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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo examinar como funciona a interagdo ocorrida no ambito dos
posts publieditoriais divulgados pelo Catraca Livre em sua fan page do Facebook. Justifica-se
pela crescente necessidade de o jornalismo se apropriar eficazmente das funcionalidades
derivadas de plataformas de redes sociais que facilitam a troca emissor-receptor, no caso
especifico, as fungdes conversacionais do Facebook. Torna-se relevante também pelo fato de
estas plataformas serem atualmente a principal fonte de consumo de noticias para os brasileiros.
A forma como um veiculo jornalistico apresenta € maneja suas matérias pagas ¢ topico
relevante, na medida em que possa influenciar no alcance positivo ou negativo deste material
publicitario junto ao publico. Visa contribuir, ainda, para os estudos da Teoria Ator-Rede
(TAR), a qual muito se assemelha ao pensamento complexo e ecossist€émico, conceitos
trabalhados pelo PPGCCOM. Trata-se de uma pesquisa exploratoria, sendo um estudo de caso
pautado em andlise documental, norteado sobretudo pelos conceitos e técnicas de analise da
TAR, os quais possibilitaram o mapeamento, a descri¢do e, por fim, a compreensdo da
controvérsia dentro da caixa-preta que ¢ a interacdo no ambito da fan page do Catraca Livre. A
aplicagdo da matriz descritiva nos posts coletados e confeccdo de graficos otimizou a
visualizacdo de como se apresenta quantativamente o fendmeno da interagdo. Os resultados
revelaram que, mesmo diante de comentarios negativos e duvidas nos posts de matérias
publieditoriais, o Catraca Livre n3o aproveita o ambiente virtual (Facebook) com
funcionalidades Unicas de interacdo para estabelecer uma comunicagdo efetiva com os seus
leitores. Também ficou claro que o publico dificilmente identifica a matéria divulgada enquanto
publieditorial. O estudo destaca a importincia de um maior envolvimento na interagdo ocorrida
em suportes de redes sociais por parte do veiculo jornalistico, principalmente quando se trata
de matérias cujo espaco de publicagdo foi patrocinado. Serve também de base para pesquisas
futuras com maior aprofundamento na questdo ética de publieditoriais ndo identificados pelo
publico e seu impacto organico.

PALAVRAS CHAVE: Comunicacdo, Intera¢do, Ciberjornalismo, Publieditoriais, Teoria
Ator-Rede, Redes Sociais.



ABSTRACT

The research aims to grasp how the interaction occurs within the advertorials posts published
by Catraca Livre on its Facebook fan page. The research is justified by journalism’s growing
need to make an efficient usage of the social networks platforms’ features that make interaction
easier, in the specific case, Facebook’s conversational functions. It is also relevant since online
communications plataforms once those are today’s news main source for Brazilians. The way
a journalistic vehicle displays and manages its sponsored articles is relevant topic, since it can
influence on a positive or negative reach of those materials towards the public. It also aims to
contribuite for the studies of Actor-Network Theory (ANT), which very closely resembles
complex and ecosystem thinking, concepts worked by PPGCCOM.

The methodological approach can be classified as exploratory, and case’s study made by
documents analysis, mainly guided by ANT’s concepts and analytical techniques which
enabled the mapping, description and ultimately, the comprehension of the controversy within
the black box that is the interaction happening in Catraca’s Livre fan page.

The application of a descriptive matrix in the collected posts and its later graphing optimized a
clean viewing of how the interaction’s phenomenon presents itself. Results revealed that, even
when facing negative comments and questions, Catraca Livre shows that it does not take
advantage of Facebook’s unique interaction features to establish an effective bond with its
readers. It came also clear that the public rarely identifies the disclosed content as advertorials.
The study highlights the importance of a greater involvement by the journalistic vehicle in the
interaction process, which takes place in the social networks platforms especially when dealing
with sponsored articles. These results can also serve as the basis for a future research further
deepening the ethical question of not identified advertorials by the public and their organic
impact.

KEY WORDS: Communication, Interaction, Ciberjournalism, Advertorials, Actor-Network
Theory, Social Networks.



(...) it’s always the paradoxical presence of something at
once invisible yet tangible, taken for granted yet surprising,
mundane but of baffling subtlety that triggers a passionate
attempt to tame the wild beast of the social.

Bruno Latour
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1. INTRODUCAO
Esta pesquisa encontra-se inserida na linha Redes e Processos do Programa de Pos-

graduacdo em Ciéncias da Comunica¢ao (PPGCOM), na area de concentragdo Ecossistemas
Comunicacionais. De carater exploratorio e com base em estudo de caso por meio de analise
documental, estudou as interacdes ocorridas no ambiente virtual da midia social mais famosa
do mundo atualmente, o Facebook.

A inquietacdo surge quando se depara com o fato de que o Facebook ndo ¢ apenas uma
plataforma de redes sociais para estabelecer ¢ manter lagos entre pessoas, mas também, uma

poderosa ferramenta para o jornalismo.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA
Acessa-se a fan page no Facebook de um jornal conceituado para acompanhar quais sao

as noticias do dia. Acompanhada de uma (ou algumas) foto (s), esta a descri¢do sucinta do que
se trata a matéria jornalistica, € na mesma postagem, encontra-se o /ink por meio do qual o leitor
pode ser redirecionado para o portal oficial do veiculo. Neste, esta a matéria completa,
acompanhada de hiperlinks, elementos multimidias e possibilidades de se comentar, curtir ou
compartilhar o contetido ali disposto. O exemplo ilustra um modus operandi que faz parte do
cotidiano de muitos brasileiros quando buscam se informar.

De acordo com o recente Digital News Report, levantamento anual feito pela agéncia
britanica de noticias Reuters, o Brasil € o pais que mais consome noticias via midias sociais em
relacdo aos demais': cerca de 70% dos brasileiros usuarios de Internet se informam por
plataformas de redes sociais € o Facebook, em especial, ¢ a mais acessada.

O exemplo exposto busca refletir a forma como o jornalismo se adaptou as
possibilidades providas pela Internet. Em fun¢do da disponibilidade dos meios eletronicos, os
quais promovem um acesso dindmico a informagdes que circulam em ambiente global, surgiu
o ciberjornalismo, isto €, o jornalismo na Internet. Por meio dele emergiram novas
funcionalidades que permitiram o estreitamento da interagdo entre emissor e receptor de forma
extremamente célere.

De acordo com Castells (2003, p. 10) “[...] a Internet transforma o modo como nos

comunicamos, nossas vidas sdo profundamente afetadas por essa nova tecnologia da

! Dados disponiveis em:
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Reuters%20Institute%620Digital%20News%20Report%
202015_Full%20Report.pdf. (Acesso em 30 de setembro de 2015). A amostragem feita no Brasil abrange apenas
sua area urbana.



https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Reuters%20Institute%20Digital%20News%20Report%202015_Full%20Report.pdf
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/Reuters%20Institute%20Digital%20News%20Report%202015_Full%20Report.pdf
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comunicagdo”, e isto impactou significativamente no modo como o jornalismo se configurou a
partir dela.

Todavia, ndo somente o jornalismo sofreu mudangas com o advento da Internet. As
redes sociais passaram a existir também na web, e a partir do momento em que isto ocorreu,
foram criadas plataformas com funcionalidades proprias e que potencializaram ainda mais a
comunicagdo entre seus atores.

Este contexto modificou significativamente a rotina dos veiculos de jornalismo, pois
possuir fan pages no Facebook passou a significar o alcance de um grande nimero de leitores.
Da mesma feita, a interagdo com (e entre) este piblico passou a ser mais célere e relevante. Aos
poucos, o ciberespaco deixou de ser um local onde apenas se buscava consultar informagdes e
firmou-se, segundo Schwingel (2008, p. 20), “[...] uma nova midia, um novo suporte, um novo
meio de comunicacao”.

A interatividade entre e com os leitores ¢ possivel ha bastante tempo no ambito de
portais de noticias, mas o que se destaca no caso das redes sociais, especialmente no ciberespaco
do Facebook onde a circulacdao ¢ ainda maior, sdo as funcdes conversacionais diferenciadas:
curtir, comentar e compartilhar. Os comentarios, em especial, diferem-se daqueles
disponibilizados em demais websites por ndo terem a possibilidade de moderagao prévia. Desta
forma, as fan pages de veiculos hospedadas nesta plataforma de rede social recebem
comentarios diversos, inclusive, julgamentos relativos ao conteudo do que ¢ divulgado. Tudo
em tempo real.

E nesse movimentado ambiente que surgem possibilidades de captar recursos, como
ressaltado por Marcondes Filho (1986). Empresas aproveitam a circulagdo de leitores fieis que
Jé& curtiram a fan page de um jornal, por exemplo, e compram espagos para veicular propagandas
de seus produtos e/ou servigos alinhados com o perfil do proprio veiculo. A venda de espacos
publicitarios tem a importante fun¢do de manter o veiculo.

Nesse interim estd o publieditorial, informe publicitario financiado por empresas e
divulgado em layout idéntico ao das matérias jornalisticas. Sdo campanhas pagas com o
objetivo de divulgar um servico, produto, iniciativa ou evento de forma a fortalecer a imagem
da empresa pagante. Nao sdo redigidas por jornalistas e sim por publicitirios, mas mantém o
layout de reportagem jornalistica a fim de transmitir a mesma credibilidade que possui o jornal
que os veiculou.

Este material deve “[...] integrar-se perfeitamente ao veiculo em que esta inserido, de

modo a ndo ser percebido como publicidade e, portanto, agregar a credibilidade que os textos
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jornalisticos costumam ter” (BUENO, 2011, s/p.). Porém o objetivo, alerta Torres (2009), ¢ o
mesmo de uma propaganda assumida: encantar o publico.

As matérias publieditoriais se misturam com as demais noticias produzidas pelo veiculo
e muitas vezes podem passar despercebidas pelo publico enquanto matéria paga. Isto pode até
ser visto como positivo para aquele que se apropria dela, no entanto, em um ambiente onde o
feedback dos leitores ocorre de maneira tao célere, faz-se necessario observar com cautela o
modo como o publico reage perante uma propaganda aparentemente neutralizada pelo texto
jornalistico. O veiculo que mantem postura negligente quanto a repercussao deste material pago
pode estar colocando em risco futuras vendas de espacos publicitarios, possivelmente
prejudicando seu orgamento.

E neste aspecto que se consolida a proposta desta pesquisa, a qual, de forma
sistematizada sugere um estudo de caso pautado em andlise documental feita a partir da
observagao do fendmeno da interagao ocorrida no ciberespago de um dos portais de jornalismo
cultural e comunitario com maior representatividade no Brasil, o Catraca Livre
(https://catracalivre.com.br), com énfase na sua fan page do Facebook.

O foco foi estabelecido na analise da interagao e no mapeamento dos leitores por meio
das postagens de divulgacdo de publieditoriais, pois de todo o conteudo publicado diariamente
por um veiculo, o material pago teoricamente demanda um manejo especial e atengao particular
pelo fato de hoje representar uma forma de sustento dos jornais.

O estudo foi pautado na observagdo e analise de posts publieditoriais pois desta forma
identificou-se que a dindmica do processo de publicagdo no Facebook leva a crer que existem
dificuldades por parte do Catraca Livre de concretizar a interacdo com os leitores, a despeito de
a plataforma dispor de ferramentas facilitadoras para tal. O afastamento deste processo
participativo pode vir a ser prejudicial especialmente para um veiculo com o perfil moderno e
democratico como o do Catraca Livre, uma vez que a relagcdo proxima com os leitores tem o
poder de influenciar sua credibilidade ndo somente junto a estes como também as empresas
subjacentes a publicidade.

Desta forma, a interacdo entre os usuarios do Facebook que curtem a fan page do
Catraca Livre perante os publieditoriais provoca questionamentos, 0s quais norteiam esta
pesquisa, a saber:

a) Como funciona a dindmica da interagao nos posts publieditoriais do Catraca Livre?
b) Seriam os leitores do Catraca Livre capazes de identificar publieditoriais com
facilidade? Em caso positivo, quais os elementos podem permitir tal identificagao?

¢) Qual ¢ a postura dos leitores diante da divulgagao do publieditorial?


https://catracalivre.com.br/
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d) Por fim, o veiculo oferece feedback aos seus leitores, demonstrando estar atento as
associagdes ocorridas na sua fan page?

Para acompanhar esta nova forma como se apresenta o jornalismo também ¢ preciso
lancar um olhar especial as controvérsias geradas pelo uso da tecnologia. Sob a orientagao da
Teoria Ator-Rede (TAR), buscou-se enfrentar ndo somente as controvérsias, como também
abrir caixas-pretas. Os conceitos de controvérsia e caixa-preta, debatidos posteriormente, sao
frutos da perspectiva viabilizada pelo aporte metodologico da TAR, de autoria do pesquisador
Bruno Latour, e por André Lemos, principal tedrico brasileiro que se debrugou sobre tal teoria.

A relevancia deste estudo ¢ ainda mais reforgada em func¢do da estreita relagdo que a
TAR possui com o pensamento ecossistémico — conceito basilar das pesquisas feitas pelo
PPGCCOM.

Se a comunicagdo evoluiu do modelo um-todos para o todos-todos, ¢ preciso observar
o didlogo aberto com o leitor facilitado pelas funcionalidades do ciberespago, caso contrario, o
veiculo de comunicagdo pode fazer o caminho inverso desta evolu¢do. Quando um jornal
demonstra uma postura inerte postagem apds postagem, acaba agindo de forma conflitante com
a realidade da comunicagio mais direta caracteristica dos tempos atuais. E sob este aspecto que

a pesquisa busca refletir.

1.2. JUSTIFICATIVA
A partir do didlogo junto ao publico, o ciberjornalista tem a oportunidade de conhecer o

perfil de quem 1€ o qué, saber quais matérias tiveram maior repercussdo € observar as
abordagens mais aceitas ou desprezadas. Esta interacdo possibilita ao profissional buscar
formas de melhor desenvolver o seu trabalho de modo a atender a expectativa de seu publico.
Araujo (2014, s/p.) destaca que “[...] compreender quem sdo esses atores € como se articulam
pode contribuir na melhor caracterizacdo de suas agdes, bem como dos dispositivos que
dispdem e dos artefatos que os condicionam”, sendo este o elemento motivador deste estudo.

Além disto, a postura com a qual o veiculo de comunicagao lida com a reagdo do publico
mediante as matérias de natureza promocional pode representar um diferencial no auxilio de
sua permanéncia no ciberespago, pois como destaca Arruda (2014, p. 119) “[...] o leitor tem
sido tratado como o grande alvo a ser conquistado, cuja aten¢do tem sido disputada
agressivamente”.

Nao se pode perder de vista que o publieditorial € uma fonte de sobrevivéncia econdmica
para os jornais, € caso a propaganda ndo gere o efeito positivo esperado, a empresa que comprou

o espago pode desistir de fazé-lo novamente.
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Um exame se faz fundamental principalmente em uma época em que a concorréncia
aumentou, dado o grande nimero de veiculos que ja se apropriaram da web. Trata-se de um
campo de infinitas possibilidades e com espago para todos desde que estes obtenham éxito em
construir diferenciais para se sustentar em meio a esta nova e dinamica realidade.

O entusiasmo sobre o assunto ¢ tanto de cunho pessoal como profissional. Enquanto
pessoa, portanto naturalmente consumidora de noticias divulgadas nas plataformas da Internet,
a pesquisadora observa de forma quase didria as intera¢des ocorridas nas midias sociais
envolvidas. Essa curiosidade torna-se ainda mais agugada ainda pelo fato desta também ser uma
profissional da 4rea de comunicagdo, com experiéncia em ambas areas de assessoria de
imprensa e de reportagem.

Por meio de observagdo a longo prazo foi possivel notar como alguns veiculos de
comunica¢do manejam seus perfis em midias sociais para se comunicar com os leitores. Alguns
o fazem com mais e outros com menos frequéncia. O jornal Folha de S. Paulo?, por exemplo,
mantém a politica de responder alguns comentarios de leitores em sua fan page no Facebook.
Neste caso especifico, os comentirios respondidos ganham geralmente boa repercussio,
atraindo mais leitores para a leitura do contetido postado e aumentando a movimentagdo geral
na fan page.

Para uma analise mais profunda, o veiculo escolhido foi o Catraca Livre, um dos sites de
jornalismo com viés cultural e de variedades com maior acesso no Pais. Em sua fan page do
Facebook, ele soma mais de 7 milhdes curtidas*. Além das matérias redigidas por jornalistas,
também veicula com frequéncia publieditoriais.

O Facebook ¢ um canal aberto valido para o Catraca Livre medir a forma como o publico
recebe os publieditoriais por ele publicados. Nos posts desta plataforma de redes sociais podem
ser encontrados indicios que permitem a equipe de jornalismo se orientar de forma a melhor
conduzir o seu trabalho e isto inclui a abordagem também de matérias pagas. Afinal, ¢ em
grande parte por meio delas que o veiculo se mantém. Para Primo (2013), ¢ produtivo atentar-

se para o que o publico demanda, pois:

Em vez de anunciar-se radicalmente a irrelevancia do conceito de massa na
contemporaneidade, seria mais produtivo discutir-se como a grande industria de
comunicacdo e suas audiéncias atualizaram-se, como se comportam hoje e como
interagem. Da mesma forma, identificar-se massa com meios tradicionais
(televisdo, por exemplo) e a multiddo com midias digitais tampouco ¢ um caminho

2 Fan page do veiculo no Facebook: https://www.facebook.com/folhadesp/?fref=ts.

3 Observagao feita de forma empirica pela pesquisadora.
4 Disponivel na fan page (https://www.facebook.com/CatracaLivre). Dado atualizado em 14 jun. 2016.



https://www.facebook.com/folhadesp/?fref=ts
https://www.facebook.com/CatracaLivre
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preciso. E preciso investigar-se as interagdes, as associagdes, e ndo simplesmente
os recursos das tecnologias”. (PRIMO, 2013, p. 26).

Investigar as interagdes representa uma discussao valida dentro da esfera do
ciberjornalismo atual.

Ante o exposto, ¢ pertinente examinar a interacdo ocorrida nos publieditoriais
veiculados pelo Catraca Livre. Caso os veiculos que hoje disputam por faixas de publico no
ambiente da web nao observem a forma como sdo recebidos e vistos os publieditoriais, poderao
incorrer na inadequada apropriagdo deste modelo de negdcio, comprometendo a sua
sobrevivéncia. Esta € a caixa-preta que a pesquisa se prop0s a abrir com a ajuda da Teoria Ator-

Rede (TAR).

1.3. OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo Geral:

e Examinar como o publieditorial é recebido pelo publico do ciberjornalismo.

1.3.2. Objetivos especificos:

e Reunir amparo teorico a fim de examinar como o tema se apresenta;

e Compor, com base na literatura, uma matriz analitica;

e Selecionar matérias publieditoriais de cada editoria do Catraca Livre;

e Examinar a interagdo dos atores envolvidos no ecossistema comunicacional do Catraca

Livre perante matérias publieditoriais publicadas na sua fan page do Facebook.

1.4 . ESTRUTURA DA PESQUISA
A pesquisa ¢ estruturada em cinco partes. Na introdugdo buscou-se abordar de forma

sucinta a problematica, sua origem, os questionamentos que dela emanam e a justificativa de
suarelevancia. Foi mencionada a aplicagdo da Teoria Ator-Rede (TAR) que embasou o presente
estudo e também foram ressaltados os objetivos gerais e especificos aqui perseguidos.
No capitulo dois esta exposto o referencial tedrico, o qual foi dividido em cinco topicos:
a virtualizacao do jornalismo; interatividade; as redes sociais na Internet e suas plataformas, o
qual também abrange o subtdpico Facebook; a teia ecossistémica da Comunicagdo; e a Teoria
Ator-Rede.
O topico virtualizagdo do jornalismo resgata a evolucdo desta area apds o advento e
popularizagdo da Internet, abordando as mudancas substanciais que transformaram a linguagem

e apresentacao da noticia. Um dos principais elementos advindos da virtualizagao do jornalismo
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¢ tratado no proximo topico, a interatividade. Neste, foi apontado como a Internet otimizou o
didlogo entre emissor-receptor, a ponto de a opinido do leitor ganhar consideravel
protagonismo. No topico sobre as redes sociais na Internet comenta-se o surgimento de redes
sociais também no ambiente virtual, movimentando a criagdo de plataformas para otimizar os
relacionamentos.

Dentre as plataformas ja criadas estd o Facebook, hoje a que possui maior nimero de
acessos. O Facebook hoje ¢ visto como um canal de comunicagdo com potencial para o
marketing digital, tanto que possui uma se¢do Business voltada especialmente para empresas,
por meio da qual auxilia em todos os detalhes como manter uma fan page.

Ainda no capitulo dois foi abordada a proximidade do pensamento ecossistémico com o
objeto de estudo desta pesquisa, tendo em vista que se trata da andlise de uma rede e como tal,
todos os elementos que dela fazem parte devem interagir de forma eficaz para a sua
sobrevivéncia. Por fim, foi feito um apanhado dos principais conceitos da Teoria Ator-Rede, a
qual valoriza ndo somente a atuagdo de atores humanos nas redes, como também de nao-
humanos. Sua escolha se deve a perspectiva ndo usual alinhada a heterogeneidade envolvida no
processo de interagdo ocorrida virtualmente, no caso, do jornalismo no Facebook.

O terceiro capitulo expde o percurso metodologico esclarecendo que este um estudo de
caso pautado em analise documental. Foi dividido em: instrumento de coleta de dados,
procedimento de coleta de dados, material publieditorial, material da interacao, anélise de dados
e limitagdes da pesquisa. A fim de melhor categorizar o conteido dos publieditoriais
selecionados para a composi¢do do trabalho e objetivar o exame do corpus estudado foi
composta uma matriz descritiva. Os posts analisados compreendem aqueles feitos para divulgar
publieditoriais entre agosto de 2014 e agosto de 2015.

O quarto capitulo apresenta a discussdo dos resultados encontrados. Para tanto,
apresentou-se uma analise preliminar do objeto de estudo, o Catraca Livre. A linha editorial, o
lema enquanto veiculo jornalistico, os numeros de acesso diarios e o perfil dos leitores sdo os
aspectos discutidos. Em seguida procedeu-se a identificacio e mapeamento dos atores
envolvidos no processo de divulgacdo e recepcdo de posts publieditoriais na fan page do
Catraca Livre. Os resultados foram divididos nos seguintes topicos: Identificagdo do
plublieditoriais, Postura dos leitores, Feedback e Atendimentos aos objetivos propostos pelo
publieditorial.

Por fim, a conclusdo mostra uma reflexdo em cima dos dados levantados e apresenta as

contribuigdes para o tema trabalhado.
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2. QUADRO TEORICO

A composi¢do do arcabougo tedrico para concatenar as ideias e conceitos explorados
nesta pesquisa envolveu as seguintes tematicas: virtualiza¢ao do jornalismo, a qual otimizou
consideravelmente o fenomeno da interagao com e entre os leitores; as redes sociais na Internet
e os impactos na forma como o jornalismo se apresenta, permitindo visualizar a teia
ecossistémica existente na comunicagdo em geral; e a Teoria Ator-Rede enquanto aporte eleito

para o exame dos fendmenos de interacdo na comunicacao mediada por computador.

2.1. A VIRTUALIZACAO DO JORNALISMO
Os veiculos de comunicacdo alimentam-se de diversas fontes para propagar o

jornalismo. Os acontecimentos didrios, os testemunhos, a curiosidade do jornalista que suscita
questdes sob sua perspectiva critica e as sugestdes/opinido dos receptores sao algumas destas,
as quais tornam possivel o dinamismo inerente ao oficio do comunicador. Desde o seu
surgimento até os dias atuais, cada um destes elementos teve sua parcela de participagdo
diminuida ou aumentada nesta dinamica em fungdo das mudancas sociais - ¢ a mais marcante
de todas até hoje tem sido o advento da Internet. ok

Em 1986, Ciro Marcondes Filho tracou o que até entdo representava a evolucdo do
jornalismo. Em um rapido retrospecto, hd em um primeiro momento a fase pré-historica
iniciada por volta de 1600 com a produgdo de pequenos periddicos (com poucos exemplares),
feitos de forma artesanal. Nestes, estdo estampadas as noticias “espetaculosas”, como desastres,
mortes, seres deformados, vida dos reis, etc.

A primeira fase do jornalismo, de fato, comegou em 1789 quando ocorreu a impressao
do primeiro jornal com conteudo informativo didrio sobre economia e politica, mas também
com viés literario.

Facilitada pelo progresso das técnicas de produgao, as quais possibilitaram a impressao
em grande escala, a partir de 1830 surge a imprensa de massa e com ela tem inicio a segunda
fase do jornalismo. Esta tem como caracteristicas “[...] a busca da noticia, o ‘furo’, o carater de
atualidade, a aparéncia de neutralidade, em suma, o cardter ‘libertario e independente’
(MARCONDES FILHO, p. 65, 1986).

A terceira fase consolida o que iniciou de forma timida na fase anterior: a implantagdo
da imprensa de negdcios. A partir de 1875, a noticia passou a ser vista como um produto
comercializavel e capaz de gerar recursos, mantendo-se assim até pouco antes de 1960. E neste

momento em que surge o principio norteador do modelo de negdcio aludido neste trabalho: a
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venda de espacos publicitarios no veiculo. Segundo Marcondes Filho, esta pratica torna-se

indispensavel para a sobrevivéncia econdmica dos jornais, pois:

A grande mudanca que se opera nesse tipo de imprensa € a inversao de importancia
e de preocupagdo quanto ao carater de mercadoria do jornal. O seu valor de troca,
a venda dos espacos publicitarios para assegurar a sustentagido e a sobrevivéncia
econdmica, passa a ser prioritario em relagdo ao valor de uso, a parte puramente
redacional-noticiosa dos jornais. A tendéncia ¢é a de fazer do jornal um amontoado
de comunicagdes publicitarias permeado de noticias. (MARCONDES FILHO,
1986, p. 67)

Esta forma de promover o modelo de negdcios dos periddicos como empresas
capitalistas configura um carater que se perpetua no jornalismo até os dias atuais. E nesse
contexto também que surgem os publieditoriais, propagandas cujo texto deve ser parecido com

o jornalistico segundo Mattelard:

Publi-informagdo, publi-reportagem, publi-scope, publi-especial (em inglés
advertorials): paginas de publicidade compostas de textos baixados de forma
tradicional. Estes textos, financiados por um anunciante e elaborados sob seu
controle direto, se redigem ou se concebem inteiramente nas agéncias
especializadas, [...] por free-lancers ou por jornalistas da redacdo de um didrio ou
de uma revista. A busca do mais parecido entre publicidade redacional e
averiguacdes jornalisticas faz este género profundamente ambiguo. Tanto mais que
nem todas as publicagdes sdo tdo escrupulosas como para prevenir a possibilidade
de confusdo entre as duas. (MATTELARD apud MARSHALL, 2003, p. 138)

Este género ambiguo significa a busca pelo equilibrio entre estilo jornalistico e a
redacdo publicitaria, cuidando para ndo incorrer no erro de confusdo entre os dois.

Marcondes Filho ainda acrescenta em sua obra a chamada quarta fase do jornalismo,
iniciada por volta da década de 1960 e marcada pela informagdo eletronica e interativa gragas
a revolucdo tecnoldgica. Em que pese o autor expor o progresso do jornalismo até entdo, a
década de 1980 ainda representa os primordios da Internet — que no Brasil, inclusive, so foi
surgir em meados dos anos 1990.

Como forma de manter a linha de evolugao atual, € necessario refletir amplamente sobre
os impactos da apropriacdo do meio eletronico. Em meados dos anos 90, a Internet deixou de
ser apenas um projeto militar americano criado no fim dos anos 60 e passou a ser de dominio
publico. Conforme aponta Castells (2003), o alcance da rede global de computadores cresceu
de forma assustadoramente rapida. A velocidade de troca de informagdes praticamente obrigou

os veiculos de informacdo a acompanharem esta mudanga. De acordo com o autor
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(CASTELLS, 2003, p. 163) “[...] jornais estabelecidos tém de estar on-line para estar sempre
14, prontos para seus leitores, para manté-los sob o mantra de sua autoridade”.

Em artigo de 2013°, Conde une as discussdes propostas pelos autores Palacios e
Mielniczuk (2003) para resumir trés fases do jornalismo apos a popularizagao da rede mundial
de computadores. A autora aponta que em um primeiro momento vem a etapa da transposicao,
a qual se restringia a reprodugdes do contetido dos jornais impressos para a web. Em seguida
vem a fase da metafora, na qual se introduz as alternativas e potencialidades oferecidas pela
rede, como por exemplo, o uso de hiperlinks, hipertexto e o aperfeicoamento da interagao com
o leitor por meio do e-mail. A terceira e atual fase, por si, ¢ marcada pela dominagdo das
caracteristicas da web, a criacdo de produtos exclusivos para a Internet, ou seja, a exploragao
de forma mais completa das potencialidades oferecidas pela web.

A nova realidade impulsionou a adaptagao de praticas sociais e culturais, isto €, nas
palavras de Lemos (2003, p. 18) uma reconfiguragdo daquilo que funcionava de forma diversa
antes da chegada da tecnologia e da Internet. Segundo o autor, considerada uma das leis da
cibercultura, a Lei da Reconfiguracdo trata “[...] de reconfigurar praticas, modalidades
midiaticas, espagos, sem a substitui¢ao de seus respectivos antecedentes”.

Ocorrem, portanto, mudangas substanciais na linguagem e apresentagdo da noticia, a
exemplo da apropriacao do vocabulario popularizado pelas funcionalidades das midias sociais.
Um exemplo disto ocorre diariamente quando um veiculo de renome nacional descreve suas
noticias com expressoes totalmente diferentes do modelo de jornalismo aplicado nas primeiras
fases antes da Internet.

Gongalves (2000, p. 19) conceitua o jornalismo digital como:

[...] todo el producto discursivo que construye la realidad por medio de la
singularidad de los eventos, que tiene como soporte de circulacion las redes
telematicas o cualquier otro tipo de tecnologia por donde se transmita senales
numéricas y que incorpore la interaccion con los usuarios a lo largo del proceso
productivo®.

5 O artigo “A estrutura da noticia na midia digital: uma analise comparativa entre o webjornal e o aplicativo para
iPad de El Pais” discute e analisa a estrutura da web e em aplicativos méveis. Para tanto, relembra um pouco da
evolucdo do webjornalismo até este ponto.

¢ “Todo o produto discursivo que constréi a realidade por meio da singularidade dos eventos, e que tem como
suporte de circulagdo as redes telematicas ou qualquer outro tipo de tecnologia por onde se transmitam sinais
numeéricos € que incorpore a interagdo com os usuarios ao longo do processo produtivo” (traduciio nossa).
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Os elementos citados pelo autor sdo esquematizados por Zamora apud Schwingel
(2008), o qual afirma que estes, quando unidos, compdem o conceito de jornalismo digital. O
autor elenca as seguintes caracteristicas: (1) ter leitura ndo-sequencial, (2) estar em rede
mundial, (3) ser instantaneo, (4) atualizavel, (5) ter interatividade, (6) profundidade, (7)
personalizacdo, (8) disponibilidade, (9) multimidia, (10) confiabilidade, (11) um novo desenho,
(12) servigos gratuitos, (13) uma nova retorica e (14) estar na tela.

Celeremente a Internet passou de um simples canal para se obter informacdes de forma
estatica para a chamada web 2.0 - também conhecida como web participativa. A web
colaborativa ou, Web 2.0, refere-se a “[...] emergéncia do contetido produzido pelo usudrio,
especialmente através de blogs, sites de compartilhamento de conteudo audiovisual, wikis e
sites de redes sociais” (SILVA apud COBO; KUKLINSKI, 2011, s/p.).

Os elementos elencados por Zamora apud Schwingel (2008) proporcionaram o
surgimento de um jornalismo capaz de ver o leitor para além de um mero consumidor de
noticias, passando a té-lo como parametro para a relevancia do material divulgado, para a
qualidade do texto e considerando-o como fonte para novas abordagens de temas variados.

Neste contexto, a interatividade desponta como uma questao que contribui para promover o

jornalismo neste formato.

2.2. INTERATIVIDADE
Segundo Schwingel (2008), o San Jose Mercury News, em 1993, foi o primeiro jornal a

se valer da funcionalidade do e-mail para garantir a interagdo com os leitores. Aos poucos, a
interatividade passou a ser lugar comum para as publicagdes jornalisticas online. A autora
aponta que atualmente a interacdo ocorre entre usudrio-maquina; usuario-contetido; usuario-
usudrio ou usudrio-jornalista.

Por meio da intera¢do usudrio-jornalista, o publico torna-se visivel, toma forma, passa
a ter rosto, vontade e opinido. Ja ndo esta mais a espera da noticia vir ao seu encontro e passa a
colaborar com a sua constru¢do ou mesmo deixa evidente o que deseja (ou nao) ver publicado.
Quanto maior a interagdo — ou quanto mais comentada € a postagem — mais forte € a imagem
de que a noticia repercutiu.

A troca instantanea entre leitor e jornalista quebra os limites antes expressos pelo
transmissor e o receptor € muda a configuragcdo “um-todos” para “todos-todos”. Surge o que
Primo (2013) chama de “escambo digital”, isto é, um movimento de permuta ambientado no

meio virtual explicado por Henry Jenkins por meio do conceito de Cultura da Convergéncia.
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De acordo com Primo (2013, p. 21), “[...] as reflexdes de Jenkins sobre a Cultura da
Convergéncia demonstram como as audiéncias passaram a se envolver ativamente com a
producao e circulacao dos proprios produtos culturais que consomem”. Esse intercambio entre
a velha e a nova midia, “[...] onde a midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o
poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”
(BUENO apud JENKINS, 2011, p. 184) ¢ a Cultura da Convergéncia vivida pela sociedade
atual.

A interatividade com o receptor (publico), inclusive, se encaixa no conceito de

jornalismo cidadao proposto por Glaser citado por Guimaraes:

Um dos conceitos-chave do jornalismo do cidaddo é de que os reporteres e
produtores de média mainstream nao sao o centro exclusivo de conhecimento sobre
um assunto, pois a audiéncia sabe mais coletivamente do que o reporter sozinho.
(GLASER apud GUIMARAES, 2012, s/p.)

Isto evidencia que o modelo que valoriza a supremacia do coletivo sobre o individual
(veiculo) é benéfico para o jornalismo, pois o enriquece.

O escambo digital ocorrido no contexto do ciberjornalismo evidencia a existéncia de
nichos nos quais o leitor, por vezes, tem mais conhecimento do que o proprio jornalista — em
especial os culturais e de entretenimento, que possuem entusiastas mais ardorosos.

A depender da qualidade do material propagado, o leitor do veiculo de nicho especifico
pode se tornar fiel.

Torna-se importante para o veiculo de comunicagdo identificar e procurar manter o
didlogo com esse leitor exigente, o qual ird garantir acessos frequentes em um portal onde o
jornal hospeda sua home page, por exemplo, ou na sua fan page em uma plataforma de rede
social.

O fendmeno da interatividade aplicada ao ciberjornalismo ocorre com grande frequéncia
nas plataformas virtuais de redes sociais. Esta funcionalidade da web também emergiu nos
ultimos tempos e ganhou visibilidade no ciberespaco de tal forma que hoje ¢ impossivel ser
ignorada. Para compreender tal cenario, € preciso examinar teoricamente oS principais
elementos que compdem a realidade das redes sociais online e como estes influenciaram a

forma do ciberjornalismo contemporaneo se apresentar.

2.3. AS REDES SOCIAIS NA INTERNET E SUAS PLATAFORMAS
As redes sociais remontam a tempos bem anteriores a Internet. Na obra Redes Sociais

na Internet, Recuero (2009, p. 24), explica que o termo “redes sociais” ¢ em verdade uma
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metafora para ilustrar os “[...] padroes de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes
estabelecidas entre os diversos atores”.

Quando a Internet extrapolou a esfera militar e passou a ser utilizada em diversos
ambientes ao redor do mundo, as redes sociais que até entdo se concretizavam por meio de
interagdes ocorridas pessoalmente ou pautada em elementos analdgicos como por exemplo
telefone, encontram suporte para migrar para o ciberespago.

Conforme aponta Castells (2003), a Internet adicionou interagdo online as relagdes
sociais existentes. Porém, o ciberespago ndo apenas redirecionou, como também criou novas
relagdes nascidas no proprio seio da web no momento em que tornou possivel pessoas que antes
eram totalmente estranhas se conhecerem via rede.

O uso reiterado das redes sociais online virou parte tdo grande do cotidiano de quem usa
a web, que estas passaram a ser chamadas apenas de “redes sociais”. Porém cabe destacar que
redes sociais continuam existindo também fora do universo da Internet.

Apesar de amplamente usado como sindnimo, o termo “redes sociais” ndo deve ser
confundido com “midias sociais”. Primo apud Kaplan e Haenlein (2012, p. 623) ressalta o
conceito usados pelos autores: “Midias Sociais sdo um grupo de aplicativos baseados na
Internet construidos a partir das fundagdes ideologicas e tecnoldgicas da Web 2.0, e que
permitem a criagdo e intercambio de Contetido Gerado pelo Usuario”. Segundo ainda Torres
(2009, p. 113) “[...] as midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criagdo € o
compartilhamento de informacgdes e contetdos pelas pessoas e para as pessoas, has quais o
consumidor ¢ ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacgao”, ressaltando o potencial
comercial dessas plataformas.

Entende-se, portanto, que as redes sociais como aquela formada por pessoas, € que nao
necessariamente precisam de um suporte (algo para mediar, isto ¢, uma midia) para existir. J&
a midia social ¢ amparada por este suporte tecnoldgico que uma rede social precisa para existir
na web.

A evolugado das redes sociais online reconstroi o padrao de interagdo social, segundo
Castells (2003), a ponto de criar o que o autor chama de sociedade em rede. E no seio desta
sociedade que aos poucos vao surgindo servigos para melhor acolher as redes sociais online, 0s
quais vao se adaptando as necessidades de seus atores a fim de lhes proporcionar uma

experiéncia eficaz de interacdo.

2.3.1. FACEBOOK
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Com base nas explicagdes de Castells subtrai-se que o Facebook ¢ uma midia que serve
de suporte para redes sociais ocorridas (criadas e mantidas) por meio dele. Criado em 2004, o
Facebook hoje ¢ considerado a maior plataforma de rede social do mundo’. Dentre suas
funcionalidades bésicas estdo as de divulgar status (pensamentos, acontecimentos, opinides),
fotos, curtir, compartilhar e comentar em posts (entradas) criados pelos usuarios em seus perfis
virtuais.

A enorme movimentacao e circula¢ao de informacgdes no ambiente destas redes sociais
online como o Facebook, incentivou veiculos a criarem fan pages, paginas virtuais hospedadas
no formato desta plataforma e onde estdo reunidas todas as informacgdes e atualiza¢des sobre
uma pessoa, empresa, servico ou evento.

O proprio Facebook incentiva sua utilizacio por parte das empresas

(https://www.facebook.com/business/overview/) que desejem melhorar sua imagem e crescer,

como se pode observar na Figura 1:

Figura 1: Tela da se¢do “Facebok para empresas”

facebook para empresas CRIARPAGINA  CRIARANUNCIO  AJUDA PARA ANUNCIOS  SUPORTE

Objetivos de marketing Paginas Antincios Casos de Sucesso Noticias Pesquisar Q

O Facebook pode ajudar vocé a alcancar as
pessoas que sdo interessantes para a sua empresa

1. Configure sua pagina 2. Identifique seu publico 3. Crie contelido atrativo 4. Anuncie 5. Meca e ajuste

FONTE: https://www.facebook.com/business/ (2016)

7 Em abril de 2016, o Facebook se mantinha como a plataforma de rede social com maior nimero de usuarios
ativos segundo o site The Statistics Portal. A época o numero era de 1.590.000.000 de usuarios. Informagio
disponivel em: <http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/>.
Acesso em: 16 jun. 2016.


https://www.facebook.com/business/overview/
https://www.facebook.com/business/
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A sec¢do Facebook para empresas ilustrada na Figura 1, oferece dicas e direcionamentos
para organizagdes que desejam criar fan pages ou fazer anincios. Dispde ainda exemplos de
sucesso e noticias, com matéria feitas pela propria equipe do Facebook sobre o assunto.

A fan page, por si, viabiliza a utilizagdo de aplicativos oferecidos normalmente pelo
proprio Facebook, a exemplo de enquetes, discussdes sobre determinados temas, galeria de
fotos e videos. Quando uma empresa como um veiculo jornalistico possui uma fan page, o
produto a ser divulgado por meio da postagem ¢ a noticia.

Um breve resumo da noticia ¢ feito em uma postagem, e por ser divulgado em uma rede
social online, requer destreza na linguagem como forma de persuasdo para que 0s usuarios se
interessem, isto é, em termos contemporaneos: curtam, comentem e compartilhem. Ainda na
secao Facebook para empresas, consta um tutorial explicando como podem ser feitas as
postagens e todas as opg¢des que a plataforma oferece, como direcionar o post para uma
audiéncia especifica, o local, programar a data e o horario de publicagdo e muito mais como se

pode observar na Figura 2.

Figura 2: Tela da secdo “Facebok para empresas”, aba “Paginas”
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facebook para empresas CRIARPAGINA  CRIARANUNCIO  AJUDA PARA ANUNCIOS ~ SUPORTE

Objetivos de marketing Péginas Antincios Casos de Sucesso Noticias Pesquisar Q
Paginas do Facebook > Como criar uma Pagina > Como criar publicacdes na's

Como criar uma Pagina Criar publicagées na Sua Pégina

Nogdes bésicas sobre as
Péginas do Facebook

[ B 5 T
T

Configurar uma Pagina =T

Configuragdes da Pagina

Como criar seu pblico 7

Como criar publica¢cdes na
sua Pagina

Impulsionar publicages 9
para alcangar mais pessoas

Como usar mensagens
para sua Pégina

Aumentar a eficécia das Q
publicagdes

uando as pessoas comentarem suas publicagdes,

Conversar

Crie as publicagdes certas para sua empresa e seus clientes.
Converter um perfil em P ag! P: emp e

Pégina

FONTE: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-page-create-posts/ (2016)

A Figura 2 mostra diversos /inks por meio dos quais o usudrio pode acessar para saber
como melhor gerenciar a sua fan page.

Cada post do Facebook disponibiliza ferramentas para a intera¢do dos usudrios desta
plataforma. As interacdes ocorrem entre os usudrios € o conteido do post pelo do botao
“gostei”, popularizado pela sua tradugdo literal em inglés “like”, por meio de
compartilhamentos do contetdo postado e de comentérios na tread. Todas estas ferramentas
ajudam a medir o alcance da noticia divulgada por meio do post. Quanto mais
compartilhamentos, comentarios e /ikes houver, mais popular foi a postagem. Uma vez que o
usuario faz algum comentario na tread, ele automaticamente recebe notificacdes sobre a
inclusdo de outros efetuados na postagem. Caso apenas aponte o like, o sistema de
recomendacao® se encarrega de oferecer aplicativos, matérias, fan pages que estejam alinhados
sob a expectativa do usuario. Estas recomendagdes aparecem ao lado do post, em forma de

anuncios.

8 Usado em diversas plataformas de interagdo da web, o “Sistema de Recomendagdo ¢ um conjunto de técnicas e
algoritmos que seleciona itens tendo como base os dados de interagdo e interesses dos usuarios. Esses itens
recomendados podem ser de diversos tipos como livros, filmes, musica, videos, produtos em loja de comércio
eletronico, etc” (TAKAHASHI; HIRATA JR, 2015, p. 16). Acesso em: 20 abr. 2016.


https://www.facebook.com/business/learn/facebook-page-create-posts/
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Estar familiarizado este processo e a importancia de se fazer presente em uma midia
social de grande porte como o Facebook ¢ fundamental para os veiculos de comunicagio,
segundo Sousa (2015). O autor explica que as midias sociais funcionam como vitrines,

destacando que:

[...] podemos considerar as redes sociais na internet como verdadeiras vitrines para
o conteudo dos veiculos jornalisticos. O resultado do uso das redes sociais para a
recirculacdo ¢ o aumento da audiéncia dos portais jornalisticos e um
impulsionamento dessas organizagdes. (SOUSA, 2015, p. 482).

O impulsionamento dessas organizagdes, porém, ¢ um processo rapido e fora do
controle. E preciso estratégias especiais para lidar com o publico da Internet, especialmente
quando se trata da divulgacao de publieditoriais. A reagdo negativa pode influenciar na decisao
da empresa de continuar a pagar por aquele espago virtual, afinal, segundo Torres (2009, p.
111) “[...] as midias sociais t€m um enorme poder formador de opinido e podem ajudar a
construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha publicitaria”. Para isso, o autor

destaca que a interagdo se faz fundamental:

[...] é preciso que vocé esteja presente e ativo nas midias sociais, de forma a criar
sua propria imagem e reagir a ataques a ela antes que eles tomem conta da Internet.
Seu cliente estara nas midias sociais, estara lendo e falando sobre seu mercado,
seus produtos e também sobre os produtos do concorrente, queira vocé€ ou ndo, e
participe vocé ou ndo desse processo. Ficar de fora significa abdicar de um espago
importante na midia e deixar a comunicacdo correndo solta. (TORRES, 2009, p.
111)

A empresa que compra espaco em um veiculo de comunicac¢ao para divulgar um servigo
ou produto, faz um investimento que acredita ser positivo para a sua marca. Para tanto, observa
se perfil de publico que acompanha o veiculo escolhido e a linha editorial do proprio estdo
alinhados com o material publieditorial a ser divulgado.

O jornal que ndo observa a reagdo dos leitores com relacdo ao material publieditorial
apresenta um comportamento contrario ao indicado por Torres, pois estara deixando a
comunicagdo ocorrida em seu ambiente sem qualquer supervisdo. Ao serem deixados
“sozinhos”, ou seja, sem feedback, o veiculo coloca em risco a sua propria sobrevivéncia pois
se a campanha publicitaria for mé recebida, a empresa ird procurar um canal de comunicacao
onde o risco de fracasso seja minimizado.

A perspectiva estrategista do jornalismo no ambito das redes sociais no ciberespago nao

pode perder de vista que estas s3o compostas de conexdes entre atores, € como tais, envolvem
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seres humanos e ndo-humanos. Os primeiros interagem entre si, € geram opinides, criticas,
sugestoes; os segundos, devem se adaptar as necessidades que vao surgindo destas interagdes.
Na compreensao de Capra (2008), as redes sociais sdo autogenerativas € muito mais

complexas do que se imagina. Para o autor:

[...] enquanto insights na organizagio das redes biologicas podem ajudar-nos a entender
redes sociais, ndo deveriamos esperar transferir nossa compreensdo das estruturas
materiais de redes do campo bioldgico para o campo social. Redes sociais sdo, antes de
tudo, redes de comunicagdo que envolvem linguagem simbolica, restrigdes culturais,
relagdes de poder, etc. Para entender as estruturas de tais redes, precisamos de subsidios
da teoria social, filosofia, ciéncia cognitiva, antropologia e outras disciplinas. Uma
estrutura sistémica unificada para a compreensdao de fendmenos bioldgicos e sociais
emergira tdo somente quando teorias de redes forem combinadas com subsidios desses
outros campos de estudo. Redes sociais, entdo, ndo sdo redes de rea¢des quimicas, mas
redes de comunicagdo. Assim como redes bioldgicas, eles sdo autoregenerativas, mas
0 que geram ¢ imaterial. Cada comunicagdo cria pensamentos e significativos, os quais
sdo origem a outras comunicagdes, ¢ assim toda a rede se regenera. (CAPRA, 2008, p.
22-23)

E justamente essa necessidade de subsidios de demais disciplinas (a exemplo da
biologia), opinides e perspectivas para compreender a dindmica das redes sociais que inspira a
aplicacdo do pensamento complexo de Morin a este trabalho. Tal pensamento ¢ basilar para

compor a concepgao de ecossistema comunicacional.

2.4. A TEIA ECOSSISTEMICA DA COMUNICACAO
De acordo com Barsotti (2012, p. 82), a Internet “[...] alterou profundamente as relagdes

entre emissor e receptor, permitindo a todos o acesso aos meios de publicacdo e distribui¢do de
contetidos”. O surgimento do ciberjornalismo criou nos veiculos de comunicacao a necessidade
de encarar o leitor para além do mero consumidor de noticias, passando a té-lo como parametro
para a relevancia do material divulgado.

O sistema de retroalimentagdo (feedback) entre receptor e veiculo de comunicacdo
possibilitou conhecer com maior proximidade e rapidez as necessidades do publico, adaptando-
se, recriando-se caso fosse necessario. Esta compreensdo de que a comunicacao deve se adaptar
ao ambiente em que se propaga, remete ao conceito de autopoiese da biologia. De acordo com

Capra:

Auto, naturalmente, significa ‘si mesmo’ e se refere a autonomia dos sistemas auto-
organizadores, € poiese - que compartilha da mesma raiz grega com a palavra
‘poesia’[s:{p]- Significa ‘criagdo’, ‘constru¢do’. Portanto, autopoiese significa
‘autocriagdo’. Uma vez que eles introduziram uma palavra nova sem uma histoéria,
foi facil utilizé-la como um termo técnico para a organizagdo caracteristica dos
sistemas vivos (CAPRA, 1996, p. 87).
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O autor destaca que o ser humano se autorregula como forma de adaptagcdo ao meio em
que vive e se relaciona.

Nas palavras de Monteiro e Colferai (2011, p. 35), € necessario pensar na comunicagao
com uma “[...] abordagem que integre as dimensdes biologicas, cognitivas e sociais da vida,
numa relagdo complexa e fundamental e pode ser tomado numa correlagdo direta com o
conceito de autopoiese”. O termo, original da biologia, foi aplicado ao contexto social por
Luhman conforme citam Monteiro e Colferai, os quais acreditam ser a autopoiese ideal para
conceituar o fato de que a comunicagdo deve trazer para si a ideia de constante adaptagdo e
reproducdo de si mesma com a finalidade de manter e otimizar as relagdes entre os seres. A
Internet foi basilar para a concretizagdo desse conceito aplicado @ comunicagao.

Ainda com base na biologia, cabe observar outro conceito, o de ecossistema. Quando
relacionado a vida encontrada na natureza em sua forma animal/vegetal, refere-se a um sistema
organizado por meio do qual vivem, sustentam-se e interagem os seres vivos com o ambiente
onde se encontram. O ecossistema, como bem sugere o nome, retine sistemas independentes,
mas que trabalham juntos para a sobrevivéncia do todo.

Conforme ensina Pereira (2011, p. 56), para se chegar ao conceito do ecossistema no
contexto da comunicagdo ¢ necessario visualizar aquele encontrado na natureza como sendo
“[...] um conjunto de organismos aglutinados num todo funcional por meio de suas relagdes
mutuas, os ecologistas facilitaram a mudanca de foco de organismos para comunidades e vice-
versa, aplicando os mesmos tipos de concepcdes a diferentes niveis de sistemas”. Utilizar a
concepcao de ecossistema comunicacional € destacar a necessidade de pensar a comunicagao

por meio de uma visao sistémica, cuja ideia € explicada Capra:

E essa a chave da definicdo sistémica da vida: as redes vivas criam ou recriam a si
mesmas continuamente mediante a transformac¢do ou a substitui¢do dos seus
componentes. Dessa maneira, sofrem mudancas estruturais continuas ao mesmo
tempo que preservam seus padrdes de organizacdo, que sempre se assemelham a
teias. (CAPRA, 2002, p. 18).

As teias mencionadas pelo autor — que inclusive inspiraram o titulo da sua obra Teia da
vida — representam visualmente as conexdes que se transformam e se adaptam de acordo com
a necessidade do todo.

Um dos principais conceitos atrelados a ideia de ecossistema ¢ o da complexidade,
introduzido por Morin (2011). A partir dos estudos expressos na obra Introdug¢do ao
Pensamento Complexo, o autor aponta o qudo importante € para a vida cotidiana do homem e

para a sua educacdo livrar-se do pensamento simples e manter a mente aberta para a
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complexidade — uma palavra, que ele reconhece sofrer preconceito pelo peso que carrega
consigo: complicado, dificil, chegando ao ininteligivel. Morin, no entanto, logo esclarece nao
se tratar nada disso.

Antes de tudo, o autor explica que o “pensamento simples” deriva do conceito cartesiano
disseminado por René Descartes, o qual entendia ser necessario dividir para conhecer. Um
exemplo de como este modelo foi bem aceito ¢ sua aplicagdo no sistema educacional: as
disciplinas devidamente separadas dentro de suas intimeras particularidades e que sdo
repassadas de forma cartesiana.

Com o passar dos anos, o cérebro humano se acostumou a pensar de forma cartesiana
quase automaticamente, sem questionar o todo — apenas dividindo, separando e acumulando o
que parece mais importante. O homem virou prisioneiro de uma visao restrita, em funcdo disto.

Morin propde um método que analise as partes em sua relagdo com o todo, por meio do
pensamento complexo, cuja origem significa justamente envolver o todo. Para o autor a palavra-
chave ¢ a multidisciplinaridade, isto é, o enlace entre as disciplinas. Na similaridade com o
pensamento ecossistémico, a complexidade enseja a unido das partes a fim de se analisar o todo,
porque sdo suas associagdes que moldam o tltimo.

Pereira (2011, p. 51) exemplifica a visdo ecossistémica dentro do contexto

comunicacional, quando afirma que:

Investigar os processos comunicativos na perspectiva dos ecossistemas
comunicacionais compreende, antes de tudo, entender que a comunicac¢do nao € um
fendmeno isolado; ela envolve um ambiente cultural que ao mesmo tempo interfere
e possibilita a construgdo, a circulag@o e a significacdo das mensagens. Significa
que o ambiente que a envolve € constituido por uma rede de interagdo entre
sistemas diferentes e que estes, embora diversos, dependem um do outro para
coexistir.

Seguindo a perspectiva de Pereira, torna-se fundamental abordar os conceitos daquela
que ¢ conhecida como a Sociologia das Associagdes, a Teoria Ator-Rede, base deste trabalho,

€ que possui estreita relagdo com a visdo ecossistémica.

2.5. A TEORIA ATOR-REDE
Os trabalhos de autores como André Lemos, Alex Primo, André Holanda e Fred Turner,

inclusos na bibliografia desta dissertacdo, sdo alguns exemplos que abordam as reflexdes do
antropdlogo francés Bruno Latour no que diz respeito a Teoria Ator-Rede (Actor-Network

Theory), conhecida como TAR.
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Sob a perspectiva da TAR, o humano ndo ¢ o Gnico protagonista das interagdes sociais
e os ndo-humanos também tém papeis tdo importantes quanto o primeiro para mediar o
processo. A hierarquia entre humanos e ndo-humanos nao ¢ linear e se rompe a partir desta
percepgao.

A TAR entende que o ator/actante — responsavel por produzir uma agdo ou movimento
em determinada situagcdo — ndo apenas o faz como também “faz-fazer”, ou seja, interage com
ele a partir da associagdo com demais actantes e intermediarios. Esse movimento ¢ circular,
segundo Lemos (2013, p. 23), e nasce da “[...] formagao das associagdes, dos movimentos de
conexao e desconexdo, da comunicagdo e da ndo-comunicagdo das coisas”. Por indicar que o
social s6 € possivel por meio da identificacdo de seus atores e suas associagdes, a TAR também
ficou conhecida como Sociologia das Associagdes ou Sociologia da Mobilidade.

Lemos (2013, p. 48) ensina que a Sociologia das Associacdes pode ser entendida pelo
seguinte exemplo: a associagdo de um homem com uma arma traduz uma situagao totalmente
diferente caso homem e arma fossem analisados de forma separada, ou seja, quando nao juntos
em um contexto. Um cidaddo comum nao seria visto como um cidaddo perigoso caso assim
fosse; e uma arma ja disparada seria diferente da arma intacta.

Assim, pela otica da TAR, o social provoca conexdes entre elementos que ndo seriam
sociais em si mesmos. A despeito da concepcao de que as interagdes se repetem no tempo e
espago, protagonizando um movimento de inércia, para a TAR o social precisa ser
constantemente negociado. Nao seria certo deduzir pura e simplesmente que algo ¢ social
apenas por ser criado e mantido no seio da sociedade, como expde Primo (2012).

Deste modo, ndo basta examinar as interacdes existentes na sociedade como apenas
aquelas protagonizadas somente por seres vivos. Uma das grandes propostas da TAR ¢ negar a
postura acomodada de ver a sociedade, porque esta, por si, deprecia a agdo dos ndo-humanos.
Trata-se de olhar para além da simples observacdo das interagdes: nada € certo até que se
descreva exaustivamente o papel de cada elemento envolvido no processo da interagdo,

conforme ensina Latour:

It is only by constantly comparing complex repertoires of action that sociologists
may become able to register data—a task that seems always very hard for the
sociologists of the social who have to filter out everything which does not look in
advance like a uniformed ‘social actor’. Recording not filtering out, describing not
disciplining, these are the Laws and the Prophets’ (LATOUR, 2005, p. 55).

9 “E apenas por meio da constante comparagdo de repertorios de agdo que socidlogos podem se tornar capazes
de registrar dados — um trabalho que parece sempre muito duro para os socidlogos do social que precisam filtrar
tudo que antecipadamente ndo se assemelha com um ‘ator social’ uniforme. Gravar e nao filtrar, descrever e ndo
disciplinar, estas sdo as leis e os profetas” (tradugdo nossa).
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Ademais, a abordagem metodoldgica por meio da TAR possui estreita conex@o com as
controvérsias geradas por conta da tecnologia. Seus elementos de andlise t€ém modos
diferenciados de observar as interagdes ocorridas em ambientes permeados pela tecnologia,
fator este que pode ser crucial para acompanhar as mudangas na forma como o proprio
ciberjornalismo se apresenta.

De acordo com Kovach e Riccio (2008, p. 4614), a TAR ¢ a teoria ideal para explorar
os “[...] elos entre a sociedade e a tecnologia”, sendo capaz de lidar com a heterogeneidade de
elementos envolvidos em um processo de interacao via Facebook, por exemplo, objeto macro

dessa pesquisa. Nesse sentido, os autores afirmam que:

Para que a implantacdo de uma nova rede de comunicac¢do na sociedade ou numa
organizacao seja bem-sucedida, a sua aceitagdo social é vital. Dai a importancia em

7

se entender como a tecnologia ¢ socialmente construida. E para que isso seja
possivel, deve- se ter uma teoria que possa explicar como uma tecnologia se torna
socialmente aceita e incorporada na organizagdo e na sociedade. (KOVACH,;
RICCIO, 2008, p. 4614).

A priori, a interagdo dos usuarios com o conteudo divulgado no Facebook intriga em
particular por ocorrer em terreno identificado como rede social virtual. A propria terminologia
“rede social” € passivel de uma reflexdo quando se apropria de uma teoria que visa desconstruir
a visdo tradicional do social.

Latour (2005) defende a desconstrucdo do termo “social” por entender que seu
verdadeiro sentido acabou sendo esquecido com tempo. Gragas ao seu uso continuo, nao
obstante nem sempre correto na visdo do autor, o conceito deixou de ser questionado. Foi
deixado de escanteio. A continua inquietagdo da sociologia, no entanto, fez com que Latour
tomasse para si o desafio de rever este termo desgastado pela rotina — no entanto, por meio de
questionamentos menos tradicionais. O autor defende o propodsito da TAR como forma de

responder questoes relativas ao social:

What is a society? What does the word ‘social”’ mean? Why are some activities said
to have a ‘social dimension’? How can one demonstrate the presence of ‘social
factors’ at work? When is a study of society, or other social aggregates, a good
study? How can the path of a society be altered? To answer these questions, two
widely different approaches have been taken. Only one of them has become
common sense—the other is the object of the present work. (LATOUR, 2005, p.
3)10

100 que ¢ a sociedade? O que a palavra ‘social’ significa? Por que algumas atividades dizem ter uma ‘dimenséo
social’? Como alguém pode demonstrar a presenga de ‘fatores sociais’ em um trabalho? Quando um estudo da
sociedade, ou outros agregados sociais, ¢ um bom estudo? Como pode o caminho da sociedade ser alterado? Para
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O autor expde questdes aparentemente retdricas, mas que com a ajuda de uma teoria
diferenciada como a TAR, podem apresentar respostas surpreendentes ¢ que em nada se
assemelham ao senso comum.

Um dos primeiros a aplicar a TAR no campo do jornalismo, Turner (2005) aponta que,
erroneamente, a primeira vista, o jornalismo parece se resumir a atores humanos: fontes,
jornalistas e audiéncia. Os demais membros desta rede sdo vistos somente como coadjuvantes
que ajudam apenas na difusdo do produto criado (noticias). Entretanto, o autor destaca que a
TAR vai além, mormente em tempos de ciberjornalismo, conforme afirma, se valendo de um

exemplo relativo ao oficio do blogueiro-jornalista:

From a traditional point of view, new media simply offer new channels for the
distribuition of information. From the point of view of ANT, however, they and
their human partners collaborate in the creation of new socio-technical formations.
Digital media do not just offer professionals like Romenesko a new voice; rather,
they offer the ability to build new linkages of institutions, individuals and
machines'!. (TURNER, 2005, p. 323)

Estas novas ligagdes citadas por Turner sdo de muita valia para a TAR. Quando
traduzida para o inglés, Teoria Ator-Rede significa Actor-Network Theory, cuja sigla é “ANT”.
Curiosamente, ant significa “formiga” em inglés. O animal ilustra perfeitamente o que
preconiza a ideia de ecossistema: cada formiga trabalha em prol da coletividade e tem papel
importante na mesma, sem a necessidade de haver uma hierarquia. Esse sistema bioldgico
trabalha com a dindmica de auto-organizacdo e dispensa o controle centralizado, mas cada
formiga contribui de forma essencial para o funcionamento do ecossistema que € o formigueiro.

Pelo fato de defender a importancia de cada integrante de uma rede heterogénea,
humanos e ndo-humanos, pode se observar na TAR um pensamento similar ao do ecossistema.

A teoria envolve a observagdo e descri¢ao de diferentes sistemas (biologicos, tecnoldgicos,

comunicacionais) que concorrem para configuracdo de um todo complexo. A TAR refutaria a

responder a estas questdes, duas abordagens veementemente diferentes foram usadas. Apenas uma delas tornou-
se sendo comum — a outra é o objeto do presente trabalho” (traduciio nossa).

' “De um ponto de vista tradicional, a nova midia apenas oferece novos canais para a distribui¢io da informagao.
Do ponto de vista da TAR, no entanto, estes e seus parceiros humanos colaboram na criagdo de novas formagdes
técnico-sociais. As midias digitais ndo apenas oferecem uma nova voz para profissionais como Romenesko; ao
invés disso, elas oferecem a habilidade de construir novas ligagdes entre institui¢des, individuos e maquinas”
(traduciio nossa).
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ideia de McLuhan'? de que o meio ¢ a extensdo, pois segundo esta, o meio ¢ constitui¢cao do

homem conforme esclarece Lemos:

A TAR ¢ herdeira da teoria ecologica de McLuhan. [...]. Ela propde a superagio
das dicotomias modernas entre sociedade — natureza, sujeito — objeto, instituindo
um pensamento que reconhece apenas hibridos. Consequentemente, ndo ha um
meio que seja uma ‘ampliacdo’ ou ‘extensdo’ do homem. O que define o sujeito,
ou ‘o homem’, é exatamente as associagdes com outros actantes. Ser sujeito € ser
sujeito em rede, em um ‘meio’. (LEMOS, 2013, p. 160)

O autor adverte que nao se trata negar completamente os ensinamentos de McLuhan, e
sim adapta-los a ideia de complexidade, de maneira semelhante ao funcionamento de um
ecossistema ecologico.

Neste aspecto os principais conceitos desenvolvidos pela TAR para compreender o
funcionamento deste processo sao:

1. Atores/Actantes: Aqueles que produzem movimento, podendo ser humanos ou nao-

humanos. Conforme Latour (2005, p. 46) explica, o uso da palavra “ator”, ao invés
de simplesmente “pessoa”, tem um motivo: “The use of the word ‘actor’ means that
it’s never clear who and what is acting when we act since an actor on stage is never
alone in acting”".

2. Rede: Resumo de uma série de agdes, por meio das quais cada participante € tratado como
completo mediador (LATOUR, 2005);

3. Tradugdes: Transformacdes que os actantes sofrem quando postos em associagdo,
implicando “[...] estratégias e interesses proprios na busca da estabilizacdo futura da
rede ou da resolucdo da estratégia ou do objetivo” (LEMOS, 2013, p. 48);

4. Pontualiza¢do: Quando uma rede heterogénea possui o engajamento de diversos atores,
sendo possivel também vé-la como um grande ator individual;

5. Controvérsias: Observagao do debate de ideias, que possibilita a visdo do social em sua
tensdo formadora;

6. Caixas-pretas: Estabilizacdo da controvérsia até as proximas inquietagdes aparecerem.

Se refutar a hierarquia do humano e considerar a importancia dos ndo-humanos neste

processo, o pensamento ecossistémico se aproxima bastante da TAR.

12 Marshall McLuhan (1911-1980) tornou famosa a frase “o meio ¢ a mensagem”, quando estudou a relacdo dos
meios de comunicagdo com a sociedade em seu livro “Os Meios de Comunicagdo como Extensdo do Homem”.
13«0 uso da palavra ‘ator’ indica que nunca esta claro quem ou o qué esta atuando, uma vez que no palco um
ator nunca esta sozinho em sua atuacao” (traducio nossa).
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Com a exposicdo de breves historicos, observagdes e alguns dos principais conceitos
relativos a cada topico aqui proposto, ndo se pretende exaurir todas as particularidades
envolvidas desde a virtualizagdo do jornalismo até o estidgio atual do publieditorial como
modelo de negdcio essencial para a sobrevivéncia dos veiculos de comunicagao atualmente.

O quadro tedrico auxilia, acima de tudo, na compreensao de que desde o advento da
rede mundial de computadores, ocorreram mudancas significativas na forma de se fazer
jornalismo. A interacdo com e entre os leitores ganhou protagonismo, € por isso, € tao
importante pensar em estratégias: na web colaborativa, ou web 2.0, o feedback ¢ quase
instantaneo. Criar um lago de fidelidade com o publico passa a ser fundamental para garantir
acessos.

Quando se fala de criacdo de lagos ¢ possivel imaginar também nés, como em uma rede.
E a rede de intera¢dao ocorrida no ambito de um veiculo estabelecido na Internet ¢ complexa,
com muitos atores humanos e ndo-humanos. Garantir a harmonia entre todos estes ¢ uma
estratégia fundamental para a sobrevivéncia dos veiculos jornalisticos na era da web 2.0,
fazendo da Teoria Ator-Rede uma abordagem interessante pela ideia central de que deve se
levar em consideracao a intera¢ao entre humanos ¢ ndo-humanos para se compreender, de fato,
se uma rede ¢ de fato social.

A seguir, apresenta-se o percurso metodologico utilizado a fim de alcangar os objetivos

propostos nesta pesquisa.

3. PERCURSO METODOLOGICO
A pesquisa tem natureza exploratoria, sendo um estudo de caso pautado em analise

documental. A estratégia do estudo de caso, segundo Yin (2001), deve ser aplicada quando
houver questionamentos da ordem “como” e “por que”. Estas perguntas surgem quando o
pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fenomenos
contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real, adequando-se, portanto a este
estudo.

A perspectiva oferecida pela Teoria Ator-Rede, por si, foi adotada dada a escassez de
trabalhos brasileiros que empregam seus principios metodologicos, segundo observagdo feita
por Lemos (2013). O autor afirma que existe certa falta de ousadia nos trabalhos académicos
no que diz respeito a metodologia em geral, pois pensa-se primeiro no problema genérico para
depois encontrar-se uma forma de encaixa-lo na metodologia mais conveniente. “A questao do
objeto e do método € negligenciado em prol da hipdtese generalista, como se soubessem as

causas de antemao” (2013, p. 90), explica Lemos.



37

A escolha da Teoria Ator-Rede neste estudo visa analisar o social utilizando-se de
abordagem nao usual alinhada a heterogeneidade envolvida no processo de interagdo ocorrida
no campo da Internet — e no caso especifico, do jornalismo divulgado no Facebook. E como
questiona Lemos (2013, p. 25): “Em uma darea tdo dindmica como a cultura digital e a
comunicagdo, como ndo se interessar por esse tipo de aporte tedrico-metodoldgico? .

Desta forma foi realizado também um exame mais amplo da interacdo dos usuarios com
a postagem de publieditoriais no ambito da fan page do Catraca Livre tendo como base os
principais conceitos da Teoria Ator-Rede. Seu emprego visa capturar essa dinamica levando
em consideragdo a ligagdo atores humanos e ndo-humanos no caso em estudo, apoiando-se na
descrigdo dos fenomenos de interacao sob a 6tica da TAR.

De acordo com Lemos (2013), o pesquisador deve ir para além do conformismo e fazer
questionamentos, isto €, (2013, p. 241) “[...] perceber como o ‘matter of fact’ transforma-se em

b

‘matter of concearn’”. Ele sugere, portanto, abordar fatos considerados estabilizados e
transforma-los em algo a se questionar.

E importante frisar que as matérias publieditoriais encaixam-se no conceito de
marketing digital e que o feedback do publico, sob o ponto de vista das empresas anunciantes,
¢ relevante para mensurar o sucesso (ou fracasso) das interagdes para com estas campanhas. A
pesquisa, porém, nao pretendeu levantar a discussdo acerca dos aspectos ou motivos

econOmicos que levam o veiculo a ceder espago para publieditoriais. A intencao foi estudar a

interacdo do publico mediante estes tipos de matéria quando divulgadas no Facebook.

3.1 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
Compds-se uma matriz descritiva (APENDICE 1) apoiada em variaveis baseadas nos

trabalhos de Holanda (2014) e de Teixeira (2014) a fim de melhor categorizar o conteudo
encontrado nos publieditoriais eleitos para a composi¢ao deste trabalho, bem como objetivar o
exame do corpus estudado.

A tese de doutorado de Holanda intitulada Traduzindo o jornalismo para tablets com a
Teoria Ator-Rede (2014) apresenta uma Ficha de Anélise construida a partir de discussdes
efetuadas no Laboratério de Jornalismo Convergente da Faculdade de Comunicag¢do da UFBA,

e posteriormente utilizada e adaptada a partir de pesquisa prévia no ambito do Lab404.

14 O Lab404, anteriormente denominado GPC — Grupo de Pesquisa em Cibercidade, foi criado em 2000 durante
um convénio internacional de cooperagdo académica com a Universidade de Aveiro, Portugal (2000-2004) para
estudar a projeto “Aveiro Cidade Digital”, na linha de pesquisa em Cibercultura do Programa de P6s-Graduagao
em Comunicag¢ao e Cultura Contemporaneas da Facom/UFBa. Serviu de base para muitas pesquisas ao longo dos
anos. Em 2006, o GPC passou por modificagdes significativas e concentrou-se, em sua maioria, em pesquisa sobre
midias locativas e a Teoria Ator-Rede. Com a denominagao Lab404 - na Universidade Federal da Bahia (UFBA),
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As reflexdes de Teixeira (2014), no artigo A interag¢do usuadrio x jornal em um site de
rede social: indicios de uma mudanga, o qual analisa a relacdo entre usudrio e um jornal no
ciberespaco, mais especificamente, na ferramenta de Comunica¢ao Mediada por Computador
(CMC) no ambito do Facebook, também serviu de base para a composi¢ao da analise.

A partir dos estudos destes teoricos, foi composta uma matriz descritiva com o intuito
de oferecer objetividade e sistematizar o exame da interagdo perante as matérias selecionadas.

Esta matriz descritiva foi submetida a um pré-teste que permitiu verificar quais
elementos ndao possuiam ampla conexdao com a investigagdo, quais poderiam ser mantidos e
quais novos poderiam ser inseridos para se atingir os objetivos delineados.

A matriz descritiva que norteia este estudo é composta dos seguintes elementos:

a) Dados gerais: O item parte da necessidade de identificar a matéria publieditorial. Por

isso € composto pelos seguintes elementos, a saber: titulo da matéria, link da
postagem no Facebook, editoria e data da postagem.

b) Dados publieditoriais: Elementos inseridos com o objetivo de identificar se o

publieditorial ¢ indicado como tal, portanto, se cumpre o Cddigo de Defesa do
Consumidor (1990), e qual a identificacdo da empresa que pagou pelo seu espago.
Inclui os seguintes itens: indicacdo de publieditorial; empresa subjacente a
publicidade.

c) Dados de interacdo e participacdo: Elementos dimensionados com base na tese de

Holanda (2014) e no trabalho de Teixeira (2014). Tais evidéncias permitiram
identificar qualitativamente a repercussao de um publieditorial no post do Facebook
entre os leitores. Inclui como variaveis: nimero de curtidas, nimero de comentarios

e namero de compartilhamentos.
A matriz descritiva se configurou em um instrumento que permitiu visualizar de modo
mais objetivo como se formaram as conexdes interativas, quem faz parte delas e os efeitos que
estas causam, favorecendo o que a Teoria Ator-Rede adota como um dos seus pilares, que ¢ a

descricao da agao dos atores em determinado momento de interagao.

3.2. PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS
Os procedimentos se configuraram primeiramente a partir da coleta do material

publieditorial divulgado por meio de posts na fan page do Catraca Livre no Facebook. Depois

de realizada a selecdo, identificou-se os dados de interagao para andlise.

o laboratorio produz cada vez mais pesquisas e dissertacdes sobre estes temas. Mais informagdes no site:
http://www.lab404.ufba.br/. Acesso em 15 mar. 2016.
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3.2.1 MATERIAL PUBLIEDITORIAL
Na composicdo do corpus analisado buscou eleger posts publieditoriais do portal do

Catraca Livre (https://catracalivre.com.br) anunciados na fan page do seu Facebook no periodo

de agosto de 2014 a agosto de 2015, de forma a abranger cada editoria principal existente no
site independente de suas subsecdes. Na €poca da coleta, realizada no més de agosto de 2015,
estas eram: Dica Digital, Bem-Estar, Gastronomia, Mundo Animal, Geracdo E, Educagdo,
Universidades, Urbanidade e Inovagao.

Em 2016 o website sofreu alteragdes e passou a incluir em sua aba principal as seguintes
editorias: Agenda, Dica Digital, Bem-Estar, Gastronomia, Mundo Animal, Educagao,
Universidades, Urbanidade, Inovacdo e Emprego, conforme ¢é possivel conferir na figura

abaixo:

Figura 3: Aba das editorias do website do Catraca Livre

€2 CATRACA LIVRE

\¥ Va além com Jeep Renegade

Quer Ganhar um Vestido?
p Poste no Instagram, cadastre-se e
concorra! Saiba mais clicando aqui

Agenda Dica Digital Bem-Estar Gastronomia Mundo Animal Educacdo Universidades Urbanidade Inovagdo Emprego

#4ll Sistema Uconnect. Por tras desse painel,
Bl cxiste um mundo.

FONTE: www.catracalivre.com.br (Acesso em 30 jul. 2016)

Tendo em vista que o material ja havia sido coletado antes da mudanga, levou-se em
consideragdo as editorias disponibilizadas em agosto de 2015, periodo da coleta de dados.

O recorte temporal de um ano visou contemplar tanto um quantitativo minimo de cada
editoria, bem como incorrer com temas atuais para melhor promover a analise.

Deste modo, a coleta compreendeu o acesso ao portal do Catraca Livre, especificamente
no ambiente onde as matérias publieditoriais ficam agrupadas

(https://catracalivre.com.br/rede/publieditorial/). Por meio deste, selecionou-se um

publieditorial de cada editoria, respeitando o periodo assinalado.
A grande maioria dos publieditoriais veiculados no portal também sdo anunciados via
post no Facebook, como forma de sinalizar novo contetido para que os usuarios que curtem a
fan page possam acessd-los e 1é-los em sua integra. Apds a selecdo do material, foram
levantados os posts na fan page do Catraca Livre onde cada publieditorial havia sido divulgado.
O Facebook possui um servico de busca dentro das fan pages utilizado para a coleta de dados.
As editorias com publieditorial divulgado dentro do periodo eleito foram: Dica Digital,

Bem-Estar, Gastronomia, Educa¢do, Urbanidade, Inova¢do e Negocios. As editorias Mundo


https://catracalivre.com.br/
http://www.catracalivre.com.br/
https://catracalivre.com.br/rede/publieditorial/
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Animal, Geracao E e Universidades foram excluidas da selecdo pela auséncia de publieditorial
dentro do periodo assinalado.

Os posts selecionados com sua tread completa de comentarios foram transformados em
arquivos do tipo PDF e salvos para posterior analise. Abaixo, a tabela mostra as matérias

selecionadas, a editoria a qual elas pertencem e a respectiva data de publicagdo.

Quadro 1: Matérias publieditoriais selecionadas para analise

Editoria Matéria Data de
publicacio
Dica Digital Aplicativo de namoro libera musica para ajudar | 13/07/2015

na conquista

Bem-estar Monte uma academia dentro de casa 30/06/2015

Gastronomia 5 dicas que ajudam a combater o desperdicio de | 06/08/2015
alimentos

Educacao Curso gratuito ensina a fazer fotos profissionais | 07/08/2015

com celular

Urbanidade Tinta organica que gera energia elétrica a partir da | 25/08/2015

solar sera produzido no Brasil ainda em 2015

Inovacgao Veja 11 receitas de Réveillon para um 2015 | 29/12/2014
perfeito

Negocios 3 negocios inspiradores que lucram fazendo o | 01/07/2015
bem

FONTE: A autora (2016)

A matriz descritiva foi aplicada para anélise das matérias dispostas no Quadro 1 a fim
de sistematizar primeiramente os dados gerais, os dados publieditoriais, os dados de interagao
e participagdo. As informagdes foram organizadas em tabelas e o quantitativo do material de

interacdo foi organizado em graficos.

3.2.2. MATERIAL DA INTERACAO
Os dados de interagdo e participacdo incluem nimero de curtidas, nimero de

comentarios € numero de compartilhamentos. Os comentarios, porém, foram analisados um a

um, tendo em vista que sdo a expressao literal da opinido dos leitores acerca da matéria. De
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acordo com Recuero e Soares (2013, p. 247) “[...] enquanto a ‘curtida’ tem uma carga positiva
de legitimacao e apoio, € no comentario que pode surgir o questionamento e a discordancia”.

Por isso os comentarios foram pormenorizados em um sistema de cores e sublinhas
visando favorecer a percepcao visual destes elementos, a saber:

a) Comentario apontando a existéncia de publieditorial: azul grifado

b) Comentario com critica ao veiculo e/ou ao relato noticioso: amarelo

¢) Apoio ao jornal e/ou legitimacao da noticia: verde

d) Critica entre usudrios (respostas dentro dos comentarios): azul

e) Indicacdo da matéria para outros usudrios (e respostas dentro de comentarios): roxo

f) Colaboragdo: rosa

g) Satiras: roxo sublinhado

h) Outros: sublinhado

1) Resposta do jornal a comentario: rosa sublinhado.

O sistema de cores ajudou a melhor identificar cada tipo de comentario, otimizando

assim a analise.

3.3. ANALISE DE DADOS
A andlise qualitativa foi feita a partir da observagdo das variaveis compostas na matriz

descritiva aplicada a cada post de matéria publieditorial selecionada.

Os dados quantitativos coletados a partir da matriz analitica foram expostos por meio de
graficos que possibilitaram uma avaliagdo mais efetiva do impacto da intera¢do dos usuarios
que curtem a fan page do Catraca Livre no Facebook. Esta analise permitiu mensurar se o modo
como o publieditorial foi apresentado ao publico influenciou no seu sucesso, isto ¢, no alcance
do seu objetivo, que ¢ influenciar positivamente os leitores a se interessarem pelos
servigos/produtos oferecidos, tendo como parametro as variaveis elencadas na matriz.

A partir da observacao do processo de publicacdo dos posts na fan page do Catraca Livre
identificou-se os atores humanos e nao-humanos envolvidos no processo. Foi refeito o caminho
da divulgacao destes materiais pagos por meio um mapeamento, que possibilitou melhor
visualizar a intera¢ao dos atores elencados.

Posteriormente, analisou-se os quantitativos dos posts selecionados na coleta de dados

a fim de verificar o alcance dos publieditoriais perante o publico.

3.3.1. LIMITACOES DA PESQUISA
Em vista do procedimento de coleta dos dados, a pesquisa sofreu as seguintes limitagdes:



a)

b)
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Editorias sem nenhum publieditorial publicado: Nao houve nenhum publieditorial
veiculado nas editorias Universidades e Mundo Animal. Consta que a primeira matéria
do Mundo Animal, inclusive, foi publicada no Catraca Livre apenas em 2015 (dia
07/01/2015).

Houveram diversos publieditoriais que foram publicados unicamente no portal e ndo
tiveram divulgacdo por meio de posts na fan page. Por exemplo, a matéria publieditorial
intitulada “Patentes de medicamentos contra o cancer aguardam interesse da industria”,
da editoria Universidades, foi publicada no website do Catraca Livre no dia 14/8/2015,
porém, ndo possui publicagdo na fan page do Facebook. A matéria publieditorial
“Intermarché combate desperdicio de alimentos incentivando clientes a comprarem
frutas e vegetais ‘feios’”, pertencente a editoria Urbanidade (subse¢cdo Socioambiental),
foi veiculada no website dia 12/08/2015 e também ndo teve divulgacdo no Facebook.
Intitulada “Maratona Mundial do Voluntariado se manifesta para combater a fome e ma
nutri¢do”, esta matéria publieditorial divulgada em 16/04/2015 na editoria Bem-Estar e
apenas ganhou espaco no website, ndo sendo veiculada no Facebook. O mesmo acontece
com o publieditorial “Brasil ganhard um Centro de Pesquisa & Desenvolvimento de
materiais ligados a construgdo civil” da editoria Inovagdo, publicado no website em
10/04/2015 e sem post no Facebook.

A fim de lhes proporcionar espago, certos publieditoriais foram agrupados em editorias
alternativas, isto €, que ndo constam oficialmente dentro da divisdo anunciada na home
page do Catraca Livre. A editoria Familia Ativa, por exemplo, ndo possui op¢ao de
acesso direto junto a aba aonde constam as demais editorias do site. O link da editoria
somente consta dentro das matérias publieditoriais da Familia Ativa, que em verdade
sdo pagas pela marca Nestlé. A editoria Ledo Fuze ¢ outra criada unicamente para
divulgar a marca de mesmo nome. Ainda ha subse¢des que ndo possuem via regra
apenas publieditoriais, no entanto nao fazem parte da aba principal de editorias também.
Como exemplo, pode-se citar as editorias Inusitado, Virada Cultural, Desperdicio Zero,
Otima Cidade e Bom Bonito e Barato.

O esforgo para encaixar certos publieditoriais em editorias que ndo fazem parte
oficialmente das editorias principais ou suas subse¢des corrobora para o entendimento

de que estes materiais sdo importantes para o Catraca Livre.
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Nesta parte da pesquisa, expds-se o perfil do Catraca Livre enquanto veiculo de

comunicagdo na web a fim de primeiramente revelar o contexto em que estdo inseridos os
resultados encontrados. Em seguida fez-se o mapeamento dos principais atores envolvidos no
processo de interagdo ocorrido no ambito da divulgacdo do post publieditorial. Todo este
material deu sustancia para encontrar padroes que auxiliaram na identificacdo de uma caixa-
preta, a qual foi aberta na seguinte sequéncia de andlise: identificagdo do plublieditoriais,

postura dos leitores, feedback e atendimentos aos objetivos propostos pelo publieditorial.

4.1. CATRACA LIVRE: CARACTERIZACAO
O portal jornalistico Catraca Livre foi criado em 2008 pelo jornalista Gilberto

Dimenstein em Sdo Paulo (SP), o qual foi membro do Conselho Editorial da Folha de S.Paulo'’.
Trata-se de uma plataforma digital que tem como objetivo difundir o jornalismo e o ativismo
comunitario, divulgando opg¢des de cultura, entretenimento e servigos gratuitos ou com pregos
acessiveis a boa parte da populacao. As matérias em sua maioria sao voltadas para o publico de
todo o Pais, entretanto, também hé contetudo especifico para as capitais brasileiras Sdo Paulo,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba, Porto Alegre, Recife e Salvador.

O Catraca Livre foi criado em conjunto com universitarios de diversas instituicdes de
ensino superior'e, e talvez por isso mantenha caracteristicas libertarias. O perfil editorial do site,
ou seja, sua visdo de mundo, baseia-se na ideia de que cultura e educacdo andam sempre
juntas'’. Atua sob a égide do jornalismo cidaddo, comunitério, tendo como objetivos colaborar
com o cotidiano da sociedade, disponibilizando dicas, fomentando questdes da humanidade,
provendo solucdes acessiveis para problemas do dia-a-dia, dentre outros. Ademais, também

valoriza iniciativas ndo-lucrativas, eventos gratuitos ou com a cobranca de mddicos valores. O

15 Gilberto Dimenstein foi colaborador do jornal Folha de S. Paulo no periodo entre 1985 a 2013.
<http://www.brasil247.com/pt/247/midiatech/124389/Dimenstein-deixa-Conselho-Editorial-da-Folha.htm>.
Acesso em 18 nov. 2016.

16 Em entrevista concedida ao Portal Comunique-se em 2012, Gilberto Dimenstein falou sobre a origem do
Catraca Livre e o seu objetivo inicial. “Eu ja vinha trabalhando o conceito de bairro-escola e esses estudantes da
Metodista, Mackenzie, USP, FAAP e PUC tiveram a ideia de desenvolver o site com a proposta de mostrar o que
a cidade de Sao Paulo tem de interessante e que muita gente ndo conhecia. Apoiei o projeto desde o comego.
Andando pelo centro, eu via que as pessoas falavam que nao iam a teatros e cinemas porque era tudo muito caro.
Queria mostrar que hd muita atividade interessante”. Disponivel em: <http://portal.comunique-
se.com.br/index.php/editorias/17-destaque-home/6854 1-eleito-melhor-blog-do-mundo-catraca-livre-e-exemplo-
como-site-de-servicos.html#>. Acesso em 05 maio 2016.

17 Lia Roitburd, gestora do Catraca Livre, comentou um pouco sobre a linha editorial do portal em entrevista ao
site Destino Negocio. “Nosso jornalismo tem como foco a melhoria da qualidade de vida das pessoas. O olhar ¢
sempre positivo. Acreditamos que a cultura e a educacdo estdo completamente conectadas”. Entrevista disponivel
no link: <http://comunidad.destinonegocio.com.br/t/catraca-livre-conheca-as-razoes-para-o-sucesso-da-
plataforma/3716>. Acesso em 19 out. 2015.
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slogan do site ¢ “Comunicar para empoderar”, no sentido de prover contetido a fim de que a
sociedade tenha o poder de decidir o melhor para si.'®

Boa parte do contetido veiculado possui carater cultural, implicando um grande ntimero
de matérias sobre artes em geral, novidades da web (geragao E), eventos, gastronomia, dentre
outras. A preocupagdo com as questdes educacionais ¢ igualmente forte: sdo diversas as
publicagdes sobre cursos, bolsas de estudo, aplicativos de como melhor estudar, sugestdes de
livros, oportunidades de estigios e empregos.

O Catraca Livre estd hospedado na web sob o endereco www.catracalivre.com.br e €

por meio deste que se tem acesso as matérias completas escritas pelos jornalistas. Os elementos

destacados podem ser observados na Figura 4.

Figura 4: Home page do Catraca Livre
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FONTE: www.catracalivre.com.br (2016)

18 Informagdes retiradas da se¢do “Quem Somos” (https:/catracalivre.com.br/quemsomos/) do site.
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No banner em destaque esta a chamada “Curso gratuito e on-line para entender e se
aproximar do feminismo”, que faz parte da editoria Educacdo. A matéria representa, a0 mesmo
tempo, o carater educacional e a preocupagao em divulgar iniciativas ndo-lucrativas.

O caréater cultural/artistico do site fica evidente por meio dos eventos divulgados na
secdo “Agenda”, como por exemplo o espetaculo “O Didrio de Anne Frank™; o inicio do “Cena
Brasil Internacional”, Festas Juninas e Festival de Sopas.

Outras editorias como Inovacao e Gastronomia também aparecem na Figura 4. Acima
do banner principal consta a chamada “Conheca as 10 cidades mais inteligentes do Brasil”,
representando a editoria Inovacdo; e as chamadas “Qual a diferenca entre café especial e o da
padoca?” e “Faga um copo de dreo utilizando uma caneca” sdo da editoria Gastronomia.

E possivel observar que o portal abriga ndo s6 matérias, como também a indicacio de
propaganda paga. Alguns dos anunciantes/patrocinadores do site sdo representados por meio de
icones e estdo em posi¢do de destaque na pagina. Na Figura 4 ¢ possivel identificar as marcas
Itau, Porto Seguro, Magazine Luiza, Banco Santander, Grupo SEB, Sesi, Sesc ¢ Ambeyv.

A chamada “Dia dos Namorados: 8 dicas para fazer bonito no caf¢ da manha”,
encontrada na parte inferior da pagina, indica que se trata de um publieditorial da empresa
Nespresso. Nota-se que as letras usadas sdo maiores que as das demais chamadas, denotando
que houve a preocupacao de dar destaque.

Ainda hé informes publicitarios ao redor da pagina (acima e do lado direito). Inclusive,
as propagandas sdo iguais: “Quer ganhar um vestido?” e “V4a além com Jeep Renegade”.

A fan page oficial do Catraca Livre, a qual concentra o conteido de relevancia nacional,

encontra-se no Facebook, no link https://www.facebook.com/Catracal.ivre/. A Figura 5 mostra

a sua configuracdo em junho de 2016.


https://www.facebook.com/CatracaLivre/
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Figura 5: Catraca Livre no Facebook
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FONTE: https://www.facebook.com/CatracaLivre/ (2016)

Do lado esquerdo da pagina consta o tipo de fan page de que se trata: News/Media
Website (Midia/Site de noticias). O link do website e o slogan “Comunicar para empoderar”
também estdo em posicao de destaque.

A linha do tempo da fan page mostra que o veiculo faz chamadas de posts para divulgar
as matérias veiculadas em seu website. Onde consta a chamada “Transforme as paredes de casa
gastando pouco”, identifica-se que este € o titulo da matéria principal. No post em que esta €
divulgada encontra-se uma curta descri¢do para captar a aten¢ao do leitor mais o link para

acesso. Cabe destacar que atualmente esta fan page acumula mais de 7 milhdes de curtidas, o
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que implica e impacta na estratégia de criar mecanismos que busquem captar a aten¢ao do leitor
a fim de que este acesse a matéria na integra.

Em seu site oficial (www.catracalivre.com.br), o veiculo possui uma se¢cdo chamada

Apresentacdo Comercial”®, na qual expde dados quantitativos do portal a fim de apresenta-lo
para potenciais anunciantes. O publico do Catraca Livre pode ser mensurado de acordo com a

idade, género e conhecimento, conforme pode ser observado no Grafico 1:

Grafico 1: Perfil dos leitores do Catraca Livre.
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FONTE: CONECTA/IBOPE - 2013

FONTE: https://catracalivre.com.br/wp-content/uploads/2014/05/Catraca_Livre_-Plano_de Comunicacaol.pdf
(2013)

A partir das informagdes dispostas no Grafico 1 € possivel inferir que o maior nimero
de visitantes do Catraca Livre tem a faixa etaria até 29 anos, ou seja, ¢ jovem. O dado permite
compreender o motivo pelo qual a linguagem do veiculo ¢ leve. A abordagem usada nas
postagens do Facebook segue este padrao. Usando ainda o exemplo do post em que € divulgada
a matéria “Transforme as paredes de casa gastando pouco” foi empregado o seguinte texto:
“Chega de mesmice, veja como ele fica lindo!”, demonstrando a preocupagdo em utilizar um
discurso simples e informal.

Trata-se de um veiculo comunicacional de perfil predominantemente jovem e ao mesmo
tempo “libertario”, j& que tem como designio auxiliar a populagdo a ndo se submeter a
hegemonia do grande capital. Ao anunciar como slogan a frase “Comunicar para empoderar”,

o Catraca Livre teoricamente viabiliza o poder de escolha para seu publico para que este

9 Dados disponiveis no link <https:/catracalivre.com.br/wp-content/uploads/2014/05/Catraca_Livre -
Plano_de Comunicacaol.pdf>. Acesso em 19 out. 2015.
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encontre, dentro de uma variedade de opgdes de servigos e produtos, aquele que a sua condi¢ao
financeira melhor permite consumir.

Em funcao do exposto, o Catraca Livre se apresenta como um portal com postura
diferente da grande midia capitalista.

Ao longo dos seus oito anos de existéncia, o Portal acumulou reconhecimento. Em 2012
ganhou o prémio de Melhor Projeto Digital de Cidadania em Lingua Portuguesa®, concedido
na Alemanha, pela empresa Deutsche Welle. Recentemente, foi contemplado com o Prémio
Comunique-se na categoria Sustentabilidade do Prémio Comunique-se, no qual votaram 320
mil pessoas.

O alcance do veiculo € notério e pode ser confirmado pelos 752.000 acessos didrios que
recebe em média. O Easy Counter, site especializado em acompanhar a movimentagao de outros

sites, aponta os nimeros ligados ao acesso, como pode ser observado no Grafico 2:

Grafico 2: Numeros relativos ao acesso no Catraca Livre.
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FONTE: www.easycounter.com/report/catracalivre.com.br

O grande nimero de acessos apontados no Gréafico 2 e a fidelidade que busca manter
com seus leitores a partir do seu discurso faz do Catraca Livre um Portal de destaque na area
do jornalismo brasileiro voltado para o jovem.

O seu alcance ¢ inquestionavel. Porém, a forma como o Catraca Livre lida com a reagdo
do seu publico perante matérias publieditoriais, objeto de analise deste estudo, ainda ¢ passivel

de discussdo, principalmente pelo fato de o processo de interagdo envolver leitores de um

20 Dados disponiveis no [link <https://catracalivre.com.br/geral/o-catraca/indicacao/catraca-livre-melhor-
comunicador-digital-do-brasil/>. Acesso em 18 out. 2015.
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veiculo com um perfil diferenciado. Um veiculo que tem entre suas preocupagdes fomentar o
ativismo comunitdrio e busca divulgar solu¢des econdmicas para a apropriacdo da oferta
cultural cativa o seu publico por nao se assemelhar aos jornais da grande midia capitalista, como
citado. Qualquer posicao contraria a isto pode representar perigo para a boa popularidade do
mesmo. Observa-se, deste modo, uma dicotomia do perfil do site com a pratica de divulgacao
de publieditoriais.

Primo (2013) entende tal dicotomia como uma frustracdo um tanto comum entre os sites
conhecidamente mais “libertarios”, que esbarram na utopia de sua libertacao do grande capital.
O autor questiona esta dicotomia vivida atualmente pelos veiculos independentes encontrados

no ciberespaco depois de sua popularizacao:

E como se a cibercultura fosse a terra prometida, anunciada em décadas passadas
nos discursos pela democratiza¢ao dos meios de comunicagdo. Agora que as midias
digitais foram de fato popularizadas (para se evitar a simplificacdo do termo
“democratizagd0”), sera que os relacionamentos realmente se horizontalizaram em
um platdé sem hierarquias? E o grande capital midiatico, as titdnicas organizagdes
massivas, foram liquidadas pela producdo digital independente? Tais antincios
proféticos ndo se realizaram totalmente. (PRIMO, 2013, p. 15).

A observagdo do autor estimula reflexdes ao expor que as previsdes de antigamente nao
se concretizaram, ou seja, ao que parece, mesmo os veiculos mais independentes e libertarios
ndo conseguiram fugir do padrdo seguido pela grande midia. Ao vender seu espago virtual para
grandes empresas divulgarem publieditoriais, o Catraca Livre segue também este padrao.

Para compreender a luz da TAR a dindmica do processo de interacdo de um post
publieditorial publicado na fan page do Catraca Livre, foi composto um mapeamento dos atores

humanos e ndo-humanos envolvidos.

4.2 IDENTIFICANDO OS ATORES
Evidente que ndo se pretende esgotar — muito menos repetir literalmente todos os

questionamentos feitos por Bruno Latour em Reassembling the Social, mas a seguinte pergunta
permanece em aberto e € basilar nesta investigacao: Como se pode demonstrar os fatores sociais

em um trabalho? O autor, em resposta a tal questionamento, explica:

The choice is thus clear: either we follow social theorists and begin our travel by
setting up at the start which kind of group and level of analysis we will focus on,
or we follow the actors” own ways and begin our travels by the traces left behind
by their activity of forming and dismantling groups. (LATOUR, 2005, p. 29)*!

21 “Para nos a resposta ¢, porém, clara: ou nos seguimos os tedricos sociais € comegamos nossa viagem ja definindo
no comego que tipo de grupo e nivel de analise vamos nos focar, ou seguimos os comportamentos dos atores e
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Extrai-se, portanto, que a forma crucial de se compreender como funciona um esquema
classificado como “social” ¢ seguir o rastro dos atores, pois ¢ a partir deles que surgem as
associagdes que caracterizam a rede em que se encontram. E também nesse contexto que
surgem as tradugdes, as controvérsias, e eventualmente, as caixas-pretas.

A fim de empregar a compreensdo de de Callon e Latour (1981, p. 286), de que ator ¢
“[...] qualquer elemento que curva o espago em torno de si, faz com que outros elementos
dependentes de si e traduz a sua vontade para a lingua do seu proprio”, a partir de observacao
direta, foi possivel identificar os protagonistas (atores com papel de destaque) envolvidos no
processo de a publicagdo do post publieditorial e a sua consequente interagdo na fan page do
Catraca Livre.

a) A instituigdo Catraca Livre: como empresa de comunicacdo responsavel pela

producdo e veiculagdo de noticias, dentre estas, publieditoriais;

b) O endereco em que o Catraca Livre estd hospedado na World Wide Web

(www.catracalivre.com.br)

¢) A fan page do Catraca Livre no Facebook (www.facebook.com/Catracalivre);

d) Os leitores / usuarios que curtem a fan page
e) As funcionalidades de interacdo do Facebook, as quais ajudam na repercussao do
material postado pelo Catraca Livre em sua fan page:
e.1) Comentarios (incluindo: Marcacdes de outros usuarios; fotos, imagens e
memes);
e.2) Curtidas (likes);,
e.3) Compartilhamentos;
e.4) Notificagoes;
f) Os jornalistas do Catraca Livre;
g) A postagem da matéria publieditorial:
g.1) Elementos de multimidia utilizados no post;
h) A empresa patrocinadora do publieditorial.
A eleicdo de tais atores aponta tanto elementos humanos representados pela empresa
Catraca Livre, empresa patrocinadora, jornalistas, usuarios, como elementos ndo-humanos, a
saber: enderego na web, fan page, funcionalidades encontradas no website, funcionalidades

encontradas no Facebook e a propria matéria publieditorial.

comegamos nossas viagens a partir dos tracos deixados por sua atividade de formar e desmanchar grupos”
(traducio nossa).
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A lista de protagonistas ndo significa que a interagao ocorre nesta ordem ou muito menos
que estes sejam os unicos atores envolvidos no processo analisado. Isso porque sob a
perspectiva da Teoria Ator-Rede, o Facebook ¢ uma forma de associacao de diversos elementos,
a exemplo dos posts, das funcionalidades de interagdo, das matérias publieditoriais, das
empresas que compram espago publicitario. Entretanto cada elemento desse pode desdobrar
outros mais. O Facebook ¢ uma midia social que depende de conexdo com a Internet, de
dispositivos para acesso, de desenvolvedores, etc. A empresa patrocinadora ¢ formada por
empresarios, colaboradores, pelo prédio que a sedia, etc. E esses sdo apenas alguns dos muitos
componentes deste conjunto.

No caso especifico, os atores listados acima s3o os que tém protagonismo no processo
analisado. O objetivo de listad-los em um esquema sem hierarquia, semelhante a um ecossistema,
¢ demonstrar a necessidade de integracao de todos para o adequado funcionamento da rede.

A partir desta identificacdo torna-se possivel entender como estes elementos estdo

conectados e, consequentemente, a representatividade, a influéncia e interesses dos mesmos.

4.3 MAPEANDO OS ATORES
Para melhor dimensionar como estes atores se associam perante a divulgacdo de uma

matéria publieditorial, foi tragado um mapeamento do processo de publicacdo. Cabe destacar
preliminarmente que este ndo tem 1

ntuito de ser exaustivo, mas sim de favorecer a ampla compreensdo do exposto por
Bruno Latour, o qual indica que € preciso seguir os rastros dos atores.

O mapeamento foi feito a partir da observagdo do material selecionado para a pesquisa.
Para se reconstruir a dindmica de postagem de um material na fan page do Facebook utilizou-
se como base os direcionamentos contidos no video disponibilizado no [ink

https://www.facebook.com/business/learn/facebook-page-create-posts/. Valeu-se também das

experiéncias da pesquisadora em ambas areas de assessoria de imprensa e de reportagem para
ilustrar o caminho mais provavel feito pelo material publieditorial até o veiculo que ira divulga-
lo. Nao se entrou no mérito da publicacdo no website do Catraca Livre, centrando-se a andlise
apenas no processo ocorrido no Facebook.

Eleger o ator a partir do qual serd conduzida a traducdo ¢ essencial, pois a perspectiva
sempre ¢ diferente quando se modifica o ponto de partida da anélise. Este ator ¢ chamado de
“ator focal”. Nesse estudo, trata-se do post do Catraca Livre com a divulgacdo de matéria

publieditorial.
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No esquema da Figura 3 buscou-se representar as associagdes ocorridas entre os atores
humanos e ndo-humanos durante o momento em que estdo em contato com o material pago:

a) Os elementos de cor azul representam os atores ndo-humanos;

b) Os elementos de cor verde sdo os elementos humanos;

c) A bola vermelha ¢ o post da matéria publieditorial, também elemento ndo-humano.

As setas que ligam cada elemento do mapa representam as associagdes ocorridas no

ambito desta rede.

Figura 6: Interacdo no Catraca Livre em relagdo a uma matéria publieditorial
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FONTE: A autora (2016)

Os atores elencados formam a possivel rede de interacdo do Catraca Livre no momento
da publicacdo do publieditorial. Influenciam e sdo influenciados uns pelos outros, formando
uma rede pontualizada. Segundo com Kovach e Riccio (2008, p. 4616), “[...] quando existe o
engajamento de varios atores, a rede heterogénea pode passar a ser tratada como um ator
individual. E esse resultado ¢ conhecido como pontualiza¢ao”.

A pontualizagdo nao significa que a rede ¢ menos heterogénea, mas sim que os
elementos que a constituem passam a ser encarados com menos diligéncia.

Novamente, ¢ importante frisar que o exposto na Figura 6 ndo representa um esquema
pautado em hierarquia. A inten¢do ¢ justamente mostrar que todos os atores, pelo menos
teoricamente, possuem igual importancia.

Antes da publicacdo, a empresa patrocinadora envia as informagdes que irdo compor a
matéria publieditorial para o Catraca Livre. A equipe jornalistica do Catraca Livre elabora o
post para divulga-la e convidam os usuarios a acessarem no /ink disponibilizado para acesso do
conteudo completo.

O post precisa ser convidativo para que os usuarios ultrapassem o estdgio de simples
leitura, uma vez que este contempla apenas um resumo do que a matéria completa oferece,
tornando comum que os jornalistas recorram a certos atores para tornar a chamada mais
interessante: os elementos multimidia. Tais elementos incluem diferentes formatos de midia,
como por exemplo fotos, memes, videos, dudios, fags, mapas, infograficos, etc.

Apds a publicacdo do post € esperado que os usudrios interajam ao curtirem,
comentarem e compartilharem a postagem. As curtidas, comentarios € compartilhamentos
geram notificacdes, que serdo recebidas tanto pelos usuarios que as efetuam como pela equipe
que estd monitorando a fan page. As notificagcdes sdo atores ndo-humanos. Trata-se de uma
funcionalidade que entra em cena como resposta a uma fun¢do conversacional. Quando um
leitor comenta em um post, ele € notificado dos comentarios que vém em seguida ao seu. O
mesmo acontece quando este compartilha a matéria, todos que comentarem, curtirem ou
compartilharem a mesma.

Segundo Recuero (2014, p. 115), a curtida, o compartilhamento € o comentério sdo
fungdes conversacionais, ou seja, sao acdes tém funcao semelhante a uma conversagao oral e
que gragas a “[...] apropriacao das ferramentas textuais da mediagdo do computador passou a

indicar uma simula¢do da conversagdo e uma percep¢ao de uso conversacional”.
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A curtida (/ike) ¢ a forma mais simples de demonstrar que o contetido agradou. Recuero
(2014) esclarece que, a partir desta, o usudrio torna sua participacdo visivel ao publico,
sinalizando trés possiveis situagdes: que a mensagem foi captada; que houve concordancia com
o ponto de vista ali propagado; e que estd agradecido pela informagao dada.

Nao somente o post em si pode ser curtido, como também os comentarios postados por
outros usudrios ou pelo proprio autor. As fungdes desta curtida sdo semelhantes as elencadas.

Ja o compartilhamento possibilita que o usuario possa passar adiante o conteudo,
disponibilizando a postagem para sua rede de amigos e, consequentemente, atingindo mais

pessoas. Recuero define a importancia desta funcionalidade, afirmando que:

Compartilhar uma informagao também ¢é tomar parte na difusdo da conversagao, na
medida em que permite que os usudrios construam algo que pode ser passivel de
discussdo, uma vez que € de seu interesse, para sua rede social. O compartilhamento
também pode legitimar e reforcar a face, na medida em que contribui para a
reputacdo do compartilhado e valoriza a informag¢do que foi originalmente
publicada (RECUERO, 2014, p. 120).

Desta forma, o ato de compartilhar demonstra um engajamento maior do que o simples
ato de curtir, uma vez que pode abrir discussdes acerca do divulgado.

Os comentarios na postagem, por si, t€ém uma for¢a ainda maior, pois concretizam a
“voz” do leitor, sendo o exemplo mais efetivo de uma conversagio. E por meio destes que o
veiculo consegue visualizar concretamente o retorno do que publicou, identificando quais os
assuntos favoritos, as diividas mais frequentes, as falhas, o alcance - quando, por exemplo, um

usudrio marca outro para que este ultimo veja o contetido. Recuero destaca que:

O comentario, portanto, parece envolver um maior engajamento do ator com a
conversagdo e um maior risco para a face, pois é uma participacdo mais visivel.
Isso porque aquilo que ¢ dito pode ser facilmente descontextualizado quando
migrar para outras redes através das ferramentas de compartilhamento, de curtida
e mesmo de comentario (RECUERO, 2014, p. 121).

Tanto as curtidas, quanto os compartilhamentos e os comentérios sdo funcionalidades
do Facebook, portanto atores ndo-humanos envolvidos no processo, mesmo sendo
“operacionalizadas™ por atores humanos. Estas acdes representam formas diretas e muito
relevantes que permitem observar de forma concreta o engajamento do leitor para com o
conteudo publicado.

Um post com muitas curtidas, diversos comentarios e compartilhamentos gera

movimento, atraindo o olhar de usudrios e oferecendo, de certa forma, maior legitimidade ao
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conteudo divulgado. Além disto, o Facebook possui uma ferramenta batizada de EdgeRank:
quanto mais intensa for a interacdo no post, mais destaque ele recebe em meio a linha do
tempo?? do usuério que curte a fan page onde foi divulgado. Conforme explica Porto (2014), o
EdgeRank ¢ uma férmula que leva em consideracao a afinidade entre o criador € o consumidor
de conteudo, o peso da interagdo e o tempo da publicagdo.

O peso da interagdo inclui as fungdes conversacionais curtir, comentar, compartilhar e
ainda vai além, envolvendo também o clique no link disposto no post. Porto cita um exemplo

para melhor ilustrar como funciona o algoritmo:

Se vocé curte duas paginas no mesmo dia, pagina A e pagina B, vocé comecara a
receber as publicagdes de ambas as paginas no seu Feed de Noticias. Porém, a
pagina A posta um contetido que voc€ gosta e se interessa, por isso, vocé curte e
engaja com essa pagina. Ja a pagina B, ndo produz conteido relevante para vocé.
Com 31 isso, vocé interage menos com ela. Para o EdgeRank, a pagina A ¢ mais
relevante para vocé€ do que a B. Desta maneira, se seu comportamento se mantiver,
com o passar do tempo o contetido da pagina B aparecera cada vez menos em seu
Feed de Noticias. O Facebook dard preferéncia a exibir conteudo de outras paginas
e pessoas que vocé tem demonstrado mais interesse. (PORTO, 2014, p. 30).

Incentivar a interagdo nos posts ¢ uma estratégia que o veiculo de comunicacdo pode ¢
deve incentivar na sua fan page, pois com o auxilio do EdgeRank, o contetido publicado tem
mais chances de ser visto.

Apos a aplicacdo da matriz descritiva no material selecionado para esta pesquisa, foi
possivel obter dados quantitativos para ilustrar o peso da interacdo a partir dos comentarios em
cada post. No Grafico 3 pode ser verificado como foi comentada a matéria publieditorial
“Aplicativo de namoro libera musica para ajudar na conquista”, da editoria Dica Digital, a qual

recebeu 56 comentarios:

22 Linha do tempo ¢é a tradugio literal da palavra inglés timeline. Segundo o Dicionario Online de Significados,
“[...] trata-se da ordem das publicacdes feitas nas plataformas sociais online, ajudando o internauta a se orientar,
exibindo as ultimas atualizagdes feitas pelos seus amigos”. Disponivel em:
<http://www.significados.com.br/timeline/>. Acesso em: 10 ago. 2016.
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Grafico 3: Interag@o no post da matéria “Aplicativo de namoro libera musica para ajudar na conquista”

Comentario Comentario com
apontandoa critica aoveiculo
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~ noticia
Colaboracdo e 14%

2%-\ 11%

Critica entre
usuarios (respostas
dentro dos
comentarios)

FONTE: A autora (2016)

Extrai-se dos dados expostos no Grafico 3 que 45% dos usudrios que comentaram
indicam a publicagdo para outros. A indica¢do para amigos significa que o material chamou a

atencdo de alguma forma e vale a pena repassa-lo adiante, como exemplifica a Figura 7:

Figura 7: Exemplo de indicagdo da matéria para outros usudrios

Marina F. Lopes Erika Imato vou baixar e vou mandar Julio Inglesias pra
Like - Reply - ¥28 - July 14 at 11:02pm
F™ Erika Imato Sem or & (& hahahahaha
" Like - Reply - €21 - July 14 at 11:28pm
"% Carlos Gustavo Alguém falou em Julio Iglesias? tamo junto..... (=*)
RS IS
() #sqn
Like - Reply - July 16 at 5:11pm

Eﬂ] Write a reply..

FONTE: https://goo.gl/IM13am (2015)

O alto indice traz indicacdes positivas do ponto de vista em que auxilia no crescimento
do alcance do post. Outro parametro para medir o efeito positivo que o material causou sao os
comentarios com apoio ao jornal e/ou legitimagdo da noticia. Na maioria das vezes, estes ndo
demandam grandes interpretagdes porque automaticamente representam elogios, apontando

que o conteudo causou boa impressdo. A Figura 8 destaca um exemplo:


https://goo.gl/lMl3am
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Figura 8: Exemplo de apoio ao jornal e/ou legitimacdo da noticia

©¥:  Bruna Sousa Aaaah esse 6 legal pq dé pra ver o gosto musical (que pra mim
w4 € importante sim) kkkkkkk
Like - Reply - %3

¢ Carolina Oliveira Pra mim também
Like - Reply - g% 1

FONTE: https://goo.gl/IMI3am (2015)

No caso do post em questdo, o percentual destes comentarios foi de 14%, ou seja, baixo.
A colaboragao dos usuarios no sentido de dar dicas para otimizar a publicacao também foi
pequena: apenas 2%. O Catraca Livre ndo se manifestou em nenhum momento, deixando os
usuarios sem respostas a comentarios.

Em contrapartida houve baixo numero de criticas ao veiculo e/ou ao relato noticioso
(11%), baixo ntimero de criticas entre usuarios (2%) e nenhum comentario (0%) apontando o
fato de esta ser uma propaganda. O balanco destes numeros, somados a 3507 curtidas e 44
compartilhamentos, implica resultados positivos para o publieditorial.

O Gréfico 4 ilustra os nimeros relativos a matéria publieditorial “5 dicas que ajudam a
combater o desperdicio de alimentos”, da editoria Gastronomia, a qual recebeu apenas quatro

comentarios.

Grafico 4: Interag@o no post da matéria “5 dicas que ajudam a combater o desperdicio de alimentos”


https://goo.gl/lMl3am
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0% ario gy

Comentario
com criticaao
veiculoe/ou
ao relato
noticioso

0%

Comentario
apontando a
existénciade
publieditorial
0%

(respostas de
comentarios)
0%

FONTE: A autora (2016)

Os Unicos comentarios realizados tratam de apoio ao jornal (50%) e/ou legitimagao da
noticia e a indicacdo da matéria para outros usuarios (50%). Nao houve criticas, sugestoes,
identificacdo de publieditorial, satira ou mesmo resposta do Catraca Livre. Com interagdo baixa
e sem qualquer interferéncia do veiculo nos comentarios, o post somou 444 curtidas e 128
compartilhamentos. Proporcionalmente, o balanco ndo € tdo positivo como o do publieditorial
exposto no Grafico 3.

No Gréfico 5 estdo ilustrados os nimeros relativos a matéria publieditorial “Monte uma

academia dentro da sua casa”, da editoria Bem-Estar.
b

Grafico 5: Interag@o no post da matéria “Monte uma academia dentro da sua casa”



Sitiras_____ Respostadojomala_ Outros ~__ Comentério
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FONTE: A autora (2016)

59

Dos 45 comentarios que recebeu, quase metade (47%) sdo indicagdo da publicacdo para

outros leitores. O apoio ao jornal e/ou legitimagao da noticia teve baixo percentual (2%), o que

¢ negativo para a postagem. As satiras, ou seja, comentarios apenas com teor de comédia,

somaram 2%.

As criticas, no entanto, representam numeros mais altos. Usudrios que comentaram

desaprovando o veiculo e/ou ao relato noticioso somaram 27% e os que fizeram julgamentos

negativos entre usudrios foram 18%. Na Figura 9, é possivel identificar uma interagao

interessante, a qual efetua uma critica a matéria, e em resposta, outra efetuada entre usudrios.

Figura 8: Exemplo de critica ao veiculo e/ou ao relato noticioso e critica entre usuarios.

"I Patricia América E depois sofra as consequéncias de praticar atividades
3 4 fisicas sem orientag@o de um profissional...
Like - Reply - ¥2 15 * June 30 at 10:20pm - Edited

.4 Caique Rufino Como se nas maiorias das academia por ai os tais

¥ profissionais servissem para alguma coisa
Like - Reply - 428 - June 30 at 9:20pm

_7% Ppatricia América Vocé precisa selecionar melhor as academias que
“* frequenta. Sou profissional de educagzo fisica e me garanto. Nosso
papel é promover a saude e zelar pela qualidade de vida das
pessoas. Seja mais exigente, seu corpo € o seu maior bem.
Like - Reply - 45 - June 30 at 10:11pm

FONTE: http://go0.gl/G2NQdL (2015)
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Como se pode extrair da Figura 8, a leitora faz uma critica que compreende ser
pertinente ao teor da matéria publieditorial “Monte uma academia dentro da sua casa”. Expondo
sobre os perigos de se praticar atividades fisicas sem a orientagdo de um profissional. O
comentario teve 15 curtidas e a leitora atenta para um fator que influencia negativamente a

matéria. A Figura 9 ilustra outro comentario com critica ao relato noticioso:

Figura 9: Exemplo de critica ao veiculo e/ou ao relato noticioso.

% Carolina Prates Xavier "Saiba como montar uma academia em casa"
Al vocé abre o post e "use um piso emborrachado que nao escorregue"
Sé isso! Vou trocar o piso de casa e ficar saradal

Like - Reply

i
e

FONTE: http://go0.gl/G2NQdL (2015)

Do exposto compreende-se que a leitora efetivamente clicou no /ink disponibilizado
pelo post e leu a matéria publieditorial. O comentario demonstra sua insatisfagdo com o
conteudo devido a escassez de informagdes uteis disponibilizadas. Mesmo diante de criticas
relevantes como as exemplificadas nas Figuras 8 e 9, o Catraca Livre nao respondeu nenhum
comentario. Também nao houve identificagdo da existéncia de publieditorial.

No total o post teve 1518 curtidas e 552 compartilhamentos. Pode-se dizer que a
repercussao do publieditorial foi razoéavel, porém, a falta de interagao do Catraca Livre com os
seus leitores poderia ter refletido em um melhor resultado.

O Griéfico 6 traz os percentuais da matéria publieditorial “Curso gratuito ensina a fazer

fotos profissionais com o celular”, da editoria Educagdo, a qual teve um total de 23 comentarios.

Grafico 6: Interagdo no post da matéria “Curso gratuito ensina a fazer fotos profissionais com o celular”


http://goo.gl/G2NQdL
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FONTE: A autora (2016)

A indicagdo para outros leitores atingiu o percentual de 74%. Os 26% de comentarios
restantes foram divididos em: 9% revelando apoio ao jornal e/ou legitimagao da noticia, 9% de
satiras, 4% de colaboracdo e 4% de criticas ao veiculo e/ou ao relato noticioso. Na Figura 9,
tem-se um exemplo de colaboracdo de uma leitora que, por meio do seu comentario,

demonstrou que fez uso das dicas contidas na matéria publieditorial.

Figura 9: Exemplo de colaboragéo

”3 Manu Lira Mir

LI It Fuﬁ
Like - Reply - CH - August 7 at 9:46pm

E"l Write a reply.

FONTE: https://goo.gl/VZkTt4 (2015)

A usudria demonstra dar abertura para elogios e criticas a sua contribui¢do. Porém, o
Catraca Livre ndo aproveitou a oportunidade de interagir com um leitor e ndo respondeu o
comentario. Também nao houve qualquer identificacdo da existéncia de publieditorial. Com

691 curtidas e 163 compartilhamentos, o balango deste post € positivo.


https://goo.gl/VZkTt4
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\

No Grafico 7 estdo os numeros relativos a

matéria publieditorial “3 negodcios
inspiradores que lucram fazendo o bem”, da antiga editoria Negocios e que atualmente se chama
Braskem Labs em referéncia a empresa patrocinadora.

E importante lembrar que a mudanca de nome da editoria relacionada a esta matéria
publieditorial ainda ndo havia ocorrido na época da coleta, portanto os dados referem-se a

reacdo dos leitores diante de um conteudo de Negocios. O post acumulou 10 comentarios
apenas, tendo 800 curtidas e 112 compartilhamentos.

Satiras Outros Comentario
0% _m% apontando a
existéncia de
Resposta do jornal publieditorial
a algum 0%
comentario
0%

Grafico 7: Interag@o no post da matéria “3 negdcios inspiradores que lucram fazendo o bem”

Critica entre
usuarios
(respostas
dentro dos
comentarios)
0%

Apoio ao jornal
e/ou legitimagdo
da noticia

0%
FONTE: A autora (2016)

Do Grafico 7 extrai-se que houve um percentual alto de criticas ao veiculo e/ou fato

noticioso (50%). Algumas reprovam a imagem utilizada para a chamada da matéria
publieditorial, como ilustra a Figura 10.

Figura 10: Exemplo de critica ao veiculo e/ou ao relato noticioso

Rodrigo L. Azevedo Sei ndo, Catraca Livre, mas essa imagem al com o titulo
ndo traduz muito a idéia de negocio inspirador que lucra fazendo o bem.
Like - Reply - &% 1 - July 21, 2015 at 4:09am

FONTE: https://goo0.gl/MOIE0Q (2015)

O leitor indicado na Figura 10 inclusive endereca seu comentario diretamente ao Catraca
Livre, demonstrando que houve uma tentativa de estabelecer interacao direta com o veiculo. Na

Figura 11, hé outro exemplo de critica, desta vez reprovando o titulo da matéria:


https://goo.gl/M0iE0Q
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Figura 11: Exemplo de critica ao veiculo e/ou ao relato noticioso

Atlla Rels "Lucram fazendo bem"... Frase bastante contraditoria.

B354 Like - Reply

FONTE: https://goo.gl/MOiE0OQ (2015)

Tendo em vista que o exposto nas Figuras 10 e 11 sdo criticas relativas respectivamente
a foto e a redagdo utilizada no material, estas sdo também de certa forma colaboragdes. Porém
como nao hé efetivamente sugestao de dicas ou outras solu¢des, entende-se que os comentarios
acima se destacam mais por reprovagoes.

Na Figura 11 ilustra-se um exemplo de colaboracdo no post da matéria em questao.

Figura 11: Exemplo de colaboragio

., Bia Silva Precisamos avaliar tom os pros e contras de cada um dos projetos

. apresentados. Fiquei com algumas diividas. Ex. As casas de plasticos: qual o
"tempo de vida" dessas casas ? O custo é baixo mas como & a manutencéo?
Se realmente tudo isso for muito bom, por qual motivo as coisas nao se
resolvem de vez ? Sabemos q existe a burocracia politica mas uma hora as
coisas precisam mudar. Tantas pessoas interessadas em ajudar e a mudanca
é tao lenta... Se eficaz, Os Médicos sem Fronteiras poderiam utilizar desses
recursos durante suas ajudas humanitarias.

Like - Reply - €% 1 - July 21, 2015 at 5:59am - Editec
FONTE: https://goo.gl/M0iE0Q (2015)

A leitora faz perguntas relativas ao conteido da matéria completa, indicando que leu o
que foi publicado também no website. Pelo fato de se tratar de reflexdes e de duvidas, o
comentario da Figura 11 possui potencial construtivo para o publieditorial. O veiculo, porém,
ndo ofereceu posi¢do alguma: ndo respondeu a nenhum comentério ou mudou os elementos
criticados.

O Grafico 8 destaca os percentuais da matéria publieditorial “Tinta orgénica que gera
energia elétrica a partir da solar serd produzida no Brasil ainda em 20157, da editoria

Urbanidade, a qual teve um total de 83 comentarios, 7916 curtidas e 1910 compartilhamentos.


https://goo.gl/M0iE0Q
https://goo.gl/M0iE0Q
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Grafico 8: Interagdo no post da matéria “Tinta organica que gera energia elétrica a partir da solar sera produzida
no Brasil ainda em 2015
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FONTE: A autora (2016)

Observa-se acima uma divisdo mais balanceada dos comentarios. A indicagdo para
outros leitores ¢ o destaque com 30%, em seguida as criticas entre usuarios e suas respostas
com 25%, as criticas diretas ao veiculo e/ou ao relato noticioso foram 21% e o apoio ao jornal
e/ou legitimagdo da noticia foram 15%. A seguir estdo as porcentagens menores, porém nao
menos relevantes. Ao todo foram 4% de satiras, 2% de colaboragdo e pela primeira vez aparece
um comentario indicando que o leitor percebeu estar diante de um publieditorial. E possivel

confirmar o dado por meio da Figura 12.

Figura 12: Comentario apontando a existéncia de publieditorial

: Fabio Rodrigues Absolutamente idiota
finals )

Like - Reply - August 26 at 12:14pm

FONTE: https://goo.gl/jsoavV (2015)

O leitor faz um misto de critica ao relato noticioso com a identificacdo de matéria paga.
Em verdade, a reagdo parece ser negativa mais em funcao da escassez de informagdo sobre o
produto mencionado no publieditorial do que da existéncia do tltimo em si. Observa-se que o
Catraca Livre teve espaco para interferir e responder o leitor, pois neste caso, a falta de interagao

perpetuou uma reagdo negativa.


https://goo.gl/jsoavV
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Por fim, apresenta-se os percentuais relativos ao post da matéria intitulada “Veja 11

receitas de Réveillon para um ano novo perfeito”, da editoria Inovagao (Grafico 9).

Grafico 9: Interag@o no post da matéria “Veja 11 receitas de Réveillon para um ano novo perfeito”
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FONTE: A autora (2016)

Nesta postagem foi inserido um curto video, também conhecido como gif, de um

cachorrinho subindo escadas a fim de representar uma das dicas inclusas na publicacdo (Decidir

de uma vez por todas que vocé vai subir na vida).

Dos 1323 comentérios, 97% foram indicag¢des para outros usuarios; 1% foram criticas

ao veiculo e/ou ao relato noticioso. Ndo houve satiras, outros comentarios, criticas,

colaboragdes, identificagdo de publieditorial ou resposta do veiculo.

Além de muitos comentarios, o post teve 8071 curtidas e 2060 compartilhamentos. Se

fosse levado em considerag@o apenas os altos nimeros, poderia se dizer preliminarmente que

houve uma elevada interagdo. Porém, aparentemente a mensagem da matéria ndo atingiu todos

os leitores de forma eficaz, como pode ser observado em alguns exemplos de comentarios que

dao a entender que o gif ofuscou o contéudo do publieditorial (Figuras 13, 14, 15 e 16).

Figura 13: Comentario na matéria “Veja 11 receitas de Réveillon para um ano novo perfeito”

Larissa Takahashi Groschoski Thabata Rhamille’- Nem li; s6 gosteido
+ cachorrinho haha

Like - Reply - ¥t 64 - December 29, 2014 at 3:26pm

FONTE: https://goo.gl/uFSeLJ (2014)



https://goo.gl/uFSeLJ
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Figura 14: Comentario na matéria “Veja 11 receitas de Réveillon para um ano novo perfeito”

%

“ Larissa Pereira kkkkkkkkkkkkkkkkkk nem li mas olha o dog Lara Pereira
Like - Reply - December 30, 2014 at 10:42am

FONTE: https://goo.gl/uFSeLl.J (2014)

Figura 15: Comentério na matéria “Veja 11 receitas de Réveillon para um ano novo perfeito”

£97  Débora Luccas [Edson Costa exercicio pro apolo Kkkk nem vi'a matéria é

mais por causa do video msm hahaha
Like - Reply - @y 1 - December 29, 2014 at 5:36pm - Editec

FONTE: https://goo.gl/uFSel.J (2014)

Figura 16: Comentario na matéria “Veja 11 receitas de Réveillon para um ano novo perfeito”
« Barbara Lima Nathalia Quarto, um desse também hihihi (ignore o link e veja
i s6 0 video repetidas vezes *-*).

Like - Reply - @y 1 - December 29, 2014 at 5:25pm

FONTE: https://goo.gl/uFSelJ (2014)

9 e 9% <

O padrao de comentarios “ndo 1i”, “ndo vi”, “ignore o /ink” repete-se diversas vezes ao
longo post. Apesar de o uso de elementos multimidia representar um aparato valido para o
ciberjornalismo, deste caso especifico compreende-se que o gif mais parece uma estratégia de
chamar ateng¢do para capturar curtidas do que propriamente chamar a atengdo para a leitura do
publieditorial. A relagdo entre os atores humanos (usuarios) € o ndao-humano (elemento
multimidia) foi estabelecida, mas a associacdo nao necessariamente foi eficaz.

A andlise individualizada da interagdo ocorrida nos posts selecionados contribui para a

abertura da caixa-preta encontrada na dinamica da rede apresentada.

4.4 ABRINDO A CAIXA-PRETA
O termo caixa-preta ¢ conhecido pelo senso comum, a partir da associacdo a parte do

equipamento de uma aeronave que ficou popularmente conhecido seu sistema de gravacao de
audio e de dados. Por ser feita de um material ultra-resistente e hermeticamente fechada, a
tecnologia sobrevive até aos piores desastres aéreos.

A metéfora ¢ usada quando se quer designar algo que s6 se consegue ver a entrada e ndo
a saida; algo cujo conteudo interior ¢ desconhecido e/ou de dificil acesso. Deste modo, a caixa-
preta permanece fechada até se decidir compreender o seu conteido. De forma analoga a do
avido, o interior da caixa-preta da TAR também ndo ¢ de facil acesso: ela nasce de uma

inquietagao, ou como explica Holanda:


https://goo.gl/uFSeLJ
https://goo.gl/uFSeLJ
https://goo.gl/uFSeLJ

67

Enquanto funcionam bem, nossos dispositivos passam despercebidos, s6 vemos a
rede de actantes ali mobilizados quando alguma coisa da errado. A pega que quebra
nos lembra de que o ar-condicionado ¢ uma maquina unitaria, mas ¢ também uma
complexa rede de dispositivos como termostatos, compressor, filtros removiveis,
fusiveis etc. Neste momento a “peca” defeituosa se destaca porque para de
contribuir para o funcionamento da sua rede (HOLANDA, 2014, p. 58).

No caso da Teoria Ator-Rede, como exposto, o fendmeno da caixa-preta significa a
estabilizagdo de uma controvérsia, isto ¢, como esclarecem Kovach e Riccio (2008), ninguém
a questiona mais. Por isso € preciso, antes de tudo, identificar se ha controvérsia no mapeamento
da interacao estudada.

Uma réapida visualizagdo do mapeamento feito da interagdo do publico leitor do veiculo
Catraca Livre em relagdo ao post de uma matéria publieditorial parece contemplar todos os
atores ali envolvidos. E uma rede aparentemente estabilizada, pois a analise do material
selecionado para a pesquisa mostra que os padroes de interatividade se repetem no que diz
respeito a identificacdo de publieditoriais, a postura dos leitores e o feedback do veiculo. Estes
padrdes auxiliaram a responder as questdes propostas no inicio desta dissertacdo e abrir a caixa-

preta.

4.4.1. Identificaco dos plublieditoriais
Via de regra, o publieditorial deve ser indicado como tal, a fim de que o

leitor/consumidor possa identificar de pronto a relacdo com a empresa anunciante e o veiculo.
O Codigo de Defesa do Consumidor (1990) legisla sobre o emprego de tal pratica em seu art.
36, o qual destaca: “A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal”.

Pelo material coletado e apos a aplicagdo da matriz descritiva, observa-se que a partir
da forma como a matéria ¢ apresentada nos posts da fan page do Catraca Livre, o publieditorial
¢ dificil identificagdo. Apenas 1% conseguiu de fato notar que a matéria de titulo “Tinta
organica que gera energia elétrica a partir da solar serd produzida no Brasil ainda em 20157, se
tratava de uma divulgacao paga.

Nos demais comentarios dos posts analisados, ndo houve qualquer mengao que pudesse
dar a entender haver sido identificado pelo usuario o publieditorial.

Isto pode indicar duas situagdes: a primeira sendo que o Catraca Livre obteve éxito em
encontrar o equilibrio entre a narrativa jornalistica e a redacdo do material pago em si; ou que

ndo ha a divulgacao clara da existéncia de um publieditorial.
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Ainda que a matéria completa publicada no website do Catraca Livre aponte que se trata
de publieditorial por meio de uma fag, fato é que os posts em si ndo trazem essa informacao.
Esta postura ¢ contraria a regra do Codigo de Defesa do Consumidor no art. 36.

As hashtags® nao foram utilizadas em nenhum dos posts, mesmo sendo esta uma op¢ao
valida ndo apenas para facilitar o acesso ao conteudo e ajudar na sua difusdo, como também
poderia ser empregada de modo sutil para identificar o publieditorial.

Como a percepgao da existéncia de publieditorial aconteceu apenas uma vez dentre os
posts selecionados para a pesquisa, nao € possivel saber se isto influenciaria negativamente na
recep¢do da publicidade caso estivesse esta informagdo estivesse mais clara. Porém, no

comentario em que a identifica¢do ocorre, o usuario demonstrou insatisfacao.

4.4.2. Postura dos leitores
Dos parametros propostos neste trabalho, os numeros mostram que os leitores sdo

proporcionalmente mais ativos em uma situagdo especifica: Dentre os 1544 comentarios
avaliados, 89% sdo de recomendagdo da leitura da matéria para outros usudrios. Em segundo
lugar vém as criticas em relagdo ao veiculo e/ou fato noticioso, com 4% da interagao.

O apoio ao jornal e/ou legitimagdo da noticia fica em terceiro lugar com 3%; as criticas
entre usudrios e suas respectivas respostas compreende 2%; as satiras sdo 1%; outros
comentarios que nao os listados acima também sdo 1%; a colaboracdo teve nimero tdo baixo
(apenas 7 comentarios) que resultou em 0%. As respostas do jornal ficaram em ultimo lugar
com nenhum comentario.

O Grafico 10 mostra a visdo geral com a ordem de todos os comentarios encontrados

no material analisado.

23 As hashtags sio hiperlinks com palavras-chave que permitem o acesso rapido a topicos nestas identificados.
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Grafico 10: Visdo geral dos comentarios
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A recomendacdo do material para outros usuarios ¢ um ponto positivo, pois quem
considera o post interessante o indica para outras pessoas a fim de chamar a atenc¢do para a
publicacdo, repassar a informagdo contida nela, e isto consequentemente contribui para mais
curtidas e compartilhamentos. Isto auxilia no peso da interagao pois influencia diretamente no
algoritmo EdgeRank, levando o post a ganhar mais visibilidade na linha do tempo de quem
interagiu.

Em que pese as criticas em geral serem proporcionalmente bem menores as
recomendacdes, quando deixadas sem resposta podem ser nocivas para a publicagdo. Por isso
se faz importante o feedback do veiculo, ainda mais porque uma resposta dentro de um

comentario permite abertura para outra, gerando desta forma ainda mais interagoes.

4.4.3. Feedback
No que tange ao feedback dos jornalistas diante da divulgagdo do publieditorial, ¢

possivel afirmar que, na rede analisada, a equipe de jornalismo do Catraca Livre (ator humano),
ndo interage diretamente com os usudrios/leitores (atores humanos), a despeito da massiva
utilizacao das fung¢des conversacionais (curtir, comentar € compartilhar) do Facebook. Nao ha
sequer uma resposta do veiculo em nenhum comentario.

Os atores usudrios e corpo jornalistico do Catraca Livre parecem, por vezes, ndo-
usuarios do proprio modelo disponibilizado. No caso do post “Veja 11 receitas de Réveillon

para um ano novo perfeito”, por exemplo, o ator ndo-humano representado pelo elemento
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multimidia gif ndo estabeleceu uma conexao com diversos leitores e ndo houve uma ponte entre
estes e os jornalistas do Catraca Livre para mudar esta situacao.

A interacdo direta com os jornalistas do veiculo talvez fizesse maior diferenca nesses
indices de comentarios. Por vezes, tratam-se de criticas construtivas, que podem ser levadas em
consideragdo para aprimorar a noticia.

Atores precisam estabelecer conexdes eficientes, do contrario, “encenam’ sozinhos de
qualquer forma, parafraseando Torres (2009, p. 116): “Ou vocé participa e se envolve ou sera
envolvido. Nao ha escolha: a inica coisa certa € que estao falando e vao continuar falando sobre
sua empresa e seus produtos e servigos, queira vocé ou ndo”. A empresa que paga o
publieditorial também nd3o se manifesta, mas talvez, se assim o fizesse, ficaria totalmente
evidente a existéncia de uma matéria paga.

Isto permite entender que o veiculo ndo oferece indicios, por meio de feedback junto
aos seus leitores, de que esté atento as associagdes ocorridas na sua fan page.

No artigo The No B.S Guide to Growing Your Facebook Reach Organically in 2016,
Patel esclarece que deixar o publico sem qualquer resposta pode fazer com que este se sinta

ignorado:

Zero response means you're telling them that they’re not worth your time. This can
create a chain reaction where other users won’t see you reply, so why should they
bother commenting? You’re not going to engage them. [...] Commenting improves
engagement, and engagement improves reach. (PATEL, 2016, s/p)**.

Segundo o autor, um veiculo de comunicagdo que nao oferece feedback para os seus
leitores esta se prejudicando. Entretanto, em se tratando de uma plataforma como o Facebook,
a postura tem potencial mais nocivo ainda, pois ndo se apropria das fungdes interativas para
melhorar a divulgacdo e o alcance do material divulgado. Elementos como este tornam o
ciberjornalismo diferenciado perante o jornalismo tradicional.

Quando uma empresa paga por um espaco no veiculo, seja real ou virtual, esta aguarda
bons resultados e o jornalista deve estar preparado para se apropriar eficazmente das
ferramentas que estao a sua disposigdo para isto.

O Catraca Livre tem como lema o jornalismo comunitario, jovem e que apresenta
noticias com opgdes para melhorar a vida das pessoas. Porém, pode ndo efetuar uma

autoavaliacdo, isto €, negligenciar as proprias conexdes (ou a falta delas) existentes dentro do

24 Zero de resposta significa que voceé esta dizendo a eles que eles ndo valem o seu tempo. Isso pode criar uma
cadeia de reagdes onde outros usuarios nao verdo vocé lhes responder, entdo por que eles deveriam se preocupar
em comentar? Vocé ndo vai engaja-los. Comentar melhora o engajamento, e engajamento melhora o alcance
(traduciio nossa).
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seu ecossistema. De fato, ¢ evidente pelos dados obtidos que ndo ha trocas com seus seguidores,
as quais sdo fundamentais para validar sua linha editorial. A necessidade ¢ ndo somente de
manter com seus leitores um relacionamento cada vez mais imediatista por conta da velocidade
da web, mas também interativo e dinamico.

Consequentemente, o Catraca Livre coloca em cheque sua credibilidade ndo somente
junto aos leitores como também as empresas que pagam por espacos publicitarios, pois sem a
proximidade com o publico, o veiculo ndo pode ter seguranga de apresentar garantia de
feedback positivo. Apesar de ter o perfil libertario, como qualquer outro veiculo jornalistico da

atualidade, o Catraca Livre depende de anunciantes para gerar renda e se manter.

4.4.4 Atendimentos aos objetivos propostos pelo publieditorial
O exame do publieditorial estar ou nao atingindo seu objetivo enquanto propaganda de

servico/produto, cabe observar o ensinamento de Torres sobre os dois lados de se optar pela

divulgacdo paga em uma midia social. Para o autor:

Essa visibilidade das midias sociais faz com que elas sejam, do ponto de vista da
comunicacdo e do marketing, uma bénc¢do e uma maldi¢do. A boa noticia ¢ que
vocé tem uma midia forte, com boa audiéncia, segmentada e que pode ser usada
por um custo muito baixo. A ma noticia é que ela tem vida propria. Vocé ndo pode
simplesmente produzir um comercial e veicular nela: vocé tem que interagir com
ela e ter uma estratégia de comunicagdo eficiente. (TORRES, 2009, p. 115)

As assertivas do autor permitem reafirmar que falta mais conexdo entre as partes deste
ator pontualizado que € o Catraca Livre. Nao ¢€ suficiente apenas publicar a matéria e deixa-la
andar sozinha, como esclarece o autor.

Dos sete posts analisados, alguns tiveram maior nimero de comentarios negativos do
que outros. E o caso dos que divulgam os publieditoriais “Tinta organica que gera energia
elétrica a partir da solar serd produzida no Brasil ainda em 2015”, “Monte uma academia dentro
da sua casa”, “3 negocios inspiradores que lucram fazendo o bem”, os quais tiveram
respectivamente 21%, 27% e 50% de criticas ao veiculo e/ou ao relato noticioso.

Os quatro outros posts “Aplicativo de namoro libera musica para ajudar na conquista”,
“5 dicas que ajudam a combater o desperdicio de alimentos”, “Curso gratuito ensina a fazer
fotos profissionais com celular”, “Veja 11 receitas de Réveillon para um 2015 perfeito” tiveram
melhor recep¢do, quando se leva em consideragdo os percentuais mais elevados de indicacdo e
apoio ao jornal e/ou legitimagao da noticia. A prospectiva, logo, parece positiva para o material.

O mesmo talvez ndo acontecesse caso os leitores tivessem noc¢do de que estdo diante de uma
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matéria paga, porém isto ndo pdde ser mensurado. Embora tenha ocorrido boa repercussao, esta

se deu a partir de uma precaria indicagdo de publieditorial.

5. CONCLUSAO

O advento da Internet mudou o comunicar, e consequentemente, a forma com a qual os
veiculos de comunicacdo trabalham. Hoje o ciberjornalismo precisa acompanhar os passos
dessa multifacetada evolugdo. Nao se trata de uma opcao diante da imensa concorréncia do
ciberespaco, e sim, de uma forma de garantir a sobrevivéncia no mercado principalmente
quando este se depara com o dado de que mais da metade dos brasileiros usuarios de Internet
buscam se informar por meio de plataformas de redes sociais.

Um dos reflexos maiores desta mudanga esta no feedback imediato perante a publicacao
de contetdos online, dando um significado mais poderoso a palavra interatividade do que em
relacdo as fases anteriores do jornalismo. A partir do momento em que o comodo modelo de
interagdo “um-todos” evoluiu para “todos-todos” fez-se necessario que o veiculo também
interagisse com o leitor para ndo perder o compasso.

A inquietacdo deste trabalho se configurou a partir do questionamento sobre como essa
interagdo se desdobraria quando leitores se encontram diante uma matéria publieditorial, um
tipo de propaganda velada muito comumente encontrada nos veiculos jornalisticos. Sobre esta
recai a responsabilidade de encantar o publico, uma vez que subjacente a ela, hd uma empresa
que pagou pelo espago no veiculo e espera ter retorno positivo para a sua marca. Esse retorno
aparecera de imediato quando o veiculo também se encontra em midias sociais amplamente
utilizadas, como, por exemplo, o Facebook.

A proposta da pesquisa foi compreender a caixa-preta formada pela complexa rede de
interagdo dos usudrios do Facebook que curtem a fan page do Catraca Livre, um dos maiores
portais de comunicagdo do Brasil, em relacdo a posts de divulgacao de matérias publieditoriais.
A dissertacdo buscou realizar uma pesquisa exploratéria por meio de analise documental, no
caso, em cima do material publieditorial anunciado na fan page do veiculo com cuidado para
compreender todas editorias principais existentes no website.

Sem os dados de acesso ao website do Catraca Livre, a pesquisa passou a observar e
descrever a interagdo ocorrida nos posts. A Teoria Ator-Rede (TAR) ofereceu o suporte tedrico
tendo em vista que se propde a avaliar questdes que envolvem tecnologia, pois leva em
considera¢do a interagdo entre atores humanos e ndo-humanos. Esta teoria também possui

semelhanca ao pensamento complexo e ecossistémico.
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Primeiramente, identificou-se os atores humanos ¢ nado-humanos envolvidos no
processo de divulgagdo dos posts com material publieditorial, a luz da TAR. Depois, foi feita a
descri¢cdo e o mapeamento da interacao, sendo assim possivel identificar as conexdes existentes
e faltantes neste ecossistema.

Observou-se que porcentagem de usudrios que indicam a matéria para outros ¢ grande:
seis dos sete posts analisados possuem comentarios deste tipo. Estes devem ser incentivados
cada vez mais, pois auxiliam positivamente no algoritmo de recomendagao EdgeRank do
Facebook, o qual faz com que o conteudo se destaque em meio a imensa movimentagao de
mensagens desta plataforma.

Ficou claro que os leitores interagem bastante entre si, com o conteido dos posts €
alguns até fazem a tentativa de estabelecer conexdo com o Catraca Livre por meio de criticas,
sugestdes e duvidas enderecadas diretamente para a equipe de jornalismo. Esta, no entanto, ndo
responde aos comentarios em nenhum momento, a ponto de o resultado final da analise apontar
que ndo houve interacdo entre dois atores humanos na rede estudada.

Em uma espécie de “mondlogo coletivo”, os usudrios comentam e ndo recebem
feedback do proprio Catraca Livre. O processo de publicacdo ocorre em um ritmo tao acelerado
que parece deixar desapercebido um fator fundamental: a falta de incentivo a interacao,
principalmente em se tratando de material publieditorial, € prejudicial para a proprio veiculo
enquanto empresa que necessita se manter financeiramente.

Observou-se que elementos multimidia, enquanto ndo-humanos, sdo pouco explorados
mesmo que deem leveza as publica¢des — fator importante para um veiculo cujo maior publico
¢ jovem. Apesar de raros nos posts de promog¢ao de matérias publieditoriais, estes elementos
estabelecem conex@o com os usudarios a julgar pelo grande numero de fungdes conversacionais
(curtidas, compartilhamentos e comentdrios) encontradas no material cuja ferramenta foi
utilizada, qual seja, o post sobre o publieditorial “Veja 11 receitas de Réveillon para um ano
novo perfeito”.

Contudo seria simplista afirmar categoricamente que a grande movimentagao em posts
desse tipo significa que o publieditorial estd atingindo o seu objetivo, qual seja, encantar o
publico. Em diversos comentarios do post em questdo, verificou-se que o elemento multimidia
se sobrepds o proprio conteudo da matéria a que esta auxiliando divulgar. O veiculo poderia
tirar vantagem do abundante fluxo de comentarios e interferir positivamente, indicando para o
leitor que vale a pena conferir também o contetido do website.

Quanto a identificagdo do publieditorial por parte dos leitores, nao foi possivel levantar

se isto prejudica a recepcdo do mesmo em razao disto ter acontecido somente uma vez em todos
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os 1544 comentérios estudados. O veiculo parece ndo se arriscar: a tag “publieditorial” ¢
encontrada apenas em seu website, o que ¢ de certa forma até interessante, pois quando esta for
visualizada a matéria completa ja ganhou o clique de usuarios de Facebook mais desatentos.
Porém desrespeita o Codigo de Defesa do Consumidor, o qual orienta que a veiculagao do
publieditorial deve ocorrer de forma que o leitor consiga facilmente detecta-lo.

O que se pode verificar ¢ que, diante desta informacao velada, os posts publieditoriais
do Catraca Livre sdo geralmente bem recebidos. Tanto ¢ que dentre o material selecionado,
deparou-se com mais posts com melhor repercussao, ou seja, com proporcionalmente mais
indicacdes, contribui¢des e apoio, do que aqueles com criticas ao veiculo e a matéria, criticas
entre leitores, satiras e outros. Mas tendo a mao ferramentas diferenciadas como as fungdes
conversacionais que o Facebook oferece, o profissional de jornalismo deveria aproveitar a
oportunidade de interagir com os leitores, melhorando a performance dos publieditoriais.

O marketing digital estimula que as marcas invistam em publicidade para melhorar a
sua receptividade junto ao publico, por isso o publieditorial cresceu tanto enquanto modelo de
negocio. Evidente que as empresas de comunicagdo t€m interesse nisto pois, a0 manter um
espaco virtual proveitoso para a propaganda, maiores sdo as possibilidades de vendé-lo e
aumentar sua renda. O proprio Catraca Livre demonstra valorizar a presenca dos publieditoriais
quando cria editoriais ndo-oficiais para estes ou quando coloca suas chamadas em destaque no
website.

A mesma valorizagdo ndo ocorre no Facebook. Quando ndo se utiliza das ferramentas
de interagdo, o Catraca Livre mostra ndo ter completa consciéncia que midias sociais podem
atuar a seu favor. A longo prazo, isso pode comprometer seriamente a sua sobrevivéncia no
espaco virtual.

A TAR afirma que nao € porque algo ¢ formado/usado por pessoas que necessariamente
traz a caracteristica de social, pois este ¢ algo que deve ser constantemente negociado. Para
tanto, que a rede de fato seja social, seus atores devem agir em conjunto, estabelecendo
conexoes e influenciando uns aos outros, como um ecossistema. A despeito das suas mais de 7
milhdes de curtidas, a experiéncia mostra que a fan page do Catraca Livre ndo ¢ um elemento
100% social sob a perspectiva da TAR levando em consideragdo as conexdes faltosas durante
a interacao do publico com posts de publieditoriais.

Os dados levantados na presente pesquisa dao a perspectiva para estudos futuros, mais
especificamente, o desafio de melhor compreender a questdo ética quanto a auséncia de

identificacdo de publieditoriais pelo publico e seu impacto organico.
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