invisibilidade (MIGUEL, 1999).

Por outro lado, quando o tema aparece, ha também deficiéncias nas
abordagens que ora é muito dependente das agendas dos candidatos (FUKS;
CERVI, 2000), ora se pauta apenas pelos resultados das pesquisas eleitorais,
definindo basicamente o modelo horse race (PORTO, 2004)°, deixando em segundo
plano a cobertura sobre propostas dos candidatos e debate sobre temas de
interesse publico. Quando a cobertura deixa de tematizar a campanha ha pouco
destaque para o nivel mais analitico dos fatos (PORTO, 2004). De forma
complementar, ao focar em eventos cotidianos e na agenda dos candidatos, ha
uma compreensao reducionista da politica. Do mesmo modo, a énfase nas
pesquisas de intencdo de voto também acaba por reduzir a disputa ao que o autor
chama de corrida de cavalos. Este cenario ja observado nos veiculos impressos
pode ser reproduzido por meio das redes sociais quando estas fazem a cobertura
eleitoral.

Para finalizar esta discussdo e passar para o debate sobre o processo de
circulacdo de noticias com auxilio das redes sociais, que vem no tépico seguinte, é
preciso compreender, de anteméo, que em contexto de disputa qualquer espaco é
importante (BORGES, 2002) e isso justifica a observacdo do modo como se da a

cobertura eleitoral nas redes sociais dos veiculos de comunicagdo tradicionais

4 Com o objetivo de observar as relagdes feitas entre politica e entretenimento de outros trabalhos,
ressalta-se a importancia da abordagem do ponto de vista do tema, como também foi realizado nestes
trabalhos.

5 Este conceito € mobilizado como componente de uma variavel sobre a abordagem das postagens, pois
h& uma categoria para as postagens que evidenciam resultados das pesquisas, ainda que nédo haja uma
varidvel denominada como enquadramento na parte analitica da pesquisa. Em fungdo das
especificidades das postagens, optou-se pela criagdo de uma nova variavel para agregar outras
categorias adaptadas.
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regionais do Nordeste, pois da mesma forma que na cobertura off-line, a online
também expressa "uma operacdo de enquadramento e construcdo dos
acontecimentos™ (AZEVEDO, 1999, p. 11).

Redes sociais digitais e circulacdo de noticias

Quando os meios de comunicacdo disseminam conteddo, eles estdo
contribuindo com a circulagcéo e construcdo do conhecimento (TUCHMAN, 1980). Se
Tuchman (1980) ja afirmava isso no final da década de 1970, essa ideia de
circulacdo, portanto, nao é recente. Até porque sempre foi uma das finalidades dos
meios de comunicagéo, tanto impressos quanto digitais. O que ocorre, no entanto,
€ que esse processo se intensifica com as tecnologias (MACHADO, 2008) e,
principalmente, com as midias sociais, que é o objeto de pesquisa deste artigo. Se
antes as informacgdes erram distribuidas de modo mais lento — e centralizado
(MACHADO, 2008) — e cada plataforma distribuia um conteddo distinto, com o
processo de convergéncia ha uma aceleracdo na circulacdo dos conteudos
informativos, assim como uma mescla entre os conteddos que aparecem nos
distintos suportes (DEUZE, 2006), numa espécie de reutilizagdo, reuso e
redistribuicdo. Esses conteludos, agora, estdo interconectados e podem denominar o
que se chama de "jornalismo em rede" (HEINRICH, 2008).

Embora as redes sociais digitais tenham a finalidade principal de conectar e
criar redes entre individuos, elas podem ser apropriadas para uma infinidade de
funcbes, sendo uma delas a de circular informacdo. Mas ndo se trata, também, de
qualquer tipo de informacado. Entre tantas paginas e perfis publicos, estdo os dos
veiculos de comunicacdo e, mais especificamente, dos jornais impressos. As redes
sociais passam a integrar as redacdes com as funcdes de reunir, disseminar,
hierarquizar, alterar as formas de relacdo com os leitores e filtrar contelddo
(HERMIDA, 2010; RECUERO, 2011). Além disso, os veiculos sdo considerados pelos
leitores como fontes confiaveis ou, pelo menos, mais confiaveis que outras paginas
que também dissipam informacdo (RECUERO, 2011).

Os estudos sobre o0 uso de redes sociais pelo jornalismo se proliferaram nos
ultimos anos, tanto no Brasil (ZAGO; BASTOS, 2013; MASSUCHIN; CARVALHO,
2016; RECUERO, 2011) quanto em outros paises (FERREIRA; RODRIGUES, 2016;
HERMIDA, 2010; HONG, 2012). As pesquisas mostram que ha diversos motivos que
explicam o uso que os jornais fazem dos espacos online. O primeiro que se pode
citar é justamente a exploragdo dessa circulacdo de conteddo com maior rapidez

(HERMIDA, 2010), sendo um espac¢o de informagcdo complementar ao impresso.
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Além disso, em funcdo da queda no nimero de leitores®, o uso dos portais de
noticia e a migracdo para a rede é a forma encontrada para atrair novos leitores
(HONG, 2012). As redes sociais agem como uma espécie de ponte para os portais e
sites de noticias, por meio dos links, tratando-se, direta e indiretamente, de uma
estratégia dos veiculos (ZAGO; BASTOS, 2013) para receber mais acessos e
garantir receita (HONG, 2012).

Os jornais migraram para a plataforma online e passam a contar com as
redes sociais como espaco complementar de distribuicdo de conteddo. Hong
(2012), por exemplo, chamou a atencéo para o aumento da leitura de jornais na
rede e para a disseminacdo de conteudo jornalisticos feito pelos usuarios, que
proporcionam um processo adicional que pode ser chamado de recirculacdo (ZAGO;
BASTOS, 2013; RECUERO, 2011) que tem a ver com as replicacdes dos conteudos
pelos usuarios, quando compartilham, curtem ou comentam o conteudo,
aumentando sua difuséo.

Se as redes sociais digitais sdo consideradas ferramentas auxiliares aos
formatos tradicionais — o0 impresso, no caso dos jornais — servindo para
potencializar a circulagdo dos conteudos, pode-se dizer que elas ao mesmo tempo
que atuam dando visibilidade a determinados temas — o0s quais sdo postados pelos
veiculos — também fazem com que a dispersdo de outros seja obstruida (ZAGO;
BASTOS, 2013; PRIMO, 2011). Isso tem relacdo direta com a importancia das
publicacbes sobre o processo eleitoral, o que daria espaco e visibilidade para o
tema, fazendo-o circular entre os potenciais eleitores. No entanto, quando as redes
ndo se configuram como um espag¢o para a politica, pode-se identificar uma
invisibilidade do tema. Ha um processo de escolha quanto aquilo que sera
repercutido nas redes (RECUERO, 2011) da mesma forma que ha versao impressa.

Ainda que isso pareca uma decisdo simples, ha ainda a tentativa de chamar
a atencao do publico para receber mais cliques, o que vai interferir na escolha dos
temas e fatos distribuidos (TRILLING et al., 2017; JONHSON, 2005; GARCIA-
PERDOMO et al., 2017) O interesse dos leitores é levado em consideragdo no
processo de escolha dos jornalistas, o que leva a uma convivéncia entre o
gatewatching e o gatekeeping (PRIMO, 2011), com um peso importante para o0s
leitores, segundo Trilling et al. (2017). H4 um inesgotavel leque de informacdes na
rede e os usuarios precisam selecionar (HEINRICH, 2008), logo os veiculos usam de

estratégias para chamar a atencdo e obter acessos. E sabendo da relagdo positiva

6 Segundo dados do IVC (Instituto Verificador de Circulagido), os veiculos impressos brasileiros perderam
entre 8% e 15% dos leitores em 2016. Os dados da Pesquisa Brasileira de Midia também demonstram
baixo acesso aos veiculos impressos, tais como jornais e revistas, no Brasil. Como néo se trata de algo
pontual, o Pew Research Center também indicou queda de 7% a 4% de leitores desde 2010 nos EUA.
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entre trafego online de informacgao e receitas (HONG, 2012), oferecer aquilo que o

publico quer ler torna-se estratégico.

Descricao da abordagem metodoldgica

Neste artigo trabalha-se com o conteldo postado diariamente nas paginas
do Facebook dos jornais impressos. A pesquisa engloba as fanpages de nove jornais
de circulacéo regional no Nordeste — O Estado do maranh&do (MA), Meio Norte (PI),
O Povo (CE), Tribuna do Norte (RN), A Tarde (BA), Jornal da Paraiba (PB), Diéario de
Pernambuco (PE), Gazeta de Alagoas (AL) e Jornal da Cidade (SE) — os quais
foram escolhidos sendo um de cada estado da referida regido. Também considerou-
se o0 histérico e a circulagdo de cada um, a partir dos dados apresentados pela
Associagao Brasileira de Jornais (ANJ).

As postagens foram extraidas do Facebook por meio do aplicativo Netvizz,
sendo que no total 9.993 casos compuseram o corpus de analise. A coleta teve
inicio em 16 de agosto de 2016 quando comecou o periodo eleitoral e seguiu até a
data da eleicdo, no dia 2 de outubro do mesmo ano. As postagens foram analisadas
de acordo com um livro de codificacdo’, sendo que a metodologia utilizada é
quantitativa de analise do contelddo, tendo como base as proposi¢cdes de Bauer
(2002) para a criacdo da classificacdo de forma sistematica dos conteudos
observados. Optou-se, ainda, pela abordagem quantitativa, em decorréncia da
grande quantidade dos posts coletados e do periodo de andlise ser extenso, a partir
da discussao de Cervi (2009). Nesta analise proposta trabalha-se com as variaveis
tema e abordagem do post.

A variavel tema esta dividida nas seguintes categorias: Campanha eleitoral
ou partidos (somente relacionadas as elei¢cdes); Politico Institucional; Economia;
Saude; Educacdo; Minorias; Infraestrutura urbana; Meio ambiente; Violéncia e
Seguranca; Acidentes e tragédias; Etico-moral (contempla, majoritariamente, o
tema corrupcdo); Variedades e cultura; Curiosidades (postagens sobre conteudos
inusitados); Esportes; Outro tema de noticia, que é quando um tema ndo foi
contemplado pelas demais categorias supracitadas; e, por fim, Auséncia de
informacédo jornalistica, que é quando a postagem nao apresenta nenhum tema e
ndo ha nenhum conteddo noticioso, sendo, na maior parte das vezes, postagens de

interagdo com os leitores.

7 A codificacido foi realizada por uma equipe de alunos de graduacdo em Jornalismo da Universidade
Federal do Maranh&o, composta por sete alunos, os quais foram treinados previamente para a coleta e,
apos, fizeram um teste a partir de uma amostra aleatéria de 49 postagens para identificar possiveis
problemas na compreensdo das variaveis. Com base na amostra, foi feito um teste simples de
confiabilidade, considerando a igualdade na codificagcdo. Todas as variaveis incluidas no teste foram
avaliadas separadamente e tiveram mais de 80% de acertos no acordo entre pares.
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A variavel abordagem da campanha, codificada apenas quando o tema geral
da postagem tratava de campanha eleitoral, foi dividida entre as seguintes
categorias: agenda de campanha, onde foram levados em consideracdo os
compromissos e atividades dos candidatos; propostas e temas, que tratavam da
apresentacao de propostas ou discussao teméatica entre candidatos; informacgdes da
campanha, quando abordavam dos prazos, mudancas e regras da disputa eleitoral;
justica eleitoral, sobre as decisdes da justica eleitoral em relacdo a casos de
ilegalidade; pesquisa/resultado, quando foram divulgados os dados das pesquisas
eleitorais e resultados do pleito; cobertura instantanea, que é quando a fanpage faz
a cobertura de eventos simultaneamente; declaracdo/opinido dos candidatos,
quando havia producdo baseada em falas dos candidatos, na sua maioria retiradas
de outros contexto; e, por fim, a categoria outros, quando as postagens ndo se

enquadravam em nenhuma das variaveis citadas anteriormente®.

Temas politico-eleitorais e a diferenca entre jornais

Este topico apresenta a distribuicdo de posts e temas entre os distintos
jornais incluidos na pesquisa. A tabela a seguir (Tab. 1) traz os dados referentes ao
ndmero de postagens feitas pelas nove fanpages com o objetivo de entender se a
apropriacdo da rede social se d4 de modo equilibrado entre todos os veiculos. Os
dados, no entanto, mostram que alguns jornais possuem maior frequéncia de
postagens, como é o caso do O Povo (2114), Diario de Pernambuco (1558) e A
Tarde (1263), que ja sdo veiculos impressos maiores. No entanto, ha casos que
destoam, como por exemplo o Meio Norte, que ndo se enquadra entre os maiores,

mas tem 1553 postagens no periodo.

TABELA 1. Distribuicdo das postagens nos jornais

N. % Med.
O Povo 2164 21,7 45,1
Diario de Pernambuco 1586 15,9 33
Meio Norte 1523 15,2 31,7
A Tarde 1263 12,6 26,3
Gazeta de Alagoas 1171 11,7 24,4
Tribuna do Norte 664 6.6 13,8
O Estado do Maranhdao 608 6,1 12,7

8 Algumas categorias foram tracadas com base na discussdo de enquadramento de Porto (2004), porém
com as diferencas das caracteristicas dos conteddos, foi necessario incorporar novas categorias. Com
isso, a variavel possui outro nome, ja que foi criada especificamente pensando nas categorias existentes
na cobertura usando a rede social.
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Jornal da Paraiba 581 5,8 12,1
Jornal da Cidade 433 4,3 9
Total 9993 100

FONTE — COPS, 2017

No outro extremo estdao O Estado do Maranhdo (608) e Jornal da Cidade
(433), que usam com menor frequéncia a ferramenta para distribuir conteludo
jornalistico (ZAGO; BASTOS, 2013). Essas diferencas — que podem ser explicadas,
dentre outros motivos, pelo tamanho das redacfes, por exemplo — mostram que,
como adverte Machado (2008), nao é a presenca da tecnologia que muda os modos
de producdo e distribuicdo do conteddo nas empresas jornalisticas, mas é
necessario o interesse em usufruir dos possiveis beneficios oferecidos, tais como a
circulacgo (MACHADO, 2008) e ampliagdo de pubico (HONG, 2012),
compreendendo a interconexdo entre o espaco tradicional e a rede social.

Apesar da observacédo dos dados sobre intensidade de uso da fanpage, ainda
ndo ha como saber se séo replicados assuntos de interesse publico ou mais
voltados para o entretenimento. A centralidade dos meios de comunicacdo para as
disputas eleitorais s6 pode ser transportada para o espaco online se houver,
minimamente, distribuicdo de conteudo que fortaleca e ofereca subsidios ao debate
publico. Para isso, o grafico a seguir (Graf. 1) indica os temas mais encontrados
durante o periodo analisado. O que mais aparece sado noticias relacionadas a
variedades e cultura (14,9%), que tratam de celebridades, novelas, shows, beleza,
entre outros assuntos. Esse é o perfil de assuntos que Zago e Bastos (2013)
afirmam que sdo potencializados com as redes sociais, a fim de aumentar o fluxo
nas paginas. Sdo temas que chamam a atencdo dos consumidores, como afirmou

Shoemaker et al. (2010) e geram engajamento, segundo Trilling et al (2017).
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GRAFICO 1. Distribuicdo dos temas das postagens
FONTE — COPS, 2017

Porém, pela opcdo do periodo eleitoral, tem-se como proxy um momento no
qual ha menos chances destes assuntos leves se destacarem. Estima-se que em
outros momentos haja, inclusive, uma superestimacdo ainda mais evidente dessa
espécie de "tabloidizacdo" (CHAGAS, 2016) dos veiculos tidos como quality papers
regionais, o que, inclusive, assemelha a cobertura aquela dos veiculos nacionais. No
entanto, a presenca de temas leves em periodo eleitoral tampouco € novidade, pois
a tendéncia de sobreposicdo aos temas politico-eleitorais ja foi identificada por
Miguel (1999) na cobertura televisiva.

Se agruparmos os trés temas que podem ser considerados de infotainement,
a partir do conceito desenhado por Baym (2008) — variedades e cultura, esportes e
curiosidades — chegamos a pelo menos 30% de todas as publicacfes analisadas,
reforcando a tentativa das empresas, inclusive regionais, de produzir e dar espaco
para este perfil de conteldo. Em segundo lugar, o tema que tem 13,9% do total de
publicacdes é violéncia e seguranca, o que pode ter relacdo com o contexto dos
veiculos, ja que muitos deles estdo em capitais com alto indice de violéncia. Dada a
centralidade do valor-noticia proximidade, principalmente em veiculos locais e
regionais, o assunto tende a se destacar. Por outro lado, soma-se a possibilidade
do sensacionalismo e a busca por noticias que assustam e sdo impactantes,
conforme propdem Shoemaker et al. (2010).

O que chama a atencao é que todos os demais temas de interesse social —

excetuando-se aqueles relacionados a politica e violéncia e seguranca, ja citados —
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possuem percentuais baixos e quase insignificantes, mediante todo o conteudo que
circula nas fanpages. E o caso, por exemplo, de educacgdo (2,7%). Nota-se, assim,
a obstrucdo de temas de interesse publico nos conteddos selecionados e
hierarquizados para circular pelas redes sociais, gerando invisibilidade (MIGUEL,
1999). Seguindo a légica apontada por Trilling et al. (2017), este parece nao ser
um tema que gera engajamento, logo passa a nao ser evidenciado pelos veiculos.

Chegando a discussdo sobre os temas politicos, o que se identifica é que
eleicdes é o quinto tema mais frequente na cobertura minuto a minuto das
fanpages. Politico-institucional, que trata de questdes politicas externas as disputas
municipais, ocupa o terceiro lugar. Vale ressaltar que além da disputa eleitoral, o
processo de Impeachment de Dilma Rousseff teve varios desdobramentos
importantes ao longo do periodo em que foi feito o levantamento dos dados, o que
contribuiu possivelmente para fazer com que o tema politico alcancasse tantas
publicacdes na fanpage dos jornais regionais.

Agrupando as duas categorias, sdo 18% de postagens sobre politica. Desse
modo, os assuntos politicos possuem visibilidade considerada intermediaria no que
diz respeito a hierarquizagado na circulagao das redes sociais, no entanto tem menos
espaco do que os temas de entretenimento que, juntos, somam 30%. Portanto,
quando observa-se os dados agregados, refuta-se a primeira hipétese apresentada,
pois ha menor quantidade de postagens sobre temas politicos, se comparados aos
temas de entretenimento. Este tipo de postagens mais leve, portanto, aparece nado
s6 em veiculos nacionais (MASSUCHIN; CARVALHO, 2016; JOHNSON, 2015), mas
também em veiculos regionais, sendo que estes também parecem funcionar na
I6gica de chamar a atencéo do leitor abordando temas de maior engajamento.

Porém, ressalta-se, que, embora os temas politicos nao tenham a
centralidade da atencdo dos produtores, h4 uma visibilidade mediana a ser
ressaltada pela quantidade de postagens feitas®, principalmente quando
comparados os temas politicos com outros temas de interesse publico que
aparecem — quase todos — com menos de 5% das postagens. A justificativa para
seu posicionamento € justamente a presenca dos valores noticias, tais como
relevancia, magnitude e poder de elite (HARCUP; O'NEILL; 2001), aqueles
tradicionais, que representam os primeiros pré-requisitos para que os fatos politicos
ganhem a atencdo dos jornalistas. Eles ainda se destacam mesmo com os valores

que tem ganhado mais espaco com a distribuicdo de noticias online.

°® Ressalta-se que, ainda que nio se saiba o quanto as postagens alcancam os leitores, pois este trabalho
ndo analisa a distribuicdo do contetido por meio da andlise de redes e do engajamento gerado pelas
postagens, o0 primeiro passo para que o conteldo circule é que ele seja produzido e priorizado nas
postagens pelas equipes dos veiculos.
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Ademais, pode-se citar a dindmica das campanhas — com fatos diarios —, o
que alimenta a proposta de instantaneidade das redes sociais e das noticias de
ultima hora como uma possivel explicagdo para a entrada do tema. Ao que tudo
indica, os temas de campanha sédo aprovados tanto pelo gatewatching quanto pelos
gatekeepers tradicionais dos meios de comunicacdo (PRIMO, 2011), mesmo quando
€ preciso chamar a atencdo do leitor usando do entretenimento em outras
postagens que ndo deixam de ser feitas.

Os dados até aqui foram apresentados de forma agregada, sendo
importante comparar e verificar as diferencas entre os jornais, pois em alguns este
cenario de disputa entre politica e entretenimento pode aparecer de forma distinta.
A tabela abaixo (Tab. 3) mostra os residuos padronizados e o teste de qui-
quadrado, para a relacdo entre temas e jornais. O que os dados indicam, de inicio,
é que é preciso salientar que os quase 18% de noticias sobre politica ndo é padrao
nas fanpages, havendo jornais que tratam mais ou menos sobre o assunto, o que
permite pensar em agrupamentos desses veiculos conforme suas escolhas e
objetivos, considerando o material distribuido. A tese da invisibilidade da politica na
cobertura como ocorreu em 1998 e 2000, nos impressos (MIGUEL, 1999; FUKS;
CERVI, 2000), parece ser corroborada por alguns veiculos, enquanto alguns passam

a dar mais destaque para o tema.

TABELA 2. Distribuicdo dos temas das postagens por jornal

Diario de Gazeta Jornal Jornal O Estado Tribuna

A Pernambuc de da da Meio do (0] do

Tarde o Alagoas Cidade Paraiba Norte Maranhdo Povo Norte
Campanha Eleitoral 7 -7,2 2,3 3,1 4,9 -7,4 7,5 3,6 -2,5
Politica Institucional 2,1 ,2 -4,1 3,0 7 -8,3 8,8 1,4 1,0
Economia ,9 -7 ,9 3,9 1,2 -5,3 2,2 -,5 1,2
Saude -2,3 1,6 -1,6 1,6 -1,4 2,4 1,3 -1,5 .6
Educacao -2,3 -,6 -1,7 4 1,1 -3,3 ,8 3,5 3,0
Minorias ,6 3,1 -1,3 -8 -1,7 -1,4 -,6 1,7 -1,9
Infraestrutura .8 -3 -1,9 2,3 -2 -5,6 3,6 1,7 2,1
Meio ambiente -1,0 -5 ,5 1,7 -,6 -5 ,2 ,2 ,9
Violéncia e Seguranca -2,9 -3,8 12,4 1,8 1,2 3,7 -1,0 -6,8 -1,5
Acidentes e tragédias ,5 -1 3,4 2,3 1,1 2,9 -3,2 -3,9 -2,4
Etico-moral 2,1 3,6 ,0 -1,7 7 -4,2 2,9 -2,1 -3
Variedades e cultura -,9 7,5 -4,9 -4,2 -1,7 6,7 -6,9 -2 -2,0
Curiosidades -6,2 4,2 -4,6 -5,0 -4,5 21,7 -5,8 -2,7 -6,1
Esportes 7,1 -2,3 6,6 -4,7 -5,1 -7,8 -5,6 3,2 4,8
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-9 7 -4,6 -2,4 6,8 -1,5 1,7 1,3

Auséncia de inf. jor. 1,3 -4,1 -6,8 1,6 -3,3 4,6 -3,5 3,8

X?: 2314,579 sig: 0,000, excluindo-se o tema minorias, que possuia células com menos de 5 casos.

,0
4,9

FONTE — COPS, 2017

A tabela acima indica que ha cinco dos nove veiculos que agregam mais
noticias sobre politica: O Estado do Maranhdo, Jornal da Paraiba, O Povo, Jornal da
Cidade e Gazeta de Alagoas. Destes, 0 que mais agrega contelddo sobre eleicbes é
O Estado do Maranhdo que, embora seja um dos que menos publica conteddo da
fanpage, é o que mais aborda o tema. Nem sempre postar mais conteudo significa
conteldo de interesse publico, apenas de interesse do publico. Entre os que
também falam mais de politica institucional estdo, além do O Estado do Maranhéo,
o Jornal da Cidade e o A Tarde.

A proposta de cobertura e a contribuicdo desses espacos para circulacdo de
conteudo politico-eleitorais €, portanto, encontrada em apenas parte dos veiculos
estudados. Ainda que tenha-se refutado a hipdtese da presenca de temas eleitorais
antes temas de entretenimento, isso ndo € padrdao em todos os veiculos. Fatores de
interesses editoriais, do perfil do publico e outras questdes interferem no modo
como as empresas lidam com o Facebook enquanto espaco de circulacdo de
conteddo. No caso do jornal O Estado do Maranh&o, a estreita relacdo com grupos
politicos pode explicar o alto interesse por temas politicos e eleitorais. Do mesmo
modo, a Gazeta de Alagoas e o Jornal da Paraiba tem vinculos politicos. Mas é
preciso o uso de entrevistas ou de observacdo nas redacdes para entender melhor
a légica do interesse por estes temas, 0o que foge do escopo deste artigo especifico.

Por outro lado, nem todos os jornais pesquisados dao visibilidade para os
temas politicos e acabam se apropriando de assuntos que Shoemaker et al. (2010)
identificaram como mais atraentes e que podem aumentar o fluxo de leitores
(HONG, 2012). Se é para levar mais pessoas para os websites por meio dos links,
essa acdo torna-se relevante do ponto de vista econémico. E isso que acontece,
principalmente, com o Diario de Pernambuco e o Meio Norte. Nao significa que néo
ha temas politicos nas fanpages, mas que eles aparecem em pequena quantidade
nas postagens se comparado com outros assuntos e com a abordagem feita pelos
outros jornais. Os graficos abaixo (Graf. 2 e 3) ilustram essas diferencas entre
veiculos, sendo os dados abaixo mostram jornais que se situam, evidentemente,
em lados opostos, no que tange a prioridade teméatica das postagens,

principalmente evidenciando a centralidade ou ndo dos assuntos eleitorais.
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GRAFICOS 2 e 3. Distribuicdo dos temas no jornal Diario de Pernambuco (esq.) e O Estado
do Maranhdo (dir.)

Fonte: COPS, 2017

Assim, héa veiculos que escolhem/optam por ndo dar muita visibilidade para
a politica, como o exemplo do Diario de Pernambuco que tem mais de 20% de
postagens sobre variedades e cultura, ao contrario de outros, como o Estado do
Maranhdao que tem quase 40% do contelddo sobre politica na fanpage. Isso nédo
deixa de reproduzir uma realidade vivida também nos impressos, como Fuks e
Cervi (2000) ja haviam constado em alguns veiculos regionais do Parana que
exploravam mais ou menos a abordagem eleitoral. A presenca de determinados
valores noticias e a proximidade da eleicdo nem sempre séo fatores determinantes
— ainda que relevantes — para dar espac¢o para temas relacionados a disputa, pois
questdes econbmicas e de interesse do leitor tem mais poder decisério
(SHOEMAKER; VOS, 2009), assim como os fatores apontados por Trilling et al.
(2017) e Garcia-Perdomo et al. (2017).

Esses dados mostram que apesar da priorizacdo de temas de
entretenimento em relacdo aos assuntos politicos no geral, o que configura o uso
das fanpages pelos veiculos do Nordeste, mesmo em periodo eleitoral, é preciso
notar que em alguns veiculos regionais especificos ha priorizacdo das disputas
locais mesmo que este tema possa ndo gerar tanto engajamento do publico. E, com
isso, é importante entender o modo como se d&a a cobertura sobre o tema por meio

da fanpages. Para isso, tem-se os dados e analises a seguir.

Dependéncia das agendas e declaracdes

Nesta parte da analise considera-se apenas os 8,5% do total da cobertura,
representados por 852 posts a respeito das eleicbes. Estas postagens especificas

sobre campanha foram analisadas a partir de uma categorizacdo especifica para

125



Contracampo, Niteroi, v. 37, n. 2, ago/2018-nov/2018, pp. 109-131, 2018

entender o tipo de conteddo eleitoral que ganhava visibilidade. Em primeiro lugar,
conforme a tabela seguinte (Tab. 3), o que mais aparece sao as informacoes
cotidianas da campanha, como datas, regras, acontecimentos que ndo dizem
respeito aos atos individuais dos candidatos, mas ao pleito. Sdo 25,8% das
postagens com este tipo de abordagem. "A reunido com o0s representantes das
coligacdes ocorreu nesta sexta-feira (26) e terminou sem acordo" (Jornal da
Paraiba) € um exemplo deste tipo de contelddo que gera uma espécie de informacéo
continua sobre a disputa. Trata-se de uma constatacdo positiva, em partes,
retomando as conclusBes de Borges (2002), pois daria a sensacdo ao leitor de
conhecer os detalhes da disputa. Por outro lado, sdo informacfes estritamente
cotidianas que ndo levam a nenhum entendimento contextual e mais amplo das

eleicbes.

TABELA 3. Abordagem das postagens sobre eleicdes (n=852)

N. %
Informacgao cotidiana da campanha 220 25,8
Agenda dos candidatos 152 17,8
Justica eleitoral (problemas na campanha) 105 12,3
Pesquisas de opiniao/resultado 96 11,3
Cobertura instantanea 80 9,4
Outro 80 9,4
Declaracdes/opinides dos candidatos 73 8,6
Propostas e temas 46 5,4
Total 852 100

FONTE — COPS, 2017

Mesmo com a invisibilidade em alguns veiculos (MIGUEL, 1999) e a
obstrucdo do tema campanha das redes sociais, a cobertura eleitoral é facilitada
por inlmeros motivos, sendo que um deles é a centralidade da midia para os
candidatos, que consideram a visibilidade como um fator relevante da disputa. Com
isso, as equipes de campanha trabalham pata atender a impressa e repassar
informacédo (LIPINSKI; NEDDENRIEP, 2004) que garante espaco na cobertura. Isso
fica evidente pelos 17,8% da cobertura eleitoral que estava focada na agenda dos
candidatos, o que tem como base a producdo de releases das assessorias e 0s
espagos que criam para atender a demanda da imprensa. Isso equivale a
praticamente um terco de tudo o que é distribuido sobre campanha pelas redes
sociais e indica, de forma bastante clara, como que a midia segue 0 processo
eleitoral e ndo o domina, sendo, pelo contrario, dominada por ele.

Atrelado a isso esta o jornalismo declaratério que se sustenta baseado nas
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opinides e declaracbes dos candidatos que sdo feitas no HGPE, eventos, debates,
sabatinas e entrevistas e que acabam sendo reproduzidas, gerando producéo
jornalistica episédica sobre a fala retirada de outro contexto. No total, foram 8,6%
de postagens nesta categoria, o que se agrupado com agenda eleva o percentual
de 26,1% da cobertura tendo como foco os candidatos e suas a¢fes particulares.

As propostas e discussdes tematicas, que seriam relevantes na cobertura,
contribuindo para apresentar ao publico abordagens mais amplas e contextuais
sobre 0 que pensam os candidatos em relacdo a determinados assuntos quase néao
tem destaque (5,4%). Ainda que esse tipo de abordagem possa aparecer nas
versdes impressas, isso também néo é recorrente, como estudos dos formatos
tradicionais j& identificaram. A auséncia de uma cobertura propositiva, portanto, se
estende para a cobertura na rede social.

Com esses dados, confirma-se parcialmente a hip6tese quanto as limitacdes
do jornalismo na rede social. A cobertura politica segue demonstrando limitacdes
advindas da producdo off-line, porque ha uma parte consideravel das postagens
referente a agenda e declaragbes dos candidatos, o que representa a dependéncia
dos veiculos e a falta de autonomia na cobertura. Por outro lado, diferente dos
meios tradicionais, onde Porto (2004) enfatizava a presenca da compreensdo da
disputa como horse race, ha uma tendéncia de queda deste modelo. Ainda que as
pesquisas pudessem gerar um leque grande de postagens no dia de seu
lancamento, por exemplo, elas sdo pouco exploradas nas postagens.

E interessante notar, também, novas abordagens da cobertura nas redes
sociais. Uma delas se da em funcdo da instantaneidade das redes sociais que
permite a cobertura simultidnea de eventos. Isso aparece em 9,4% das postagens.
Durante as atividades programadas das campanhas, os veiculos fazem diversas
postagens, tais como o exemplo "Perdeu a Sabatina O Estado desta terca-feira
(16)?" (O Estado do Maranhdo). Também foi bastante recorrente o
acompanhamento simultdneo, como é o caso da postagem "Durante sabatina... "
(Gazeta de Alagoas). Isso permite — de certo modo — uma adaptacdo do conceito
de segunda tela (WOHN; NA, 2011) que pode ser aplicado para a cobertura
especifica sobre eleicbes, quando os jornais — e nao necessariamente o publico —
decidem usar as redes sociais para transmitir informagfes ao vivo, 0 que parece ser

uma tentativa de aproximacgao com o publico.

Consideracdes finais

Este artigo apresentou uma andlise sobre como as redes sociais sédo

utilizadas pelos veiculos de comunicagdo regionais — neste caso, especificamente
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da regido Nordeste — no que diz respeito ao conteddo jornalistico disponibilizado
aos seguidores. A pesquisa mobiliza a literatura sobre campanha e redes sociais
para discutir como os principais jornais do Nordeste atuaram no Facebook durante
a disputa eleitoral de 2016. Ao todo foram analisadas 9993 postagens com o
objetivo de identificar os usos da plataforma durante o periodo eleitoral, a partir da
evidencia ou ndo dos temas politicos e eleitorais.

Dentre os resultados principais, destaca-se uma ampla cobertura voltada
para as noticias de entretenimento, seguindo os pressupostos da literatura quanto
a busca por leitores e o uso de conteudos que chamem a atencéo do publico, o que
indica que os veiculos acabam agindo de forma estratégica. Por outro lado, também
€ necessario pontuar que ha destaque para alguns temas de interesse publico,
como violéncia e seguranca e, também, para politica e elei¢cdes, foco da analise. Os
dados levam a conclusdo de que as redes sociais dos jornais estudados distribuem,
majoritariamente, entretenimento. No entanto, ha diferenca entre os jornais e
algumas paginas contribuem mais com a difusdo de informac¢des sobre politica, tal
como O Estado do Maranh&o, que mesmo sendo um dos que menos utiliza a rede
social nas redagdes, tem o maior percentual de postagens sobre politica e elei¢des,
colocando-se como um ator politico importante nas disputas.

Em relagédo as hipoteses, refuta-se a primeira, jA que no agregado dos dados
o tema entretenimento (representado na andlise por variedades, esporte e
curiosidades) se destaca nas paginas dos jornais no Facebook, ao contrario do tema
politico-eleitoral que alcanca 18% das postagens. Por outro lado, vale ressaltar
que, ainda que nao fosse o tema mais evidente nas publicacdes, campanha eleitoral
ocupava uma posicdo intermediaria dentre todos os assuntos elencados. Isso indica
que apesar da dificuldade para competir com os interesses dos leitores, que se
detém cada vez mais no entretenimento, para as empresas de comunicacdo o tema
campanha ainda tem relevancia e pode ganhar a atencdo dos leitores. Destaca-se
que dos nove jornais analisados, seis deles mostraram-se mais propensos a levar o
assunto para as postagens, ainda que ndo fosse o tema de maior espaco.

A segunda hipo6tese foi confirmada de modo parcial. Os dados demonstraram
um prosseguimento das limitacbes da producao off-line, como é o caso da
centralizacdo das postagens na agenda dos candidatos, 0 que representa
dependéncia em relagcdo as campanhas para manter as paginas do Facebook
atualizadas. Apesar do fluxo de informacdo, o tipo de contelddo recebido se
assemelha com aquele emitido pela midia de formato tradicional. Porém, ha uma
diferenca notada que é diminuicdo da visdo da disputa como horse race, com
menor cobertura dos resultados eleitorais. Em substituicdo, ha mais informacdes do

cotidiano da campanha. Ainda sobre os temas da campanha, destaca-se que o
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acompanhamento de eventos, no estilo minuto a minuto, também caracterizou a
cobertura eleitoral nas fanpages, sendo o grande diferencial para os veiculos.

E importante ressaltar, por ultimo, que embora haja alguns estudos no Brasil
sobre jornalismo e redes sociais, esta pesquisa é desenvolvida na tentativa de
preencher algumas lacunas. Faz-se uma discussdo que tangencia a distribuicdo de
noticias nas redes sociais sobre politica durante o periodo eleitoral, destacando o
debate na perspectiva da comunicacdo politica, algo ainda pouco presente na
literatura brasileira. Além disso, trata-se de uma pesquisa comparativa que aborda
jornais de referéncia da regido Nordeste, permitindo resultados para um cenario
mais abrangente, fugindo dos jornais do eixo nacional e trazendo o contexto de
veiculos regionais e sua configuracdo nos usos das redes sociais em periodo
eleitoral. E, por fim, trata-se também de uma pesquisa sistematizada de um longo
periodo, o que permite resultados detalhados sobre o comportamento dos jornais
nas redes sociais, dialogando, inclusive, com a literatura sobre entretenimento e

outras tematicas.
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