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Online social media and journalistic
pratice: a study in Santa Catarina

Resumo

Este artigo trata de pesquisa elaborada juntamente a 42
jornalis-tas atuantes em Santa Catarina para identificar como
utilizam as redes sociais na producdo noticiosa. Adotou-se a técnica
de entrevista em pro-fundidade para caracterizar como as redes
sociais sao fornecedoras de pauta, geradoras de conteudo e
disseminadoras da produgao jornalistica. Sdo relatados exemplos do
uso das redes sociais nas diferentes etapas da produgéo jornalistica e
sintetizados os principais achados em cada fase. Os resultados
indicam que as redes sociais estdo amplamente dissemi-nadas na
produgio noticiosa juntamente ao grupo de entrevistados. Ao final,
com base nos resultados, propde-se uma agenda de pesquisas para
ampliar a investigagao sobre o tema.
Palavras-chave: Jornalismo. Midias sociais. Rede social. Imprensa.

Fontes.

Abstract

This article deals with survey of 42 journalists operating in
Santa Catarina to identify how they use social media in news
production. It adopted the interview technique in depth to
characterize how social ne-tworks provide subjects and contents and
disseminate news production. This article reports examples of the use
of social networks in the different stages of news production and
summarized the main findings in each phase. The results indicate
that social networks are widespread in news production with the
group of interviwees. At the end, based on the results, we propose a
research schedule to expand research on the topic. Keywords:

Journalism. Social media. Social network. Press. Sources.
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1 Introducao

A intengdo da pesquisa que originou este artigo foi
identificar o uso de midias sociais por parte de jornalis-
tas no Estado de Santa Catarina, em particular na capital,
Floriandpolis. O problema de pesquisa foi identificado
entre alunos de pos-gradua¢do em Comunicagio Publi-
ca e Empresarial. Professor e alunos estavam interessa-
dos em conhecer o impacto e a forma como ocorre o uso
das midias sociais no trabalho dos jornalistas, buscando
subsidiar as agdes dos assessores de imprensa, profissio-
nais responsaveis, entre outras tarefas, pela mediacio
entre fontes de informagéo e jornalistas. Os autores com-
preendem que Facebook, Twitter, Instagram, entre outras
midias sociais estdo entre os instrumentos mais recen-
tes de comunicagdo na sociedade e sua adogdo massiva
significou uma grande transformagdo nos processos de
interagdo e informacdo da sociedade. Pesquisa (Brasil,
2015) mostra que 92% dos internautas brasileiros estdo
conectados por meio de redes sociais baseadas em web.
As mais utilizadas sdo o Facebook (83%), Youtube (17%),
Instagram (12%) e Google+ (8%). O Twitter, que os auto-
res da pesquisa chamam a atengéo por ser “popular entre
as elites politicas e formadores de opinido”, é adotado por
5% dos entrevistados.

Como relatam Duarte e Carvalho (2012, p. 371),
“jornalistas mantém perfis nas redes sociais, fazem bus-
cas rotineiras no Google, monitoram e buscam pautas
e fontes nas paginas web e estdo ainda mais estressados
para acompanhar novidades, verificd-las e publicar o re-
sultado de formas distintas em diferentes plataformas”. O
objetivo da presente pesquisa foi verificar como jornalis-
tas atuando em redagdes tradicionais de Santa Catarina
utilizam as redes sociais nas etapas de identificagdo de
pautas, producao de contetdo jornalistico e divulgacdo
do resultado do trabalho.

Embora cada redagdo jornalistica siga modelo
especifico de produgido, de acordo com linha editorial,
estrutura tecnoldgica e pessoal e segundo normas de
conduta especificas - explicitas ou consolidadas pela cul-
tura organizacional da empresa —, cada jornalista possui
técnicas e habilidades préprias para desempenhar a pro-
fissdo, e 0 uso das midias sociais nos processos produtivos
geralmente depende de iniciativa individual.

Investigar como os jornalistas profissionais ado-
tam as redes sociais é importante para compreender as

mudangas nas rotinas produtivas que acabam sendo con-

solidadas e encampados pelas organizagdes jornalisticas e
impactam, diretamente, na oferta de contetido ao publico.

Este trabalho da continuidade a outros dois rea-
lizados, respectivamente, em Brasilia e em Santa Catari-
na. Um deles foi pesquisa de campo feita em 2012, em
Brasilia, a partir da verificagdo do uso de midias sociais
em 64 ambientes web de diferentes organizacdes e de
entrevistas com 14 jornalistas e sete profissionais de
comunicagido corporativa. Foi constatado o uso restrito
das possibilidades da internet a distribui¢ao de contet-
do veiculado em outros ambientes web com potencial
limitado de interagdo de via dupla das redes sociais com
a imprensa. Testes realizados em areas de imprensa de
sites corporativos mostraram cendrio parecido, com fa-
lhas no sistema de resposta no prazo e pouca eficiéncia
no retorno pelos diferentes canais oferecidos. Os resul-
tados indicaram haver grande preocupagdo com a oferta
de press releases e replicagdes de contetdo dos sites insti-
tucionais e pouca atengdo para a interagao e a postagem
de material exclusivo e segmentado via midias sociais
(DUARTE et al., 2013).

Outra pesquisa de campo foi desenvolvida em
Santa Catarina (DUARTE et al., 2012) por meio de entre-
vistas em profundidade com 36 profissionais de comuni-
cacdo que exercem essa fungio em oOrgidos dos governos
municipais, estadual e federal; bem como em cidmaras de
vereadores, assembleia legislativa e para politicos. Reali-
zada em Floriandpolis e em outras dez cidades de Santa
Catarina, identificou grande destaque pelos profissionais
a respeito da comunicagéo digital para o futuro da pro-
fissdo. O foco geral da pesquisa era a atuagdo das asses-
sorias de imprensa em organizagdes publicas e de politi-
cos, buscando-se identificar caracteristicas da atividade,
desempenho das atribui¢des, transformagdes recentes e
perspectivas. Chamou a atenc¢éo o fato de que os asses-
sores de imprensa citaram com énfase e, naturalmente,
a necessidade de incorporar as midias sociais a atuagdo
chamou a atengio dos entrevistados quando abordados
sobre transformacdes recentes, o que gerou interesse em

explorar o assunto em uma pesquisa especifica.

2 Web 2.0, redes sociais online e producgao jor-
nalistica

O jornalismo é uma atividade altamente depen-
dente das tecnologias de informacido e comunicagdo

(TICs) em todas as etapas de produgio, desde o levanta-
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mento de informacdes, passando pela edi¢do e publica-
¢do, até a distribui¢do do contetdo.

Enquanto o ambiente de comunicagio foi baseado
em tecnologia analdgica, a pratica jornalistica, necessa-
riamente, dependia do controle dos meios de produgio
e difusdo. Os veiculos jornalisticos tradicionais domina-
vam a oferta de contetidos, decidindo o que publicar e
como fazer a sua distribui¢do (RIBEIRO, 2013). O pu-
blico tinha poder restrito de influéncia sobre a pauta e o
agendamento das noticias, definidos, internamente, nas
reda¢des. Como, predominantemente, s6 vinham a tona
os assuntos publicados pela midia tradicional, os interes-
ses editoriais particulares, o monitoramento da concor-
réncia e dos veiculos pertencentes ao proprio grupo de
comunicagio foi, historicamente, a principal referéncia
dos jornalistas para a defini¢do do noticidrio (RIBEIRO,
2013). Com isso, em certa perspectiva, o publico era pau-
tado pelo interesse da midia.

Com a populariza¢do da internet e a acelerada di-
gitalizacdo das Tecnologias da Informagdo e Comunica-
¢do (TICs), as rotinas de trabalho internas nas redagdes
passaram a ser mais afetadas pelo ambiente externo. Em
um primeiro momento, os efeitos da internet foram mais
intensos sobre o modelo de negécios. Desde que foi li-
berada a exploragdo comercial da internet no Brasil, na
metade dos anos 1990, até a primeira metade da década
de 2000, o desafio aos veiculos de comunica¢io era en-
frentar a concorréncia da oferta gratuita de informagdes
na web. A midia tradicional passou a perder o controle
sobre a distribuicdo de conteudos, o que se refletiu na
queda de arrecadagio a partir da perda de audiéncia e de
anunciantes.

Ainda nessa fase inicial de convivio, a credibili-
dade e a legitimidade histdrica da midia e de seus pro-
fissionais passaram a ser questionados e a sofrer concor-
réncia sistematica de novos veiculos. A sociedade comeca
a dialogar sem a mediagdo da imprensa. Sites pessoais,
de pequenas organizagdes e editoras de associagoes e de
organizagdes nao governamentais e de instituigoes e cor-
poragdes passaram a ser produzidos e acessados pelos
diferentes segmentos da sociedade, ampliando as possi-
bilidades de produgio e o alcance do contetdo. E nessa
época que uma das primeiras midias sociais individuais
online comega a ganhar forca: o blogue.

Concebido, inicialmente, como uma espécie
de didrio virtual, o blogue, por ser acessivel a qualquer

pessoa que saiba escrever e esteja conectada a internet,

mesmo sem conhecimento de softwares e design, logo se
difunde como midia com caracteristicas jornalisticas,
mesmo néo administrada por um profissional da area. A
profusio de blogues mantidos por especialistas ou aficio-
nados em determinados temas fez com que as organiza-
¢Oes jornalisticas tradicionais perdessem a exclusividade
na publicagdo de noticias (GILMOR, 2004), principal-
mente em dreas especializadas e mesmo na disseminagédo
de opinido sobre os diferentes temas.

Os blogues foram pioneiros no papel de “fiscaliza-
¢30” da imprensa. Em agosto de 2004, um dos programas
jornalisticos de maior tradi¢do na TV norte-americana,
o 60 minutes, veiculou reportagem que comprovaria que
George W. Bush, entdo candidato a reelei¢do como pre-
sidente, havia sido liberado de combater no Vietna por
interferéncia politica. Os documentos apresentados fo-
ram analisados pelo blogue Power Line, que os identifi-
cou como falsos. Esse caso pode ser considerado marco
do momento em que os blogues passam a competir, em
termos de credibilidade, com os veiculos jornalisticos.

A vpartir da segunda metade dos anos de 2000,
outro fendmeno, as redes sociais* online, afetou o jorna-
lismo. As redes sociais online sdo causa e efeito da cha-
mada Web 2.0. O termo foi cunhado em 2005 por Tim
O'Reilley e Dale Dougherty para designar um segundo
momento da internet em que a conexdo dos computado-
res em uma rede mundial, a web, gera uma plataforma
ideal para promover a participa¢do de seus usudrios (RI-
BEIRO, 2013).

Para Kelly (2005), a Web 1.0, a primeira fase da in-
ternet comercial, impactou no ambiente comunicacional
ao eliminar ou reduzir as barreiras de acesso aos meios
de publicac¢ao e distribui¢do de conteudo. Ja a Web 2.0,
segundo 0 mesmo autor, promoveu uma mudanga pro-
funda na forma com que o publico passou a se relacionar
com o ambiente de comunicagdo, motivado mais pela
possibilidade de participagido do que por oportunidades
de negocio (RIBEIRO, 2013).

Na Web 1.0, surgem novos modelos concorren-

tes no campo da publicagio e distribui¢do de conteudos,

* Para efeito de simplificagao, neste artigo, utilizaremos as ex-

pressdes midias sociais e redes sociais como sindnimos, em-
bora compreendamos que rede social esteja mais proxima da
interagdo entre pessoas que compartilham, por meio de sites
e aplicativos, 0 mesmo interesse, e as midias sociais sejam
as ferramentas que possibilitam a publicagdo dos conteudos
que serdo compartilhados na web.
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mas, basicamente, os novos publicadores tentavam repro-
duzir as técnicas e formatos da midia tradicional, ou seja,
buscavam um padrao consagrado para comunicar as suas
mensagens. Ja as redes sociais permitem ao usuario nao
s6 publicar um contetdo a seu gosto como dissemina-lo
de forma segmentada entre as pessoas e grupos de seu
relacionamento. Dessa forma, na Web 2.0, a reprodugéo
de um padrio adotado pela midia tradicional deixa de ser
interessante, pois o usudrio pode usar a linguagem que
for mais préxima de seu proprio publico, da audiéncia de
sua propria rede.

A web passa, entdo, a influenciar, diretamente, o
trabalho do jornalista - e ndo apenas o negdcio do dono
do veiculo jornalistico -, pois o uso das redes sociais ex-
poe a percepgio do publico a respeito das noticias e dos
fatos relatados por ela. Se no primeiro momento o publi-
co podia participar da noticia com a publicagdo de um
comentario, nessa segunda fase, é possivel produzir, indi-
vidualmente, compartilhar com a sua rede o comentario
e a noticia com a da versdo do fato. Todos sdo podem ter
sua propria midia. Vejamos:

O uso dessas ferramentas traz a tona o concei-
to de jornalismo colaborativo, que é muito caro
as empresas jornalisticas por agregar informa-
¢do sem, muitas vezes, pagar por elas ou mes-
mo sem estabelecer no processo de produgio
o espago de reconhecimento dessa agregacio.
Academicamente, esse conceito ¢ definido por
Bowman e Willis (2003) como Intercast: a¢ao
de um cidadao ou grupo de cidaddos com um
papel ativo no processo de coleta, reportagem,
analise e dissemina¢do de noticias e informa-
¢oes. (MACIEL; LUZ; FERREIRA, 2015, p. 5)

A incorporagio da participagdo do internauta nos
processos produtivos de um veiculo pode se dar de dife-
rentes formas. A partir da inciativa de um jornalista, o
ancora Mario Motta, o programa Noticia da Manhd, da
radio CBN Diario, de Floriandpolis, foi coproduzido por
internautas até o més de novembro de 2015. O 4ncora do
programa observou que muitos entravam na sala de ba-
te-papo do site da radio com questdes interessantes, que
ndo faziam parte da pauta do dia, e passou a incentiva-los
a usar ferramenta de chat para ajudar na producdo do
programa (MEDITSCH; RIBEIRO, 2006)°.

O jornal britanico The Guardian, em 2009, pediu

* O ancora Mario Motta chamava o grupo de “ouvinternautas”.

Essa forma de participagdo se encerrou no més de novembro
desse ano, 2015, quando o site da radio mudou e extinguiu
a ferramenta de chat. Hoje a participa¢do se da por meio do
aplicativo WhatsApp.

aos leitores que ajudassem a analisar milhares de docu-
mentos disponibilizados pelo parlamento inglés relativos
a pedidos de ressarcimento de despesas pelos parlamen-
tares. Sem esse auxilio dos internautas, a analise levaria

meses:

O projeto tem éxito: dentro das primeiras 80
horas, um terco de todos os documentos é revi-
sado pelo menos superficialmente pelos leitores
do The Guardian, e mais de 50 por cento de to-
dos os que visitam o site contribuem ativamen-
te no processo de revisio (ANDERSEN, 2009,
apud BRUNS, 2011, p. 119).

O jornal EXTRA, do Rio de Janeiro, passou a usar
o WhatsApp, uma rede social fechada, como ferramenta

de apuragdo em 2013:

O uso do WhatsApp logo se mostrou eficiente.
A quantidade de material exclusivo no jornal
aumentou e a agilidade para encontrar perso-
nagens foi potencializada. Tudo isso foi feito
com baixissimo gasto, apenas o chip de celu-
lar foi comprado pelo veiculo, os dois com-
putadores utilizados ja existiam na redagio e
foram aproveitados. Apds 14 dias, o nimero
ja alcangava a casa de 570 leitores cadastrados
no WhatsApp do jornal. A medida que as no-
ticias recebidas via app eram expostas, o fluxo
de leitores pedindo para adicionar o jornal no
aplicativo aumentava. De acordo com matéria
publicada no dia 6 de outubro de 2013, cem
dias apds a implementagdo da tecnologia, o
Extra ja havia recebido informagoes relativas
a quase todas as editorias do impresso. Foram
matérias de policia, de cidade, de celebrida-
de, que chegaram pelo aplicativo. Decorrido
esse tempo, ji eram mais de dois mil contatos
na conta do jornal. Ao todo, foram recebi-
das, nesse periodo, 3200 fotos em cerca de 50
mil mensagens. (MACIEL; LUZ; FERREIRA,
2015, p. 7).

Também na publicagio e distribui¢ao das noticias,
é relevante o impacto das redes sociais. O compartilha-
mento do contetdo jornalistico, com ou sem observac¢oes
e comentarios, faz de cada usudrio da rede um distribui-
dor. Segundo o Pew Research Center, metade dos usuarios
do Facebook e do Twitter dos Estados Unidos consomem
noticias nessas redes, 65% dos norte-americanos adultos
consomem noticias em apenas uma rede social (85% Fa-
cebook), 26% se informam em duas redes sociais e 9%
em pelo menos trés. (NEWS, 2013). Nessa pesquisa, nao
foram consideradas apenas as noticias produzidas por
organizagdes noticiosas, mas, sim, toda e qualquer infor-
magio jornalistica que chega ao conhecimento do usua-
rio das redes.

As noticias compartilhadas quebram o pacto de
leitura entre o leitor e determinado veiculo. Quem con-

some a noticia compartilhada em sua rede social tem um
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pacto estabelecido por sua relagdo com o outro usuario,

que é seu conhecido:

[...] estes usudrios ativos podem atualmente
compartilhar com outros aquilo que observam
enquanto estio observando, através de uma
ampla gama de plataformas variando das ferra-
mentas colaborativas para marcar livros, passan-
do pelos blogs pessoais e coletivos até os sites da
midia social, e de 14 encontrar e conectar com
outros usudrios com interesse em temas seme-
lhantes. Estas praticas poderdo nio significar o
jornalismo em um sentido ortodoxo; se forem
alguma coisa, elas sio um exemplo dos “atos
aleatorios jornalisticos” descritos por J. D. Lasica
em 2003 (LASICA, 2003a/b). Mas fornecem um
modelo para o que podera ser descrito melhor
como a curation colaborativa das noticias pelas
comunidades de usudrios; os usudrios encon-
tram, compartilham, e (muitas vezes) comentam
as informagdes e os eventos que tém valor como
noticias; eles divulgam em vez de publicarem as
matérias noticiosas. Realizados em grande escala
- por uma comunidade suficientemente grande
e diversificada de participantes dedicados -, es-
tes esfor¢os coletivos podem resultar em formas
de cobertura noticiosa que sio tdo abrangentes
como aquelas conseguidas pela industria jorna-
listica (BRUNS, 2011, p. 123-124).

Bruns chama isso de produsage, o resultado de um
ambiente em que a noticia acabada, fechada, ndo é mais o
principal objetivo dos esforgos de colaboragio, mas, sim

a participacao:

[...] a premissa dentro da comunidade de produsa-
ge é que quanto mais participantes puderem exa-
minar, avaliar e expandir as contribui¢des dos seus
predecessores, mais provavel serd um resultado de
qualidade forte e crescente (uma extensao do lema
das fontes abertas, “com globos oculares suficien-
tes, todos os defeitos sdo superficiais”) (BRUNS,
2008a apud BRUNS, 2011, p. 24).

E como as mudangas no ambiente comunicacio-

nal impactam na rotina produtiva dos jornalistas?
3 Procedimentos Metodoldgicos

Atuaram como pesquisadores e autores desse re-
latério 25 alunos® de p6s-graduagio da disciplina Comu-
nica¢do Publica e Politica do curso de MBA em Comu-

nicag¢do Publica e Empresarial oferecido pelo Instituto

¢ Aline Rebequi, Ana Carolina Floriani, Carolina Alvez de

Carvalho, Clayton Wosgrau, Clea Schmitz, Cristina Prado,
Dari Campos, Elise Bastos Silva Gaussmann, Fabio Pache-
co, Francine Taina Ribeiro do Rosério, Jaércio Bento, Jonatas
Andrade, Lucas Henrique, Maria Alauci Macarini, Marta
Gomes, Monica Corréa, Penélope De Bortoli, Priscilla An-
drade, Regiane Niehues Pesenti, Rafael Hertel, Rosane Fel-
thaus, Simone Ferreira Moreira, Vanessa Preuss Luz.

Superior de Comunicagio (Iscom) em Florianépolis, SC.
A pesquisa foi coordenada pelo professor da disciplina,
primeiro autor deste artigo.

Os procedimentos metodoldgicos e o roteiro de
pesquisa foram estabelecidos pelo conjunto de partici-
pantes no primeiro dia de aula. A pesquisa de campo foi
desenvolvida no periodo entre 10 e 21 de agosto de 2015.
Cada participante ficou responsavel por entrevistar pelo
menos um e, no maximo, dois jornalistas selecionados de
sua propria rede de conhecimentos ou interesse a partir
do critério de que estivessem, efetivamente, atuando no
mercado profissional de jornalismo em Santa Catarina ha
pelo menos seis meses. Os jornalistas foram contatados
pelos pesquisadores e a entrevista foi efetivada quando
o escolhido respondeu, positivamente, a uma pergunta
inicial sobre o fato de empregar plataformas online que
utilizam as redes sociais formadas na internet para dis-
seminar e compartilhar coletivamente o conteudo gera-
do pelos proprios usudrios. Se a resposta fosse positiva,
a pesquisa era explicada e o jornalista convidado a parti-
cipar. Apenas um dos 42 jornalistas contatados original-
mente afirmou néo usar as redes sociais regularmente nas
atividades profissionais.

Utilizou-se roteiro semiestruturado - aquele que
parte de questdes gerais e permite ao entrevistador ajuste
e aprofundamento a partir das respostas do entrevistado.
As questdes iniciais foram: 1) quais midias sociais aces-
sa?; 2) usa midias sociais como identificadoras de pau-
ta?; 3) usa as midias sociais para obter informagdes para
a produgio de reportagens?; 4) usa midias sociais para
divulgar o produto jornalistico?; e 5) o que, quem e com
que frequéncia monitora na internet?

O roteiro original foi aprofundado com o entre-
vistado sendo solicitado a dar detalhes sobre a resposta
inicial. Ao final da etapa de entrevistas, apds analise dos
relatérios, optou-se por reunir a apresentagdo dos resul-
tados em trés categorias de analise: como os profissionais
usam as midias sociais como apoio para seu trabalho nas
etapas a) da produgdo de pautas; b) na busca por infor-
magdes; e ¢) na divulgacdo dos trabalhos ja publicados.

Os resultados obtidos com essa técnica qualitativa
ndo buscam testar hipdteses ou estabelecer a amplitude
de determinado fendmeno, mas identificar como o tema
é percebido pelo conjunto de entrevistados e obter indi-
cios, tendéncias e compreensao sobre o fenémeno do uso
das midias sociais por profissionais de jornalismo. Assim,

ndo é viavel extrapolar os resultados para o conjunto de
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jornalistas de Floriandpolis ou Santa Catarina, mas é pos-
sivel fornecer informagdes que ajudem a subsidiar a refle-
x40 sobre o comportamento dos jornalistas e a realizagdo
de novas pesquisas, por exemplo.

Para efeito de simplificacdo, foi especificado aos
jornalistas que as redes sociais de interesse eram aquelas
de compartilhamento coletivo de contetido como textos,
videos e fotos, sendo geralmente exemplificados o Face-
book, MySpace, Twitter, Instagran, YouTube.

Todas as entrevistas foram realizadas pessoalmen-
te ou por telefone. Nao foram adotadas entrevistas por
escrito, inclusive por e-mail.

Foram efetivamente entrevistados 41 jornalistas”
21 homens e 20 mulheres. O equilibrio dos géneros nio
foi proposital. Os jornalistas foram selecionados pelos
pesquisadores pelo critério de acessibilidade. Eles foram
identificados como acessiveis pela possibilidade de serem
contatados e estarem dispostos a responder as questoes.
Foram priorizados entrevistados profissionais que desen-
volvem suas atividades em emissoras de tevé e radio, re-
vistas e jornais impressos, ou seja, na midia considerada
tradicional. Apenas dois dos entrevistados atuavam em
blogues. Do total, 36 atuam em Florianépolis, e cinco no
interior de Santa Catarina (trés de Joinville e os outros em

Cricitima e Camborit).

4 Como os jornalistas usam as redes sociais
para a producao jornalistica

A partir da andlise das entrevistas, constata-se que

os jornalistas transformaram as midias sociais em impor-

7 Floriandpolis -Band TV: Bruna Rodrigues. CBN Diario-
-TVCOM: Felipe Reis. Didrio Catarinense: Bruna Soares
Bernardes, Cristian Edel Weiss, Eric Casagrande, Hyury
Potter, Jeferson Cioatto, Moacyr Pereira, Monica Foltran,
Thiago Santaella. Jornal Conexdo Comunidade: Emanuel
Soares, Luzia Vidal Soares. Noticias do Dia: Alessandra
Ogeda, Alessandra Oliveira, Andrea Neves, Fabio Gadot-
ti, Felipe Alves de Souza, Karin Barros, Licio Lambranho,
Marciano Nunes, Patricia Marcidelli Peron, Saraga Schiesti,
StefaniCeolla. Pelo Estado: Andrea Neves. RICTV Record:
Alan Rothermel, Caroline Arana Castro, Elian Matte, Fabia-
ne Dias Berlese, Giovana Borini, Kauana Pereira, Luana da
Cruz, Marcelo Nunes, Roberto Azevedo. RBSTV: Edivaldo
Dondossola, Oswaldo Sagaz. Revista Trade Tur e Nosso Am-
biente: Camila Latrova. SporTV: Pedro Kuhnen. Camborit
-Jornal Linha Popular:Adriano de Camargo Assis. Criciima
- RBSTV: Marco Antonio Mendes. Joinville - Jornal A Noti-
cia: Claudine Nunes. Revista Diocese Informa: Marcela Pas-
sos. Revista Eletronica Bom Jesus - Ielusc: Amanda Miranda.

tante meio de aproximacéo direta com a fonte, evitando
intermedidrios e agilizando o trabalho. Eles utilizam as
midias sociais em larga escala para pautar, monitorar e
divulgar seu trabalho. Esse contato se dd, muitas vezes,
com vérias fontes a0 mesmo tempo. A grande majoria
dos entrevistados informa realizar monitoramento inten-
so que parece alcancar 10 horas diarias. Tal intensidade se
da nas diferentes faixas etdrias dos entrevistados - 23 a 70
anos. Existe uma preocupagdo em estar bem informado
ndo somente em fontes oficiais, mas no que estd ganhan-
do audiéncia, seja em relagio a assuntos mais simples do
cotidiano ou em relacgéo a fatos mais relevantes. As redes
mais citadas sdo o Facebook, seguido pelo Twitter, Insta-
gram, WhatsApp, Youtube e outros (Google +, Periscope,
Mediun). O que se busca investigar neste artigo é por que

e como isso acontece de forma tio intensa e direta.

4.1 Caiu narede, é pauta

A maioria dos entrevistados (26) afirma que mo-
nitora e toma a iniciativa de utilizar as redes sociais como
indutoras e condutoras de pautas. Ha necessidade em
saber que assunto estd ganhando repercusséo e se ha ali
uma pauta viavel para cada tipo de midia. Os comentarios
postados em diferentes redes sociais nas proprias repor-
tagens também podem revelar novas pautas, pois mos-
tram outra visdo do publico sobre o assunto que, muitas
vezes, nao seria, normalmente, percebido nas redagdes.
Eric Casagrande, do Didrio Catarinense, por exemplo,
cita exemplo de como isso acontece: “Recentemente, pos-
tamos um video de uma receita no Facebook. Surgiram
varios comentarios sobre se o 6leo utilizado era saudavel.
Qualquer duavida, a redagéo interpreta como possibilida-
de de matéria”

Fontes como politicos, atletas ou artistas parecem
estar entre os maiores fornecedores de inputs para as re-
dagdes, talvez mais do que a propria comunica¢io cor-
porativa formal feita via midias sociais. Eles fazem dessa
ferramenta uma agenda publica pessoal didria ndo s6 no
que se refere a compromissos profissionais como de com-
portamento em geral. Para Pedro Kuhnen, da SporTV,
pessoas publicas estdo profissionalizando as postagens e
mantém equipes especializadas em produzir conteudo:
“Acompanhar esses ‘didrios modernos’ nos deixa atuali-
zados e permite ter ideias de pautas e acesso a opinides
e ao dia a dia de personagens distantes, antes inalcanca-

veis” Os jornalistas usam da mesma forma as midias so-
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ciais institucionais. Ao seguir uma organizacao que tem
o perfil do tema que acompanha, o profissional consegue
agilidade e fica menos dependente da checagem da caixa
de e-mail em busca de noticias oficiais.

Entre os entrevistados, esse acompanhamento fei-
to, de forma tdo regular e intensa, se dd tanto em veiculos
de pequeno porte, muitas vezes mais focados nos assun-
tos da comunidade, como em grandes redes de comuni-
cagdo, com pautas mais abrangentes, porém, por motivos
diferentes, que tém relagdo com a estrutura da empresa e
area de abrangéncia.

O editor-chefe do jornal Linha Popular, de Cam-
borid, Adriano de Camargo Assis, explica que muitas das
pautas iniciam de reclamagdes vindas por telefone, e-mail,
e pelo Facebook. Por se tratar de uma empresa com uma
equipe pequena que passa menos tempo na rua, as mi-
dias sociais vieram para ajudar na defini¢do das pautas.
“Hoje é fundamental o acesso as midias sociais. Boa parte
das nossas pautas nasce delas” Outro jornal de pequeno
porte, o Conexdo Comunidade, que cobre o norte da Ilha
de Santa Catarina, usa as midias sociais para garimpar as-
suntos da regido de cobertura. “Um internauta postou no
Facebook fotos e fez reclamagdes de que sua rua estava
afundando por causa da rede de esgoto, o que acabou ren-
dendo matéria’, exemplifica a repdrter Luzia Vidal Soares.
O colega de veiculo, Emanuel Soares, cita o imediatismo
das midias sociais como indutoras. “O jornal é pautado
pelos acontecimentos de interesse da comunidade, entdo
as pautas surgem com a demanda do dia a dia”

Nos dois maiores veiculos impressos de Santa
Catarina, ambos da capital, o monitoramento busca ga-
rantir uma visdo mais ampla dos acontecimentos. No
Didrio Catarinense, ha uma equipe somente para moni-
torar midias sociais. “Acaba sendo um termdémetro para
saber qual é o assunto do momento e isso é levado para
as reunides de pauta’, explica o editor Jeferson Cioatto.
Segundo ele, de uma maneira ou de outra, sempre surge
uma pauta quando se acompanha o Facebook: “compor-
tamentos e comentarios geram assuntos que podem ser
aprofundados pela reportagem”. Para Patricia Marcidelli
Peron, do jornal Noticias do Dia, as midias sociais trazem
um universo rico de noticias, personagens e historias di-
ferentes. “Temos que ficar atentos, pois uma boa pauta
pode surgir de um post de uma pessoa andnima, mas que
tem uma histdria de vida incrivel ou de alguém que pas-
sou por uma experiéncia que muitas outras gostariam de

saber” A colega do jornal Saraga Schiestl destaca que os

grupos formados nas redes sociais ajudam a revelar pro-
blemas e situagdes que atingem uma comunidade inteira.
“Paginas de bairros da Grande Florianépolis, por exem-
plo, onde os moradores costumam denunciar problemas

e situagdes especificas podem render pautas.”

4.2 Uso das redes sociais para contato com perso-
nagens

Muitos entrevistados (cerca de um terc¢o do total)
tiveram a iniciativa de destacar a facilidade em encontrar
personagens como um dos atrativos do monitoramento
das redes sociais. Se antes era preciso intermediarios para
se chegar aos entrevistados, agora esse caminho ficou
mais curto e rapido. O reporter Felipe Alves de Souza pre-
fere usar o Twitter como condutor de pauta por ser uma
boa fonte de informag¢io didria e frequente em questdes
ligadas ao transito, policia e bombeiros e, no Facebook,
somente para buscar personagens. “Geralmente, o Face-
book serve mais como suporte para uma pauta pré-esta-
belecida. Por exemplo, encontrar personagens para uma
matéria sobre bicicletas. Encontrei grupos e fiz contato
com estas pessoas diretamente pelo Facebook. Em uma
matéria que fiz sobre adogdo, também achei bons perso-
nagens no Facebook” Outro uso é a busca por persona-
gens a partir de pauta gerada pelo Facebook. “A prépria
midia social gera pautas sobre algo feito dentro desse am-
biente. E o caso de uma pagina que foi criada no Facebook
para levar histérias e fotos antigas da ponte Hercilio Luz”
O jornal aproveitou a ideia e entrevistou ndo s6 o dono
da pagina como pessoas que postaram seus comentarios.

Como nas midias sociais ndo ha fronteiras, o con-
tato com pessoas de dificil acesso ou de outros paises fica
mais proximo e agil. Claudine Nunes, de A Noticia, de Jo-
inville, cobre economia e segue no Twitter o jornalista do
Financial Times, Peter Marsh. Por isso, descobriu que ele
langaria um livro. Pelo Twitter, Claudine ficou sabendo
do livro antes do lan¢amento oficial e pelo préprio au-
tor. O fato virou uma pauta. Claudine entrou no perfil de
Marsch no Linkedin na tentativa de conseguir uma entre-
vista, mas ndo teve sucesso inicial:

“S6 que entrei tantas vezes em busca de infor-
magdes que minha insisténcia chamou sua atencéo e ele
acabou me enviando um convite. Passei a ter um canal
direto com ele, mandei minhas perguntas e de outros trés
executivos de empresas de Joinville, e fiz uma das melho-
res matérias de minha vida” (Claudine Nunes, jornalista

entrevistada).
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4.3 A busca por informacoes

As midias sociais sdo ferramenta poderosa na bus-
ca de informagdes para todos os 41 jornalistas entrevis-
tados. Eles se alimentam das paginas de fontes oficiais,
mas tomam maior cuidado com fontes que poderiam ser
chamadas de andnimas. Marco Anténio Mendes, da RBS
TV de Criciuma, acredita que a checagem nio pode ser
esquecida mesmo com a velocidade em que as informa-
¢oes sao divulgadas. “De repente alguém publica algo que
possa ser relevante. E necessdrio checar e divulgar o mais
rapido possivel para acompanhar a agilidade da internet”
Stefani Ceolla, do Noticias do Dia (ND), diz que, quando
é necessario uma checagem mais aprofundada, o método
é o antigo: “O primeiro resultado é a rapidez, mas como
nao deixo de checar a informacdo e me aprofundar no as-
sunto, o caminho da constru¢io da matéria acaba sendo
o tradicional”

Seja como ponto de partida da reportagem, como
uma simples busca de um perfil de um personagem que
tenha sofrido algum acidente de transito, ou numa pes-
quisa mais aprofundada com entrevistas com pessoas
que se relacionam com esse personagem, a garimpagem
de informagdes é feita nas redes sociais quase que diaria-
mente.

Monica Foltran tem essa pratica, mas, em seu
caso, apenas como suporte ou complemento. “Enriquece
informagdes sobre determinada pessoa, organizagio, lo-
cal ou regido. Mas sempre como material de apoio e nun-
ca como fonte unica” Se ndo é um ponto de partida, vira
complemento. Thiago Santaella, do DC, diz que busca in-
formagdes paralelas sobre uma determinada pessoa apds
a reportagem ter as informagdes principais. “Vou para as
midias sociais para saber a grafia de um nome, o que a
pessoa em questdo estd compartilhando em seu perfil pi-
blico, quem sdo seus amigos. Tem gente que, a partir do
momento que recebe uma informagao, ja sai em busca do
perfil da pessoa. Eu uso muito mais como complemento
do que ponto de partida”

As midias sociais facilitam e desburocratizam o
processo de produgdo de conteudo jornalistico. Licio
Lambranho, do ND, é dos que raramente usam as midias
sociais como condutora de pautas, mas vé ali um impor-
tante caminho para obter informacdes: “Percebo muitas
vezes que o assunto em questdo ¢ até interessante, mas a
apuragdo ndo confirma a pauta” Por outro lado, acredi-
ta que as midias sociais agilizam a comunicacdo e que as

assessorias de imprensa poderiam estreitar ainda mais a

relacdo com os jornalistas. “Muitas vezes ao invés de ter
que dar trés telefonemas para um assessor em meio a uma
apuracao, o repOrter poderia obter a informagao pelo Fa-

cebook, por exemplo, desburocratizando o processo”.

4.4 Vitrine para a divulgacao dos trabalhos

As redes sociais também sdo muito usadas pelos
jornalistas entrevistados para a divulgac¢do de seus traba-
lhos. Dos 41 entrevistados, 32 informaram disponibilizar
regularmente reportagens ap6s sua publicagdo nos veicu-
los tradicionais, principalmente nas fanpages oficiais das
proprias empresas onde trabalham ou em suas paginas
pessoais.

As midias sociais, também, sdo utilizadas para
criar expectativa antes da publicacio, em forma de divul-
gacdo para algum material especial. Somente cinco dos
pesquisados disseram realizar pouco esta tarefa, em geral
por “ter pouco tempo”. Carolina Arana Castro, da RIC
TV, faz uma separagéo entre sua pagina pessoal e a do
veiculo. Explica que ndo gosta de promover seu trabalho
no perfil pessoal, mas considera interessante isso ser feito
na fanpage de seu programa de noticias. “Garante mais
proximidade com o telespectador”

Os motivos pelos quais esses profissionais divul-
gam seus trabalhos na rede sdo principalmente a busca
pelo internauta que ndo viu o conteudo original. Citam,
também, a conquista por pessoas que estdo indiretamen-
te ligadas ao assunto em questdo e o efeito multiplicador
que as midias sociais oferecem. “Sdo muitos comentarios
sobre trabalho realizado. O resultado é capilaridade. Ou
seja, mesmo escolhendo um seguidor ou sendo escolhi-
do por alguém, o que importa sdo as outras centenas de
milhares de pessoas que outros conhecem. Ha um efeito
multiplicador, significando audiéncia e, por consequén-
cia, isto amplificando o trabalho’, analisa Roberto Azeve-
dodaRICTV.

Quando as reportagens produzidas pelos jornalis-
tas sdo divulgadas em paginas pessoais, ¢ possivel ampliar
a audiéncia do veiculo original, alcancando novo publi-
co, talvez mais especifico e engajado. O jornalista Licio
Lambranho, do ND, diz que acaba criando uma audién-
cia prépria. “Entendo que é mais interessante vocé ter
um publico menor e fiel que te acompanha, debatendo
os assuntos com vocé e participando efetivamente do seu
trabalho, do que ter milhares de seguidores dando opi-
nides sem muito sentido” Ele salienta, ainda, que essa

pratica proporciona a suite da matéria divulgada que nem
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sempre se tem quando veiculada somente no jornal, por
exemplo. “A interagdo com os internautas, muitas vezes,

traz como resultado o desdobramento da reportagem.”
5 Conclusées

As redes sociais afetam a produc¢io e de publica-
¢do/distribui¢do do contetdo jornalistico tradicional ao
ganharem tanta relevincia que é necessario acompanha-
-las. Assim como antes os pauteiros e produtores come-
¢avam o dia lendo todos os jornais, inclusive a concor-
réncia, hoje a selecdo de temas passa pelo monitoramento
das redes sociais e seus “trendtopics”.

Outro impacto se dd na producdo, propriamente
dita, que compreende os processos de sele¢do e agenda-
mento com as fontes e personagens. No modo “analdgi-
co” de produgio de noticias, tanto a defini¢do das pautas
quanto a escolha dos entrevistados eram feitas com base
em uma imagem padronizada do publico de determina-
do veiculo, a “audiéncia presumida’, e na possibilidades
de identificagdo e acesso aos entrevistados, geralmente
complexas pelas diferentes dificuldades impostas - deslo-
camento, restri¢oes de custos e tempo, tecnologia dispo-
nivel entdo limitada para redagdo, producio de imagens.
Com isso, a diversidade de vozes em um telejornal, por
exemplo, ficava comprometida, pois as fontes eram esco-
lhidas com base em seu histérico de disponibilidade para
participar em reportagens e pelas facilidades de contato,
além de ser dada prioridade a quem ja era conhecido pelo
publico (VIZEU, 2005). Com as redes sociais, pauteiros,
produtores e repdrteres encontram mais facilmente os
personagens das matérias em grupos e comunidades vir-
tuais e, muitas vezes, conseguem acesso direto a boa parte
das pessoas com potencial de se tornarem fontes.

A pesquisa indica que estd disseminado o uso das
midias sociais entre jornalistas de Floriandpolis em todas
as etapas da produgio: na identificagdo de pauta, na ge-
ragdo e conteudo e na divulgagdo do resultado final. Em
relacdo aos 42 jornalistas contatados, 41 acessam midias
sociais em sua atuagdo profissional. Em rela¢do aos que
acessam, todos utilizam as midias sociais na etapa de pro-
dugéo de contetdo e um pouco menos para pauta e para
divulgacio. E eles fazem uso natural e rotineiro.

Interessava, neste trabalho, caracterizar como essa
ferramenta é utilizada pelos entrevistados. Na perspecti-
va dos profissionais que atuam na intermediagao das rela-

¢Oes entre redagdes e organizagdes (geralmente caracteri-

zados como assessores de imprensa), essas mudangas sdo
significativas. Elas ndo apenas caracterizam o potencial,
mas registram o estabelecimento de uma relagdo direta
continua entre fontes e jornalistas por meio de conexdes
digitais. As redes sociais passaram a ser um canal comple-
mentar relevante para a produgio de conteudo jornalisti-
co e, muitas vezes, capazes de garantir o acesso a fontes, a
identificagdo de pautas e de potencializar a divulgacio do
resultado obtido. Em muitos casos, essas redes sdo, tam-
bém, gerenciadas por intermediarios qualificados como
assessores de imprensa (produtores de conteudo online),
agora transformados em gestores de fluxos de informacéo
entre fontes e publicos.

Percebe-se, pelo estudo, que as midias sociais ja
sdo parte natural do sistema de produgéo jornalistico em
Florian6polis. Uma das hipéteses é que, por ser Floria-
noépolis, apesar de capital, uma cidade consideravelmente
pequena - pouco mais de 500 mil habitantes - se com-
parada as outras como Rio, Sdo Paulo e Salvador, o re-
lacionamento entre fontes e jornalistas talvez seja mais
proximo conforme sugerido nas entrevistas, caracteris-
tica potencializada pelas midias sociais, em particular, o
WhatsApp. No meio jornalistico, ndo ¢é dificil conhecer
seus profissionais e, também, suas principais fontes de in-
formagdo de forma mais proxima e pessoal. Os motivos
dessa abrangéncia e de seu impacto ainda merecem ser
investigados com mais profundidade.

O trabalho permite caracterizar aspectos latentes
ou consolidados para exploracio de novas agendas de
pesquisa, tanto em jornalismo como em comunicagao or-
ganizacional: a) com a institucionaliza¢do do uso das mi-
dias sociais para comunicagdo profissional com publicos
especificos, amplia-se o potencial de atua¢do dos especia-
listas em comunicagdo na geragdo de contetido para mi-
dias sociais; b) a maior capacidade de o cidadao tornar-se
fonte da imprensa sem qualquer suporte de profissional
especializado na intermediagio; ¢) um modelo de identi-
ficagdo de pautas e fontes baseadas em uma varredura no
ambiente das midias sociais e onde se misturam perfis e
interesses pessoais e corporativos por parte das fontes; d)
a capacidade das fontes usarem a estratégia de comunicar
diretamente com os publicos desejados, sem intermedia-
¢do da imprensa; e) maior facilidade para o estabeleci-
mento de relacionamentos dgeis e proximos entre fontes
e jornalistas e em nivel mais pessoal quando de interesse
de um ou ambos; f) o maior controle da fonte pelo nivel

de exposi¢do publica desejada a partir do uso estratégico
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das midias sociais; g) o assessor de imprensa como forne-
cedor de conteudo publico, em nome da fonte, mas sem o
registro de autoria e sem o crédito previsto na legislagdo
- ndo mais um intermediario visivel, mas um glost-wri-
ter; h) o papel menos passivo do fornecedor de informa-
¢do para a imprensa, que passa a ter maior capacidade
de questionar, complementar, influenciar na produgéo do
contetdo jornalistico; i) a reducdo da importancia relati-
va do assessor de imprensa na intermediagdo da informa-
¢do entre fontes e segmentos de publicos; h) a aparente
menor necessidade de circulagéo fisica do jornalista fora
da redagao para atuagdo profissional; i) amplia¢do do pa-
pel das antigas fontes, que passam a ser comunicadores
em permanente didlogo com outros atores sociais, inclu-

sive jornalistas.
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