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RESUMO

Com a incorporacdo das midias sociais pela atividade jornalistica para producdo,
propagacdo e mensuracdo de noticias em plataformas como Instagram, Facebook,
Twitter, entre outras, veiculos de comunicacdo optam por profissionais com
competéncias das mais diversas para alcancar o objetivo de uma presenca digital
nestas ambiéncias. A definicdo de perfis, no entanto, € marcada por constantes
experimentacdes na hora de compor as Editorias de Midias Sociais, estruturas
criadas para atuacdo exclusiva com os suportes citados. Estas equipes ora séo
compostas somente por jornalistas, ora sdo formadas por profissionais de areas como
Marketing, Design, Publicidade e Propaganda e Comunicacdo em Midias Digitais. As
editorias tém a responsabilidade de planejar, produzir e distribuir contetdos para as
midias sociais, sobretudo noticias publicadas anteriormente em sites e jornais (nas
versdes impressa e digital), assim como mensurar as informagdes que propagam.
Estas atividades demandam conhecimentos que ultrapassam as praticas
jornalisticas, como edicao profissional de fotos e videos, gestdo de dados, métricas e
pessoas, etc. Diante deste contexto, a presente pesquisa questiona: Quais
competéncias, conhecimentos, habilidades e atitudes deve ter o jornalista atuante
com midias sociais frente as transformacdes no perfil deste profissional? A finalidade
principal da pesquisa foi compor uma matriz de competéncias para o Jornalismo em
midias sociais. Para tal fim, o percurso metodolégico empregou entrevistas
semiestruturadas com 0s principais responsaveis pelas editorias e analisou o
contetido produzido e compartilhado pelas equipes em trés veiculos de referéncia na
regidao Nordeste: O Povo e Diario do Nordeste, no Ceard, e Jornal da Paraiba, no
estado paraibano, no qual o Mestrado Profissional em Jornalismo da Universidade
Federal da Paraiba (UFPB) € sediado. Os resultados indicam a ado¢cao de midias
sociais para distribuicdo de noticias e, principalmente, a elaboracdo da Matriz de
Competéncias para o Jornalismo em Midias Sociais, resultante de quatro categorias:
1) Atuacdo centrada no Jornalismo, 2) Editorias hibridas, 3) Cultura das Midias
Sociais e 4) Formacdo complementar e autodirecionada.

Palavras-chave: Jornalismo; Midias Sociais; Editorias de Midias Sociais;
Competéncias



ABSTRACT

With the incorporation of social media by journalistic activity for the production,
propagation and measurement of news on platforms such as Instagram, Facebook,
Twitter, among others, communication vehicles choose professionals with the most
diverse competences to achieve the goal of a digital presence in these environments.
The definition of profiles, however, is marked by constant experimentation when
composing the Social Media Editorials, structures created for exclusive performance
with the aforementioned media. These teams are sometimes made up only of
journalists, sometimes made up of professionals from areas such as Marketing,
Design, Advertising and Advertising and Communication in Digital Media. Editorials
have the responsibility to plan, produce and distribute content for social media,
especially news previously published on websites and newspapers (in print and digital
versions), as well as to measure the information they propagate. These activities
demand knowledge that goes beyond journalistic practices, such as professional
photo and video editing, data management, metrics and people, etc. Given this
context, the present research asks: What competences, knowledge, skills and
attitudes should the journalist working with social media have in view of the changes
in the profile of this professional? The main purpose of the research was to compose
a competency matrix for Journalism on social media. To this end, the methodological
path employed semi-structured interviews with the main responsible for the editorials
and analyzed the content produced and shared by the teams in three reference
vehicles in the Northeast region: O Povo and Diario do Nordeste, in Ceara, and Jornal
da Paraiba, in the state of Paraiba, in which the Professional Master in Journalism at
the Universidade Federal da Paraiba (UFPB) is based. The results indicate the
adoption of social media for news distribution and, mainly, the elaboration of the
Competence Matrix for Journalism in Social Media, resulting from four categories: 1)
Performance centered on Journalism, 2) Hybrid editorials, 3) Culture of Social Media
and 4) Complementary and self-directed training.

Keywords: Journalism; Social media; Social Media Editorials; Competences
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1. INTRODUCAO

Com a evolugdo do ecossistema midiatico, as empresas de comunicagéo
buscam perfis profissionais com competéncias variadas para produzir e distribuir
informacdo nos mais diversos suportes, sejam eles tradicionais ou digitais. Este
cenario em constante mudanca, caracterizado pela relevancia das midias sociais para
a atividade jornalistica, provoca o surgimento de novas estruturas e funcbes nas
redacdes jornalisticas. Neste cenario em continua mutacdo, no qual muitas das
alteracOes ainda ndo estdo completamente delineadas, o jornalista € pressionado a
mudar concepcdes, ter novas percepcdes e a se tornar um profissional cada vez mais

interdisciplinar, polivalente e auto responsavel por atualizar sua formacéao.

Esta é feita mediante aquisicdo de conhecimentos e habilidades, sobretudo em
areas afins. O profissional €, de igual modo, impelido a ser, ao mesmo tempo, produtor
e gestor (de dados e pessoas) para atuar jornalisticamente com midias sociais. Este
estudo parte da premissa de que um novo perfil de competéncias € demandado para
o profissional de Jornalismo em um contexto de mutacdes em toda a cadeia de
producdo e distribuicdo da noticia - desde formatos, linguagens, temporalidades e
suportes, passando por identidades profissionais e por um novo papel da audiéncia,
cujos leitores, espectadores, ouvintes ou seguidores sdo empoderados de meros

receptores passivos a produtores de conteudos em potencial nas midias sociais.

Assim, a ideia de constante transformacgao se torna um imperativo central para
sobrevivéncia e manutencgéo de status e lucratividade de veiculos de comunicag¢éo no
atual ecossistema midiatico e um conceito-chave para estudos académicos como o
proposto na dissertacdo. Estas mudancas sdo geralmente atribuidas ao avanco
tecnolégico, sobretudo das Tecnologias da Informacéo e Comunicacgéao (TICs). Outros
autores, aos quais esta pesquisa se filia e cujos pesquisas foram abordados na reviséo
tedrico-conceitual proposta nos dois capitulos seguintes da presente obra, atribuem
0S novos contextos as transformacdes da préopria sociedade que incidem diretamente

no Jornalismo, visto como um campo e uma pratica sociais.

Todo este cenario delineado até aqui e aprofundado no decorrer da
dissertacao, recai nos perfis, funcdes, rotinas laborais e na identidade do trabalhador

de Jornalismo. O jornalista se torna, portanto, cada vez mais, um profissional que atua
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em contexto de fronteira entre o seu campo de origem e outras areas de
conhecimentos e atuacdo que sao inseridos e obtém relevancia no coracdo da
producao da noticia, entendida como matéria prima do Jornalismo. Exemplo disso é o
Marketing, cujas modalidades do Marketing Digital e do Marketing de Contetdo se
tornam elementos-chave para a propagacdo de noticias no ambiente das midias

sociais.

Com um novo perfil profissional, o jornalista agora se torna, além de produtor,
curador de conteudos, gestor de dados e de pessoas e analista de métricas. Assume
novas funcées como social media, analista de midias sociais, diretor de nucleo e
editorias de midias sociais, entre outras nomenclaturas. Nesta conjuntura, perfil e
competéncias mudam, acrescidos de novos conhecimentos, habilidades e atitudes
para novas maneiras de se fazer Jornalismo atualmente em um ambiente cada vez

mais multiplataforma, interdisciplinar e voltado para midias mdveis e sociais.

As empresas jornalisticas respondem a estas mudancas que incidem em
aspectos culturais, organizacionais, financeiros e comerciais, inovando, incorporando
ferramentas e, principalmente, por meio de experimentac¢des. Entre as transformacoes
gue ocorrem no interior das corporacdes noticiosas, destaca-se o estabelecimento de
novas estruturas e func¢des, como a Editoria de Midias Sociais e o editor responsavel

por esta equipe.

Editorias e editores sdo responsaveis por uma sequéncia de atividades, das
guais se destacam: producao e distribuicdo de conteudo jornalistico para as midias
sociais, mensuracdo do desempenho deste conteddo, monitorar o que circula nas
plataformas e capacitar profissionais para atuacdo nestas ambiéncias. Os editores
também tém a funcdo de definir quais noticias produzidas por repérteres, editores,
colunistas e outros atores - publicadas anteriormente em sites e versdes impressa e
digital de jornais - sdo (ou ndo) compartilhadas em midias como Facebook, Instagram,

Twitter, entre outras.

As atividades descritas exigem conhecimentos tanto jornalisticos,
principalmente para producdo de textos, bem como de outras areas, a exemplo de
Marketing, Publicidade e Propaganda e Design, no que diz respeito a linguagem,
formatos e outros aspectos das publicacdes nas plataformas on-line. De igual modo,

tornam-se relevantes conhecimentos técnicos em softwares para edicdo de imagens
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e video, além da gestédo de pessoas, informacdes e dados, como alguns exemplos.
Portanto, as empresas sdo desafiadas a definir os perfis dos profissionais que vao

compor as Editorias de Midias Sociais.

Como resposta a este desafio, as corporacdes noticiosas tém optado de forma
crescente por profissionais com multiplas competéncias, conhecimentos, habilidades
e valores, muitos dos quais sdo de outros campos como os citados acima, mediante
uma formagéao cada vez mais interdisciplinar, fluida e autodirecionada. Neste contexto,
destacam-se jornalistas hibridos, ou seja, aqueles com conhecimentos e habilidades
tanto do Jornalismo como de outros campos que guardam afinidade e complementam

a pratica jornalistica cotidianamente.

Neste cenério, a conjuntura de veiculos de comunicagéo, em especial aqueles
de médio e maior portes, altera-se para abrigar estruturas que planejam, executam e
mensuram estratégias comunicacionais nas plataformas de midias sociais, de modo
a garantir presenca digital diante destas novas formas para se relacionar e se informar
atualmente no ambiente online. As Editorias de Midias Sociais sdo equipes ora
compostas por profissionais de areas variadas, como Jornalismo, Marketing,
Publicidade e Propaganda, ora sdo formadas por profissionais com conhecimentos

interdisciplinares, como o jornalista hibrido.

Para a composicéo das Editorias de Midias Sociais, as empresas jornalisticas,
mesmo dotadas de algumas concepc¢des, ainda nao definiram perfis profissionais para
gerenciar suas estratégias comunicacionais em midias sociais. Desse modo, ha um
intenso processo de experimentacdes que resulta em frequentes alteracdes na
composicdo das editorias. Entre as constantes mudancgas, podem ser citadas:
alteracOes relacionadas a quantidade de integrantes das editorias, trocas entre
jornalistas e profissionais de Marketing na funcdo de coordenacdo das equipes,
mudancas na opc¢éo entre uma editoria formada sé por jornalistas por uma equipe

multidisciplinar.

Diante deste cenario com transformacdes de tamanha magnitude, o jornalismo
se encontra em um momento no qual as fronteiras que demarcam a atividade por
décadas séo pressionadas por forcas externas ao campo. Isto porque, para atuar nas
Editorias de Midias Sociais, o jornalista se vé impelido a atualizar sua formacéao

académica, mediante cursos de capacitacdo, uma pos-graduacao ou até mesmo uma
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nova graduacdo em areas afins como as descritas até aqui. Todo este contexto de
mudancas suscita implicagcbes na formacdo dos jornalistas e abre espaco para
repensar as grades curriculares das escolas de Jornalismo, contribuindo para a

reflexdo sobre a formacao dos futuros profissionais da area.

A presente pesquisa direciona o olhar para questbes fundamentais
relacionadas a pratica profissional e, como consequéncia, tem como principal objetivo
ampliar o foco para o plano epistemoldgico. Este fendmeno levanta questdes sobre
guais saberes devem integrar a formacdo académico-profissional de futuros
jornalistas diante de novas demandas e exigéncias de uma sociedade em
transformacdo que tem como resultado cobrancas do mercado de trabalho por um
profissional polivalente. Por isso, também esta no escopo desta pesquisa a
precarizagao profissional decorrente do esmaecimento das fronteiras do jornalismo
quando, por exemplo, empresas combinam perfis profissionais, como um jornalista e
um profissional de Marketing em uma Unica pessoa, na hora de contratar novos

integrantes.

Diante do exposto, o problema de pesquisa pode ser enunciado da seguinte
forma: “Quais competéncias deve ter o jornalista atuante com midias sociais frente as
transformacdes no perfil deste profissional? O objetivo geral da pesquisa é construir
uma matriz de competéncias para compor o perfil profissional do jornalista que atua
com midias sociais em Editorias de Midias Sociais, de modo a considerar aspectos
como conhecimentos, habilidades, valores, atitudes, identidade e motivacdes

pessoais. Sao objetivos especificos:

e Identificar e analisar a percepcéo de gestores de midias sociais em jornais de
referéncia sobre as competéncias exercidas a partir da incorporacdo de midias
sociais em suas rotinas produtivas;

e Discernir o que seria um “perfil ideal” de jornalista atuante com midias sociais
a partir das percepcoes dos entrevistados;

e Analisar como a incorporacao das midias sociais na atividade jornalistica altera
(ou atualiza) as competéncias para o desempenho profissional do jornalista;

e Compreender como as novas demandas oriundas das midias sociais

repercutem na formacgéo profissional do jornalista
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7

O corpus de pesquisa € composto por editores de midias sociais de trés
veiculos de comunicacdo na regido Nordeste, referéncias em seus respectivos
estados: Diario do Nordeste e O Povo, no Ceara, e Jornal da Paraiba, no estado
paraibano. Os trés profissionais entrevistados séo jornalistas com larga experiéncia
‘em fronteira” entre os campos do Jornalismo e do Marketing, principalmente.
Também séo dotados de competéncias e conhecimentos em areas como Publicidade
e Propaganda, Design e operacionalizacdo de ferramentas como editores de video,

fotografias, entre outros.

Na conjuntura particular das empresas, seus cargos assumem outras
nomenclaturas, como Diretor de Digital, enquanto outros se autodenominam editores
de midias sociais ou social media. Os editores atuam mais como gestores do que
como produtores de informacdo. A rotina destes profissionais é marcada pelo
acompanhamento de dados mediante a gestdo e mensuragdo de métricas de midia
social, além de lidar com gestdo de pessoas por meio de capacitacbes e
acompanhamentos de outras equipes em sistemas de comunicagdo que incorporam

sites, emissoras de radio e televisdo dentre outros produtos jornalisticos.

Como principal resultado, a pesquisa formulou uma matriz de competéncias
para o Jornalismo em Midias Sociais a partir de quatro categorias: 1) Atuacdo centrada
no Jornalismo, 2) Equipes hibridas, 3) Cultura das Midias Sociais e 4) Formacao
complementar e autodirecionada. A matriz foi composta a partir de trés eixos
interrelacionados: 1) a ocorréncia de palavras-chave e temas comuns nas entrevistas
concedidas pelos editores de midias sociais, 2) aportes tedrico-conceituais do
levantamento bibliografico para a producdo da presente pesquisa e 3) a experiéncia
profissional e académica do autor da dissertagdo como Jornalista e editor de midias
sociais em jornal regional, assim como a trajetoria de pesquisas que tém as Editorias

de Midias Sociais como base.

A dissertacdo esta organizada em quatro capitulos que se somam a esta
introdugd@o e as conclusdes. O primeiro capitulo, “Jornalismo em mutagao: praticas,
atores e produtos”, ancora-se em conceitos como convergéncia e inovacfes para
advogar mudancas paradigmaticas e estruturais no Jornalismo, a exemplo da
proposicao de atualizagdo de perfis e competéncias profissionais e da hibridizagéao

profissional. Estas alteracfes séo resultadas de fatores que culminam na pés-
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industrializacdo da pratica jornalistica que afetam tanto as empresas como 0s
profissionais e a propria producédo da noticia. O capitulo também direciona o foco para
a diluicdo das fronteiras do jornalismo a partir do entrecruzamento deste campo com

outras areas.

O segundo capitulo, “A apropriagdo de midias sociais pelo jornalismo”,
apresenta conceituacdes sobre redes e midias sociais a partir da diferenciacéo entre
os dois termos e de uma nocéo socioldgica sobre rede social. Igualmente aborda dois
fatores: as novas dindmicas que a noticia ganha nas midias sociais e o fato de que
cada publicacéo feita pode ser rastreada, culminando em processos de mensuracao
e metrificacdo que alteram, inclusive, valores tradicionais da pratica jornalistica e tém

potencial de incidir sobre o escopo de valores jornalisticos.

O terceiro capitulo apresenta o percurso metodolégico da pesquisa, de
natureza qualitativa, mas que também relune dados quantitativos. A metodologia
combina uma série de procedimentos concentrados em duas etapas: analise, por meio
da aplicacdo de uma Ficha de Observacdo (disponivel no Apéndice A), da
incorporagdo de midias sociais pelos veiculos de comunicacgéo Diario do Nordeste, O
Povo e Jornal da Paraiba, além de entrevistas semiestruturadas com editores de

midias sociais das trés empresas.

O pendultimo capitulo apresenta a analise e discussédo dos resultados empiricos
da pesquisa, organizado em quatro se¢des: Dinamica da noticia nas midias sociais,
na qual sdo detalhados achados da aplicacdo da Ficha de Observacao; Editorias e
Editores de Midias Sociais, com a finalidade de descrever as equipes e 0s
profissionais que as coordenam; Matriz de Competéncias para o Jornalismo em
Midias Sociais, em que sdo apresentadas e discutidas as quatro categorias
suscitadas da analise das entrevistas com os editores de midias sociais em conjunto
com a revisao tedrico-conceitual; e uma quarta secéo que trata sobre as repercussoes
da atuacéo jornalistica em midias sociais na formacédo de futuros jornalistas. Por fim,
sdo apresentadas as consideracdes finais da pesquisa, com destaque para as

contribuicdes, potencialidades e limitacdes do estudo desenvolvido.
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1.1Contexto de realizagdo da pesquisa e apontamentos tedrico-metodoldgicos

A presente secdo enumera razbes e contextos para a realizacdo desta
pesquisa, em um esforco de delinear aspectos de uma trajetéria de estudos que
demonstrou ser interdisciplinar e que teve inicio ainda na graduagdo em Jornalismo.
O esforco demonstra ser fundamental por esclarecer caminhos, etapas e escolhas
gue conduziram o desenvolvimento do atual e de anteriores estudos que tém a relacéo
entre Jornalismo e Midias Sociais como pano de fundo. Este relacionamento resultou
em intersec¢cdo ainda mais relevante: a proximidade do Jornalismo e areas como
Marketing e Design nos processos e dindmicas para producao da noticia, culminando
com a diluicdo das fronteiras que demarcam o Jornalismo por décadas, algumas delas

presentes e tensionadas desde a profissionalizagdo do campo jornalistico.

De modo resumido, cumpre descrever 0 ponto de partida para a pesquisa,
revelador da trajetoria de pesquisa. Enquanto bolsista da Diretoria de Comunicagao
da Universidade Federal do Cariri (UFCA), em 2016, notava que a estrutura desta
equipe agregava profissionais das mais variadas areas: Jornalistas, Administradora,
Design, Marketing, Rela¢fes Publicas e estagiarios do curso de Jornalismo. Enquanto
isso, outras duas instituicbes de ensino superior privadas na mesma cidade
estruturaram suas coordenadorias de comunicacdo somente com profissionais de

Marketing.

Desde entéo, as duvidas e inquietacdes sobre as razdes que motivaram opcdes
por uma equipe de comunicacdo com diversos profissionais e outra com profissionais
de uma Unica &rea, perpassaram a minha trajetéria de pesquisas, tendo como objeto
as redacdes jornalisticas. Desse modo, artigos cientificos e o Trabalho de Conclusao
de Curso (TCC) em Jornalismo estudaram como as Editorias de Midias Sociais se
estruturam. Os trabalhos tiveram como objetos empiricos Editorias de Midias Sociais
de quatro jornais, trés dos quais voltam a ser abordados na presente obra!. Um dos
principais resultados das pesquisas anteriores foram as constantes experimentacdes

as quais eram submetidas as Editorias de Midias Sociais, provocadas pela auséncia

1 Além dos trés veiculos que comp&em o corpus da presente dissertacdo, o Correio da Paraiba (PB)
fez parte do corpus de pesquisa anterior. Convidado a participar do estudo atual, o veiculo respondeu
aos contatos iniciais do pesquisador, mas ndo encaminhou as solicitagdes.
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de aportes como o0s propostos pela Matriz de Competéncias para o Jornalismo em

Midias Sociais, resultado desta pesquisa.

As Editorias de Midias Sociais sao resultado de fatores que dizem respeito a
processos de convergéncia e desindustrializacdo do Jornalismo, e que tém a
comunicacdo movel como um dos mais importantes fatores de ruptura em um
ecossistema marcado pela mudanga. A comunicacdo moével tem assumido destaque
no ecossistema midiatico contemporaneo, marcado por “habitos de consumo
multiplataforma que privilegiam cada vez mais a mobilidade e a personalizagao”
(CANAVILHAS; DALL’AGNESE; BARICHELLO, 2019, p. 99). O atual cenario
midiatico passa por uma ruptura de paradigmas. A comunicacgéo salta de um modelo,
consolidado por décadas, no qual a informacao, orientada para grandes publicos, é
produzida por jornalistas especializados e com formacdo académica no campo, para

um modelo em que a producao jornalistica ndo € mais centrada no jornalista.

bY

Desse modo, habitos contempordneos de acesso a informagdo sao
fundamentados em plataformas de midia social. Redes sociais como Facebook,
Instagram e Twitter, e aplicativos de mensagens como Telegram e Whatsapp, ajudam
a impulsionar o acesso a sites de noticias. Na outra ponta, a do consumo midiatico,
parcela consideravel da populacdo mantém uma “cesta informativa” que tem nesses
ambientes seu principal “cardapio” de acesso as informagdes. Diante de novas
exigéncias, empresas de comunicacdo adotam estratégias cuja tendéncia atual € a
centrada no usuario (HILL; BRADSHAW, 2018).

Parte consideravel das estratégias comunicacionais sao pautadas pelas midias
sociais, cuja ascensao € um aspecto que provoca mudancgas significativas nas etapas
de producdo, distribuicdo e consumo da noticia. Com o publico em permanente
conexao com estes espacos virtuais, as redes sociais sdo essenciais na luta por
audiéncia e na busca pela liderangca em mercados regionais. Esta audiéncia, inclusive,
€ mensurada por plataformas online, de servicos gratuitos a pagos. O jornalismo
online potencializou a capacidade de as empresas de comunica¢gdo medirem os dados
da audiéncia, inclusive levando em consideragdo “aspectos tecnocraticos,
dispensando os aspectos jornalisticos, que deveriam ser subjacentes” (VIEIRA, 2018,
p. 26).
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Deste modo, o ecossistema midiatico, a profissao de jornalista e até mesmo
identidade e valores deste profissional, tém sido profundamente afetados ante a
popularizacédo de tecnologias moveis (SILVA, 2015; SATUF, 2015), da configuracdo
de uma ubiquidade comunicacional (SANTAELLA, 2014) e das midias sociais
(COLNAGO, 2015). As mudancas complexificam a prépria definicAo do que é
Jornalismo, que deve ser visto ndo como algo soélido ou estavel, mas como uma prética
cultural que varia de acordo com o contexto sécio-historico. Atualmente, o Jornalismo
se situa em um contexto relevante em que pese o fato de as fronteiras que sempre
demarcaram a profissédo serem pressionadas pelo crescimento vertiginoso das midias
sociais e por areas de conhecimentos externas ao campo. Segundo Jorge (2013,
p.11), “(...) a noticia enfrenta hoje um novo processo de mutagcao, e mais uma vez

procura se adaptar as transformacdes da sociedade”.

A introducdo de computadores nas redacdes jornalisticas, acompanhada pelo
surgimento da internet e, mais recentemente, a popularizacdo das redes sociais,
provocaram transformacdes em trés esferas: 1) nas empresas jornalisticas, 2) nos
proprios jornalistas e 3) na atividade jornalistica em si. Diante de um novo contexto
comunicacional, as empresas buscam alternativas para se integrar ao novo
ecossistema midiatico, tateando por modelos que permitam “manter a liderancga, a
lucratividade e a fidelidade de seus publicos” (NICOLETTI, 2012, p. 67). Com isso em
mente, uma das alternativas que se apresentam as organizacdes € a estruturacao de
equipes e a definicdo de perfis profissionais para atuacao exclusiva com o ambiente

das midias sociais online.

Se novas possibilidades de divulgar informagéo surgem e sdo adaptadas e
adotadas pelo Jornalismo, os jornalistas sdo impelidos a se reinventar. Novas
habilidades sdo exigidas dos profissionais, enquanto suas rotinas dentro e fora das
redacdes também sao alteradas. Neste contexto, os trabalhadores sé@o pressionados
a desenvolver novas habilidades, geralmente pela realizacdo de cursos de pos-
graduacdo em areas afins como Marketing, Programacdo, Design, Publicidade e
Propaganda, etc. Por essas e outras razées que serdao abordadas adiante, “a pratica
profissional dos jornalistas nunca mais sera a mesma” (SOARES; ONOFRE, 2016,
p.78). Com as midias sociais, a pratica jornalistica é diretamente afetada pela

acelerada expansao das tecnologias que favorecem a ubiquidade comunicacional.
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7

O que ocorre, portanto, € uma reorganizagcdo de empresas, de processos
produtivos e tecnoldgicos, e uma adaptacao de profissionais e atividades a um novo
ecossistema formado por plataformas de midias sociais e dispositivos que possibilitam
uma conexao ubiqua e pervasiva. Conforme Deuze e Witschge (2016, p.2), “no mundo
todo, o jornalismo estd em um processo de tornar-se um tipo diferente de profissao”.
Os autores apontam que, atualmente, a vivéncia da pratica jornalistica é
profundamente mais precaria, fragmentada e em rede. A rotina dos jornalistas também
€ desafiada com a insercdo de outros profissionais e conhecimentos na redacgéo. Se
antes o jornalista era quem decidia o que se tornaria ou ndo noticia, agora ele
estabelece negociagbes com profissionais e saberes de outras areas.

Nesse ambiente crivado por intersecdes, ndo circulam reporteres,
assessores de imprensa ou editores (denominacbes classicas da
profissdo), mas analistas de redes sociais, gestores de conteudo,
assistentes, auxiliares, consultores - um emaranhado de
denominagBes genéricas precisamente para facilitar os
deslocamentos entre um e outro territorios de atuacao. Isso resulta em
pressdes pela redefinicao de perfis, competéncias e habilidades, as
vezes com implicacbes diretas nos curriculos de formacdo de
profissionais para a area. Tal miscigenagdo dos campos de atuagdo
podera produzir transformacgdes tanto no produto jornalistico, uma vez
que esses transitos de perfis incidem na propria no¢cao do que €
jornalismo, quanto na cultura e na identidade profissional, reforcando

a relevancia de fortalecer a visao do jornalismo a partir do mundo do
trabalho (MICK; KIKUTI, 2020. p. 210).

As empresas jornalisticas progressivamente tém reivindicado jornalistas com
dominios de softwares, linguagens graficas e de programacdo, e técnicas,
conhecimentos e habilidades de &reas como o Marketing e Design para funcdes
especificas ligadas a producdo e distribuicdo de noticias nas midias sociais. A
aproximacao destas areas com o Jornalismo tem se dado profusamente mediante a

adocao profissional de midias sociais pelas empresas de comunicacao.

Sendo assim, uma das justificativas desta pesquisa ancora-se na necessidade
de as pesquisas académicas acompanharem este acelerado processo que ocorre no
interior das redag¢des, centro da produgao noticiosa. Contudo, a literatura sobre este
aspecto em particular - o jornalista procurar também ser um profissional de Marketing
ou de Design, como exemplos - ainda € incipiente, como demonstrara a

fundamentacao tedrica. Isto porque o mercado em comunicagao exige “profissionais
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cada vez mais hibridos e transversais com aptidées e capacidades multidisciplinares”
(ALVAREZ-FLORES; NUNEZ-GOMEZ; OLIVARES-SANTAMARIN, 2018, p. 135).

Neste cendrio em transformacéo, torna-se necessario fomentar o debate sobre
a formacédo dos futuros jornalistas: quais perfis e competéncias o jornalista deve ter
para atuacao jornalistica com midias sociais? A formacao deste trabalhador perpassa
0 estabelecimento de um quadro de competéncias, conhecimentos e habilidades que
devem ser asseguradas ao egresso dos cursos de bacharelado em Jornalismo. O
conceito de competéncia, como delineado adiante, ndo descreve somente aptidoes
ou estoque de conhecimentos. Competéncia “implica saber como mobilizar, integrar e
transferir os conhecimentos, recursos e habilidades, num contexto profissional
determinado” e deve “agregar valor econémico para a organizagao e valor social para
o individuo” (FLEURY; FLEURY, 2001, p. 187).

O termo esta atrelado a ideia de mutacdes as quais as diferentes profissdes
sédo submetidas ao longo do tempo, cujas praticas se transformam com o passar dos
anos, como tem ocorrido com o Jornalismo, sobretudo com a digitalizagdo das
redacdes, a massificacdo da Internet e a incorporacgéo das Tecnologias de Informagao
e Comunicacéo (TICs). Um dos pontos de partida para discutir as transformacdes que
resultam em atualizacdes no rol de competéncias do jornalista € analisar a trajetéria e

o perfil deste profissional.

Neste sentido, destacam-se pesquisas sobre o mundo do trabalho do jornalista
realizadas por Figaro, Nonato e Grohmann (2013) e por Mick e Lima (2013) que foram
tratadas ao longo da presente dissertacdo. Em estudo recente, Mick e Kikuti (2020)
sugeriram uma agenda de pesquisas para a atual década, iniciada em 2021, a partir
da proposta de quatro campos teméaticos e um conjuntural: Mudancas estruturais do
oficio [de jornalista]; Mudancas no padréo de regulacdo do trabalho; Novas formas de
acao coletiva; Efeitos cruzados dos variados tipos de discriminacdes; e Efeitos da

pandemia provocada pelo novo coronavirus.

Para os fins da pesquisa ora publicizada por esta dissertacdo, torna-se
interessante destacar a proposta enquadrada no primeiro campo tematico:
“Transformagbes nos perfis, competéncias, habilidades em cada segmento de
atuacao”. Segundo os autores, “as midias tradicionais tém alterado sua organizagao

do trabalho em funcdo da adesé&o a novas tecnologias e novos processos, em geral
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combinados a precarizagado” (MICK; KIKUTI, 2020, p. 226). Este contexto, como dito

anteriormente, altera o “modo de fazer” jornalistico.

O presente estudo estd em consonancia com as prerrogativas do Mestrado
Profissional em Jornalismo da Universidade Federal da Paraiba (PPJ-UFPB). Além de
preparar o egresso, em nivel avangado, para o exercicio profissional jornalistico “na
sua diversidade de dominios, linguagens e modalidades de atuacéo?’, o programa
preconiza a aproximagado entre a universidade e o campo profissional, um dos
aspectos sugeridos pela presente dissertacdo. De igual modo, o estudo estd em
sintonia com a Area de Concentracdo do curso (Producdo Jornalistica) e a Linha de

Pesquisa (Processos, Praticas e Produtos Jornalisticos).

A area de concentracdo “Producao Jornalistica” do mestrado suscita estudos
gue tenham como dimensé&o conceitual os processos crescentes de midiatizacao que
incidem sobre a atividade jornalistica. A area contempla “na perspectiva de
atualizacdo, o campo profissional do trabalho jornalistico, permeado pelo cenario
tecnolégico, impactando a producéo, oportunizando a reflexdo sobre rotinas, métodos

de apuracdo, e processos de noticiabilidade®”.

A Linha de Pesquisa “Processos, Praticas e Produtos Jornalisticos” orienta-se
pelo aprofundamento, dentro outros aspectos, do ensino e da pesquisa, tendo as
empresas jornalisticas como referéncia. De igual modo, infunde nos estudantes
abordagens calcadas em dois focos especificos, ambos contemplados pela presente
obra. O primeiro esta direcionado para as transformacfes dos processos, produtos e
praticas jornalisticas a partir da incorporacdo de tecnologias digitais. O segundo
direciona a atencdo para as novas condicbes da producdo jornalistica nas
organizacbes midiaticas, sejam elas jornalisticas ou que tém o Jornalismo como

fundamento.

2 Disponivel em http://www.ccta.ufpb.br/ppi/contents/menu/programa/apresentacao. Acesso em 11
abr. 2021.

% Disponivel em: http://www.ccta.ufpb.br/ppj/contents/menu/programa/area-e-linha-de-pesquisa.
Acesso: 11 abr. 2021.



http://www.ccta.ufpb.br/ppj/contents/menu/programa/apresentacao
http://www.ccta.ufpb.br/ppj/contents/menu/programa/area-e-linha-de-pesquisa
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2. JORNALISMO EM MUTACAO: PRATICAS, ATORES E
PRODUTOS

O capitulo delineia aspectos voltados as transformacgdes as quais o Jornalismo
tem sido submetido nos ultimos anos. Nele, sdo abordados aspectos como crise no
Jornalismo, Jornalismo pés-industrial, processos de convergéncia, de midiatizacdo e
inovacdes. Este cenario, atrelado a outros fatores, provocam rupturas na atividade
jornalistica, desde a cadeia de producédo da noticia, passando por reorganiza¢gdes nas
estruturas das empresas jornalisticas, alteracdes no perfil e identidades do jornalista

e até mesmo na propria noticia.

2.1 Jornalismo em contexto de convergéncia e inovacgdes

Compreendemos a adocdo de midias sociais por empresas jornalisticas
tradicionais, e a consequente estruturacao de equipes exclusivas para lidar com estes
ambientes, como resultado do processo de convergéncia e de mudancas sofridas pelo
setor, a exemplo de uma transicdo que desembocou no jornalismo pdés-industrial
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013) que serd abordada neste capitulo. Ao decidir
estruturar as Editorias de Midias Sociais, as corpora¢gdes midiaticas atendem ao
pressuposto de Jenkins (2009, p. 47) de que a “convergéncia exige que as empresas
de midia repensem antigas suposi¢ces sobre o que significa consumir midias”. Ao
mesmo tempo, postulamos que esta decisdo nao parte de um insight em si, mas de

um movimento reativo diante de alteracdes profundas no ecossistema midiatico.

As empresas jornalisticas perceberam mudancas nos perfis dos consumidores
de conteudos informativos no cenario de uma cultura da convergéncia. Para Rocha e
Trevisan (2020, p. 27), a convergéncia trata-se de “uma mudanca de comportamento
do cidadao enquanto consumidor e produtor de conteudo”. De consumidores
passivos, tornaram-se ativos; de consumidores previsiveis, transmutaram-se em uma
audiéncia migratoria; se consumiam informacdo de maneira isolada, passaram a se
informar cada vez mais conectados socialmente. “Produtores de midia estdo reagindo
a esses poderosos consumidores de formas contraditorias, as vezes encorajando a
mudanga, outras vezes resistindo ao que consideram um comportamento renegado”
(JENKINS, 2009, p. 47) o que se converte ora em colisdo, ora em harmonia entre

“novas” e “velhas” midias.
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A convergéncia tem sido adotada como aporte teoérico de pesquisas em
comunicacao e de outras areas - como matematica e biologia - desde os anos 1970,
sob variados angulos e diversos objetos de estudo. No campo da comunicacgéo, o
conceito se popularizou com a publicacdo, em 1983, do livro Technologies of
Freedom, escrito por Ithiel de Sola Pool - apontado como a primeira obra a inserir o
conceito de convergéncia no contexto de transformacfes nas industrias midiaticas.
Basta uma rapida pesquisa em anais dos principais eventos cientifico-académicos da
area nos ultimos anos para notar que o termo se popularizou entre pesquisadores

como conceito-chave de suas pesquisas.

No comeco dos anos 2000, estudos sistematizaram uma teoria da
convergéncia jornalistica com abordagens sobre empresas de midia (ou setores em
uma mesma corporagéo) que integram ou desenvolvem novos fluxos e rotinas para a
producdo da informacdo. Desse modo, o conceito de convergéncia tem sido
identificado como sinbnimo de integracdo de redacgdes jornalisticas, apesar de ser
tanto mais amplo quanto complexo, e, assim, torna-se necessario delinear nao

somente a que o termo se refere, mas também ao que néo designa.

A énfase na dimenséo tecnolégica como meio e fim da convergéncia, € indicada
por Jenkins como “Falacia da Caixa Preta”, a respeito da ideia de que, num futuro
proximo, um Unico dispositivo ocuparia o lugar dos demais, reunindo suas funcdes
como uma espécie de canivete sui¢co. A convergéncia ndo se concretiza em aparelhos,
por mais sofisticados que eles sejam, mas na mente de consumidores a partir de suas
relacbes com o cotidiano e a cultura da midia, diz o autor. A convergéncia, portanto,
“ndo se trata, € bom explicar logo de saida, da reunido de varias fungbes em um unico
aparelho. Essa é apenas uma das dimensdes, talvez nem mesmo a mais importante,
do que acontece (MARTINO, 2015, p. 34).

Num contexto de mudancas estruturais e paradigmaticas, empresas que
mantinham o foco na distribuicdo de seus conteudos informativos de forma
monodirecional, passaram a propagar por mais de uma plataforma. A concepgao nao
€ nova. Ja estava contida ha quase quatro décadas nos estudos de Ithiel De Sola
Pool.

Um processo chamado "convergéncia de modos" esta obscurecendo

as linhas entre a midia, mesmo entre comunica¢des ponto a ponto,
como correio, telefone e telégrafo, e comunicacdes de massa, como
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imprensa, radio e televisdo. Um Unico meio fisico - sejam fios, cabos
ou ondas - pode prestar servigos que no passado eram fornecidos de
maneiras separadas. Por outro lado, um servigco que foi prestado no
passado por qualquer meio - seja radiodifusdo, imprensa ou telefonia
- agora pode ser fornecido de varias maneiras fisicas. Portanto, o
relacionamento um para um que costumava existir entre um meio e
seu uso estd se deteriorando. Isso é o que se entende pela
convergéncia de modos* (DE SOLA POOL, 1983, p. 23).

A convergéncia muda essa logica completamente. Meios e tecnologias que nao
se entrecruzavam, empresas que distribuiam seus conteudos por meio de um unico
canal - jornais, revistas, programas de radio, etc. - observaram a noticia fluir por
diversos canais e formatos. Outros principios também mudaram. De escassa na
publicacdo de um jornal, por exemplo, a noticia se tornou abundante nas midias
sociais. Regulada de acordo com regras proprias de um meio, de propriedade do
governo ou da iniciativa privada, o conteudo informativo se transformou em algo mais
disperso, descentralizado e facilmente disponivel. Assim, para Jenkins, 0S processos

gue culminaram na digitalizagao estabeleceram as condi¢gdes para a convergéncia.

Mesmo assim, cabe repetir que a convergéncia é mais um processo cultural do
gue tecnoldgico, apesar de muitas vezes o foco estar voltado para as mudancas
causadas pela adesdo as tecnologias que caracterizaram a atividade jornalistica
desde sempre. A presente pesquisa € um exemplo claro disto. Ao estruturar Editorias
de Midias Sociais, veiculos de comunicacao modificam ndo somente o ambiente para
integrar esta equipe no fluxograma de pessoal e estratégia comunicacional, mas
alteram, também, padrdes consagrados. Isto ocorre quando permitem o ingresso e a
relevancia de profissionais de areas como o marketing, o design e a publicidade
diretamente no processo de producdo da noticia, tida como matéria prima dos
jornalistas. Mais do que tecnologia, a convergéncia esta relacionada a quatro

principais fatores, segundo Rocha e Trevisan (2020, p. 27): altera¢cfes na producéo e

4 “A process called the "convergence of modes" is blurring the lines between media, even between

point-to-point communications, such as the post, telephone, and telegraph, and mass communications,
such as the press, radio, and television. A single physical means - be it wires, cables, or airwaves - may
carry services that in the past were provided in separate ways. Conversely, a service that was provided
in the past by any on medium - be it broadcasting, the press, or telephony - can now be provided in
several different physical ways. So the one-to-one relationship that used to exist between a medium and
its use is eroding. That is whats is meant by the convergence of modes” (DE SOLA POOL, 1983, p. 23,
traducdo nossa).
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no consumo de conteddos midiaticos, contetdos fluindo por meio de mudltiplos
suportes tecnolégicos, cooperacédo entre diversos mercados e uma maior liberdade do
publico em transitar entre os diferentes meios em busca de informacdo ou

entretenimento.

E bem verdade que parte destas modificacdes é resultado de pressées ao
campo jornalistico. Com audiéncias cada vez mais dispersas, 0s consumidores
encontram novas maneiras de se conectar aos conteudos. E ndo sé isso. Eles
mesmos passam a produzi-los, mudanga conceituada como Cultura Participativa, em
contraste as no¢des mais tradicionais de passividade frente a informacédo. O cenario
novo resulta na substituicdo de um consumo individualizado e personalizado por

habitos conversacionais e em rede.

Até agui refletimos sobre a que o conceito de convergéncia nao se refere. Agora
passamos a conceituar 0 que seja a convergéncia. Primeiramente concebendo-a
como um processo: amplo, complexo e que, longe de finalizado e pronto, estd em
curso. Como dito anteriormente, a convergéncia vai além de uma mudanca
tecnoldgica. Ela altera l6gicas existentes nas esferas das tecnologias, das industrias,
de mercados publicos. Impacta ndo apenas o consumo, mas também a producéo da
informacéo, alterando padrbes e modelos na industria jornalistica. Em termos da
relacdo entre as corporacdes e os consumidores, ela € tanto um processo de cima
para baixo como de baixo para cima, no qual empresas e consumidores, neste
processo, coexistem, chocam-se e se fortalecem mutuamente (JENKINS, 2009). Diz
respeito ao fluxo de conteddo entre mudltiplas plataformas, em parte mediante
cooperacao entre empresas e resulta em audiéncias cada vez mais migratorias. Ela

tem modificado modelos e maneiras com que operam os setores midiaticos.

As formulagbes feitas aqui fundamentam a conceituacdo de convergéncia
adotada pela presente pesquisa, com base no conceito de convergéncia jornalistica,

como

Um processo multidimensional que, facilitado pela implantacdo
generalizada das tecnologias digitais de telecomunicagdo, afeta o
ambito tecnoldgico, empresarial, profissional e editorial dos meios de
comunicagdo, propiciando uma integracdo de ferramentas, espagos,
métodos de trabalho e linguagens anteriormente separadas,
permitindo que os jornalistas elaborem contelidos para serem
distribuidos através de multiplas plataformas, mediante as linguagens
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proprias de cada uma. (SALAVERRIA, GARCIA-AVILES e MASIP,
2010, p. 59).

Como visto, o conceito de convergéncia avanca para além de questbes
puramente técnicas ou de juncdo entre empresas. O termo é relevante para a
compreensao das mudancas que tém afetado o campo jornalistico nas ultimas
décadas. E relevante, inclusive, para entender a estruturacéo de midias sociais, objeto
de estudo desta pesquisa. isto porque “no mundo da convergéncia das midias, toda
historia importante é contada, toda marca é vendida e todo consumidor é cortejado
por multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p. 29). Assim, as empresas de
comunicacao precisam, para sobreviver, acompanhar o fluxo de transformacdes

possibilitadas pelo processo de convergéncia.

Além do aspecto de convergéncia, a inovacdo é um conceito emergente nas
discussodes do jornalismo a partir da nogdo multiplataforma e da dindmica dos formatos
e linguagens das midias sociais. Assim como a convergéncia, o conceito de inovacao
também é passivel de uma diversidade de abordagens, “o0 que exige do pesquisador
em ciéncias sociais um recorte preciso do seu objeto de estudo e um olhar amplo o
suficiente para contemplar a transdisciplinaridade do fendmeno” (FONSECA,;
BARBOSA, 2018, p. 72).

Ao ser atrelado ao jornalismo, o conceito de inovacdo pode fazer referéncia,
conforme os autores, as mudancas no processo de producéo de informacdes (SILVA,
2013), em rotinas e perfis profissionais, as transformacdes tecnoldgicas e ao
surgimento de produtos e formatos jornalisticos. Assim, a inovagao no jornalismo pode
ser compreendida “como um fenbmeno de multiplas dimensées em um determinado
contexto, a fim de renovar/criar novos produtos/servi¢cos ou novas formas de producéo
e consumo” (FONSECA; BARBOSA, 2018, p. 72).

Franciscato (2018, p. 39) enfatiza que a producgéo jornalistica tem tido “o
incremento de inovacfes com potencial para alterar as rotinas do repérter e as
experiéncias dos usuarios”, mediante aspectos como mobilidade, ubiquidade,
geolocalizacao e, ademais, o cenario possibilitado pela comunicagdo movel. Segundo
0 autor, que também concebe a inovacdo como um conceito multidisciplinar, a

inovacdo pode ser estudada baseada em dimensdes tecnoldgica e organizacional,
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assim como a partir de seu impacto na sociedade. Sobre este Ultimo aspecto, que
reflete a intensidade ou graus de inovacao, estes podem ser de dois modos, segundo
0 autor: incremental, com o aperfeicoamento de produtos ou processos, ou radical,

rompendo padrdes até entdo estabelecidos.

No interior das industrias midiaticas, a inovacdo € percebida na criacdo ou
melhoria de processos, propiciando o surgimento de novas tecnologias, novos
conteudos, servigos, modelos de negdcio e mudangas na esfera organizacional. “Sao
situacdes que se enquadram dentro dos tipos mais gerais de inovacédo: de produto, de
processo, de posicdo e paradigmatica” (FRANCISCATO, 2018, p. 42). Corréa e
Giacomassi (2018) propdéem uma revisdo conceitual de inovacdo, termo
compreendido pelas autoras como “melhoria, eficacia, renovagéo e/ ou substituicdo
de bens e servicos, envolvendo mudltiplos aspectos — tecnologia, organizacao,
sociabilidade, cultura, entre outros” (CORREA; GIACOMASSI, 2018, p. 58). O termo
reflete fatores como a adocdo do design na producdo jornalistica, mudancas nos

modelos de negocio, formatos narrativos e mobilidade.

O conceito de inovacdo também remete ao de empreendedorismo, que tem
propiciado o surgimento de novos arranjos profissionais, “considerados como
alternativas para os jornalistas recriarem seu mercado de trabalho num contexto de
crise do emprego” (FILHO; BARROS; MOLIANI, 2017, p. 1), demarcada pela reducéo
de empresas e postos de trabalho. As inovagdes também s&o produto de
reconfiguracbes em modelos de negdcio que reposicionam as empresas de
comunicacao no ecossistema midiatico. Esta reestruturacdo impele as corporacdes
noticiosas a gerar valor através dos processos de inovagdo (BENVENIDO, 2018).
Pavlik (2013), defende que a inovacéo é a chave para que a midia jornalistica tenha
viabilidade na era digital, dada as mudancas impulsionadas, em parte, pela incerteza

tecnoldgica e econdémica globais.

2.2 Jornalismo pés-industrial: rupturas no modo de producéo

A sociedade midiatizada, atravessada pelo processo cultural da convergéncia,
pela popularizacdo de tecnologias moéveis (SILVA, 2015) e por uma ubiquidade
comunicacional (SANTAELLA, 2013), tensiona o jornalismo tradicional de variadas

maneiras. O novo contexto midiatico proporciona o desenvolvimento de novas
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praticas, linguagens e organizacfes, e altera profundamente a maneira como a

informacéo é produzida.

O jornalismo praticado ao longo do século XX, que obedecia a uma logica
semelhante a um maquinério fabril, transmuta-se em um cendrio mais complexo,
caracterizado pelo uso intensivo de bases de dados, adocdo de midias sociais e
interacdo com mudltiplas fontes, sobretudo com o publico, alcado a um novo papel. A
esta transformacdo, que ultrapassa a simples transicdo de um século para outro
(ALMEIDA, 2016), convencionou-se chamar de jornalismo pos-industrial
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013).

O termo jornalismo pés-industrial se popularizou com a publicacado, pelo Tow
Center, da Universidade de Columbia, do relatério “Jornalismo Pods-industrial:
adaptagao aos novos tempos”. O relatério, “parte pesquisa, parte manifesto”, escrito
pelos pesquisadores Anderson, Bell e Shirky, recupera o vocabulo utilizado pela
primeira vez por David “Doc” Searls®. Pés-industrial, para ele, é a pratica jornalistica
realizada ndo mais de acordo com a logica do maquindrio de producdo que

predominou na atividade jornalistica ao longo do século XX.

Os pesquisadores do Tow Center, no entanto, ampliam o conceito para
focalizar no papel do jornalismo e dos jornalistas no ecossistema midiatico. O estudo
tem como ponto de partida a premissa de que “hdao ha como preservar ou restaurar o
jornalismo no formato praticado ao longo dos ultimos 50 anos” (ANDERSON; BELL,;
SHIRKY, 2013, p. 33). O processo de convergéncia esta contemplado dentro desse

contexto de jornalismo pos-industrial.

O estudo aborda o papel do Jornalismo e de seus profissionais numa sociedade
midiatizada, contornada pela I6gica das midias sociais - e a conectividade decorrente
destas ambiéncias; pela maior liberdade e possibilidade de o publico poder participar
da construgcéo da informacédo a que consome; entre outros fatores. O documento
estabelece que estamos inseridos em um novo contexto comunicacional no qual a
adaptacéo as novas formas de se fazer jornalismo é condicdo de sobrevivéncia para

as empresas de comunicagao.

5 Jornalista, colunista e blogueiro norte-americano (1947).
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A designacao de jornalismo pos-industrial contribui para a compreensdo dos
desafios e perspectivas do jornalismo atualmente. “O prefixo ‘pds’, neste sentido, ndo
tem necessariamente a conotacdo evolutiva ou linear, mas atopica. Nao € um novo
jornalismo, ou um jornalismo superior, mas um novo lugar do qual langar os olhos
sobre o objeto jornalismo” (COSTA, 2014, p. 7). Além de jornalismo poés-industrial,
outros termos sdo empregados na tentativa de dar conta das rupturas as quais o
jornalismo tem sido submetido nas ultimas décadas. Entre eles, estdo: jornalismo
liquido (RUBLESCKI; SILVA, 2012), fungbes massivas e pés massivas (LEMOS,
2014), po6s e protojornalismo (SILVA, 2014; SILVA, 2013), ciberacontecimentos
(HENN, 2014), jornalismo de multidées, entre outros. “Todos sdo conceitos que, cada
um a sua forma, tentam compreender o que vivemos hoje e dao pistas sobre o que
ainda esta pela frente” (COSTA, 2014, p. 7).

As mudancas que resultam na definicdo de jornalismo pos-industrial impactam
diretamente as empresas produtoras de noticias, visto que séo obrigadas a rever seus
modelos de negdcio. Isto decorre, porque, “incorporar um punhado de técnicas novas
nao sera suficiente para a adaptacdo ao novo ecossistema. (...) Também seré preciso
mudar radicalmente a estrutura organizacional de veiculos de comunicagéo”
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 33). As transformacgfes afetam diretamente
alguns fundamentos do jornalismo, como a prépria definicdo do que € noticia, matéria
prima do campo, que deve ser adaptada a novos contextos. Sao igualmente abaladas

as estruturas das empresas, as rotinas e identidades dos profissionais.

No novo cenario, emergem novas condi¢cdes, como a atuacdo multiplataforma
(BARBOSA et al., 2013) e por meio de dispositivos moveis (SILVA, 2016; PALACIOS
et al, 2015). Com papel central nas redacodes, o jornalista passa a dividir a fungcao de
mediador social com outros atores, como programadores, designers, publicitarios e
profissionais do marketing - questao que sera aprofundada nos tépicos seguintes. As
alteracdes no contexto do jornalismo pdés-industrial sdo consideradas por diversos
autores (PEREIRA e ADGHIRNI, 2011; JORGE, 2013; SALAVERRIA, 2014;
ANDERSON, 2014; HENN, 2014) como paradigmaticas e que provocam rupturas nos

fundamentos do jornalismo, muito além das bases técnicas do campo.

Para Anderson (2014), a crise na qual o jornalismo esta inserido ha alguns anos
esta relacionada aos processos organizacionais pelos quais as empresas jornalisticas
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séo conduzidas e pelo modelo de negdcios que elas detém. Muitas das corporacdes
sdo gerenciadas, atualmente, de acordo com a antiga cadeia de valor da industria
jornalistica. De acordo com Costa (2014, p. 54), “seus executores apenas
transpuseram para os meios digitais a velha férmula gutenberguiana, o mesmo
modelo de negdcio”. O autor relembra que, primeiro, as empresas publicaram em sites
0 que ja tinham divulgado anteriormente em outros suportes, como o jornal impresso,
depois deixaram os sites repletos de publicidade e, em seguida, passaram a

comercializar o contetdo através de assinaturas digitais.

Assim, para 0 autor, as empresas precisam se reinventar, abandonando o
ultrapassado modus operandi. A solucdo comeca pelo entendimento de uma nova
cadeia de valor: “Os jornais precisam chacoalhar sua forma de se relacionar com as
pessoas e respeitar as novas formas de elas consumirem informagdes e servigcos
relacionados. Em sintese, as empresas jornalisticas tém de mudar seu jeito de ser. A
velha férmula se esgarcou” (COSTA, 2014, p. 55).

Outra alternativa € apontada por Salaverria (2014), para quem as empresas
tradicionais tém muito a aprender com as nativas digitais (que seriam mais ageis em
se adaptar), desde que tenham a cautela de ndo perder o prestigio adquirido ao longo
dos anos. Para o estudioso espanhol, a grande faceta do jornalismo pés-industrial ndo
se concentra em mudancas nos habitos de consumo e hem mesmo nas inovacdes
tecnologicas. “O fundamental € que estda mudando todo o processo de apropriagédo da

informac&o por parte da sociedade contemporanea” (SALAVERRIA, 2014, p. 12).

A adocao de midias sociais € um dos fatores com os quais as corporacdes
tradicionais podem absorver das nativas digitais. Salaverria exemplifica que empresas
jornalisticas que ja nasceram no atual ecossistema midiatico descobrem as midias
sociais como ambientes para distribuicdo de informacéo e multiplicacdo ndo somente
de suas audiéncias, mas também em termos de angariar influéncia. Diante disso, 0
desafio das corporages analdgicas € o de observar os novos fluxos do jornalismo
pés-industrial, mas com o foco em manter prestigio informativo e caracteristicas como
fonte principal de informagao “e, ao mesmo tempo, adaptar-se a modelos muito mais
apropriados as formas de consumir a informacgao por parte dos usuarios de internet”
(SALAVERRIA, 2014, p. 12).
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Ele ainda concorda com outra mudanca nos fundamentos do jornalismo, que
diz respeito a redefinicdo sobre o que é noticia. Classicamente, noticia faz referéncia
ao acontecimento e ao relato informativos. Ou seja, a noticia que se escreve sobre
determinado acontecimento. O jornalismo contemporaneo tem provocado uma revisao
do conceito. Se no meio impresso - acompanhando os fundamentos industriais do
século XX - a noticia obedecia a regra da piramide invertida, na atual fase pos-
industrial ela se multiplica na hipertextualidade (CANAVILHAS, 2014); na
multimidialidade (SALAVERRIA, 2014), isto €, na possibilidade de combinar diversos
elementos textuais, graficos e sonoros; e através da interatividade (ROST, 2014), que
permite ao publico intervir no contetido noticioso. A estas acrescentamos outras quatro
caracteristicas da noticia no ambiente digital: memodria (PALACIOS, 2014),
personalizacdo (LORENZ, 2014), ubiquidade (PAVLIK, 2014) e instantaneidade
(BRADSHAW, 2014).

Lemos (2014) defende uma expanséao do ecossistema midiatico no qual meios
tradicionais e digitais coexistem e cuja compreensdo nao deve considerar somente
pressupostos das midias tradicionais. Segundo o autor, seria impossivel analisar
meios distintos sob 0 mesmo olhar, como um programa de televisdo, uma pagina em
sites de rede social, um jornal impresso, um programa de radio e um canal no YouTube
que seguem, cada um a sua légica, padroes diferentes. “N&o se trata de uma midia
necessariamente contra a outra, embora tensdes e investimentos publicitarios possam
vir a matar uma ou outra, mas de uma expansao do ecossistema midiatico” (LEMOS,
2014, p. 28).

O autor trata dos conceitos de midias massivas e pds-massivas, as quais
sugere se diferenciarem uma da outra no ecossistema midiatico contemporaneo. As
primeiras, em sua maioria concessfes do Estado, controlam consideravelmente o
fluxo de informacédo, que passa por mediadores profissionais, como o0s jornalistas,
enquanto as segundas sdo potencializadas pelas redes telematicas e quebram
barreiras geogréficas, assim como descentralizam o fluxo informativo. Nestas, a
emissdo da informacdo € aberta, sem controle, mas conversacional. Contudo, esta
distingdo ultrapassa a simples oposicao entre midias analdgicas e digitais. “Podemos
encontrar funcéo pds-massiva em fanzines e radios-pirata, e fungcdo massiva em usos
do Facebook ou do Twitter por empresas jornalisticas, por exemplo” (LEMOS, 2014,
p. 28).
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A incorporacao das fun¢des pos-massivas pela midia tradicional, abordada por
Lemos, é uma das estratégias adotadas pelos veiculos analisados nesta pesquisa.
Eles criam perfis e paginas em midias sociais como forma de propagar seus
conteudos, fluxo que pode ser compreendido com base no conceito de remediacao,
proposto por Bolter e Grusin (2000). A remediacdo consistiria na representacao de um
meio em outro. Esta representacdo pode ocorrer de forma respeitosa, como as
edicdes digitais de jornais impressos, ou agressiva, remodelando meios tradicionais
inteiramente, “‘embora marcando sua presenca e mantendo um sentido de
multiplicidade e remediagédo” (KISCHINHEVSKY, 2016, p. 52)

No que diz respeito ao financeiro das empresas noticiosas, que foi significativo
na fase industrial do jornalismo, o faturamento definha diante de velhas préticas e
ultrapassados modelos de negdcios sendo realizados no ecossistema atual, pés-
industrial (COSTA, 2014). A queda de receita € acompanhada da reducédo da
circulacao de exemplares, no caso dos jornais impressos: diminuicdo de 1,2 milhdo

de exemplares em 2014 para 588,6 mil em 20198,

Como forma de sobrevivéncia, as corporagfes sdo empurradas a seguir
adiante no ambiente digital que pede um novo modelo de lidar com a noticia a partir
de outra cadeia de valor. O problema reside quando a incorporacdo de técnicas e a
adaptacao de modelos de negécio ainda seguem légicas tradicionais. As empresas,
mesmo apontadas como de fungéo pds-massiva, “querem apenas se fazer presentes

no novo ambiente, mas o usam de forma tradicional” (LEMOS, 2014, p. 29).

2.3 Jornalismo em mutacao: praticas, atores e produtos

A atual e a proxima sec¢Bes colocam o jornalista no centro dos processos de
convergéncia e de desindustrializacdo do jornalismo. Autores como Maia (2018)
assinalam que as mudancas em mercados, somadas as inovagdes tecnoldgicas,
redefinem valores, habitos e a relacdo do jornalista com a profissdo. Isto decorre,
dentre outros fatores, do fato de esta pratica ser crescentemente voltada para o digital.
Na esteira de uma cultura da conexao (JENKINS; FORD; GREEN, 2014), por meio da

gual a noticia é fragmentada e replicada em rede (GANDOUR, 2017), a funcédo do

6 Jornais no Brasil perdem tiragem impressa e venda digital ainda € modesta. Disponivel em:
https://www.poder360.com.br/midia/jornais-no-brasil-perdem-tiragem-impressa-e-venda-digital-ainda-
e-modesta/
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jornalista muda de mediador ou intérprete da realidade social para se tornar um

curador de informacdes, ordenando o conteudo disperso para dar vida as noticias.

Dispositivos moéveis, profusamente incorporados a rotina dos jornalistas,
exigem dos profissionais uma adaptacdo com base em novos conhecimentos e
habilidades, alguns dos quais originarios de outras areas e saberes, como
programacgao, marketing, publicidade, entre outras. “Mais do que isso, estas mesmas
areas profissionais se hibridizaram e migraram para as redac¢des, onde interagem e
concorrem entre si nos ambientes online integrados” (OLIVEIRA; JORGE, 2015, p.
117) - como se vera no topico seguinte. Pereira e Adghirni (2011, p. 38) nao
consideram efémeras as mudancas porque passa o0 jornalismo. Ao contrario, sdo
alteracOes profundas e estruturais que “afetam diferentes aspectos do jornalismo e

podem alterar radicalmente a forma como sera praticado no futuro”.

O conceito de mudanca, que reflete em transformacdes no modo de fazer
jornalistico, torna-se elemento-chave para a compreensdo de um novo contexto
midiatico. Diante do termo, Maranh&o (2017, p. 309) orienta as percep¢des sobre o
conceito:

No ambiente turbulento das organizacdes contemporaneas, 0s
movimentos de mudanca néo podem ser analisados sob a dtica de
causalidade simples e do determinismo cartesiano. E necessario um

olhar acurado, compativel com o emaranhado de rela¢gBes culturais e
de poder, formais e informais.

Novas maneiras de a atividade jornalistica ser desempenhada ja se delineiam
h& alguns anos. Empresas midiaticas passam a exigir a combinacdo de variadas
atribuicdes e funcdes em um sé profissional e, assim, eles recebem novos rétulos
diante dos processos de informatizacdo das redacgOes. Entre elas, estdo as
identificacdes do jornalista como trabalhador multitarefa, multimidia ou polivalente.
Para Lenzi (2017), a atual exigéncia do mercado é por “superjornalistas” sob a
justificativa de que a atividade se desenvolve de forma multimidia ou multitarefa e que,
assim, exige trabalhadores polivalentes. “Os novos profissionais ndo podem ficar
agarrados a divisdo tradicional do jornalismo em imprensa escrita, radio e televisao,

mas estar preparados para trabalhar em qualquer meio” (CANAVILHAS, 2017, p. 27).
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O mercado jornalistico atual deixa transparecer que um jornalista deve, sim,
estar preparado para desempenhar funcdes que vao além de suas atribuicdes e rotina.
Saber atuar em diferentes frentes é diferente de atuar em varias fungées ao mesmo
tempo sem, por exemplo, uma remuneracdo condizente. O acumulo de tarefas,
funcdes e atribuigcbes, ndo implica, necessariamente, no aumento de salario e

beneficios.

O que deve ser colocado em foco, no entanto, na avaliacao de Lenzi (2015), é
nao converter essa atuacao multiprofissional ao cotidiano do jornalista. Ou seja, no
lugar de uma atuacdo especial e esporadica em diversas funcles, atribuicdes e
habilidades, a atual fase multimidia ou multitarefas seria adotada como uma pratica
recorrente. Conforme o autor, esta conversdo impediria uma apuracao de qualidade
gue, por conseguinte, resultaria em um produto de baixa qualidade e, além disso,
promoveria “a precariedade dos vinculos de contratacdo e a juvenilizagcdo da
categoria” (LENZI, 2015, p.3).

O cenario de trabalho no jornalismo tem sido configurado por alteracdes que
vao desde a reducdo de cargos nas redacdes, passando pelo acimulo de funcdes,
jornadas de trabalho ampliadas e extenuantes e a nao obrigatoriedade do diploma
para o exercicio da profissdo. Desse modo, o mercado de trabalho no jornalismo
brasileiro, segundo Bulhdes e Renault (2016), caracteriza-se por discrepancias de
remuneragfes e alta competitividade dada a escassez de cargos e funcoes.
Condicbes de trabalho, compreendidas como a soma de elementos fisicos e

psiquicos, sdo igualmente abaladas por este cenario precarizado.

Transicbes, migracbfes e mudancas nas dindmicas laborais também s&o
resultado na precarizacdo da profissdo de jornalista, atualmente. Bulhdes e Renault
(2016, p. 168) compreendem a precarizagao laboral como “um conjunto de fatores
relativos as condi¢cOes de trabalho que faz com que a pratica profissional apresente
dificuldades no seu pleno exercicio”. Dentre o cenario de mudangas, esta a fragilidade
dos vinculos empregaticios que e a substituicdo de jornalistas experientes por recém-
formados que se adaptam as novas condi¢cdes de trabalho e politicas editoriais dos
veiculos. Grohmann (2013, p. 101) sustenta que “a flexibilizac&o e a precarizagéo das
relacdes de trabalho devem ser entendidas ndo como situagdes individuais, mas como

estruturante das condi¢des de trabalho atualmente”.
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O conceito de profissional multitarefa é compreendido como a execucéo de
uma quantidade excessiva de atividades, funcdes e atribuicbes que antes eram
executadas por profissionais separadamente. Para Salaverria e Negredo (2009, p. 69)
“este modelo destréi a especializacdo técnica e gera produtos textuais e audiovisuais
gue sdo essencialmente mediocres”. Um exemplo de profissional multitarefa,
descoberto em estudo que originou esta dissertacdo, esta no desempenho
simultaneo, por parte de uma profissional, das fun¢cdes de editora do jornal impresso
e coordenadora da Editoria de Midias Sociais em um dos jornais analisados (ROQUE,
2017). O desenvolvimento das duas fungdes e de todas as atividades inerentes a cada
uma delas ocorria, inclusive, em ambientes e momentos diferentes: ao mesmo tempo
em que a profissional atuava junto aos jornalistas, coordenava a equipe de midias
sociais, subordinada a geréncia de marketing, um andar acima da estrutura da

redacao.

O modo de captar a informacgao também foi modificado no escopo do jornalismo
pos-industrial e dos processos de convergéncia. O tempo para producdo da noticia
reduz drasticamente e etapas como a de apuracao e checagem séo abreviadas, o que
pode resultar no empobrecimento na noticia e na transformacdo do contetddo, em
parte ou no todo, em entretenimento ou distragao. “O oficio [do jornalista] passa por
mudancas e dilemas. Enfrenta crises e desafios. O fato é que a atividade se tem
tornado cada vez mais dificil, ja que o trabalho e as responsabilidades aumentaram,
sem qualquer beneficio” (DANTAS et al., 2018, p. 40).

As rotinas as quais o jornalista se submete sao igualmente alteradas e os novos
modos de a noticia ser elaborada produzem tensées no campo profissional. Pereira e
Adghirni (2011) indicam neste fator um conjunto de transformagdes que marca o atual
cenario jornalistico, com base em trés dimensfes. A primeira esta relacionada as
novas maneiras pelas quais a noticia é produzida; a segunda se refere aos processos

de convergéncia digital; e a terceira se define em uma crise no modelo de negécios.

Todas essas transformacfes ndo sdo exclusividade da convergéncia
jornalistica ou do jornalismo pdés-industrial, mas frutos de antigas preocupacdes que

rondam o campo jornalistico desde antes de sua profissionalizacdo. Mas as

" No original: “This model destroys technical specialization and generates textual and audiovisual
products that are essentially mediocre.” (SALAVERRIA; NEGREDO, 2009, p. 69, tradugdo nossa)
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inquietagdes foram aprofundadas com relagéo “a modelos de negdcios, aos impactos
ocasionados pelas novas tecnologias, as mudancas nas préticas profissionais, a sua
relevancia enquanto instrumento conformador do espaco publico, a pesquisa e a
agenda de estudos dessa pratica social e de conhecimento” (DANTAS et al., 2018, p.
40).

Estas transformacgdes, muitas delas paradigmaticas e estruturais, devem ser
tratadas a partir do entendimento do jornalismo com um campo que se constroi
constantemente. Diferente de algo ja inacabado, o jornalismo deve ser compreendido
como “‘um objeto em movimento, algo semelhante a um ‘tornar-se’ em vez de um ‘ser”
(DEUZE, WITSCHGE, 2016, p.8). As transformacdes tornaram a pratica jornalistica
uma atividade fragmentada, instavel e em rede (DEUZE, WITSCHGE, 2016). A fase
“pbs-industrial” do jornalismo (ANDERSON, BELL e SHIRKY, 2013) ocasiona uma
tendéncia a mudancas graduais no modo de producdo da noticia ja ndo mais
conformada a velha ordem de producdo comparada as etapas de uma ldgica fabril. O
jornalista ocupa novo posto na producéo da informacéao.

Nesse caso, como no de tantas outras mudancas no jornalismo, a
erosdo de velhas formas de agir € acompanhada da expansao de
novas oportunidades e de novas necessidades de um trabalho
jornalisticamente importante. O jornalista ndo foi substituido — foi
deslocado para um ponto mais acima na cadeia editorial. Ja& néo
produz observacdes iniciais, mas exerce uma fungéo cuja énfase é
verificar, interpretar e dar sentido a enxurrada de texto, audio, fotos e

videos produzida pelo publico (ANDERSON, BELL e SHIRKY, 2013,
p. 43).

O processo de reinvencado do jornalismo nos Ultimos anos pode resultar em
graus variados de alteracdes: desde microinovagdes pontuais até transformagdes de
grande porte (PEREIRA; ADGHIRNI, 2011). Contudo, € preciso evitar incorrer em
simplismo ao analisar as mudancas no jornalismo. Primeiro, refletir melhor sobre o
conceito de crise. lgualmente, € preciso abandonar a crenca na imutabilidade do

jornalismo.

Desse modo, é preciso conceituar o que seria uma mudanca estrutural: uma
alteracéo abrangente e profunda que altera radicalmente as formas pelas quais uma
atividade € desenvolvida e reconhecida. “Ou seja, uma mudanga estrutural se

contrapBe a um grupo de mudancas conjunturais e também as microinovacdes que
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normalmente afetam aspectos especificos de uma pratica social” (PEREIRA e
ADGHIRNI, 2011, p. 42).

O uso de um novo software por jornalistas numa redacédo pode néao ter forca
para ser o estopim de uma mudanca dramética. Por outro lado, como é o caso desta
pesquisa, a adocao das midias sociais e de tudo o que carregam consigo, Como suas
linguagens e légicas, provocam alteracdes significativas, inclusive com a designacgao
de profissionais exclusivos para atuacdo nestes ambientes e que vao buscar

conhecimento em &reas além-jornalismo.

Ainda sobre as modificacdes nos fundamentos do jornalismo, algumas das
alteracOes ocorrem progressivamente e podem passar despercebidas. Outras séo
capazes de revolucionar a maneira como a atividade transcorre. SGo mudancas que
afetam decisivamente os valores e as praticas do jornalismo e revelam momentos de
descontinuidade em normas que até entdo definiam o campo e redefinem fronteiras

da profisséo.

O novo ritmo da redagcdo também é marcado pelo conceito de “jornalista
sentado”, metafora emergida em trabalhos de varios pesquisadores no final dos anos
1990 (FIGARO, 2014), que designa uma mudanca entre o jornalista que busca
informacgbes diretamente em campo para o profissional mais orientado para o
tratamento de informagdes néo coletadas por ele. Assim, este novo trabalhador mais

se compara a um curador que compila informacdes.

Os contetdos também sofrem mudancas quando sdo pensados e formatados
de acordo com novos suportes, a exemplo de aplicativos e sites de redes sociais
online. Outras caracteristicas, como a tactilidade, passam a ser observadas por
empresas e profissionais para dar forma ao conteudo (PALACIOS; CUNHA, 2012).
Diante dessas mudancas, é natural que o perfil do jornalista também se submeta a
mutacbes, ainda mais em redacbes convergentes. Segundo Lenzi (2015), as
alteracfes vao além de um dominio técnico de novas ferramentas, como ocorre com

outras profissoes.

Para o pesquisador, o trabalho jornalistico na internet exige novas formas de
pensar, apurar e trabalhar em equipe. Ja na visdo de Kischinhevsky (2010, p.17), o

jornalista precisa “repensar o seu papel diante das novas tecnologias digitais para nao
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se tornar um mero apertador de botbes, um malabarista da informacéo, equilibrando
diversos aparelhos eletrbnicos — gravadores, filmadoras, celulares com camera
fotografica, notebooks”. Diante deste novo ritmo, emerge um novo perfil de jornalista,
que tem “habilidade de conhecer os modos de producio de diferentes midias e ser
capaz de formatar uma mesma noticia para cada uma delas, concomitantemente”
(MARTINS, 2015, p. 186).

Com este novo perfil, o jornalista € transformado em um profissional polivalente
gue passa a acumular funcdes. Salaverria, Garcia-Avilés e Masip (2010) discutem o
conceito de polivaléncia a partir de trés dimensdes na area jornalistica: funcional,
tematica e midiatica. A primeira faz mencdo ao acumulo de fungdes, ou seja, ao
profissional multitarefas; a segunda se refere a pratica profissional ndo especializada
desempenhada por um profissional em varias editorias; e a terceira diz respeito a
habilidade em produzir para diversas midias ao mesmo tempo em uma mesma

empresa.

A polivaléncia, segundo o autor, é uma consequéncia logica da evolucdo das
tecnologias e do ambiente de trabalho: “Os jornalistas estdo imersos em um processo
de adaptacdo a uma nova estrutura tecnolégica e logistica, que exige novas
habilidades profissionais e formas renovadas de organizacdo’8 (SALAVERRIA;
GARCIA-AVILES; MASIP, 2010, p. 36). Jornalistas que se acostumaram a
desempenhar uma Unica tarefa (reporter, fotégrafo, etc.) para um Ganico meio,
comecam a perder espaco nas redacdes. O proprio mercado de trabalho procura
profissionais capazes de exercer variadas tarefas e com habilidades para produzir a

noticia para variadas plataformas.

A noticia também sofre alteracdes, apontadas por Jorge (2013, p. 11) como um
processo de mutacgéo, conceito que a autora toma emprestado da Biologia e se refere
a modificagdes na informacao genética que altera caracteristicas do individuo. Assim,
a mutacdo - no jornalismo, na noticia, nos jornalistas e nos consumidores de
informacoes

requer um elemento de explosédo para se manifestar. Acontece de
maneira subita; contudo, deriva de experimentos e desenvolvimentos
anteriores. Ocasiona mudancas no modo de produgéo, no sistema de
valores, bem como na representacao social do produto jornalistico, a

noticia. A mutagdo ndo é uma mudanca no DNA da informagéo. O
DNA da noticia sédo os fatos; e o modo de colhé-los, processa-los,
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apresenta-los é o que muda. A mutacdo, nesse caso, representa um
conjunto de alteragBes que se expressam em determinado momento
e alcangam uma escala que lhe da visibilidade publica (JORGE, 2013,
p. 18)

De acordo com a autora, a noticia se adapta “a sociedade, ao contexto e aos
suportes” e a mutagao a qual ela é submetida ocorre diante de transformacfes nos
processos cognitivos ja que também altera, além da noticia, o jornalista e quem a

consome.

2.4 Diluicao de fronteiras: jornalismo ou marketing?

Jornalismo e Marketing nunca estiveram tdo proOXimos como agora, a ponto de
se entrecruzarem diante da necessidade de as empresas de comunicacao em adotar
as midias sociais em suas estratégias para alcancar o publico cada vez mais disperso
nestas plataformas. “Os acontecimentos noticiaveis sdo cada vez mais
cuidadosamente planejados e controlados pelos saberes e poderes estratégicos do
Marketing, que transformam em acdes taticas os fatos a serem noticiados”
(CHAPARRO, 2016, p. 2).

As pesquisas que tém como pano de fundo a relacdo entre Jornalismo e
Marketing abordam questfes abrangentes, porém ainda incipientes no que diz
respeito a hibridizacdo do jornalista que se torna, também, profissional de Marketing,
sobretudo para atuacdo com as midias sociais. A revisdo de literatura indica um fluxo
migratorio de jornalistas de empresas jornalisticas para agéncias de Marketing e de
Publicidade e Propaganda, desempenhando funcdes especialmente ligadas a
producdo de textos, como constataram mapeamentos realizados por Mick (2015) e
Schmitz (2017).

Este processo de migracao dos jornalistas de uma profissdo a outra resulta na
reconstrucao de “sua identidade profissional e constitui novos significados a profissao
(SCHIMITZ, 2017, p. 14). Ao migrar para outras areas, “o jornalista leva consigo um
‘habitus profissional’, capitais sociais e simbdlicos adquiridos anteriormente, para
pertencer simultaneamente ao campo jornalistico e ao subcampo do Marketing de

Conteudo” (idem).
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Este cenéario de migracéo é indicado por Campagna (2019, p. 134) como um
movimento que demonstra a for¢ca do Marketing, “um espago a nao so6 receber, mas
também a convidar, atrair e privilegiar jornalistas devido as suas habilidades para com
a producgao de texto”. Movimento que também se destaca pela atuagao do jornalista
no chamado “jornalismo de marca”, caracterizado pela atuacao jornalistica e utilizacao
de produtos jornalisticos por empresas nédo midiaticas (ARAUJO, 2019; QUARESMA
NETO, 2018; HERNANDEZ, 2018).

Além disso, mesmo que ndo transite para outras esferas profissionais,
pesquisas conduzidas por Barbosa e Torres (2013) e Trasel (2014) apresentam
modelos de jornalistas hibridos, a exemplo dos “jornalistas-programadores” que lidam
com bases de dados. Pavlik (2020) exemplifica este conceito citando o Quakebot: uma
ferramenta algoritmica para automacdo de noticias criada por jornalistas do Los
Angeles Times com conhecimentos em programacéo. Desta maneira, o jornalista
passa a obter ndo apenas conhecimentos, como também habitos, praticas e valores

de dois ou mais campos para atuacao profissional.

Em pesquisa, Moreira, Malcorps e Vitorino (2019) analisaram os processos de
negociacao entre jornalistas e profissionais de Marketing e concluiram que aspectos
como modelos de financiamento, processos organizacionais, posi¢coes hierarquicas,
capacidades profissionais e razdes pessoais “representam um papel importante nos
processos de negociagdo entre jornalistas e profissionais de Marketing” (MOREIRA;
MALCORPS; VITORINO, 2019, p. 342). Relacionamento este que assume
caracteristicas distintas como formalidade, de um lado, e espontaneidade, de outro,
conforme as culturas organizacionais. A pesquisa também demonstra que
profissionais de Marketing ganham lugar de destaque na hierarquia das redacdes

jornalisticas.

Outro tipo de hibridismo entre jornalismo e areas como Marketing e Publicidade
remete a mistura de elementos do jornalismo para servir a estes dois campos. Deste
relacionamento, emergem produtos hibridos que parecem jornalisticos, mas ndo o
sado, de fato, e profissionais hibridos que atuam tanto na parte editorial como na
comercial. “Surgem exemplos multiplos de transito “para dentro” e “para fora” das
fronteiras profissionais” (FIDALGO, 2019, p.16).
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Este cenario de deslocamentos, também caracterizado pela atuacdo de
jornalistas exclusivamente com midias sociais, “tem ampliado as fronteiras de trabalho
dos jornalistas, cada vez mais fluidas e que provocam um processo de hibridacéo
profissional” (SCHIMITZ, 2017, p. 1). A transigdo de uma area para outra do mundo
do trabalho, que tem sido uma prética constante, exige dos profissionais uma
adaptacdo as demandas de novas atividades. O que torna as profissbes mais

dindmicas do que estangques e promove 0 entrecruzamento de atividades.

A presente pesquisa avanca ao analisar fluxos contrarios: no lugar de o
jornalista migrar para campos como o Marketing e a Publicidade, sdo profissionais,
conhecimentos e valores destas areas que ndo somente ingressam em redacoes
jornalisticas como passam a ocupar lugar de destaque na producdo da noticia,
matéria-prima do jornalista e tida como dominio exclusivo deste. Ha casos nos quais
a tradicional pratica de gatekeeping (SHOEMAKER; VOS, 2011) esta sob a guarda de
profissionais de Marketing: o que se torna ou nao noticia é decidido por um editor de
midias sociais nao-jornalista (ROQUE, 2017). Com relac&o ao editor de midias sociais,
cargo que amplifica a relagdo entre Jornalismo e Marketing, Jorge e Simon (2018)
guestionam se esta fungdo ocasionara o fim do gatekeeper, enquanto Mesquita (2017)

indaga se o que este profissional faz seria ciberjornalismo ou Marketing.

Se antes a “tribo jornalistica” (TRAQUINA, 2005) detinha o monopdélio sobre a
producdo e a distribuicdo das noticias, atualmente ndo € possivel assegurar este
dominio a “comunidade interpretativa” dos jornalistas (ZELIZER, 1993).
Principalmente diante ndo somente do ingresso, mas da relevancia que os novos
atores tém alcancado nas redacles jornalisticas. Estes novos agentes sao
denominados de “tecnoatores”: “profissionais ndo jornalistas, geralmente informaticos,
designers, gestores de redes sociais, etc., que hoje sao fundamentais nas redagdes”
(CANAVILHAS, 2017, p. 24). Os tecnoatores “conquistam visibilidade pelo dominio de
conhecimentos especializados decisivos na produgdo da noticia” (CANAVILHAS et
al., 2016, p. 1).

Estes profissionais possuem conhecimentos de fronteira (ANANNY;
CROWNFORD, 2014) acionados para a producdo de noticias. O ingresso dos
tecnoatores muda a paisagem das redacdes jornalisticas a ponto de influenciarem
tanto os procedimentos descritos pela teoria do Newsmaking (PENA, 2013; VIZEU,
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2010), como os proprios produtos jornalisticos, dado seus dominios técnicos. Isto
ocorre, por exemplo, quando um profissional de Design é acionado para “traduzir” um
texto jornalistico e apresenta-lo por meio de uma arte grafica. Ou, no caso especifico
de nossa trajetéria de pesquisa, quando uma profissional de Marketing lidera uma
Editoria de Midias Sociais composta por jornalistas e por outros profissionais devido
ao conhecimento que possui sobre midias sociais - compreendido como relevante

para atuacao nas plataformas on-line.

O relacionamento entre jornalistas e profissionais de outras areas, assim como
do jornalista consigo mesmo (quando o profissional passa a dotar-se de
conhecimentos de dois ou mais campos), é caracterizado por negociacdes, e tende a
criar zonas de tensdo. Mesmo encontrando pontos em comum, compreendidos como
linguagens de contato (CARLSON; LEWIS, 2015) que propiciam as negociacoes,
cada grupo (jornalistas e profissionais de Marketing) e cada area possuem uma cultura
profissional, bem como identidades, normas e valores proprios. Deste modo,
jornalistas precisam estabelecer mecanismos de negociacédo “com profissionais
treinados em outras areas que operam segundo ldgicas distintas para levar a cabo
sua missao primordial” (CANAVILHAS et al., 2016, p. 3), que é a produgao e difusao

de noticias.

A entrada de ndo-jornalistas e do conhecimento pertinente as suas areas nas
redagcdes provoca, portanto, tensdes nas fronteiras do jornalismo, tornadas cada vez
mais porosas. Por fronteiras, entendemos os limites conceituais, ideoldgicos,
cognitivos e normativos que demarcam um campo social ou uma profissdo. Segundo
Fidalgo (2019, p. 1), a organizagédo de trabalhadores para legitimar uma profisséo
passa, necessariamente, “pela definicho de um territério préprio e pela
correspondente demarcacdo de fronteiras, de modo a incluir os legitimos

trabalhadores do oficio e a excluir outros”.

Ou seja, 0 estabelecimento de uma profisséo € precedido pela demarcacao de
seus limites e pela diferenciacdo de quem dela faz parte e de quem nao faz, por mais
gue atuem em profissées mais ou menos parecidas - como aquelas que produzem e
difundem informagdo. As fronteiras s&o, em vista disso, processos de incluséo e

exclusdo. Isto é, quando digo quem sou também me refiro a quem néo sou. Este



47

processo, no entanto, € dificil e controverso, pois as fronteiras cada vez mais tém se

diluido e evoluido com base em contextos histéricos, técnicos e socioculturais.

Estas mudancas, migragdes, hibridizagc&o profissional e diluicdo de fronteiras
sdo, em grande medida, resultados da evolugdo dos processos de convergéncia
(MARTINO, 2015; SALAVERRIA, GARCIA-AVILES; MASIP, 2010; JENKINS, 2009),
mudancas estruturais (PEREIRA e ADGHIRNI, 2011; JORGE, 2013) e poOs-
industrializagéo do jornalismo (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013; COSTA, 2014).

O novo cenéario impbde uma série de desafios no interior das redacdes
jornalisticas que, cada vez mais, convertem-se em espacgos nos quais o0s jornalistas
precisam estabelecer dialogos, negociacdes e disputas cotidianos com profissionais
e conhecimentos de outras areas. “E ndo se trata de uma questdo meramente
instrumental, pois poderemos estar perante um intenso choque entre culturas
profissionais” (CANAVILHAS et al., 2016, p. 2). Os questionamentos que surgem
deste novo contexto, como definir o que € jornalismo e quem o faz atualmente, pode
ser analisado sob o olhar que enxerga ameaca a valores e padrbes tradicionais.
Contudo, também pode ser visto como uma oportunidade para o jornalismo

redescobrir o seu lugar no complexo tecido social contemporaneo.

2.5 Competéncias e ensino de Jornalismo em contexto de mutacdes

Com o jornalismo em constante transformacao € imperativo discutir a formacao
dos futuros jornalistas. Um dos caminhos que se abrem, neste sentido, € o estudo
sobre as competéncias previstas para o desempenho da profissdo, visto que a
formacéao do jornalista requer um processo que inclui a aquisicdo de conhecimentos,
valores e aptiddes. A finalidade da presente pesquisa, vale lembrar, é estruturar uma
matriz de competéncias para o jornalista atuante com midias sociais, dada a auséncia

de um perfil, identificado em pesquisa anterior (ROQUE, 2018).

Esta falta de um perfil resulta em constantes experimentacdes e alteracdes em
veiculos de referéncia que, por sua vez, modificam rotinas, processos, identidade e
valores jornalisticos. Este tOpico apresenta o conceito de competéncia de um modo
geral e também atrelado a pratica jornalistica, além de delinear aspectos relacionados
ao ensino de jornalismo no Brasil e 0 que se espera, em termos de competéncias, do

jornalista recém-formado.
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O artigo Testing for Competence rather than intelligence, publicado por
McClelland (1973), é apontado como a obra inaugural do conceito de competéncia
entendido pelo autor como “uma caracteristica subjacente a uma pessoa que é
casualmente relacionada com desempenho superior na realizacdo de uma tarefa ou
em determinada situagcdo” (FLEURY; FLEURY, 2001, p. 184). Dessa maneira, para 0s
autores, McClelland diferenciava o conceito de competéncia da ideia de aptiddes, isto
€, a concepcdo do talento natural de um individuo atrelado a conhecimento e
habilidades.

A utilizacdo do termo competéncia como uma referéncia conceitual, segundo
Zabala e Arnau (2014, p.9), “encontrou, no mundo educacional, terreno fértil para seu
desenvolvimento” e rapidamente se difundiu no ensino. O que conduziu ao
entendimento inicial de competéncia como um conjunto de conhecimentos,
habilidades e atitudes, caracteristicas unidas para o alto desempenho de determinada
atividade. “Em outras palavras, a competéncia é percebida como estoque de recursos
que o individuo detém” (FLEURY; FLEURY, 2001, p. 185).

Estes dois autores tratam dos primeiros usos do termo competéncias em
ambito profissional, a partir da confrontacdo entre pesquisas realizadas nos Estados
Unidos, na Franca e no Brasil. Desse modo, a conceituacao inicial, oriunda dos anos
1970-80 a partir de pesquisadores norte-americanos, esta direcionada aos principios
organizacionais fundamentados no taylorismo-fordismo, sob o viés de qualificacdo

laboral, que ja ndo atende mais as exigéncias do mundo globalizado.

Assim, nos anos 1990, autores franceses ampliaram o0 conceito de
competéncias de modo a superar a ideia de qualificacdo para o desempenho de tarefa
ou ocupagao de um cargo. “O trabalho ndo é mais o conjunto de tarefas associadas
descritivamente ao cargo, mas se torna o prolongamento direto da competéncia que
o individuo mobiliza em face de uma situacéo profissional cada vez mais mutavel e
complexa” (FLEURY; FLEURY, 2001, p. 186).

Para estes autores, portanto, competéncia ndo designa apenas um “estoque
de conhecimentos tedricos e empiricos” e tampouco esta associada somente ao
desempenho de uma tarefa. Citando Le Boterf (1994), Fleury e Fleury (2001)
identificam o conceito a partir do cruzamento de trés eixos: o da pessoa, o de sua

formacdo educacional e o de sua experiéncia profissional. Assim, para eles,
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competéncia “implica saber como mobilizar, integrar e transferir os conhecimentos,
recursos € habilidades, num contexto profissional determinado” e deve “agregar valor
econdmico para a organizagao e valor social para o individuo” (FLEURY; FLEURY,
2001, p. 187).

Avancando na conceituacdo, € importante enfatizar que o referencial tedrico
sobre a tematica de competéncias estda comumente relacionado aos estudos de
Philippe Perrenoud, autor da area educacional e que direciona o foco para o oficio do
professor. De inicio, ele reconhece que o estabelecimento de competéncias € uma
tarefa arbitraria, “por que a propria identificacdo das competéncias supde opgdes
tedricas e ideoldgicas e, portanto, uma certa arbitrariedade na representacao do oficio
e em suas facetas” (PERRENOUD, 2000, p. 13).

Ainda segundo o0 mesmo autor, as pesquisas sobre (e o estabelecimento de
novas) competéncias costumam ser pautadas pela natureza mutavel das profissées,
cujas praticas se transformam ao longo do tempo, como tem se acentuado no
Jornalismo desde a Ultima década. O presente capitulo da dissertacdo delineou uma
série de discussdes sobre processos de mudancas no mundo do trabalho dos
jornalistas, mas cabe acrescentar afirmacao de Mick e Kikuti (2020), segundo os quais
“os jornalistas sofreram como poucas categorias os efeitos combinados de mudancas
em seu oficio e na sociedade brasileira nas ultimas décadas” (MICK; KIKUTI, 2020, p.
229).

Segundo Maranhdo (2017), que discute a atualizacdo de competéncias na
passagem do jornalismo impresso para o on-line, o jornalista esta inserido em um
contexto de mudancga organizacional diante de um ambiente multiplataforma, com
producédo constante e pautado ao consumo por meio de dispositivos méveis. “E nesse
contexto que o papel e as competéncias exercidas pelo jornalista brasileiro assumem
novos significados, com uma silhueta profissional em transformacéo” (MARANHAO,
2017, p. 25).

Assim, o profissional do Jornalismo é provocado a modificar ou renovar suas
competéncias em uma conjuntura alicercada em processos de muta¢cao cada vez mais
frequentes, como 0s processos e inovacdes decorrentes da cultura da convergéncia.
“Um desses desafios € a necessidade de desenvolver novas habilidades e ampliar o

dominio técnico em vista da produgao multiplataforma” (MARTINS, 2015, p. 186).
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Estes aspectos impulsionam o profissional contemporaneo a compreender novos
modos de producédo a partir de em diferentes midias “e ser capaz de Formatar uma

mesma noticia para cada uma delas, concomitantemente” (idem).

Desse modo, as competéncias podem ser analisadas como “um roteiro para
um novo oficio” que “surge relacionado a uma crise”, a exemplo das mudancas
enfrentadas pelo Jornalismo ha alguns anos. Estas crises as quais os oficios sdo
submetidos propiciam a desatualizagcdo de competéncias, assim como as formas
como as concebemos. Assim, os estudos sobre competéncias buscam apreender o
“‘movimento da profissdo” e sdo “um instrumento para pensar as praticas, debater
sobre o oficio e determinar aspectos emergentes ou zonas controversas”
(PERRENOUD, 2000, p. 15).

O termo competéncia esta envolto em uma gama de significados e 0 seu
antdnimo revela ndo somente a auséncia de competéncias, mas é usado de modo
depreciativo. “Chega mesmo a sinalizar que a pessoa se encontra ou se encontrara
brevemente marginalizada dos circuitos de trabalho e de reconhecimento social”
(FLEURY; FLEURY, 2001, p. 184).

Em um primeiro momento, as competéncias sdo utilizadas pelo senso comum
como um verbete que qualifica uma pessoa para a realizacéo de alguma coisa. E o
gue demonstram dicionarios de Lingua Portuguesa, identificando o termo para
significar aptidao, capacidade ou conjunto de conhecimentos. No caso do jornalismo,
elas qualificariam uma pessoa para o desempenho da profissao de jornalista a partir
de um conjunto de conhecimentos, habilidades, atitudes e comportamentos a serem
empregados para determinada tarefa ou rotina. E preciso, no entanto, avancar na

compreensao do termo, afastando-se de definicdes genéricas.

Ser competente e ter competéncias seriam a mesma coisa? Alguém que
conheca a técnica da piramide invertida e, por isso, seja capaz de escrever uma
noticia seguindo esta “receita”, foi competente em uma situagcdo especifica. Esta
mesma pessoa, contudo, ndo tem as competéncias necessarias para substituir um
jornalista no cotidiano de uma redagdo, mesmo diante dos processos de
desregulamentacao da profissao de jornalista, no caso brasileiro.
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O exemplo acima demonstra que ser competente diz respeito ao bom
desempenho de determinada tarefa. Por outro lado, ter competéncias significa
mobilizar conhecimentos, habilidades e atitudes sempre que necessario. “Entao,
podemos definir competéncia como um conjunto de conhecimentos, habilidades,
atitudes e comportamentos que permitem ao individuo desempenhar com eficacia
determinadas tarefas, em qualquer situacao” (RABAGLIO, 2001, p. 1) e

cotidianamente.

Autor basilar desta tematica, Perrenoud (2000, p. 15) descreve competéncias
como “‘uma capacidade de mobilizar diversos recursos cognitivos para enfrentar um
tipo de situagao”. Parente (2020, p. 13) acrescenta que “as competéncias mobilizam,
integram e orquestram conteudos referentes a conhecimentos, habilidades e atitudes”
gue variam conforme as situacdes em gque sdo empregadas. A autora complementa
gue, em um contexto laboral, as competéncias também sdo definidas como
“caracteristicas individuais de aspectos cognitivos que podem diferenciar o

desempenho efetivo exigido dos profissionais” (idem).

Retomando andlise feita por Fleury e Fleury (2001), o tema competéncia esta
associado a diferentes instancias de compreensao, das quais se destacam trés niveis:
da pessoa, das organizacdes e dos paises, 0s quais dizem respeito, respectivamente,
as competéncias pessoais, as core competéncias (ou competéncias essenciais, de
uma organizacdo, por exemplo) e o0s sistemas educacionais e formagao de

competéncias.

Um dos primeiros impulsos de um profissional que se depara com uma
proposta de competéncias é, de acordo com Perrenoud (2000), o de sentir-se
ameacado de incompeténcia por ndo as possuir, em menor ou maior grau. Isto decorre
do fato de as propostas de competéncias estarem relacionadas a supostos modos de
fazer. A esta reacdo, soma-se outra: a de promover um balanco pessoal de
competéncias. Para o autor, um trabalho aprofundado sobre esta tematica deve
considerar dois aspectos: o primeiro diz respeito a relacionar cada competéncia a um
conjunto delimitado de problemas e tarefas, e o segundo direciona a atencéo para o0s
recursos cognitivos, como saberes, técnicas, expertise, atitudes e competéncias

especificas.



52

Os recursos cognitivos séo acionados mediante conhecimentos, habilidades e
atitudes para o melhor enfrentamento de determinada situacdo. Rabaglio (2001)
sugere identificar a concepgao de conhecimentos pelo verbo “saber”, cuja aquisi¢ao
se da por meio da formacao mediante cursos, treinamentos e outras capacitacdes. As
habilidades, caracterizadas pelo “saber fazer”, estdo circunscritas a pratica daquilo
gue se aprendeu por meio da aquisicdo de conhecimentos. Ja as atitudes compdem
as competéncias comportamentais e descrevem “afirmacgdes avaliatorias, favoraveis

ou ndo, em relacdo a objetos, pessoas ou eventos" (ROBBINS, 2005, p. 66).

Dito de outro modo por Maranhéo (2017), os conhecimentos (ou capacidades)

S0 necessarios para que algo possa ser feito; a habilidade € necessaria para saber

colocar algo em prética; e a atitude remete a ideia de motivacao para o desempenho
de uma acéo.

Os conhecimentos, as habilidades e a atitude, aliados ao conceito de

julgamento®, juntamente com as influéncias organizacionais e

ambientais, somados ainda as caracteristicas inatas e adquiridas,

permitram o desenvolvimento das competéncias do individuo
(MARANHAO, 2017, p. 92).

Diante do exposto, definimos competéncias como 0 conjunto de
conhecimentos, habilidades, comportamentos e atitudes para o desempenho
cotidiano de uma profissédo, adquiridas formal e informalmente por meio de processos
organizacionais e motivacdes pessoais. A aquisicdo formal se da mediante
capacita¢cées, como um curso ou mesmo uma graduacao ou pos-graduacdo. Ja a

aquisicao informal é feita mediante o desempenho laboral cotidiano e o

relacionamento com outros campos e atores profissionais.

As competéncias podem ser favorecidas por meio da organizacdo a qual o
individuo est& inserido ou por motivagdo propria, igualmente resultado de pressdes
sociais, como 0 avanco, no caso do Jornalismo, das Tecnologias da Informacéo e da
Comunicacéo e, no caso deste estudo, da incorporacdo das midias sociais em sua
rotina. O Quadro 1 a seguir resume as conceituacdes acerca do termo competéncia a

partir dos autores aqui apresentados.

8 A ideia de “julgamento”, segundo Maranh&o (2017, p. 93), diz respeito a compreender uma situagéo
ou contexto, ter espirito critico, ponderar de modo equilibrado e definir prioridades.
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Quadro 1 Resumo do conceito de competéncias

AUTORES ‘ CONCEITO DE COMPETENCIA

McClelland (1973) Caracteristicas inatas de uma pessoa
para o desempenho de determinada
tarefa ou situacao

Zabala; Arnau (2014, p. 11) ldentifica aquilo que o individuo precisa
como resposta aos desafios impostos ao
longo da vida, consistindo “na
intervencdo eficaz nos diferentes
ambitos da vida, mediante acbes nas
guais se mobilizam, ao mesmo tempo e
de maneira inter-relacionada,
componentes atitudinais,

procedimentais e conceituais”.

Fleury; Fleury (2001) A competéncia implica a mobilizacdo, a
integragdo e a transferéncia de
conhecimentos, recursos e habilidades
em contexto profissional, de modo a
agregar valor econdbmico para as
organizagbes e valor social para o
individuo.

Perrenoud (2001, p. 15) Além de um roteiro para um novo oficio
a partir de um contexto de mutacdes, as
competéncias, segundo o autor,
designam “uma capacidade de mobilizar
diversos recursos cognitivos para
enfrentar um tipo de situagao”

Rabaglio (2001) Conjunto de conhecimentos,
habilidades, atitudes e comportamentos
para o desempenho eficaz de
determinada tarefa seja qual for a
situacao.

Maranh&o (2017, p. 98) “As competéncias sao resultado de um
processo cognitivo individual, que se da
pela juncdo das aptidGes (caracteristicas
inatas) e de habilidades aprendidas
(caracteristicas adquiridas)"

Parente (2020, p. 13) “Caracteristicas individuais de aspectos
cognitivos que podem diferenciar o
desempenho efetivo exigido dos
profissionais”

Fonte: Elaboracao propria



54

As competéncias previstas para o jornalista estdo intrinsecamente ligadas a
formacéao deste profissional. O ensino de Jornalismo, sobretudo no Brasil, € objeto de
diversas pesquisas e, cada vez mais, tem despertado a atencdo de estudiosos. A
formacéo do profissional de jornalismo perpassa o estabelecimento de normas que
organizam a formacao superior no pais. A legislagcdo, composta por um conjunto de
normas legais, considera, dentre outros fatores, o contexto contemporaneo para o
desempenho da atividade profissional jornalistica em um cenario de profundas

transformacdes ja delineadas neste capitulo.

A legislacdo, como se vera adiante, também acompanha os avancos dos
contextos comunicacional e social que, segundo Antonioli (2018, p. 23), “requerem um
profissional dotado de competéncias ampliadas, se comparadas aquelas que ele
desempenhava anos atras”. Conforme Granez (2018), a construgédo curricular do
curso de Jornalismo, até chegar a uma separagdo do Jornalismo da grande area da

Comunicacao Social, passou por quatro fases.

A primeira etapa de formagdo, segundo o autor, esteve centralizada em uma
formagao humanista “sobre uma base de conhecimentos comuns e de cunho geral’
(GRANEZ, 2018, p. 178) a partir de disciplinas voltadas a explicar contextos
socioculturais. Chamado de “ciclo basico”, “formagao basica”, “formagao geral” ou,
ainda, de “formacao humanista”, esta etapa € inerente a praticamente toda a formagao
superior no Brasil, “cuja generalidade permite reunir todas as areas do conhecimento:
lingua portuguesa, estudos de problemas brasileiros, sociologia, meio ambiente, entre

outras” (idem).

De acordo com Antonioli (2018), este primeiro ciclo de formacao resulta no
primeiro curriculo do curso de Jornalismo, em 1946, a partir do decreto n° 22.145
promulgado naquele ano. A estrutura curricular é predominantemente humanistica no
comparativo com aspectos mais técnicos. “O delineamento curricular estava orientado
para disciplinas humanisticas das ciéncias sociais, com embasamento teorico-
cultural” (ANTONIOLI, 2018, p. 24).

De acordo com a autora, o primeiro padrao curricular privilegiava a formacao
intelectual de modo a ter apenas duas disciplinas voltadas para técnicas. Apesar
disso, o primeiro curriculo representava um avanco para a época por prever

capacitacdo profissional mediante uma Secédo de Aperfeicoamento. Ja era previsto,
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inclusive, que o jornalista pudesse atuar em areas de gestao por meio da disciplina

Organizacao e Administracédo de Jornal.

A fase seguinte ocorre paralelamente a primeira, a partir dos primeiros estudos
especificos, neste caso, proprios da Comunicacdo e do Jornalismo. Desse modo,
surgem disciplinas direcionadas as Teorias da Comunicac¢ao e do Jornalismo, Historia
e Fundamentacao do Jornalismo, entre outras. “Busca-se nesse ponto da formacéo

um passo inicial em direcao a especificidade da area, em nivel tedrico e conceitual.

E a introducdo dos grandes topicos especificos, que serdo aprofundados ao
longo da trajetéria académica.” (GRANEZ, 2018, p. 179). Assim, em 1948 uma nova
modificacdo é feita por meio do decreto n° 24.719 que, apesar de manter a base do
decreto anterior, apresentou algumas mudancas, como a inser¢cao da disciplina
Radiodifusdo, atendendo, assim, ao contexto da época em que o radio estava em seu

auge.

Na terceira fase, iniciam-se as disciplinas de cunho técnico de modo a preparar
0 egresso para a pratica profissional em disciplinas como Redacdo Jornalistica,
Planejamento Grafico em Jornalismo, Fotografia, Radiojornalismo e Telejornalismo
aplicadas mais de uma vez com progressdo em termos de complexidade (Fotografia
1 e 2, Radiojornalismo 1 e 2, etc.). “Nessa fase, esta em primeiro plano o apuro
técnico, a pratica laboratorial, a andlise das praticas profissionais e a experimentagéo
de novas praticas, a par do compromisso com a ética profissional (GRANEZ, 2018, p.
179).

Esta reorganizacgéo curricular é feita nos anos de 1949 e 1950, novamente com
decretos, e divide o curso em duas partes. A primeira era ofertada para todos os
alunos, enquanto a segunda possibilitava a escolha entre trés modalidades nas quais
eram ofertadas as disciplinas de Radiojornalismo e Técnica de Periddico, Técnica de
Jornal, Técnica de Periodico e Radiojornalismo. A Ultima etapa agrega disciplinas
praticas e laboratoriais sob supervisdo, assim como estudos voltados ao
desenvolvimento de um Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC), como monografias

e relatorios.

A intencdo, segundo Granez (2018, p. 179), “é colher os resultados da

formacédo por meio de aplicacbes em situacao real orientada (como no caso dos
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estagios) e em reflexdes aprofundadas (caso das monografias)’, de modo a obter uma
sintese da formacao do futuro profissional a partir dos conhecimentos adquiridos

durante a graduacéo, com pressupostos tedricos e praticos.

7

O autor ainda lembra que a estrutura proposta nessas fases tanto ndo é
estanque, como pode ser invertida, no caso de propostas curriculares que congregam
as disciplinas teodricas e as mais genéricas com as praticas, possibilitando ao
estudante o interesse pela profissdo ao mesmo tempo em que se obtém uma
formagédo humanista e generalizante. “Assim, pode-se optar tanto pela mescla dessas
etapas como por uma configuracdo mais estanque. O fato € que cabe ao Projeto
Pedagogico de Curso — PPC definir essa configuracdo, que vai implicar em

pressupostos de ordem epistemolégica” (GRANEZ, 2018, p. 179).

Esta opcdo por uma ou outra proposta curricular para uma graduacao em
Jornalismo perpassa a formacéao do corpo docente e as caracteristicas da regiao na
gual o curso sera (ou estd) inserido, bem como do aluno e da instituicdo de ensino
superior - seja publica ou privada. Estas variaveis tém potencial de determinar a

orientagao da proposta curricular e sua implantacao.

No decorrer dos anos ocorreram novas reformulagdes. Em 2001, os curriculos
minimos para cursos de graduagao cederam lugar as Diretrizes Curriculares “que
tinham como objetivo dar liberdade para que as escolas pudessem organizar seus
cursos sem a necessidade de se ater a uma estrutura imposta pelo poder publico”
(MARANHAO, 2017 p. 131). A reformulacéo, contudo, mantém o dualismo de uma
formagédo ao mesmo tempo de perfil generalista e especialista.

Com a substituicdo de curriculos minimos por Diretrizes Curriculares, as
instituicbes que ofertam o curso de Jornalismo deixam a tutela do Estado e suas
imposi¢des curriculares para serem responsaveis pela formacdo em Jornalismo.
Desta forma as Diretrizes Curriculares Nacionais (DCN) para os cursos de Jornalismo
preveem uma estrutura de competéncias e habilidades necessarias para o
desempenho profissional da atividade jornalistica. As DCN, portanto, estabelecem
critérios para a definicdo de um perfil profissional mediante o processo de ensino-
aprendizagem.
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A estrutura atual dos cursos de Jornalismo e, portanto, da formacéo do
jornalista, estd fundamentada nas DCNs estabelecidas pela Resolucdo n° 1, de 27 de
setembro de 2013, instituindo o bacharelado em Jornalismo. As DCNs especificas
para o curso de Jornalismo foram elaboradas por uma comissdo de especialistas
instituida em 2009 pelo Ministério da Educacédo (MEC), composta pelos professores:
José Marques de Melo, que a presidiu, Alfredo Vizeu, Carlos Chaparro, Eduardo
Meditsch, Luiz Gonzaga Motta, Lacia Aradjo, Sérgio Mattos e Sonia Virginia Moreira.
Estes estudiosos tinham a incumbéncia de “repensar o ensino de Jornalismo no
contexto de uma sociedade em processo de transformacdo” (BRASIL, 2009, p. 1).

Conforme a resolucao que determinou as DCNs,

O concluinte do curso de Jornalismo deve estar apto para o
desempenho profissional de jornalista, com formac¢do académica
generalista, humanista, critica, ética e reflexiva, capacitando-o, dessa
forma, a atuar como produtor intelectual e agente da cidadania, capaz
de responder, por um lado, a complexidade e ao pluralismo
caracteristicos da sociedade e da cultura contemporaneas, e, por
outro, possuir os fundamentos teoricos e técnicos especializados, o
gue lhe proporcionard clareza e seguranca para o exercicio de sua
funcdo social especifica, de identidade profissional singular e
diferenciada em relagdo ao campo maior da comunicacao social.

O documento ainda apresenta as competéncias que o egresso em Jornalismo
deve ter a partir de uma organizacdo em competéncias gerais, cognitivas,
pragmaticas, e comportamentais para assegurar a formacéo de profissionais dotados
de “competéncia tedrica, técnica, tecnoldgica, ética e estética para atuar criticamente
na profissdo, de modo responsavel, contribuindo para o seu aprimoramento” (BRASIL,
2013, p. 2).

A garantia de aquisicao destas competéncias por parte do futuro jornalista se
da mediante a estruturagcdo do curriculo em seis eixos: fundamentacao humanistica,
fundamentacdo especifica, fundamentacdo contextual, formacédo profissional,
aplicacdo processual e préatica laboratorial. O documento também reconhece a
entrada de novos atores nas atividades diretamente ligadas a producao jornalistica
em detrimento de um processo “inteiramente controlado pelo jornalista, em torno do
qual tudo girava” (ANTONIOLI, 2018, p. 27).
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Segundo este autor, a formacao do egresso em Jornalismo deve garantir o
desenvolvimento de suas competéncias durante o curso para que quando se torne
profissional, o jornalista seja capaz minimamente de cumprir “com rigor e clareza os
principios de sua profissdo, que sao inexoravelmente de natureza social”’
(ANTONIOLI, 2018, p. 30). Esta garantia deve ser dada, principalmente, diante de
transformacgdes decorrentes da incorporacdo de novas tecnologias, como as midias

sociais, bem como dos processos de convergéncia e integracéo de redacdes.

Esta soma de fatores, segundo Renault (2018, p. 49), aumentou “o grau de
competéncias e habilidades exigidas dos profissionais, em um ambiente em que um
mesmo jornalista executa um conjunto de tarefas antes divididas entre varias
pessoas”. Sob a odtica dos processos de inovagdo tecnoldgica e convergéncia,
Cardoso (2018, p. 33) conceitua que “ambos sdo fenbmenos contemporaneos que
contribuem para a renovacdo e mudancas nas rotinas produtivas jornalisticas e em
reflexdes técnicas sobre a construgao da noticia”. A incorporacdo das midias sociais
pela atividade jornalistica, tema do proximo capitulo, € um dos elementos que provoca

0 contexto de transformagdes discutido a seguir.
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3. A APROPRIACAO DE MIDIAS SOCIAIS PELO JORNALISMO

O terceiro capitulo desta dissertacdo trata sobre a convergéncia entre as midias
sociais e o Jornalismo. De modo mais especifico, da apropriacdo de plataformas
sociais como Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, entre outras, pela atividade
jornalistica. Uma das principais contribui¢cdes tanto do capitulo como desta pesquisa
esta relacionada a diferenciacdo entre termos como midia social e rede social
frequentemente - e erroneamente - utilizados como sinénimos. Também sé&o
abordadas tematicas sobre como as empresas incorporam estas ferramentas
sociotécnicas em suas estratégias comunicacionais e rotinas produtivas, bem como

uma discusséo a respeito da adocdo de métricas e dados no trabalho dos jornalistas.

3.1 Conceituando redes e midias sociais

A difusdo e o consumo de informacdo contemporaneos foram alterados por
fatores dos quais se destacam: os processos que culminaram na digitalizacdo dos
meios de comunicacdo, as inovacles tecnoldgicas e seus usos nos setores de
informac&o e comunicacéo, o surgimento da internet e a ascensdo das midias sociais.
Aspectos como estes também possibilitaram novos formatos para o relacionamento

interpessoal rompendo barreiras, inclusive geograficas.

Este novo contexto pode ser compreendido, em grande medida, pelo conceito
de rede na década de 1990, apresentado por Castells (2003, p. 7) na sua obra seminal
Sociedade em Rede, que sera discutido neste tépico sob o olhar de variados
pesquisadores e atualizado a partir do contexto atual. Ao introduzir o conceito, Castells
compara as tecnologias da informacdo e a emergéncia da Internet na
contemporaneidade e a coloca no mesmo patamar da eletricidade e o que ela
representou para a Era Industrial. “A internet € o tecido de nossas vidas” e “passou a
ser a base tecnoldgica para a forma organizacional da Era da Informagao: a rede”
(CASTELLS, 2003, p. 7).

A vida contemporanea é permeada por esta concepcao de rede, ou seja, de
uma permanente interconexao entre pessoas, instituicdes e objetos. Isto se da, em
grande medida, pelo emprego de sites, aplicativos e outros tipos de midias sociais que

sdo adotadas para a execucao de diversas atividades, desde as mais banais, como
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uma simples interacdo entre duas pessoas mediada por algum dispositivo, até mesmo
guando séo utilizadas como suportes para articulagéo e propagacdo de movimentos
sociais, a exemplo da Primavera Arabe (Entre 2010 e 2012), no Oriente Médio, e das
Jornadas de Junho de 2013, no Brasil. De igual modo, tém sido consideradas
preponderantes em eleicdes mundo afora. Relagbes pessoais e profissionais,
atualmente, sdo pautadas por trocas de mensagens em texto, audio, video,

documentos e jogos, tanto quanto mediante interacdes face a face.

Estas novas ambiéncias para se relacionar socialmente, adotadas por parcela
consideravel da populacao mundial, como dito no capitulo anterior, tém o potencial de
modificar tanto habitos de consumo, como a propria producdo de conteudos
informativos dentro do campo do jornalismo. Elas estruturam ndo somente sistemas
técnicos - como uma base de dados ou aparatos tecnoldgicos -, mas a propria vida
humana em si, enredada nas relagcées sociais desencadeadas por meio desses
dispositivos sociotécnicos. “Atividades econdmicas, sociais, politicas e culturais
essenciais por todo o planeta estdo sendo estruturadas pela internet e em torno dela,
como por outras redes de computadores” (CASTELLS, 2003, p. 9). Desta maneira,
com a vida contemporanea atravessada pelas redes e midias sociais, que absorveram
bilhdes de pessoas conectadas em todo o mundo, aplicativos e sites de midia social

se convertem em ambientes para a difusdo de noticias.

De acordo com o Digital News Report®, de 2020, no Brasil as midias sociais
ultrapassaram a televisdo, neste mesmo ano, “em termos de consumo de midia para
noticias™® (NEWMAN, 2020, p. 89). O relatério, produzido desde 2012 pelo Reuters
Institute, € o estudo mais abrangente relacionado ao consumo de noticias no mundo:
€ baseado em uma pesquisa com mais de 80 mil pessoas, de 40 paises, nos seis
continentes. O relatorio de 2019 indica que no Brasil, entre todos os paises analisados,
o0 aplicativo de midia social WhatsApp € ferramenta primaria para discussao e
compartilhamento de noticias. O dado é relevante para apontar ndo somente a adocao
de uma midia social para o consumo de noticia, como também para identificar que “a

comunicacdo em torno das noticias estd se tornando mais privada''”, ja que é

% O Digital News Report. Diisponivel em www.digitalnewsreport.org acesso em 8 out.2020

10 “social media overtook television in terms of media consumption for news” (NEWMAN, 2020, p. 89,
traducdo nossa).

11 “Social communication around news is becoming more private as messaging apps continue to grow
everywhere” (NEWMAN, 2019, p. 10, tradugdo nossa)
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crescente a quantidade de pessoas, particularmente no Brasil, predispostas a
participar de ambientes, como grupos de WhatsApp e Facebook, com pessoas que

nao conhecem.

Além disso, conforme o Digital News Report de 2020, o uso do smartphone
para acesso as noticias em todo o mundo segue crescente, com dois tercos (66%)
das pessoas que participaram da pesquisa utilizando o dispositivo para acessar
noticias semanalmente. “O uso de noticias em smartphones é estavel, enquanto o uso
de computadores diminuiu”*? (NEWMAN, 2020, p. 89), indica o relatério comparando
os estudos de 2020 com o do ano anterior. Este cenario de utilizacdo massiva do
smartphone justifica, por exemplo, a adocdo do aplicativo de rede social Instagram
para consumo e propagacao de conteudos informativos - ja que ele foi feito para ser

usado primordialmente pelo celular.

O Digital News Report de 2019 também indica a relevancia do Brasil como um
dos principais mercados consumidores de midias sociais em todo o mundo: “Os
brasileiros continuam sendo os usuarios mais pesados de midia social do mundo e o
uso de todas as principais marcas sociais e de mensagens aumentou
significativamente novamente ao longo do Gltimo ano'®” (NEWMAN, 2019, p. 122). Ao
comparar os anos de 2018 e 2019, o relatorio indica crescimento do uso de redes
sociais como Instagram, YouTube e do aplicativo de mensagens WhatsApp entre 0os
brasileiros. A publicagdo lembra que “o jornalismo existe no contexto de sua
audiéncia® (NEWMAN, 2019, p. 5) e, desse modo, os individuos atuantes neste
campo (jornalistas e empresas) precisam estar atentos as mudancas em torno das
noticias. No caso especifico desta pesquisa, queremos dizer que as empresas de
comunicacao devem acompanhar as migracdes do publico para as midias sociais.

Voltando a no¢éo de rede, conforme a abordagem proposta por Castells (2003),
rede diz respeito a um “conjunto de nds interconectados”, cujas principais

caracteristicas sdo a flexibilidade e a adaptabilidade. Em vista disso, a informacao

12“Smartphone news use is stable, while the use of computers declined” (NEWMAN, 2020, p. 89,
traducdo nossa)

13 Brazilians remain some of the heaviest users of social media in the world and usage of all the top
social and messaging brands has gone up significantly again over the last year. (Newman, 2019, p. 122,
traducdo nossa)

14 "Journalism exists in the context of its audience” (NEWMAN, 2019, p. 5, traducio nossa)
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circula em rede na contemporaneidade e, “cada vez mais, as pessoas estao
organizadas nao simplesmente em redes sociais, mas em redes sociais mediadas por
computador” (CASTELLS, 2003, p. 135).

A afirmacdo do pesquisador ja fornece pistas tedricas para uma diferenciacéo
entre redes sociais e redes sociais mediadas pelo computador - e ndo somente por
esta ferramenta, mas outras como smartphone, tablets, relégios inteligentes, entre
outros aparatos tecnologicos. Na concepgéo de d’Andréa (2020, p. 16), para além de
termos como “rede de computadores” ou “Sociedade em rede”, “a metafora da rede
se destaca nos estudos em internet principalmente por ressaltar a possibilidade
sociotécnica de perfis formalizarem suas interligacbes através de recursos como

seguir, curtir, compartilhar”.

Neste contexto, Colnago (2015) pondera que as abordagens teodricas
ancoradas nas midias e redes sociais devem ter seu foco voltado para a propria
tessitura social, ja que os individuos ndo devem ser dissociados de suas relacdes com
0S outros, relacdes estas que se dao desde sempre em sociedade, mas que foram e

estdo sendo amplificadas pelo avango tecnologico.

Uma rede social se define como um conjunto de atores e suas conexdes ou
interacdes. Atores, nesse caso, ndo dizem respeito somente a pessoas, mas também
se tratam de grupos, comunidades ou organizagdes. Agrupamentos humanos sob a
concepcao de rede sao praticas muito antigas, mas exponencialmente amplificadas,
segundo Castells, mediante trés processos levados a cabo no final do século XX:

(...) as exigéncias da economia por flexibilidade administrativa e por
globalizacao do capital, da producédo e do comércio; as demandas da
sociedade, em que os valores da liberdade individual e da
comunicagdo aberta tornaram-se supremos; € 0S avangos

extraordinarios na computacao e nas telecomunicacdes possibilitados
pela revolucdo microeletronica. (CASTELLS, 2003, p. 8)

Segundo Cogo e Brignol (2011, p. 81), mesmo diante do cenério no qual as
redes obtiveram lugar de destaque nas pesquisas, sobretudo ao longo da ultima
década, a partir da evolucdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo, a
concepcao de rede remonta estudos dos anos 1930 e 1940 em areas como

antropologia, psicologia, sociologia e matemética; e comecaram a obter destaque nas
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décadas de 1970 e 1980 “a partir do desenvolvimento da base matematica da teoria
dos grafos”. Com a complexificagcdo das areas urbanas e o desenvolvimento da
comunicacdo mediada pelo computador na década de 1990, emergem pesquisas
multidisciplinares sob variados enfoques. Assim, “pesquisadores de distintas areas do
conhecimento propdem refletir sobre a ideia de rede como articuladora de uma

reconfiguragdo no modo de pensar as organizagdes sociais” (idem).

Ainda para Cogo e Brignol (2011), a ideia de rede pode ser abordada,
inicialmente, de maneira simples, diante da compreensao da intrinseca necessidade
da formacéao de lagos sociais. Ou seja, a partir do entendimento do homem como um
ser social por natureza. Este pressuposto conduz Recuero (2009, p. 2) a entender que
a formacéo de lacos sociais é essencial a condicdo humana. Lacos séo ligacdes entre
atores numa rede social - seja no ambiente online, seja no offline -, e podem ser de
dois tipos, segundo a autora: fortes, isto €, “aqueles que se caracterizam pela
intimidade, pela proximidade e pela intencionalidade em criar e manter uma conexao
entre duas pessoas”, ou lacos fracos, aqueles que “caracterizam-se por relagdes

esparsas, que nao traduzem proximidade e intimidade”.

Sendo assim, para a autora, as redes sociais sao “metaforas para observar os
padrbes de conexao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os
diversos atores”. Anos depois, em conjunto com outros pesquisadores, Recuero
acrescenta que “as chamadas redes sociais na internet sdo traducdes das redes
sociais dos espacos offline dos individuos, de suas conexdes sociais" (RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2015, p. 22-23).

Em uma das primeiras vezes que o termo rede social foi langado, o conceito foi
empregado para descrever lacos que se davam sem a mediacdo tecnoldgica. Em
1954, o pesquisador britanico J. A. Barnes estudou as relagbes que se davam na
pequena vila de Bremnes, na Noruega, que tinha menos de cinco mil habitantes. Ele
estava interessado nos contatos que as pessoas estabeleciam entre si: quais eram as
circunstancias, motivos e énfase do relacionamento entre as pessoas. De acordo com
Martino (2015, p. 60-63), a vila tinha dois estratos: um fluido e outro estavel, o primeiro,
da pesca, e o segundo, da agricultura. No primeiro, as relacdes - de trabalho - eram

dindmicas e travadas entre pessoas que nao possuiam lacos fortes.
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Ja o segundo estava relacionado ao cultivo da terra pelas mesmas pessoas ao
longo dos anos, portanto, composto por lagos continuos. “Cada um desses campos
tinha ritmos, tempos e relagdes sociais diferentes”. Ocorre que Barnes identificou um
terceiro campo social que interligava os outros dois. Este terceiro campo formava “uma
espécie de ligacao continua entre varios individuos que nem sempre se conheciam ou
tinham contato direto. Barnes chamou esse tipo de campo de rede social” (MARTINO,
2015, p. 61).

O estudo é pioneiro ao demonstrar a nocdo de redes sociais como relagcdes
que ocorrem no cotidiano das pessoas em sociedade. A pequena ilha norueguesa
pode ser classificada como uma comunidade culturalmente homogénea e limitada
territorialmente e mantinha relagées denominadas por Castells (2003, p. 130) como
“sociabilidade baseada no lugar”, a partir das relagdes de vizinhanga e trabalho. Para
0 autor, a proximidade geografica perdeu sua relevancia na estruturacdo de lagos
sociais. Apesar disso, ele ressalva que “essa forma de comunidade territorialmente
definida n&o desapareceu do mundo em geral, mas certamente desempenha papel
pequeno na estruturacdo de relagdes sociais para a maioria da populacdo em

sociedades desenvolvidas”.

A transposicao deste pensamento socioldgico de rede mediante lagcos sociais
na sociedade para o ambiente online, isto é, mediado pela tecnologia, provoca novos
delineamentos ao conceito, que ganha outros contornos e complexidade. Uma das
primeiras dificuldades na hora de caracterizar a ideia de redes, que potencializam
relacdes interpessoais e coletivas entre individuos pela internet, esta na definicdo de
uma nomenclatura. Autores se revezam na busca por rotular a nogéo de rede e, assim,
varios termos surgem, como: “redes sociais digitais” (SANTAELLA; LEMOS, 2011;
COLNAGO, 2015), “redes sociais na internet” (AMARAL, 2016; RECUERO, 2009),

“redes sociais online” (RECUERO, 2017), entre outros termos.

Em um segundo momento, é preciso distinguir a no¢ao sociolégica de rede
social dos dispositivos que lhes déo suporte. Frequentemente, a nogcao de rede social
é utilizada como sinbnimo para identificar tanto as relacfes entre pessoas como 0s
dispositivos que possibilitam o relacionamento. Essa diferenciacdo é sugerida por
Recuero, Bastos e Zago (2015, p. 22), que preferem utilizar a nomenclatura “site de

rede social” para promover essa distingdo. Assim, os sites de rede social,
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compreendidos como um tipo especifico de midia social, sdo “tradugdes das redes
sociais dos espacos offline dos individuos, de suas conexdes sociais”, quando este

relacionamento € transposto para o meio online.

De igual modo, as relagdes sociais que ocorrem no “mundo fisico” sdo distintas
das interacdes mediadas por aparatos técnicos - como computadores, smartphones e
tablets - e inseridas no ciberespaco, este entendido como a interconexao digital entre
computadores ligados em rede (MARTINO, 2015, p. 29). A diferenciacdo deve ser feita
devido a dois fatores. Primeiro, pelo fato de as relagdes transferidas do meio offline
para o0 meio online deixarem rastros. Segundo, porque a representacao de grupos

sociais no ciberespaco, por uma série de fatores, altera o grupo em si.

Feita esta diferenciacdo, € possivel identificar as redes sociais mediadas pela
internet como ambiéncias nas quais os individuos podem se relacionar social e
publicamente tendo a mediac&o tecnolégica como pano de fundo. Do ponto de vista
jornalistico, o uso das midias sociais pelas audiéncias possibilita novos espacos, na
internet, a serem explorados para a difusdo de informacgfes. Contudo, é importante
compreender, desde cedo, que a ado¢do de midias sociais pela pratica jornalistica
tem o potencial de provocar transformacfes em diversos setores. A apropriacdo das
midias sociais pelas audiéncias, por exemplo. “horizontaliza ainda mais os processos
de comunicagédo” (RECUERO, 2015, p. 29).

Segundo a autora, a mediacéo tecnoldgica possui caracteristicas especificas.
A primeira delas, chamada pela autora de persisténcia, diz respeito ao fato de que as
interacbes entre os individuos - pessoas, grupos ou instituicdes - permanecem
disponiveis no ciberespaco. A segunda reflete a capacidade de busca, tanto de
informacdes quanto de individuos. Outra caracteristica se refere a replicabilidade, isto
€, 0 conteudo das interacbes pode ser repassado, compartilhado, o que dificulta a
identificacdo da autoria de uma informacdo em rede. A Ultima esta relacionada a
presenca de publicos que nem sempre estdo visiveis e que podem aparecer somente
diante dos rastros deixados em caracteristicas anteriores, como a capacidade de

busca.

O conceito de rede também remete a passagem de uma sociedade dos meios
para uma sociedade midiatizada, com o objetivo de “compreender a insuficiéncia da

nocdo de massa para explicar a producao e o consumo de significados na sociedade
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contemporanea “(COGO; BRIGNOL, 2011, p. 79). A sociedade dos meios esta
vinculada a difusdo de mensagens para as massas, enquanto a sociedade midiatizada
envolve a compreensao de que “os meios de comunicagao nao apenas constroem e
fazem circular sentidos, mas configuram uma nova ambiéncia e redefinem novas

experiéncias” (idem).

Esta transicdo é marcada por uma “sociedade em rede” que resulta na
interconexdo de pessoas e instituicbes em escalas inimaginaveis décadas atras,
pautada na participacao individual e coletiva, “implicando em reordenamentos nos
processos comunicacionais, incluindo aqueles no ambito da recepcéo e que envolvem
especialmente as materialidades da internet e seus possiveis usos pela sociedade”
(ibidem).

O jornalismo € afetado por essa transicdo de uma sociedade dos meios para
uma sociedade midiatizada. Na “sociedade dos meios” o jornalismo ocupava lugar
central por sua funcdo mediadora, através da qual profissionais especializados
“traduziam” a realidade dos acontecimentos para os demais campos sociais. Desse
modo, o jornalismo tinha uma autonomia relativa assegurada. Ao tratar desta
transicdo, Fausto Neto (2011) afirma que os processos da midiatizacdo recaem sobre
o jornalismo ao considerar os efeitos desse deslocamento - de uma sociedade na qual
a atuacdo do jornalismo era central, como um intérprete dos acontecimentos, para
uma sociedade em vias de midiatizacdo, em que o jornalismo € situado em outras

dindmicas, outras articulacdes e outros vinculos com os demais campos sociais.

Conforme Fausto Neto, regras, légicas e operacdes proprias do jornalismo e
gue balizam a atuagdo jornalistica sédo, agora, na sociedade em vias de midiatizacao,
compartilhadas por diversos outros atores e instituicdes “ndo-jornalisticas”. Para ele,
este cenario novo enfraquece a “especificidade e o modo de fazer deste ‘sistema-
leitor’, até entdo situado em fronteiras préprias” (FAUSTO NETO, 2001, p. 19). De
igual maneira, os procedimentos, métodos e técnicas de produgédo, ou seja, o “modo
de fazer” do jornalismo, nas palavras do autor, compartilham de - e em outros casos
migram para - saberes de outros campos sociais. Assim, profissionais de outras areas
passam a disputar, com suas expertises, esse novo modo de fazer no territério do

jornalismo.
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De uma autonomia relativamente assegurada com o passar dos anos, a
transicdo da sociedade dos meios para uma sociedade midiatica acarreta ao
jornalismo uma outra realidade composta por novas relacbes e processos
enunciativos redesenhados. Este impacto incide na producdo da noticia e do
acontecimento, diz Fausto Neto, ja que estes passaram a ser produzidos “segundo as
dindmicas e complexidades de novas rela¢cdes, muitas das quais colocam em jogo a
soberania da atividade jornalistica (FAUSTO NETO, 2011, p. 19).

Este processo de midiatizacdo € levado em conta nesta pesquisa porque
contribui para a compreensao das mutacdes as quais o jornalismo tem sido submetido
ao longo dos anos. As transformacdes ocorrem nos campos da producéo simbdlica e
em aspectos produtivos e de interacao do jornalismo com a sociedade. As alteragbes
impostas ao campo jornalistico afetam, de igual modo, a propria identidade do
jornalista. Neste sentido, a midiatizacdo, segundo Fausto Neto “seria um fenédmeno
sistémico e societario, manifestando-se em todas as préticas sociais, ainda que
afetando-as de modo distinto”. Para o autor, a midiatizacdo é um operador acionado
para compreender “as novas interagdes entre praticas de diferentes campos, as quais
nao podem se privar dos postulados e logicas midiaticas” (FAUSTO NETO, 2011, p.
19).

Diante do exposto até aqui, particularmente depois de distinguirmos o conceito
sociolégico de rede social da concepcdo de rede sob a mediacdo tecnoldgica,
adotamos a definicdo de rede social apontada por Cogo e Brignol (2011, p. 82), que

as indicam como

estratégias de interagdes sociais, espagos de intercAmbios flexiveis,
dindmicos e em constante movimento, que ndo deixam de comportar
relagbes de poder expressas nas disputas, hierarquias e assimetrias
gue constituem a esfera da comunicacdo e da cultura. As redes
manifestam uma forma de estar junto, de conectar-se e formar lacos,
ao mesmo tempo em que podem implicar em um modo de participacao
social cuja dinAmica conduza ou ndo a mudancas concretas na vida
dos sujeitos ou das organizacoes.

As concepcoes de midias e redes sociais langam as bases para a compreensao
de alteracdes sofridas pelo jornalistico em sua articulagho com outros campos,

sobretudo o marketing, no caso destas ambiéncias. Com novas ferramentas a



68

disposicéo, adotadas no cotidiano de suas audiéncias, empresas de comunicagao
aderem a um novo ambiente e contexto, marcado pela conexdo em rede. Esta adeséo,
como se vera ao longo da dissertacdo, € tomada principalmente como uma maneira

de sobrevivéncia das empresas ante um mundo em constante mutacao.

A caracteristica de flexibilidade inerente a internet e o poder de comunicacao
deste meio favoreceram sobremaneira que a interacédo social ocorra mediante redes
online que, por sua vez, geram comunidades virtuais, “diferentes das fisicas, mas néo
necessariamente menos intensas ou menos eficazes na criacdo de lagos”
(CASTELLS, 2003, p. 135). Desse modo, as sociedades contemporaneas produzem
lagos de “comunicacao hibrida que reunem lugar fisico e ciber lugar” (idem). Estes
lacos no ambiente virtual sdo possiveis através de interacdes continuas que se

desenvolvem no ambiente das midias sociais.

As conexdes e os lacos possibilitados pela internet podem ser mediados por
aparatos tecnoldégicos. “Quando isso ocorre, dizemos que se estabeleceram por meio
de um suporte tecnolégico chamado midias sociais” (ROCHA; TREVISAN, 2020, p.
50-51). As midias sociais descrevem sites, tecnologias e ferramentas virtuais que
possuem conteudos gerados a partir do relacionamento social entre individuos - ou
seja, que permitem a conversacao e o relacionamento interpessoal sob a mediacdo

da internet e de aparatos tecnolégicos.

“‘Midias sociais sao, portanto, veiculos, suportes tecnolédgicos, ferramentas,
ambientes digitais onde as redes sociais podem ser (ou ndo) estabelecidas” (ROCHA,;
TREVISAN, 2020, p. 51). Suas principais caracteristicas sdo a conversacao em rede,
a distribuicdo de conteudos em profusdo e, sobretudo, em nossa andlise, pelo
protagonismo dos individuos. Sdo “um sem numero de sites que, apesar de
promoverem a comunicagcao e as conversacdes entre milhdes de pessoas, também

séo usados para atingir audiéncias especificas” (COLNAGO, 2015, p. 6).

Para Colnago (2015, p. 8) a diferenca basica entre os conceitos de midia social
e rede social “esta no foco e no propdsito de cada uma delas”. Para a autora, as redes
sociais sao, fundamentalmente “sites de relacionamento que intentam reunir pessoas
e promover a integragao entre elas” (idem). Ja as midias sociais “tém por objetivo a
divulgacdo e o compartilhamento de contetido, o que levaria a conclusédo de que as

midias sociais envolvem as redes sociais” (ibidem). As redes sociais, portanto, sdo as
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relacbes com as quais lidamos cotidianamente, sejam elas estabelecidas pela
tecnologia ou nao. “Essas conexdes e lagos podem ser favorecidos pela tecnologia.
Quando isso ocorre, dizemos que se estabeleceram por meio de um suporte
tecnolégico chamado midias sociais” (ROCHA; TREVISAN, 2020, p. 50-51)

3.2 Midias sociais e plataformizacdo do Jornalismo

A incorporacdo de midias sociais pela atividade jornalistica esta diretamente
relacionada a nocéo de plataformizacdo (do Jornalismo, no caso desta pesquisa),
termo derivado da ideia de plataformas. Este conceito € frequentemente usado para
se referir as gigantes da tecnologia, como Facebook, Google, Apple, etc. Contudo, ja
era estudado mesmo antes do surgimento dessas corporacdes, em campos COmMo
Administracdo, estudos de software, economia, estudos de negdcios e estudos
culturais (POELL; NIEBORG; VAN DIJCK, 2020).

Conforme estes autores, no inicio dos anos 2000, a ideia de plataforma estava
atrelada a nocado de “mercados de dois lados”. No exemplo fornecido por eles - o
mercado de videogames -, as plataformas deste setor em particular agregaram
jogadores, de um lado, e vendedores ou editores de jogos, de outro. Esta no¢do de
intermediarios digitais também esta presente em Silva et al. (2020) que apontam
O’Reilly como o primeiro a usar o termo plataforma com este sentido. Segundo eles,
as plataformas “fazem a ponte entre grupos distintos cujo beneficio final é resultante
da interagao entre eles” (SILVA et al., 2020, p. 164).

Ramirez (2021), por exemplo, reflete sobre o conceito que, num primeiro
momento, esta voltado para empresas de tecnologias, como Facebook, Google,
Apple, Airbnb, Uber, etc. Em torno destas companhias, “se forjaram multiplas
esperancas e expectativas, pois favoreceriam o acesso e a troca de conteudos e
ideias que contribuissem para a circulacdo de conhecimentos que, entre outras coisas,

levariam a mais e melhores sociedades comunicadas e informadas” (RAMIREZ, 2021,
p. 7).

Para o autor, “plataforma” faz referéncia a “um espaco equitativo no qual os
setores interessados convergem e interagem” (RAMIREZ, 2021, p. 3). Para usar os
exemplos fornecidos pelo pesquisador em questdo, a Uber ndo seria uma empresa de

transporte, mas uma plataforma que promove o contato entre usuarios e condutores
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de veiculos particulares; o Facebook facilita a interacdo entre pessoas; e o Google
promove a interacdo entre informacéo e quem a busca. Assim, as plataformas seriam

intermediarias entre seus usuarios.

De partida, ao tratar sobre a conceituacao, faz-se necesséria a diferenciacao
entre os termos “redes sociais” e “plataformas”. “Enquanto o primeiro termo enfatiza
uma dimensao interacional, a perspectiva das plataformas busca ressaltar como as
trocas sdo moldadas pelos aspectos computacionais, econdmicos e politicos da
conectividade online” (D’ANDREA, 2020, p. 114). Dessa maneira, d’Andréa considera
gue as plataformas “atuam fortemente para reorganizar as relagdes interpessoais, 0
consumo de bens culturais, as discussfes politicas, as praticas urbanas, entre outros
setores da sociedade contemporanea” (D'ANDREA, 2020, p. 80%%). Esta
intermediagdo, entretanto, ndo deve ser concebida como uma relagdo neutra ou
igualitaria, “em que todos participam nas mesmas condigdes, tém interesses
particulares que determinam o seu funcionamento e a légica sob a qual os grupos de

interesse interagem dentro delas” (RAMIREZ, 2021, p. 4).

No contexto de pesquisas em comunicagao, “a emergéncia do conceito de
plataforma evoluiu ao lado de discussdes sobre mudancas mais amplas nas
tecnologias da comunicacdo, na economia da informacdo e na subsequente
reorientacdo dos usudarios como produtores ativos de cultura” (POELL; NIEBORG;
VAN DIJCK, 2020, p. 3). Conforme estes pesquisadores, a plataformizacdo pode ser
compreendida “como a penetragao de infraestruturas, processos econdémicos e
estruturas governamentais de plataformas em diferentes setores econdémicos e

esferas da vida” (p.5).

Plataformas também sao entendidas como “empresas de tecnologia digital que
operam em rede, por légicas algoritmicas e monetizam dados coletados por meio da
oferta de algum servico, sendo eles, a gestdo de conexdo, a mediacdo entre
fornecedor e usuario, a oferta de software, de conteudo etc.” (FIGARO; SILVA, 2020,
p. 104). Diversas esferas da vida cotidiana, como o trabalho, por exemplo, estéo

permeadas pelas plataformas, resultando na “crescente dependéncia de

15 0 livro foi lido no Kindle. Portanto, ndo so indicadas paginas, mas posicdes.
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infraestruturas digitais — geralmente alimentadas por dados e automatizadas por
algoritmos” (GROHMANN, 2021, P. 13).

Para Jurno e d’Andréa (2020, p. 181), a incorporagédo de plataformas pela
atividade jornalistica a partir da adequacgdo a arquitetura e logicas préprias destes
suportes, resulta na “plataformizacdo do Jornalismo”, que ocorre quando
“organizagdes ou individuos produtores de conteudo jornalistico passam a fornecer
seus produtos e servigos por meio das plataformas online”. Aproximando-se da ideia
de midiatizacdo'®, os mesmos autores sugerem abordar a plataformizacédo a partir da
articulacdo entre mudancas institucionais e as praticas culturais que se articulam
mutuamente. “As mudancgas institucionais observadas e as mudangas nas praticas
culturais associadas as plataformas estdo, na préatica, estreitamente inter-

relacionadas” (p.5).

A visada institucional das plataformas diz respeito as infraestruturas de dados,

aos mercados e as formas de governanca, enquanto as praticas culturais superam o

olhar meramente tecnoldgico das plataformas, observando como estas estdo

inseridas na tessitura social. “De uma perspectiva sociotécnica, as plataformas sao

consideradas infraestruturas capazes de coletar e processar esses dados de

comportamento on-line dos usuarios a partir de praticamente toda a internet” (SILVA

et al., 2020, p. 165). Com base no Jornalismo norte-americano, Bell e Owen (2017)

afirmam que o impacto das plataformas é superior aos efeitos da migracdo do
impresso para o digital. A constatacdo dos referidos autores € de que

Empresas como Facebook, Snapchat, Google e Twitter estdo

assumindo cada vez mais fun¢des de meios de comunicagéo

tradicionais, o que levanta sérias duvidas sobre a sobrevivéncia

financeira do jornalismo no futuro. Hoje, plataformas ja ndo exercem

apenas o papel de canal de distribuicdo — mas determinam o que o

publico vé, quem é remunerado por essa audiéncia e até que formato
e género de jornalismo emplacam (BELL; OWEN, 2017, p.49)

16 A midiatizacdo pode ser entendida como a articulagéo entre a esfera social e a midia. Este processo
ocorre de forma mutua e de longo prazo. Observamos, na leitura de Poel, Nieborg e Van Dijck (2020),
uma aproximacao da nocao de plataformizacédo a de midiatizagdo. Sobre isto, sugerimos a leitura de
“Midiatizacao e plataformizagao: aproximagdes”, estudo feito por Mintz (2019).
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Eles indicam transformag¢des nos modelos de negdcios e na distribuicdo do
jornalismo, num intervalo de 20 anos, em trés aspectos: a migracdo do analdgico para
o digital, a ascensdo das midias sociais, € a mobilidade como prioridade. “Nessa
Ultima virada, grandes empresas de tecnologia passaram a dominar o mercado em
termos de audiéncia e publicidade e obrigaram meios de comunicagcéo a repensar
processos e estruturas” (p. 49). Assim, quatro conclusées sao feitas em estudos
desenvolvidos pelos autores sobre a convergéncia entre o Jornalismo e as
plataformas digitais que delineamos a seguir, dada a relevancia para a compreensao
das mudancas que as midias sociais provocam na atividade jornalistica e, como

consequéncia, no proprio jornalista.

A primeira conclusdo esta relacionada ao fato de as plataformas terem
assumido, nos ultimos anos, funcdes inerentes ao Jornalismo, como a publicacdo e
distribuicdo de noticias. A segunda, um paradoxo, diz respeito a ampliacdo dos
espacos para propagacao de informacéo jornalistica por meio de produtos lancados
pelas organizacdes de plataformas. Apesar de isso representar um alcance maior do
publico pelas empresas jornalisticas, surgem questdes desafiadoras como a migracéo

da receita publicitaria das empresas de comunicagdo para as de plataformas.

Decisdes editorias durante a distribuicdo de conteudo jornalistico tomadas por
algoritmos, em detrimento de jornalistas, por exemplo, compdem a terceira concluséo
a que chegam Bell e Owen (2017). A Ultima conclusdo aborda a auséncia de
transparéncia: usuarios, de um lado, ndo sabem como recebem determinada
informacéo e as empresas jornalisticas, a mercé dos algoritmos, ndo tém ciéncia de

como este conteudo € propagado.

Veiculos de comunicacéo enfrentam um sério dilema. Deveriam seguir
Nno oneroso negacio que é ter uma infraestrutura de publicag&o propria,
com um publico menor, mas total controle sobre a receita, a marca e
os dados da audiéncia? Ou deveriam ceder o controle dos dados de
usuarios e da publicidade em troca do consideravel crescimento do
publico garantido por Facebook e outras plataformas? (BELL; OWEN,
2017, p.50).

As plataformas sdo vistas, num primeiro momento, como ambientes que
possibilitam a inovacao por parte de empresas de comunicacao. Elas reduzem custos,

ja que as corpora¢cdes ndo precisam, necessariamente, criar seus proprios aplicativos



73

e sites de rede social. Por outro lado, “tendem a se tornar monopdlios” e a serem
“arbitras do sucesso dos atores envolvidos, impondo uma logica de atuagédo a se
seguir’ (SILVA et al. 2020, p. 165).

Com uma arquitetura propria, plataformas e midias sociais como Facebook,
Instagram, Twitter, entre outras ferramentas, possuem algoritmos que direcionam o0s
conteudos para as audiéncias de acordo com suas légicas. Estas instancias podem
criar estratégias de silenciamento, invisibilidade e marginalizacdo: criadas sob o
espectro de dar voz a todos, elas somente dédo vazéo a quem desejam, conforme sua

estrutura de linguagem e codigos.

As maneiras como as plataformas de midia social distribuem contetdos, neste
caso 0s jornalisticos, seguem regras baseadas em dados focados na objetividade,
legitimidade e racionalidade. A conjuntura contrapde o modelo tradicional do
jornalismo em suas etapas de hierarquizagao da profissao, baseadas no “instinto” de
profissionais especialistas. Este novo fluxo informativo causa rupturas profundas na
indastria de noticias tradicional. Num primeiro aspecto, a utilizagcdo de plataformas de
midia social transforma as etapas de producao da noticia que, tradicionalmente, segue
uma cadeia semelhante a um maquinario fabril: 1) criacdo da noticia, 2)

empacotamento, 3) reproducao, 4) distribuicdo e 5) comercializacao.

De acordo com Silva et al. (2020, p. 164-168) esta “cadeia de valor das noticias”
é fraturada - para usar a mesma expressao - em trés formas diferentes diante da nova
l6gica imposta pelas midias sociais. Primeiro, por meio da perda da autoridade do
jornalista como principal fonte de informacdao, visto que a participacdo da audiéncia é
potencializada na internet e, ainda mais, pelas midias sociais. Desse modo, o conceito
de audiéncia foi redefinido. “Como as fontes passaram a poder criar seus proprios
canais de comunicacdo, o jornalista perdeu parte da sua posicédo privilegiada de
acesso exclusivo a elas, sendo reduzido a apenas um dos muitos atores da esfera

publica”.

Em segundo lugar, a distribuicdo da informacdo muda mediante a dependéncia
gue as plataformas de midia social tendem a causar nas empresas informativas no
gue diz respeito a busca pela audiéncia. Isto é reflexo no que j4 € observado em
praticamente todos os sites: o trafego € proveniente de sistemas de buscas, como o

Google, e de sites de redes sociais, como o Facebook. Em terceiro, as plataformas de



74

midia social provocaram alteragdes nas fontes de receitas das corporacdes midiaticas.
Novamente, sistemas como Google e Facebook detém a maior fatia dos andncios

disponiveis na internet.

7

Outro aspecto dos mais relevantes é a ruptura dos valores jornalisticos
tradicionais. O tradicional processo de producdo da noticia fundamentava-se em
decis@es editoriais de jornalistas e passam a ser gradualmente substituidos pelas
l6gicas das plataformas de midia social. Assim, mesmo que a fun¢&o do jornalismo
“no mundo da convergéncia’ (JENKINS, 2009, p. 29) seja a de contar histérias em
todo e qualquer suporte, isto ocorre cada vez mais por meio de l6gicas estabelecidas
pelas plataformas, cujos interesses sao conflitantes - quase que invariavelmente - com
a pratica e os pressupostos jornalisticos. “Ao se desenvolverem simultaneamente
como firmas e mercados, infraestruturas onipresentes em toda a rede mundial de
computadores, essas empresas se infiltraram na cadeia de valor das noticias e

fraturaram o modelo de negdcio do jornalismo” (SILVA et al., 2020, p. 173).

Na anadlise feita por Gongalves (2020, p. 26), “a crescente influéncia das
empresas de plataformas desequilibrou o modelo de negécio do jornalismo, criando
desafios na produgao e circulagao de noticias e na geragao de renda”. A influéncia de
empresas como Google e Facebook se deve, em grande medida, ao fato de estas
plataformas terem agregado a audiéncia dispersa na internet. Situacdo que
desequilibrou a balanca econdmica das empresas de comunicagao, Vvisto que 0s
anunciantes também migraram seus aportes financeiros de jornais e sites de noticias
para plataformas como as citadas nesta seg¢dao. “Como resultado, para tentar
sobreviverem a nova configuracao, as organiza¢des jornalisticas passaram a atuar no
ambiente das plataformas” (GONCALVES, 2020, p. 27).

Este cenario provoca uma nova perspectiva para os meios de comunicacao,
sejam de pequeno e médio portes até mesmo grandes conglomerados midiaticos, que
passam a integrar o ecossistema pautado nas (e pelas) plataformas. Assim, sdo
reconfiguradas as logicas de atuacdo e os espacgos fisicos a partir de Editorias de
Midias Sociais em redacdes integradas. O jornalista, como apresentado no capitulo
anterior, também tem seu escopo de perfis, competéncias e valores modificados. Todo
este contexto de adequacédo da industria jornalistica as plataformas € conceituado por
Jurno e d’Andréa (2020, p. 181) como “plataformizagéo do jornalismo”. Na avaliagéo
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dos autores, ela ocorre quando “organizagdes ou individuos produtores de conteudo
jornalistico passam a fornecer seus produtos e servicos por meio das plataformas

online”.

No contexto de surgimento, crescimento e relevancia das plataformas, a
esperanca era de que elas pudessem oferecer novas possibilidades para a atividade
jornalistica. Com esta expectativa, muitas empresas de comunicacao criaram perfis
nas plataformas, como péaginas no Facebook, e aderiram a servicos, como 0S
oferecidos pelo Google. Uma problematica se apresenta pelo fato de as plataformas
serem empresas e, portanto, voltarem-se ao lucro. Para Ramirez (2021), o
relacionamento entre Jornalismo e plataformas resulta em trés paradoxos. O primeiro
diz respeito ao fato de as corporagdes noticiosas terem, de fato, alcancado uma
audiéncia maior ao adotarem as midias sociais. Contudo, isto ndo implicou em mais
receitas para jornais que aderiram as plataformas, por exemplo. Pelo contrario: como
sdo as empresas de tecnologia que obtém dados dos usuarios, igualmente sao elas

gue podem vender anuncios direcionados as audiéncias.

7

O segundo paradoxo € o inverso da esperancga primeira das empresas de
comunicacdo de que as plataformas angariariam mais audiéncia e, como
consequéncia, mais renda para os veiculos de comunicacdo. Entretanto, para
aparecer nas primeiras paginas do Google ou para alcancar uma audiéncia maior no
Facebook, a industria jornalistica precisa investir financeiramente em anuncios a
serem pagos as plataformas. Por fim, o terceiro paradoxo esta relacionado a
concentracdo de dados sobre os usuarios sob tutela das plataformas. “Sdo o
Facebook e o Google que tém os dados, e quem quer que tenha essas informacdes

tera mais poder de barganha com os anunciantes” (RAMIREZ, 2021, p. 6).

Estes trés paradoxos fazem com que os meios jornalisticos percam, de certo
modo, sua autonomia sobre contetdos e o publico. E, mais do que isso, as empresas
jornalisticas acabam dependentes das plataformas. Conforme Steensen e Westlund
(2021, p. 40), esta dependéncia teve inicio em meados de 2007 e 2008, quando “os
editores de noticias comecaram a perder o controle sobre como as noticias eram

distribuidas®’™.

17 Do original: “news publishers started losing control over how news was distributed, and became
increasingly dependent on non-proprietary platforms” (STEENSEN E WESTLUND, 2021, p. 40)
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Segundo os autores, € neste periodo que as plataformas se notabilizam a partir
de novo consumo de informacgdes a partir destas ambiéncias. O que faz com que os
veiculos de comunicacéo priorizem a producdo massiva de conteudo voltado para
plataformas e também optem pela criacdo de aplicativos para acesso mével a noticia
por meio de smartphones. Neste contexto, “o publico desde entdo tem se movido cada

vez mais em direcdo ao consumo de noticias méveis" (idem).

A dependéncia da indastria midiatica pelas plataformas decorre da
compreensao de que os servicos fornecidos por empresas como Google e Facebook
(que também gerencia midias sociais como WhatsApp e Instagram) ndo teriam como
principal objetivo oferecer informacdes de qualidade ou vitais para usuarios, mas, sim,
recolher dados e informacgdes destes durante o uso das plataformas. “A relagao entre
as plataformas digitais e as organizacdes jornalisticas € uma relagdo de dependéncia,
e mesmo em certo sentido, de subordinagdo, pois a midia passou a produzir sob a
légica do Facebook e do Google” (RAMIREZ, 2021, p. 6). Para Steensen e Westlund
(2021, p. 40), “os editores de noticias se juntaram no comportamento de rebanho
sobre mantras como ser inovador e que estavam desenvolvendo uma presenga nos

“ecossistemas” mdveis onde seus (mais jovens) usudrios estavam?®”.

E sobre este aspecto de subordinacdo (mais do que dependéncia) que se
observam mudancas na forma como a noticia é produzida e apresentada ao publico.
Valores jornalisticos passam a ceder espaco para conteddos que se conformem as
l6gicas, arquiteturas e, sobretudo, ao algoritmo das plataformas. Com isso, 0
Jornalismo passa a enfrentar dilemas diante de sua atuacdo em plataformas online:
valores consagrados, como a pratica de gatekeeper, sdo reconfigurados e a producgéo
da informacao jornalistica é submetido as l6gicas das plataformas que priorizam, a
partir de seus algoritmos, a coleta de dados em detrimento de informagdes com

gualidade.

Diante do que foi apresentado e discutido nesta secéo, concordamos com Bell
e Owen (2017, p. 80) de que a chamada platamormizacao da atividade jornalistica

18 Do original: “News publishers joined each other in herd behaviour under mantras such as being
innovative, and that they were developing a presence in the mobile “ecosystems” where their
(younger) users were” (STEENSEN E WESTLUND, 2021, p. 40)
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um caminho sem volta. Dizem os autores que “toda organizacgéo jornalistica — tanto a
mais tradicional das publicacbes como a startup nascida ontem — tem, hoje, a
necessidade estratégica de encarar sua saude futura como atrelada a plataformas de
terceiros”. A incorporacao de midias sociais pertencentes a empresas de plataformas
reorganiza as empresas de noticias, inclusive veiculos de comunicacgéao tradicionais e
consolidados como os que compdem o0 corpus de nossa pesquisa. Provocam,
também, o reordenamento, nestas organizacfes noticiosas, de logicas de producédo e
de sua mais valia: a noticia, redesenhada diante de l6gicas pautadas no Marketing e
no Design. A reorganizacdo também alcanca os trabalhadores da comunicagéo:
reporteres, editores e outros produtores da noticia, igualmente rearticulada em um
novo ecossistema midiatico, com novos arranjos econdémicos e novos modos de

producao do capital.

A estratégia de sobrevivéncia, que resulta na adocédo de plataformas sociais,
faz parte de um processo maior que tem se convencionado chamar de “crise do
Jornalismo” (PEREIRA; ADGHIRNI, 2011). Porém, Souza (2018, p. 56) alerta para a
necessidade de compreender tal crise inserindo-a em um “complexo mais amplo de
contradicbes inseridas no seio do sistema de metabolismo do capital’, ou seja,
relacionando as transformagdes que afetam o Jornalismo “com o todo social”. Para o
autor, “muitos dos sintomas da “crise do jornalismo” sdo consequéncias da crise
estrutural do capital. Essa articulacdo, via cooperagcdo complexa, inovacgdes
tecnoldgicas e gerenciais, intensificando a subsunc¢éo do trabalho vivo ao sistema de
metabolismo social vigente (SOUZA, 2018, p. 55).

3.3 Apropriacdo das midias sociais pelo jornalismo

Curiosidade no inicio dos anos 2000, com a criacdo do MySpace, as midias
sociais rapidamente se transformaram no meio dominante para a interagao publica. E
logo foram adotadas pela prética jornalistica. A crescente adocao das midias sociais
no campo jornalistico se deve, em grande medida, a urgéncia que as empresas
tiveram em recuperar um publico cada vez mais disperso nas midias sociais. Neste
caso, a expectativa era de que as midias sociais pudessem “ser a coisa certa para

salvar as organizacdes de noticias - para revitalizar e, com sorte, monetizar a atencéo
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do publico em um mundo inundado de alternativas atraentes para noticias!®” (LEWIS;
MOLYNEUX, 2020, p. 2580).

Esta adogéo, inicialmente, foi feita por meio de uma “légica de pastoreio”. com
0 publico cada vez mais disperso entre as midias sociais, as empresas de
comunicacao enxergaram a necessidade de fazer parte deste novo contexto com o
intuito de trazer as audiéncias espalhadas de volta para sites e aplicativos proprios, ja
gue as empresas de comunicagdo nao detém o controle sobre plataformas como

Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, entre outras.

Com o passar do tempo, no entanto, questdes foram colocadas diante de uma
positividade implicita do olhar que as corporagfes jornalisticas - assim como as
pesquisas académico-cientificas - tiveram sobre a intersec¢cdo entre jornalismo e
midias sociais. Segundo Lewis e Molyneux (2019, p. 2581), “existe a ameacga
institucional das midias sociais, pois o0 Google e o Facebook aspiram as receitas de

publicidade digital a uma taxa sem precedentes”.

Os autores acrescentam que as midias sociais “evoluiram além de seu papel
como canais de distribuicdo, e agora controlam o que o publico vé e quem é pago por
sua atencao” (idem). Este cenario conduz empresas de tecnologia, como a gigante
Facebook (que detém outras plataformas sociais como Instagram e WhatsApp) a
tomar “decisbes mais deliberadas que afetam o jornalismo e a colocagéo e distribuicdo
de noticias” (BELL, 2018) o que faz com que estas empresas estejam “ativamente

envolvidas em todos os aspectos do jornalismo” (BELL, 2016).

Ao mesmo tempo, as midias sociais foram igualmente adotadas como um
fendbmeno-chave “para os estudos de jornalismo em particular e os estudos de midia
digital em geral” (LEWIS; MOLYNEUX, 2020, p. 2580). As pesquisas tém sido
abrangentes. Uma busca por “jornalismo e midias sociais” no Google Académico exibe
15.600 resultados com variantes entre a relacdo entre radiojornalismo e midias
sociais, como um dos exemplos. As midias sociais comecaram a ganhar destaque

com a criacao do MySpace, em 2000, e se estabeleceram em 2006, quando Facebook

19 Do original: “be just the thing to save news organizations - to revitalize, and hopefully monetize,
audience attention in a world awash in attractive alternatives to news” (LEWIS; MOLYNEUX, 2020, p.
2580, traducéo nossa)
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e Twitter, duas das plataformas de midia social mais usadas atualmente, foram

disponibilizadas ao publico em geral.

Naquela época, tanto a interseccdo entre jornalismo e midias sociais como o
proprio conceito de midias sociais ainda ndo eram efetivamente claros. Com o publico
em permanente conexdo com estas ferramentas, transformadas em um meio
dominante para a conversacao, as empresas de comunicacdo enxergaram a urgéncia
de fazer parte deste novo contexto, especialmente quando o declinio das publicacdes
impressas e o0 avanco das inovacfes tecnologicas e seus usos pela sociedade

revelaram a necessidade de se priorizar o digital (LENZI, 2017).

O potencial dos blogs logo despontou para as empresas e para pesquisadores.
Facebook e Twitter cresceram exponencialmente entre 2008 e 2011, passando de
alguns milhdes para mais de 100 milhdes de usuarios ativos no periodo citado. Neste
sentido, surgem estratégias, como a de direcionar o publico de volta aos sites e
aplicativos pertencentes aos veiculos jornalisticos - entre elas, o estabelecimento de
uma Editoria de Midia Social, revelando uma adoc¢do profissionalizada das

plataformas pelas empresas noticiosas.

Entretanto, a0 mesmo tempo em que se estabeleceram como plataformas para
difusdo de noticias, as midias sociais desestabilizaram modelos e estratégias de
negocios. Lewis e Molyneux (2019) jogam luz sobre trés “suposi¢cbes defeituosas”
(faulty assumptions) da adoc¢édo das midias sociais como fendmeno-chave dos estudos
em jornalismo em particular e os estudos de midia digital em geral. Entre eles,
destaca-se para o propésito de nossa pesquisa, o fato de a midia social ser vista como
salvadora do jornalismo, além de ser apontada como uma catalisadora de mudancgas
sociais, como a ampliacdo da democracia e de liberdades individuais. Mais
precisamente desde as elei¢cdes de 2016, nos Estados Unidos, estas ambiéncias sao
criticadas e frequentemente apontadas como espacos para desinformacdo e

propagacéao de informacdes e noticias falsas.

Assim, 0s autores citam a ascensdo seguida de uma queda das midias sociais
como “apenas um exemplo de uma tendéncia do discurso comercial do jornalismo de
sustentar uma sucessédo de tecnologias como meio de salvar o jornalismo (ou pelo
menos melhorar significativamente)” (LEWIS; MOLYNEUX, 2019, p. 2582). Contudo,

0s autores também reconhecem que, mesmo diante de varias inovac¢des surgidas
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‘como algo que resgatariam o jornalismo, apenas para ser substituido pela préxima
ideia” (idem), a exemplo de narrativas multimidia, personalizagao, aplicativos méveis
e, mais recentemente, a realidade virtual e aumentada, as midias sociais persistem

h& mais de duas décadas entre os jornalistas e o jornalismo.

Os estudos sobre o relacionamento entre o jornalismo e as midias sociais
frequentemente se baseiam em duas narrativas abrangentes que abordam a
normalizagéo e o controle. “Nos dois casos, o foco esta na mudanga, com o advento
da comunicacgéo digital - e especificamente da midia social” (LEWIS; MOLYNEUX,
2019, p. 2582). No caso da normalizacdo, reside o fato de que os jornalistas
impuseram normas e valores da pratica jornalistica as midias sociais. O inverso
também ocorre, quando jornalistas “adotam elementos das midias sociais como
recém-jornalisticos” (idem).

O novo normal nas midias sociais também ¢é caracterizado pela
mistura hibrida de contextos e praticas, a medida que o colapso de
fronteiras entre pessoal e profissional publico e privado. Em suma,

convengdes jornalisticas de longa data, estdo sendo reconfiguradas
nas redes de midia social. (LEWIS; MOLYNEUX, 2019, p. 2582)

JA a narrativa de controle, igualmente preponderante para a nhossa
investigacao, aborda sobre de quem é a responsabilidade pela sele¢éo, construcéo e
distribuicdo de noticias. De um lado, as midias sociais potencializaram as
possibilidades de interacdo do publico com as noticias, transformando cidaddos
comuns em produtores de informacao. Parte desta producao da audiéncia também é
incorporada frequentemente nas noticias produzidas pela “tribo jornalistica”
(TRAQUINA, 2005). Em resumo, as noticias sao produzidas e difundidas fora da l6gica

institucional do jornalismo.

De outro lado, surgem intermediarios digitais: empresas de tecnologia, como
Google e Facebook (que detém outras midias sociais, como Instagram e WhatsApp)
controladoras dos principais canais de distribuicdo de informacao jornalistica
atualmente, visto que parcela consideravel dos acessos dos sites de noticias sao
oriundos de midias sociais. Um terceiro ponto sobre a narrativa de controle sera
aprofundado no capitulo seguinte desta dissertacdo. Diz respeito ao jornalista

precisar, com a ascensao das midias sociais, estabelecer mecanismos de negociacao
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com profissionais de outras areas, sobretudo o marketing digital, relacionamento este
passivel de tensées que se traduzem na definicdo de quem monopoliza a producao
da noticia: os jornalistas ou os tecnoatores? (CANAVILHAS et al., 2016;
CANAVILHAS, 2017).

O uso de midias sociais pelo jornalismo, se da a partir da compreenséao do valor
destas ambiéncias para a propagacdo de noticias e aproximacdo das empresas
jornalisticas de seus publicos. Esta percepcao é consequéncia do elevado consumo
de conteuidos informativos em sites e aplicativos de midia social como os ja referidos
neste capitulo da dissertacdo. Consumo este que resulta em mudancas nos habitos
de acesso a informacdo, ja que tem sido cada dia mais comum as pessoas se

informarem pelas midias sociais.

Mesmo nao tendo sido criadas especificamente para o jornalismo em si, as
midias sociais sdo apropriadas por organizacfes noticiosas e contribuem ao
jornalismo de trés maneiras: 1) como fontes produtoras de informagdes, 2) como filtro
de informacbes e 3) como espaco para reverberacdo de informacdes (RECUERO,
2009). Por meio delas, jornalistas reduzem distancias entre as redacdes e suas fontes,
usuarios podem se tornar propagadores de conteudos e, inclusive, participar de sua
producdo - ou serem eles mesmos produtores, ao contrario de consumidores

passivos.

Esta dissertacdo € escrita no curso da pandemia provocada pelo novo
coronavirus. Todos os setores da sociedade tiveram de se adaptar, de maneiras e
graus variados, a uma nova realidade. Com o jornalismo nao tem sido diferente. A
pandemia tem amplificado enormemente a utilizacdo de midias sociais como fontes
produtoras e difusoras de informacdo. Se ferramentas digitais eram adotadas em
profusdo na prética jornalistica, o uso delas no atual periodo pandémico se tornou
ainda mais inerente a atividade. Desse modo, as midias sociais foram amplificadas
como ferramentas para produgdo de noticias. Por meio delas informacdes séo

coletadas, fontes sao contatadas, fotos séo captadas, etc.

As midias sociais também podem ser adotadas pela prética jornalistica como
filtro de informac®es. A ideia de filtragem esta circunscrita ao conceito de gatekeeping,
“processo de selecdo e transformacdo de varios pedacos de informacdo na

quantidade limitada de mensagens que chegam as pessoas diariamente”
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(SHOEMAKER; VOS, 2011, p. 11). Neste processo, “os gatekeepers determinam
aquilo que se torna a realidade social de uma pessoa, sua forma particular de ver o
mundo” (SHOEMAKER; VOS, 2011, p. 14) mediante a escolha do que sera reportado
como noticia. Este poder de controle da informacao acaba remodelado com a adocao
das midias sociais pelos receptores de noticias, o0 que conduz autores como Bruns
(2014) e Canavilhas (2010) a abordar a filtragem de contetdo ndo mais somente por
profissionais especializados (os jornalistas, “guardides do portdo” no qual a noticia
‘passa”’ para se tornar realidade social). Agora, com as midias sociais, a audiéncia

também possui o poder da filtragem.

Bruns (2014) classificou a filtragem de conteudos por parte dos usuarios como
gatewatching. A transicdo do conceito de gatekeeping para o de gatewatching,
segundo o autor, foi impulsionada pelas midias sociais “que aceleraram o ciclo das
noticias mesmo além das pressoes ja significativas dos canais de noticias de 24 horas.
O resultado é a interrupcéo final dos tradicionais modelos jornalisticos de gatekeeping,

e a mudanca correspondente na direcdo de gatewatching” (BRUNS, 2014, p. 226).

O conceito contrasta com a ideia de gatekeeping. Enquanto este diz respeito
ao fato de o jornalista decidir quais noticias devem ser veiculadas por meio de um filtro
de selecao e quais ndo devem ser, no caso do gatewatching o jornalista passaria de
“guardiao dos portdes” a um curador de conteudos. “Enquanto a pratica de selegéo do
gatekeeping evoluiu da escassez de canais para veicular as noticias disponiveis, o
gatewatching surge num contexto onde ha pluralidade desses canais, ndo ha
preocupacdes com a reducao de espaco disponivel e ha excesso de informagdes”
(RECUERO, 2009, p. 30). Para Canavilhas (2010, p. 1), “a mudanga no ecossistema
mediético foi acelerada pelo aparecimento dos media sociais (blogues, microblogues
e redes sociais) com o aumento do nimero de fontes e, consequentemente, da

quantidade de informagao em circulagao”.

Rost (2014) propde uma definicdo semelhante sobre o emprego das midias
sociais na atividade jornalistica ao afirmar que plataformas como Facebook e Twitter
sdo Uteis nas acOes de recepcao, difusdo e interacdo, mediante o fluxo
comunicacional que é gerado nesses ambientes. Mesmo assim, as empresas de
comunicacdo ainda néo aproveitam todas as possibilidades oferecidas por estas

ferramentas. “Pelo contrario, assim como em meados dos anos 1990 despejavam as



83

noticias do jornal impresso na web, agora despejam de forma automatica as noticias
da web nas diferentes plataformas” (ROST, 2014, p. 74).

Cabe explorar um pouco mais as noc¢des apresentadas por Recuero (2009) e
Rost (2012; 2014) de que as midias sociais contribuem ao jornalismo nas fases de
recepcao, difusdo e nas interacdes que se desenrolam no entorno das noticias. No
caso da recepgao, significa pensar as midias sociais “para nutrir-se de ideias e
informacdes para a elaboracdo de conteldos jornalisticos??”. Cada vez mais inseridas
no contexto de trabalho dos jornalistas ja h& alguns anos, as midias sociais se tornam
ambientes propicios para histérias, fontes e personagens, vistas por Recuero (2009)
como fontes produtoras de informacédo. Um exemplo ja citado no inicio deste capitulo
esta nas Jornadas de Junho de 2013, no Brasil, no qual os eventos se organizavam
por meio de redes sociais e, assim, muitos jornais se pautaram pelo conteudo

distribuido nessas plataformas.

Na énfase dada a difusdo de informacdes pelas midias sociais as noticias tanto
sédo publicadas nestas ambiéncias como séo reverberadas, ou seja, compartilhadas
entre os atores sociais presentes nestes espacos. Desse modo, as midias sociais
funcionam ao jornalismo para a distribuicdo de informacao de dois modos principais.
O primeiro esta relacionado a apropriagcdo das midias sociais como um meio
jornalistico. “Assim como os jornalistas produzem conteudos para serem publicados
no jornal, na revista, radio, televisdo ou sites de noticias, eles também passam a criar
conteudo exclusivamente para as midias sociais” (ALVES, 2018, p. 67). O outro modo,
conforme o mesmo autor, é utilizar-se das midias sociais como filtro de informacdes,
“‘que consiste na publicagdo de links de matérias divulgadas na integra no site de
noticias do veiculo” (idem). Para Recuero (2009) esta é a forma mais comum de

apropriacdo das midias sociais pelo jornalismo.

No terceiro caso, as midias sociais sdo compreendidas como um ambiente
comunicativo, “no caso do jornalismo, entre a midia, leitores, fontes e outros

jornalistas?!” (ROST, 2012, p. 4). Para o autor, este € o modo mais inovador - e

20 (..) significa pensarlas para nutrirse de ideas e informacién para la elaboraciéon de contenidos
periodisticos. (ROST, 2012, p. 2)

21 Este enfoque nos permite ver a las redes como entorno comunicativo; en el caso del periodismo,
entre medios, lectores, fuentes y otros periodistas (ROST, 2012, p. 4, tradu¢do nossa).
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também mais complexo - de ser adotado pelas empresas jornalistica. Ele justifica que
‘@ a mais inovadora porque as redes sociais permitem um grau de interatividade
comunicativa que diminuiu as distancias entre midia e leitores, por um lado, e entre
fontes e leitores, por outro??” (idem). Portanto, a interagdo envolve a participagédo do
publico na producéo e circulagdo das noticias, uma das principais contribui¢cdes das

midias sociais para o jornalismo.

Para Hedman (2019, p. 5), "a adocdo das midias sociais no cotidiano
jornalistico esta inserida no processo de transformacédo digital e desenvolvimento
tecnolégico que paralela as consequéncias da remodelacdo dos mercados
publicitarios e as implicacbes econbmicas disso para as midias jornalisticas”
(HEDMAN, 2019, p. 5)%. Longhi et al. (2011) apresentaram quatro cendarios desta
apropriacdo. No primeiro, as empresas de comunicagao simplesmente compartilham
a informagé&o por meio da oferta de botdes de compartilhamento. No segundo cenario,
as organizac0Oes se fazem presentes nas midias sociais através de perfis. No terceiro,
os veiculos de comunicacgao utilizam-se do conteudo originario dessas plataformas em
coberturas jornalisticas, por exemplo. J& no quarto cenério, as empresas midiaticas
estabelecem suas préprias midias sociais, mediante sites ou aplicativos. Na maior
parte dos casos as empresas adotam o segundo cenério, com a definigcdo de perfis ou
paginas em redes sociais e presenca em aplicativos de midia social, como o
WhatsApp.

Outras corporacdes vao além, com a definicdo de estruturas exclusivas para
lidar com estes aparatos. Este contexto se refere a um olhar mais direcionado para as
midias sociais, quando a apropriacao destas pela atividade jornalistica se torna mais
profissional, para além de uma mera transposi¢ao de conteudos. “Também esta claro
que, a partir de uma atitude inicial de ‘vamos tentar ver o que acontece’, as

organizacfes de midia agora estdo implementando estratégias sobre como usar o

22 Es la mas novedosa porque las redes sociales permiten un grado de interactividad comunicativa que
ha acortado las distancias entre medios y lectores, por un lado, y entre fuentes y lectores, por el otro.
(ROST, 2012, p. 4, traducéo nossa)

23 "The adoption of social media in journalism is part of the process of digital transformation and
technological development that parallel the consequences of the reshaping of the advertising markets
and the economic implications of this for journalistic media" (HEDMAN, 2019, p.5, traducdo nossa).
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SNS [site de rede social] e exigem gque sua equipe esteja ativa - como individuos - em
varias plataformas (HEDMAN, 2019, p. 5)%*.

Optamos pelo termo “apropriar” fundamentados pelo fato de que as midias
sociais ndo foram criadas para servir & producao e a propagacao de noticias, mas sdo
utilizadas com esta finalidade pelas empresas jornalisticas. Desse modo, as empresas
de comunicacéo adotam atributos proprios dessas ambiéncias na hora de produzir e,
particularmente, de difundir a informacdo a que produzem. Algumas dessas
caracteristicas envolvem, como exemplos, uma linguagem mais informal e

conversacional, além de permitir maior participacdo do publico.

A adocdo das midias sociais na pratica jornalistica amplifica algumas das
principais caracteristicas do jornalismo na internet (CANAVILHAS, et al. 2017), como
a hipertextualidade, entendida como a conexao de “espagos na internet” por meio de
hiperlinks; a multimidialidade, que permite a combinacdo de audio, imagem, texto,
video e outros formatos de conteudo audiovisual, além de outras linguagens; a
interatividade, que possibilita as audiéncias interagir com o conteudo, os produtores e

as corporacdes; e instantaneidade, que é a capacidade de oferecer informacéo

imediata.

Um dos exemplos de adaptacdo do jornalismo as redes sociais pode ser visto
justamente na proposta desta pesquisa. Para lidar com as midias sociais, as empresas
jornalisticas contratam profissionais ou decidem estruturar uma equipe exclusiva.
Algumas das editorias, como se vera adiante, sdo compostas somente por jornalistas,
enquanto outras inserem novos profissionais na redagdo, como designers e
profissionais oriundos do marketing. Termos como engajamento, propagagao,
hashtags, entre tantos outros, passam a fazer parte do cotidiano jornalistico devido a
insercdo das midias sociais nas estratégias de comunicacdo. Na maior parte dos
aspectos, a apropriacdo nao ocorre de forma padronizada, como podera ser

observado nos capitulos de analise empirica.

Quando o jornalismo se apropria das midias sociais, as empresas noticiosas

se veem imersas em novas dindmicas e processualidades, isto €, diante de contextos

24 "It is also clear that from an initial “let’s try and see what happens” attitude, media organizations are
now implementing strategies on how to use SNS, and demand that their staff are active — as individuals
— on various platforms. Journalists’ views on the use of SNS in journalism have also become more
nuanced over the years." (HEDMAN, 2019, p. 5, traducdo nossa).
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novos para a propagagao de noticias a que devem levar em conta. “Considerada o
principal produto do jornalismo, a noticia se adapta as particularidades e as
especificidades de cada novo meio de comunicagao, tendo assim, uma linguagem
propria nas respectivas midias (impresso, radio, televisdo e internet)” (LONGHI;
SOUSA, 2012, p. 512). Dois fatores principais sao observaveis quando o jornalismo
passa a utilizar midias sociais para difundir informac¢fes. Formada por atores e
conexdes (RECUERO, 2009), as midias sociais potencializam a participacdo dos
usuarios, publico em potencial de jornais impressos, nas diferentes etapas de

producdo da noticia.

Com relacdo as empresas de comunicacdo, elas precisam observar a
arquitetura de sites e aplicativos sociais ao definir suas estratégias. Isto decorre do
fato de que uma mesma noticia pode - diriamos que deve - ser circulada de acordo
com determinada midia social, visto que cada plataforma possui caracteristicas
proprias. O Instagram preza por conteudo audiovisual, enquanto o Twitter por
mensagens curtas, para dar dois exemplos. Uma das saidas encontradas pelas
corporacdes é mesclar jornalismo e marketing (MESQUITA, 2018)

Essas novas dindmicas estao ligadas a um modelo de distribuicdo que
ndo depende somente de quem produz, mas também de quem
consome. Isso faz com que os jornalistas mesclem “valores das
noticias” com “valores de compartiihamento”, identificados como os

assuntos que chamam a atencdo dos leitores das redes sociais.
(MASSUCHIN; SOUSA; 2020, p.118-119).

Esta reconfiguracéo da informac&o nas midias sociais, em cujas plataformas a
noticia € constantemente reconfigurada para além de uma simples circulagéo, justifica
0 uso da expressao “dinamica” para se referir a transformagao que a noticia sofre nas
midias sociais se comparada a outros meios, “resultado da interacdo dos atores que
a adaptam de acordo com seus interesses e intencdes, e das estruturas e
especificidades de cada um dos espagos virtuais onde ela é publicada” (LONGHI; DE
SOUSA, 2012, p. 517).

Neste contexto de mudancas, o jornalismo e os jornalistas se veem obrigados
a se reinventar diante da popularizacdo de redes e dispositivos moveis. Em um novo
ecossistema midiatico marcado pela mobilidade e pela ubiquidade, no qual a noticia

deve ser oferecida praticamente em todo lugar (em termos de suportes ou onde a
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audiéncia estiver, no caso, as plataformas de midia social), “o jornalista, tal como um
alfaiate, deve ser capaz de costurar com perfeicdo os diversos elementos que fluem
rapidamente de um meio para o outro, elaborando uma boa tessitura da narrativa”
(CANAVILHAS; BACCIN; SATUF, 2017, p. 339).

Massuchin e Carvalho (2016) prop6em uma tipologia com cinco perfis de
conteudo para classificar jornais impressos brasileiros, com base na utilizacdo que
fazem da rede social Facebook. O estudo conduzido pelas autoras teve como base
guase dez mil postagens feitas por jornais da Regido Nordeste brasileira (um em cada
Estado). Os perfis vdo desde paginas politizadas até outras voltadas quase que
exclusivamente para o entretenimento. Os cinco perfis identificados por elas sao:
Entretenimento, Entretenimento e Temas Sociais, Perfil Social, Perfil Politico e Temas
Sociais e Politicos

Uma das conclusbes a que chegam as autoras, semelhante a abordagem
proposta por Satuf e Roque (2017), diz respeito ao fato de que os jornais impressos
ndo seguem um padrédo quando se apropriam das midias sociais. As cinco categorias
propostas sugerem diferentes modelos de producgéo jornalistica nas midias sociais,
conforme as politicas editorial e econdmica dos jornais. “Apesar da constante
utilizacdo da ferramenta, podem-se notar estratégias diferentes quanto ao tipo de
contelido posto em circulacdo, sendo que estas estratégias tém o objetivo principal de
tornar as postagens mais atrativas aos leitores” (MASSUCHIN; CARVALHO, 2016, p.
181).

A migracéo de jornais impressos para as midias sociais também ndo segue um
padrdo em termos de formato e linguagem inseridos diante de novas ldogicas de
distribuicdo e consumo. As redes sociais na internet, fatores externos aos jornais,
interferem na forma como o contetdo chegara as audiéncias, o que faz com que as
empresas adaptem o conteudo em termos de formato e formas de enunciacdo de

acordo com a arquitetura de cada suporte de midia social.

Em termos de linguagem, os jornalistas podem adotar uma abordagem mais
informal, levando em consideracéo o fato de as redes sociais na internet terem sido
criadas com caracteristicas voltadas a conversacdo. Além disso, lancam mao de

outros tipos, como emoticons, hashtags, palavras-chave, palavras escritas totalmente
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em mailsculas. Essas estratégias sdo apontadas como maneiras de angariar a

atencao da audiéncia com o objetivo de converté-las em acesso aos sites.

Esta maneira de se conseguir envolver o publico com o contetdo se traduz no
conceito de engajamento, termo de uso cada vez mais recorrente com o
aprofundamento da era digital (BATSELL, 2015). O usuario de midia social somente
faz um conteldo se propagar se este lhe gerar anseios, motivacdes ou interesses. Ou
seja, a recirculacdo do conteldo a partir do compartilhamento dos usuérios esta
relacionada ao valor que o usuario atribui a esses contetudos (SANTOS; BARCELOS,
2017, p. 3).

O termo engajamento é frequente para quem atua com as midias sociais e tem
dominado parte consideravel das estratégias comunicacionais dos jornais impressos
guando da adocao destas ferramentas. Segundo Grohmann (2018, p. 11) o termo é
mais um dos muitos que séo criados dentro do campo da comunicacdo e pode se
transformar mais em “uma armadilha do que uma contribuigdo tedrico-metodoldgica
para a pesquisa em comunicagao”. O autor sugere, entdo, o uso de sinbnimos, como

“relagao” ou “vinculo”.

3.4 A informacdo mensurada: métricas editoriais na producdao jornalistica

Ao adotar midias sociais, como Facebook, Instagram e Twitter, assim como
softwares sociais, a exemplo de WhatsApp e Telegram -, empresas jornalisticas
demarcam territérios com o objetivo de manter ou ampliar sua audiéncia. Esta é
compreendida, no contexto da Cibercultura, como a interligacdo de individuos,
independente de barreiras geogréaficas (LEVY, 2010). A estratégia reflete o
pensamento mercadologico das corporacdes midiaticas que, enquanto atividade

econdmica, precisam ser sustentaveis financeiramente.

E uma das formas que contribuem com o sucesso das corporacbes é a
mensuracdo do desempenho da producéo jornalistica e 0 monitoramento de seus
publicos. “O monitoramento do comportamento da audiéncia se traduz em indicativos
de sucesso e credibilidade para o veiculo” (VIEIRA, 2018, p. 26). O monitoramento do
desempenho de um produto jornalistico ndo € uma novidade das midias sociais, mas
a capacidade de mensuracao foi ampliada a partir do jornalismo praticado na internet

e, ainda mais, com o advento das midias sociais. Ao manter uma pagina no Facebook



89

ou um perfil comercial no Instagram, empresas jornalisticas tém a disposi¢cédo dados

sobre 0 consumo de suas publicacdes.

Isto ocorre porque qualquer informacao disponivel na internet € passivel de ser
rastreada “Com o advento de ferramentas de analise (analytics), é possivel obter um
conjunto de informacdes que podem servir a diferentes interesses dentro das
organizacdes jornalisticas: do alcance de mais pessoas a venda de publicidade”
(VIEIRA, 2018, p. 11). O rastreamento da audiéncia é frequentemente apontado como
uma das principais vantagens do jornalismo online. “Neste novo mundo (...) a noticia
nao € mais o que os jornalistas fazem dela; é, também, o que o publico quer que ela
seja” (NGUYEN, 2016, p. 90), ja que parte consideravel do retorno desta analise se

volta para a producéo de novos conteudos.

Contabilizar o consumo jornalistico possibilita gerenciar melhor as corporagdes
midiaticas no que concerne a producéo da informacéo. Hoje, € raro encontrar um site
gue nao possua um rangueamento de noticias. Plataformas de blogs, como
Wordpress e Blogger, ja oferecem estes servigcos de forma nativa. De igual modo,
muitas reunides de pautas sado iniciadas com olhares sobre relatérios que contém,
dentre outros itens, a quantidade de acessos aos portais na internet e a noticias em
particular. De igual modo, monitores com dados sobre a performance de noticias sao

cada vez mais frequentes no ambiente de trabalho das corporacdes jornalisticas.

A mensuracao é feita por meio das métricas de audiéncia, que proporcionam
nocdes mais precisas sobre o consumo do que as empresas de comunicagao
produzem. Nguyen adota o termo webmétricas para definir o rastreamento da
audiéncia online. Conforme ele enfatiza, o rastreamento cria para as empresas de
comunicagao “‘uma oportunidade inigualavel de coletar dados naturais e em tempo
real sobre o que os usuarios fazem — ou deixam de fazer — com as noticias, e pode
servir como uma ferramenta util de decisdes editoriais e desenvolvimento de uma
estratégia para a redagado” (NGUYEN, 2016, p. 90)

As métricas estdo inseridas no contexto do jornalismo pos-industrial. De acordo
com Anderson, Bell e Shirky (2013), vivemos em um processo no qual o jornalismo
migra de uma atividade que exigia um magquinario industrial e fornecia um produto
estético, para outra, marcada pela profuséo de liberdade e recursos direcionados aos

usuarios. Dois fatores marcam a transicdo de uma atividade industrial para uma pos-
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industrial, com relagdo ao jornalismo, na visdo dos autores. A primeira esti
relacionada a transmissdo de dados em tempo real e a atividade jornalistica
desenvolvida nas redes sociais, fatos que geram informacdes em estado bruto; e a
segunda diz respeito ao retorno em tempo real sobre o consumo, mediante a influéncia
das métricas. O jornalismo pds-industrial sera aprofundado no capitulo seguinte desta

dissertacéao.

Com os dados em méaos, gestores e jornalistas poderao corrigir “rotas tanto na
conducdo e sustentabilidade das organizagdes quanto em coberturas noticiosas”
(VIEIRA, 2018, p. 26). Esta mensuracao ndo € nova, mas um desafio presente desde
a profissionalizagao do campo jornalistico. “A novidade é que, se antes os dados eram
escassos, hoje sdo quantitativamente abundantes e qualitativamente precisos”
(CANAVILHAS et al, 2016, p. 136-137).

Emissoras de televisdo e radio medem, em tempo real, o desempenho de
programas por meio de amostragem feita pelo Ibope (Instituto Brasileiro de Opiniao
Publica e Estatistica), e jornais promovem pesquisas com 0 mesmo intuito. Desse
modo, 0s programas podem ser ajustados no instante em que se desenvolvem. “A
l6gica que orienta os decisores € simples: quanto mais audiéncia, mais sucesso, mais
anunciantes e mais ganhos financeiros”, dizem Vieira e Christofoletti (2019, p. 133).
Ocorre que no jornalismo online a capacidade de medir o desempenho de uma
informagé&o € maior, mais variada e mais complexa. Uma noticia publicada em um site
e circulada em uma midia social na internet gera rastros mensuraveis por meio das

proprias plataformas de midia social ou de softwares de terceiros.

Ferramentas como Facebook, Instagram e o aplicativo para troca de
mensagens WhatsApp, estes dois Ultimos em suas versdes voltadas para negécios,
fornecem dados variados sobre o comportamento da audiéncia durante o consumo
dos produtos jornalisticos quando sdo apropriadas pelas empresas de midia. Com
uma capacidade ainda maior, mais diversificada e complexa, softwares ampliam as
possibilidades de medicéo. Para ficar num exemplo, citamos o brasileiro mLabs?®, que,
dentre outros aspectos, fornece relatérios em tempo real sobre as publicacdes e a

comparagdo com potenciais concorrentes. Estas ferramentas, chamadas de web

25 www.mlabs.com.br
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analytics, podem ser definidas como sistemas que atuam na coleta, compilagéo e

tratamento de informacdes.

As informagdes fornecidas por estas e outras milhares de ferramentas,
possibilitam a tomada de decisdes em pelo menos trés esferas, em analise feita por
Antunes (2017). De posse dos dados sobre audiéncia e consumo, programadores,
analistas e webdesigners, poderdo aperfeicoar a arquitetura da informacédo e a
interface gréfica dos produtos jornalisticos; no nivel publicitario, as empresas
jornalisticas tém a possibilidade de segmentar os anuncios, direcionando-os para
audiéncias especificas e, ainda, mensurar melhor suas campanhas publicitarias; ja do
ponto de vista editorial, as ferramentas oferecem uma compreensao melhor sobre os

publicos, como gostos e preferéncias de acesso.

Os dados sobre a audiéncia e o desempenho dos produtos jornalisticos
fornecidos por redes sociais na internet e pelos web analytics evoluiram com o passar
dos anos. Ao longo do tempo, foram capacitados para medir os resultados em tempo
real e proporcionar um retorno imediato sobre o desempenho.

Durante décadas, os mecanismos de recolha e tratamento destes
dados eram pouco sofisticados, dificultando o tratamento das
informacbes recolhidas. Atualmente, a digitalizacdo permite o
armazenamento em grandes escalas e garante eficiéncia na sua
recuperacdo. As maquinas que gerem estes dados sdo preparadas
para cruzar e relacionar a informacéo em tempo real, 0 que possibilita
o desenvolvimento de novas formas de usar as métricas e,
consequentemente, permite o aparecimento de diferentes tipos de

analises e abordagens de investigacdo. (CANAVILHAS et al., 2016, p.
137)

Segundo Canavilhas, Torres e Luna, “os meios de comunicagao sofreram
grandes mudancgas como a digitalizacéo e a expanséo da internet, mas as questbes
relacionadas com a necessidade de conhecer a audiéncia sdo as mesmas de sempre”
(CANAVILHAS, et al, 2016, p. 136). Os autores, que definem métricas como o
‘processo de medicdo e estudo dos habitos da audiéncia’, se referem as
necessidades de se ter ciéncia sobre aspectos como a forma mediante a qual os
usuarios acessam sites, idade, género, localidade, nivel econémico, horarios nos

quais acessam, entre outros.
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Uma das transformacdes profundas do uso das midias sociais pela atividade
jornalistica reflete no préprio jornalista, cuja identidade e condicBes de trabalho séo
alteradas. Diante de fluxos horizontais de relacionamentos nestas plataformas, o
jornalista perde parte de sua autonomia adquirida ao longo da profissionalizacao deste
campo. O modelo de difusdo que caracterizou o jornalismo por décadas, centrado na

figura de um “guardiao dos portdes”

Por outro lado, a quantidade consideravel de informacdes fornecida por esses
sistemas pode implicar em problemas, inclusive éticos, no jornalismo. Um dos
principais esta relacionado ao fato de a mensuracdo da audiéncia se tornar um
elemento de pressdo nas redacdes. Outro ponto diz respeito a criacdo de titulos
apelativos e contetdo provocativo com o intuito de atrair um publico maior. As
informagdes ainda poderdo ser tomadas como um medidor da produtividade dos

jornalistas, gerando conflitos nas redacdoes.

Quantidade e assertividade das informacgdes que ferramentas de mensuragao
possibilitam também alteram a cultura organizacional de outros modos, igualmente
podendo ser analisada pelo viés ético. A titulo comparativo para ilustrar essas
estatisticas, em meados dos anos 1990 emissoras brasileiras se embasavam nos
dados fornecidos pelo Ibope (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica),
atualmente as empresas jornalisticas criam equipes incumbidas de analisar esse

volume de dados.

Nas redacoes, as equipes tém o unico objetivo de analisar a avalanche de
dados e, por meio de relatérios, municiar editores e reporteres. Diante deste cenario
de relevancia que a mensuracdo de dados ganhou no jornalismo online, Vieira e
Christofoletti (2019) sugerem a substituicdo do conceito de métricas de audiéncia por
métricas editoriais durante a atividade jornalistica. “O foco editorial apresenta um
aspecto decisivo na rotina produtiva das redacdes, e ndo somente representa uma
analise posterior ao comportamento da audiéncia transformada em numeros” (VIEIRA,;
CHRISTOFOLETTI, 2019, p. 136). A recomendacéo feita pelos autores resulta na
transicdo de uma primeira fase, marcada pela analise quantitativa das informacdes,
para a “cultura do clique”, caracterizada, segundo os autores, por uma analise com
viés editorial e critica. A mensuracdo, neste sentido, pode ser definida também por

Torres como
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0 processo de monitoramento dos habitos das pessoas com produtos
jornalisticos nas redes digitais, realizado por profissionais dentro das
redagdes para reconhecimento, sistematizacéo e uso das preferéncias
do publico para definir formatos e conteidos. E um condicionador
organizacional que engendra rupturas e potencializacbes nas rotinas
de producédo ao influenciar a selecédo, transformacéo e disseminacéo
de informacBes jornalisticas, e estimular a formacdo de novas
competéncias profissionais para lidar com dados e métricas e criar
padrées de analise e significacdo que se relacionem com a cultura
jornalistica. (TORRES, 2017, p. 33).

A ideia de um olhar mais editorial sobre os dados fornecidos pelas métricas &
reforcada por Antunes (2017), jornalista que atua com analise de métricas na midia
gaucha, ao ressaltar que “os dados fornecidos pelos sistemas de web analytics estao
alterando processos profissionais, a linha editorial dos veiculos e valores dos
jornalistas”. Para ele, o pano de fundo dessas alteragdes, por meio das quais o
jornalismo se desenvolve apoiado nas ferramentas de métricas, reside no fato de que

o fazer jornalistico no meio online é transformado internamente.

Para Trasel (2014), os dados quantitativos disputam relevancia com valores-
noticias tradicionais da pratica jornalistica, invadida por valores focados somente nos
dados brutos da audiéncia, indicados por Vieira e Christofoletti como “Cultura do
Cliqgue”. “Quais sdo as consequéncias de uma quase devocdo as métricas?
Poderiamos dizer que vivemos a era da ‘ditadura dos cliques’ em que o que passa a

importar é a noticia mais acessada?”, questiona Vieira (2018, p. 24).

Essas transformacdes internas implicam em alterac6es consideraveis na
cultura organizacional das redagbes, assim como na rotina dos jornalistas e no
surgimento de novos profissionais que passam a atuar diretamente na producédo de
noticias, a exemplo de programadores, webdesigners, analistas de midias sociais,
entre outros. As mudancgas sao causadas por trés fatores, que afetam o jornalismo
para além do plano técnico: 1) a exploséo informativa da internet, 2) o advento das
redes sociais e 3) o0 surgimento de sistemas facilitadores de producéo e difusao de
conteudos digitais.

A popularizagdo massiva dos computadores pessoais, a expansao de
dispositivos de comunicag¢do moéveis e o aumento da oferta de internet
em banda larga sdo fatores que ajudam a manter um conjunto de

transformacfes na sociabilidade e na comunicacdo humana, que
afetam diretamente o jornalismo como atividade profissional,
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instituicAo e modelo de produgcdo de uma forma especifica de
conhecimento?®. (CHRISTOFOLETTI; GIOVANAZ, 2013, p. 28).

Reporteres que antes se concentravam nas etapas de apuracao e producao de
noticias sao cada vez mais compelidos a participar de outras fases relacionadas a
distribuicdo dos conteudos. “Mais que isso: espera-se que 0s jornalistas estejam
atentos a repercussao e aos impactos de suas histérias” (VIEIRA; CHRISTOFOLETTI,
2019, p. 144). Também tem sido ainda mais comum a presséo de gestores sobre 0s
jornalistas que atuam na producdo da noticia, para que apresentem marcas

expressivas de acesso, leitura e consumo das informacdes que produzem.

Nguyen potencializa os efeitos das métricas no jornalismo, visto que tais
ferramentas potenciam uma série de desafios “que, se ndo abordados com cautela,
podem aprofundar uma crise que ja € grave no jornalismo — o emburrecimento do
noticiario — e elevar as tensdes e os conflitos na redagao a novos niveis” (NGUYEN,
2016, p. 90). E, diante das transformacdes, o autor apela para uma retomada de
valores por parte dos jornalistas. Para ele, quem atua nesta profissdo deve cultivar
“‘uma cultura profissional forte que os ajude a ter confianca e orgulho de seu juizo

autdbnomo das noticias e a resistir, sempre que necessario, ao sentimento de massa”.

Diante deste cenério de transformacdes no jornalismo, causadas também pelo
impacto das métricas editorias na pratica jornalistica, as corporacfes jornalisticas
devem aliar a preocupacdo com a sustentabilidade financeira ao seu compromisso
social. “A satisfagdo de resultados contabeis unicamente faz com que seja ressaltado
apenas o aspecto mercantil da industria jornalistica. (...) o setor jornalistico ndo pode
ignorar contrapartidas sociais” (VIEIRA; CHRISTOFOLETTI, 2019, p. 145). Os autores
sugerem que as empresas jornalisticas podem fornecer conteludos de “relevancia e
impacto comunitario” (idem) sem que suas atividades econdmicas sofram efeitos

negativos. “Conjugar a busca por resultados financeiros e a preocupagdo com um

26 Tradugdo: “La popularizacion masiva de las computadoras personales, la expansion de dispositivos de
comunicacion moéviles y el aumento de la oferta de internet en banda ancha son factores que ayudan a mantener
un conjunto de transformaciones en la sociabilidad y en la comunicabilidad humana, que afectan directamente al
Periodismo como actividad profesional, institucion y modelo de produccion de una forma especifica de
conocimiento”
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jornalismo de impacto social parece ser uma diregcao aceitavel, possivel e factivel’
(idem).

As métricas, sobretudo o conceito de métricas editoriais sugerido por Vieira
(2018) - ou seja, a adocao das métricas ndo somente como parte da producédo da
noticia, mas como fator decisivo desta - agem, segundo a autora, diretamente na
cultura profissional dos jornalistas, suscitando também questdes éticas. “Esses novos
processos estdo ndo s transformando a cultura profissional como também tém
causado tensionamentos éticos importantes” (VIEIRA, 2018, p. 223). A utilizacédo de
métricas na pratica jornalistica envolve “um conjunto de procedimentos técnicos “que
passam a agir sobre as decisfes editoriais e ajudam a moldar a noticia no jornalismo

online”.

Entre eles, destacam-se a insercdo de palavras-chaves no titulo das matérias
jornalisticas, uso de técnicas de SEO?’ nos sites das empresas de comunicagéo, entre
outras estratégias no contexto das meétricas. Estas estratégias sao possiveis mediante
o monitoramento das audiéncias, “que tém seus comportamentos de navegagéo
transformados em dados, processados de acordo com indicadores - pageviews,
visitantes Unicos, engajamento, recirculacao, fidelidade, tempo de permanéncia - e
exibido para os jornalistas” (VIEIRA, 2018. p. 224). O Quadro 2 a seguir resume 0s

conceitos de midias sociais e redes sociais delineados pela presente pesquisa.

Quadro 2 Principais propostas de conceituacdo sobre midias e redes sociais

Autores Definicdo proposta e redes e midias sociais

Conexbes e lacos possibilitados pela internet que
podem ser mediados por aparatos tecnologicos. Ainda
conforme os autores, as midias sociais descrevem
sites, tecnologias e ferramentas virtuais que possuem
conteudos gerados a partir do relacionamento social
entre individuos.

Rocha e Trevisan (2020)

Sites utilizados para conversacdo e que permitem
alcancar audiéncias especificas. A autora também
propde uma diferenciacao entre redes sociais e midias
sociais. As primeiras seriam sites que permitem o

Colnago (2015)

27 Search Engine Optimization, ou otimizacdo para motores de busca. E um conjunto de ferramentas e
estratégias para aperfeicoar o posicionamento de sites em motores de busca, como o Google ou o
Bing, por exemplo.
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relacionamento interpessoal, enquanto as segundas
abarcam as redes sociais e tém como principal objetivo
a difusdo e compartilhamento de conteudos.

Kischinhevsky (2016)

Conjunto de servicos e ferramentas que pressupode
(ou se baseia exclusivamente em) maior participacao
dos atores sociais na comunicacgao

Boyd e Ellison (2007)

Servicos baseados na internet que permitem aos
individuos estabelecer um relacionamento publico ou
semipublico e articular-se com outros usuarios

Recuero; Bastos; Zago
(2015)

Tradugdes no “mundo on-line” das conexdes sociais
que os individuos estabelecem no “mundo off-line”.

Martino (2015)

Um tipo de relacionamento interpessoal pautado pela
l6gica e arquitetura das midias sociais e pela dinamica
de quem esta inserido nesses ambientes
sociotécnicos, dinamica que € caracterizada por ser
horizontal, ou seja, sem hierarquias.

Peruzzo (2013)

As midias e redes sociais se constituem em canais de
informagcéo, em ambientes comunicacionais, em
pontos de encontro e, as vezes, até em comunidades
que facilitam os relacionamentos, articulagéo entre as
pessoas e as acdes conjugadas.

Colnago e Brignol (2015,
P.79)

Além de compreender as redes sociais como um
conjunto de nés interconectados, as autoras indicam
que estas ferramentas séo “produto da intervengao e
interagcdo humanas sobre a materialidade tecnologica”.

Fonte: elaboracao prépria
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4. PERCURSO METODOLOGICO

O percurso metodolégico desta pesquisa, de natureza qualitativa, demandou a
combinacédo de uma série de procedimentos que se concentram em duas etapas ao
mesmo tempo Unicas e complementares. A primeira, de carater exploratério,
concretizou-se a partir da observacado e andlise da producédo jornalistica distribuida
pelas Editorias de Midias Sociais no Instagram. Na segunda fase foram realizadas
entrevistas semiestruturadas com os editores responsaveis pelo contetudo publicado
nas plataformas de midia social. As descobertas da primeira fase, somadas a revisao
de literatura feita nesta pesquisa, contribuiram para a elaboracdo do roteiro de
entrevistas (Apéndice B). Os achados das duas etapas, por sua vez, sdo o fundamento
para a composicdo da Matriz de Competéncias para o Jornalismo em midias sociais,

objetivo principal do estudo.

As duas etapas foram precedidas de uma indispensavel investigacdo teorica,
mediante levantamento bibliografico baseado no referencial teérico concentrado em
guatro eixos tematicos norteadores do presente estudo: 1) midias sociais, 2) mutacdes
(transformacdes as quais o Jornalismo tem sido submetido nos ultimos anos), 3)
competéncias e 4) ensino de Jornalismo no Brasil. O levantamento foi conduzido com
a finalidade de aperfeicoar a compreenséo sobre o tema, definir melhor o problema
de pesquisa e permitiu, ainda, delimitar de modo mais eficaz os objetivos, identificar
conceitos, e ajudou na producéao de inferéncias sobre as entrevistas. O estudo teorico
possibilitou o avanco para as etapas que compdem o percurso metodoldgico desta

pesquisa.

Torna-se importante ressaltar que o projeto de pesquisa que originou o
presente estudo previa a realizacdo de observacao direta do ambiente e rotinas de
trabalho das Editorias de Midias Sociais. A observacdo seria acompanhada de
entrevistas com alguns dos profissionais destas equipes. Contudo, o0 contexto
sanitario da pandemia provocada pelo novo coronavirus impossibilitou o contato
presencial. Sendo assim, em margo de 2021, contatos foram feitos e trés veiculos de
comunicacao responderam positivamente para participacdo no estudo: Diario do

Nordeste e O Povo, no Ceard, e Jornal da Paraiba, no estado paraibano.
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4.1 Participantes do estudo

Os trés veiculos de comunicacdo foram escolhidos por serem empresas
noticiosas de referéncia em seus respectivos estados, inclusive concorrentes, no caso
dos cearenses Diario do Nordeste e O Povo. A opcdo por empresas do Nordeste
também foi pensada como uma maneira de contribuir com o desenvolvimento de
pesquisas locais. As corporacfes também fazem parte da nossa trajetéria de estudos
gue tem como fundamento a incorporacao de midias sociais pela atividade jornalistica.
Diério do Nordeste, O Povo e Jornal da Paraiba compuseram o corpus de pesquisa
do Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC) do autor desta dissertacado para obtencao
do grau de bacharel em Jornalismo, pela Universidade Federal do Cariri (UFCA). Este
contexto propiciou o estabelecimento de algumas inferéncias de acordo com espaco
temporal de quatro anos de estudos sobre esta relagéo e estes veiculos.

O Diario do Nordeste (DN) completa, em 2021, 40 anos desde sua primeira
versdo impressa ser distribuida em 19 de dezembro de 1981. O veiculo tem como
missdo “documentar a Histéria do Estado e de quem vive nele”?8. Ao longo de sua
trajetéria, o DN registrou acontecimentos que fazem parte de marcos histoéricos do
Ceara, como o sequestro de Dom Aloisio Lorscheider, mantido sob a mira de um
revolver em um presidio,b em marco de 1994, situacdo que repercutiu
internacionalmente. O ano em que completa quatro décadas também marca a ultima
circulacdo impressa do Diario do Nordeste, ocorrida em 28 de fevereiro de 2021. A
decisdo de findar a versao impressa € resultado de um processo de priorizacao ao
digital diante de alteracdes no perfil da audiéncia, conforme justificativa da direcdo do
veiculo?®. Com isso, a versdo impressa se tornou uma versdo digital e reduziu pela
metade a quantidade de péaginas, também resultando em demissdes e novas

contratacoes.

A priorizagao ao digital também foi feita pelo Jornal da Paraiba: fundado em
1971, o veiculo encerrou sua versdo impressa em abril de 2016. O processo de

transicdo do impresso para o digital culminou com a demiss&o de profissionais. A

28 Disponivel em: https:/diariodonordeste.verdesmares.com.br/metro/grandes-coberturas-jornalisticas-
e-pioneirismo-marcam-a-trajetoria-do-diario-do-nordeste-1.3053035. Acesso em 11 abr. 2021.

29 Conferir em: https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/negocios/diario-do-nordeste-amplia-

portfolio-e-digitaliza-todos-os-produtos-1.3048857. Acesso: 22 fev. 2021.



https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/metro/grandes-coberturas-jornalisticas-e-pioneirismo-marcam-a-trajetoria-do-diario-do-nordeste-1.3053035
https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/metro/grandes-coberturas-jornalisticas-e-pioneirismo-marcam-a-trajetoria-do-diario-do-nordeste-1.3053035
https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/negocios/diario-do-nordeste-amplia-portfolio-e-digitaliza-todos-os-produtos-1.3048857
https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/negocios/diario-do-nordeste-amplia-portfolio-e-digitaliza-todos-os-produtos-1.3048857
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época, o presidente do grupo de comunicagdo ao qual o Jornal da Paraiba faz parte
classificou a decisdo como uma tendéncia mundial. “Também esta relacionada ao
agravamento da atual crise brasileira, que atinge o setor produtivo em seus mais
diversos segmentos®?”, disse o entdo presidente, Eduardo Carlos. O Jornal da Paraiba
integra a Rede Paraiba de Comunicagdo que retine emissoras de televisédo e radio,
além de produtos ligados a Rede Globo, da qual a rede ¢é afiliada, como os portais G1

e GE (antigo Globo Esporte).

Entre os trés veiculos que comp8em o presente estudo, 0 O Povo é o mais
antigo, com 93 anos de existéncia - fundado em 1928. Também é o Unico dos trés a
manter uma versao impressa em circulacdo na capital cearense, onde a empresa é
sediada. Assim como os outros dois veiculos, O Povo também integra um sistema
proprio de comunicacdo que agrega emissora de televisdo, emissoras de radio, a
exemplo de duas filiais da Radio CBN (uma na capital e outra no interior), além de

produtos como “Vida & Arte”, uma plataforma online voltada para Arte e Cultura.

4.2 Conteudo jornalistico no Instagram

Com base neste corpus, a pesquisa derivou para a observacao do contetdo
produzido pelas Editorias de Midias Sociais dos trés veiculos na rede social Instagram.
A opcéo pelo Instagram se deve a confirmagdo de uma premissa: a de que esta rede
social tem obtido maior relevancia e atencao por parte dos veiculos de comunicacéao,
em termos de uso, em detrimento do Facebook e outras plataformas. Pesquisa feita
pela MLabs®!, uma empresa para gestdo de redes sociais, indica esta preferéncia,
desde 2017, devido a efetividade de engajamento com a audiéncia que a ferramenta

proporciona.

Além disso, o levantamento da referida empresa revela a importancia das
métricas nas estratégias comunicacionais: “foi constatado que o Facebook, apesar de

ter mais cligues nas publicacdes, ndo tem métricas de engajamento tdo elevadas

30 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/04/15/jornal-da-paraiba-
desiste-de-versao-impressa.html. Acesso em: 11 abr. 2021.

31 Empresas usam mais Instagram do que Facebook. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/07/03/empresas-usam-mais-instagram-do-
que-facebook.html. Acesso em 27 out. 2020



https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/04/15/jornal-da-paraiba-desiste-de-versao-impressa.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/04/15/jornal-da-paraiba-desiste-de-versao-impressa.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/07/03/empresas-usam-mais-instagram-do-que-facebook.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/07/03/empresas-usam-mais-instagram-do-que-facebook.html
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como o Instagram”, afirma a pesquisa. Com a exploragao inicial, mesmo que de
maneira superficial, notou-se que a quase totalidade do contetdo publicado pelos trés
veiculos no Instagram também esta disponivel em outras redes sociais, como

Facebook e Twitter, como sera detalhado no capitulo seguinte.

A analise das publicacfes das editorias no Instagram foi feita a partir de uma
Ficha de Observacado, disponivel no Apéndice A, por meio da coleta de dados
mediante cinco eixos: 1) Informagfes Preliminares, 2) Informagfes sobre midias
sociais disponiveis nos sites dos veiculos, 3) Informac¢des sobre os contelddos
publicados pelos veiculos no Instagram, 4) Informacdes sobre opcdes e formas de
engajamento e interacdo dos veiculos para com a audiéncia e 5) Informacdes sobre o
direcionamento da audiéncia por meio de hiperlink disponivel na rede social em

guestao.

A observacao possibilitou a obtencéo de dados sobre como as midias sociais
sao incorporadas pelos veiculos; aspectos como quantidade, formatos e tipos de
contetidos publicados na rede social; modos de engajamento e interacdo com o
publico; entre outros. Estas informagdes se tornaram relevantes para a formulacao de
guestionamentos para o roteiro (Apéndice B) das entrevistas semiestruturadas com
0s responsaveis por definir as estratégias comunicacionais dos veiculos nas midias

sociais.

A partir das descobertas da primeira etapa (analise de postagens no Instagram
a partir da Ficha de Observacao, disponivel no Apéndice A), somadas aos aportes
tedrico-conceituais da revisdo de literatura expressa nos dois capitulos anteriores, a
pesquisa partiu para a ultima etapa metodolégica. Esta compreende a realizagéo,
analise e interpretacao de entrevistas com os profissionais incumbidos de definir o que

se torna ou nao noticia em plataformas de midia social.
4.3 Entrevistas com editores (as) de midias sociais

Para os fins desta pesquisa, propostos particularmente nos objetivos geral e
especificos, foi adotado o método qualitativo da entrevista em profundidade de
natureza semiestruturada, “técnica qualitativa que explora um assunto a partir da
busca de informacbes, percepcdes e experiéncias de informantes para serem

analisadas e apresentadas de forma estruturada” (DUARTE, 2014, p. 62). A entrevista



101

€ uma das técnicas mais difundidas e empregadas para a obtencéo de informacdes e
dados em pesquisas qualitativas. E utilizada com o objetivo de compreender opinides
ou experiéncias de pessoas diretamente envolvidas com um tema ou situacao. Sao
variados os tipos de entrevistas Cada um deles é adequado a determinados objetivos,

e possuem vantagens e desvantagens.

Dentre outros fatores, a concepcao de entrevista em profundidade leva em
conta aspectos como a flexibilidade, ao permitir ao entrevistado definir os termos de
suas respostas, e, ao entrevistador, ajustar livremente as perguntas. Ela pode ser
empregada como base ou somada a diferentes técnicas, como observacao, debate
em grupo e Andlise de Conteudo. Entre os trés principais tipos de entrevista em
profundidade (estruturada ou fechada; aberta; semiaberta, semiestruturada ou de
pautas) optamos pela entrevista semiestruturada.

No lugar de perguntas fixas ou de um sé questionamento como ponto de
partida, a entrevista semiestruturada partiu de um roteiro (Apéndice B) de nove
perguntas que tiveram origem no problema e nos objetivos do estudo proposto. “Ela
conjuga a flexibilidade da questdo nao estruturada com um roteiro de controle”
(DUARTE, 2014 p. 114). Esta modalidade permite ao entrevistado acrescentar
informacdes nao previstas anteriormente, fluir em tépicos paralelos e a considerar
respostas fora do roteiro. Este tipo de entrevista também foi Util por contemplar o
objetivo de conhecer o que o entrevistado pensa sobre os assuntos propostos nas
questdes, “dando uma margem de liberdade para suas proprias consideracfes e
mudangas de rumo, mas sem perder o recorte especifico da pesquisa” (MARTINO,
2018, p. 115).

Assim, a entrevista semiestruturada foi adotada por sua flexibilidade por ter
como ponto de partida um conjunto de perguntas que permitem a elaboracéo de outras
a partir das informacdes dadas pelos respondentes. Também devido a familiaridade
com o recurso tanto em nossa atividade profissional, enquanto reporter de um jornal
impresso, como pelo emprego da mesma técnica em pesquisas anteriores. As
entrevistas foram realizadas no periodo compreendido entre 31 de marco de 2021 a
quatro de abril de 2021. Elas partiram de uma matriz de questdes-guias (Apéndice B),

a partir das orientacbes encontradas na literatura e nas inferéncias da andlise das
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postagens dos veiculos e da Ficha de Observacdo (Apéndice A) do conteudo

propagado pelos veiculos na midia social Instagram.

Como lembra Duarte (2014, p. 68), “uma boa pesquisa exige fontes que sejam
capazes de ajudar a responder sobre o problema proposto”. Devem ser, segundo o
autor, pessoas que tenham familiaridade com o assunto abordado. “Sao preferiveis
poucas fontes, mas de qualidade, a muitas, sem relevo”’ (idem). Desse modo, a
presente pesquisa esta mais preocupada em fontes capazes de fornecer informacdes
relevantes e confiaveis sobre a atuac&do dos veiculos no universo das midias sociais
do que na quantidade de informantes. Assim sendo, foram escolhidos como fontes os
profissionais responsaveis pela estratégia comunicacional dos trés veiculos de
comunicacao de modo a pensar a presenca digital de organizacdes de referéncia em
plataformas de midia social, aos quais denominamos de editores de midias sociais.

Como sera detalhado adiante, a analise das entrevistas teve como método
operador a Analise de Conteudo qualitativa com base em um conjunto de categorias
fundamentado nos objetivos da pesquisa, no levantamento bibliografico e em nossa
trajetdria profissional e académica. As entrevistas resultaram em um “fluxo continuo
de informagbes” que demandou ser organizado. Ao descrever a analise das
entrevistas em profundidade, o pesquisador deve ter como primeiro objetivo “organizar
suas proéprias reflexdes, dialogando com o papel®? e avancando na estruturacédo
consistente do trabalho” (DUARTE, 2014, p. 78). Para isso, o conjunto heterogéneo
das entrevistas precisou ser decomposto “apontando a lente de forma seletiva para
algumas das suas partes” (CARDANO, 2017, p. 273). Ou, como dito por Duarte (2014,
p. 78), “analisar implica separar o todo em partes e examinar a natureza, funcdes e

relagdes de cada uma”.

Minayo (2014, p. 300) sugere trés objetivos para a analise de material recolhido
em campo. O primeiro esta orientado para a “ultrapassagem da incerteza”, com a
finalidade de responder ao problema, hipGteses e pressupostos da pesquisa. O
segundo reflete o “enriquecimento da leitura”, conduzindo o pesquisador a
“‘ultrapassar o olhar imediato e espontdneo em busca da compreensdo de

significacdes e de estruturas de relevantes latentes”. O terceiro esta relacionado com

32 puarte (2014) faz referéncia as transcricdes das entrevistas.
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a “integracao das descobertas”, desvendando, no caso desta pesquisa, as falas dos

entrevistados.
4.4 Analise de Conteldo qualitativa

As entrevistas concedidas pelos editores de midias sociais foram examinadas
com base na Andlise de Conteudo qualitativa a partir de aportes e recomendacdes de
autores como Bardin (2016), Minayo (2014) e Fonseca Janior (2014) e alertas feitos
por Sampaio e Lycarido (2018) quanto a confiabilidade. Utilizada por diferentes areas
como Histéria, Ciéncias Politicas, Sociologia e Psicologia, esta técnica “tem
demonstrado grande capacidade de adaptacdo aos desafios emergentes da
comunicagdo e de outros campos do conhecimento” (FONSECA JUNIOR, 2014. p.
280). Tributaria do positivismo, a Analise de Contetdo concentrou, por muitos anos, a
énfase no aspecto quantitativo, desencadeando um “fascinio pela contagem e pela

medida”, o que resultou em uma crise epistemolodgica.

E justamente a “superacdo da excessiva énfase no aspecto quantitativo”
(FONSECA JUNIOR, 2014, p. 283) que volta a colocar o método em evidéncia, de
modo que, para Bardin (2016), a inferéncia passa a ser o principal objetivo da Analise
de Conteudo, “seja ela baseada ou ndo em indicadores quantitativos”. Por meio dos
processos de deducdo e inferéncia, emerge um esfor¢co criativo e subjetivo do
pesquisador tendo o suporte tedrico prescrito nos primeiros passos da pesquisa,

acrescidos de uma revisao tedrico-conceitual.

Sobre este processo de deducgéo e inferéncia, Bardin (2016), afirma que a
adogao da Analise de Conteudo como um meétodo ndo deve dispensar “as ideias
brilhantes”. Ou seja, mesmo diante do rigor matematico ou quantitativo exigido por
muitos tedricos da Analise de Conteudo, nada deve substituir “a intuicio e a busca do
sentido das falas” (MINAYO, 2014, p. 306) a partir da subjetividade do pesquisador.
Dito de outro modo por Bardin (2016, p. 15), a Andlise de Conteudo “oscila entre os
dois polos do rigor da objetividade e da fecundidade subijetiva”. Desse modo, o
emprego de técnicas qualitativas e quantitativas na presente pesquisa € feito com o
objetivo de “ultrapassar o nivel do senso comum e do subjetivismo na interpretacdo e
alcancgar uma vigilancia critica ante a comunicagdo de documentos, textos literarios,

biografias entrevistas ou resultados de observagcéo” (MINAYO, 2014, p. 308).
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Para Fonseca Junior (2014, p. 293) as decisfes metodologicas para defini¢cao
do corpus “condicionam a énfase a ser dada na pesquisa (analise quantitativa ou
qualitativa)”. Conforme o autor, ao adotar a énfase quantitativa, a pesquisa ganhara
abrangéncia, mas perdera em profundidade. O inverso, ou seja, a opgcao por uma
analise qualitativa, resulta em aprofundamento do conteddo, mas impossibilita o
processamento de uma grande quantidade de dados. Assim, 0 mesmo autor
estabelece o que denomina de marcos de referéncia da Andlise de contetdo que
foram observados durante a andlise das entrevistas concedidas pelos editores de

midias sociais.

O primeiro esta relacionado aos dados com 0s quais 0 pesquisador-analista se
depara, vistos como elementos basicos da Analise de Conteldo e que se constituem
na superficie a qual o pesquisador devera penetrar. O segundo tem relagcdo com o
contexto dos dados, ja que estes ndo devem ser analisados sem considerar que 0s
discursos sdo condicionados por contextos. O terceiro marco diz respeito aos
conhecimentos do investigador: “os interesses e conhecimentos do pesquisador
também determinam a construcdo do contexto dentro do qual serdo realizadas suas
inferéncias” (FONSECA JUNIOR, 2014, p. 287).

No quarto marco, o pesquisador deve por em evidéncia os objetivos da analise
de contetdo. Neste quesito, o método deve esclarecer as finalidades das inferéncias.
No caso da pesquisa publicizada nesta dissertacao, o objetivo principal das deducdes
e inferéncias a partir das falas dos sujeitos do estudo € a identificacdo de temas
centrais que contribuam para a elaboracdo de categorias que, por sua vez, dardo
origem a uma matriz de competéncias para o Jornalismo praticado em midias sociais.
O quinto e o0 sexto marcos sdo a andlise das inferéncias como uma atividade
intelectual basica e a validade dos critérios: um correlaciona os dados com contextos

e 0 outro estabelece critérios para a validacdo dos resultados.

Diante do exposto, o estudo das entrevistas feitas com os editores de midias
sociais dos trés veiculos que compdem o corpus da presente pesquisa teve inicio com
a etapa da pré-andlise. Esta fase resultou na escolha dos documentos, ou seja, nas
transcrigbes das entrevistas e de uma “leitura flutuante” (ou exploratéria) das falas dos
editores por meio da correlacdo entre enunciados. Nesta fase inicial, foram
recuperados o problema de pesquisa, bem como os objetivos geral e especificos e as
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premissas lancadas no come¢o do estudo e que balizaram a construgcao e
estruturacdo do roteiro de entrevistas (Apéndice B). “Este momento requer que o
pesquisador tome contato direto e intenso com o material de campo, deixando se
impregnar pelo seu conteudo” (MINAYO, 2014, p. 316).

Descobertas foram feitas desta leitura baseada, reiteramos, no problema de
pesquisa formado pela pergunta que norteia o estudo, somada a objetivos e hipoteses.
Durante esta leitura exploratoria, alguns indicadores foram elaborados e inferéncias
feitas para auxiliar na compreensédo do material e, mais adiante, na interpretacao
destes. Desse modo, o segundo passo da analise de conteudo compreendeu a edicéo
das entrevistas por meio de um recorte especifico das respostas dos entrevistados.
“De todas as fases da Analise de Conteldo, a pré-andlise é considerada uma das
mais importantes por se configurar na propria organizacdo da andlise, que serve de
alicerce para as fases seguintes” (FONSECA JUNIOR, 2014, p. 290).

Em seguida, o texto foi codificado a partir da construgcdo de categorias,
entendidas como “estruturas analiticas construidas pelo pesquisador que reunem e
organizam o conjunto de informacfes obtidas a partir do fracionamento e da
classificacdo em temas autbnomos, mas inter-relacionados” (DUARTE, 2014, p. 79).
Conforme este autor, no caso de entrevistas semiestruturadas, as categorias tém
origem no referencial teérico cujos aspectos sao consolidados no roteiro de perguntas
(Apéndice B). A andlise das entrevistas foi feita considerando critérios como
exaustividade, representatividade, homogeneidade e pertinéncia, tidos como normas
de validade qualitativa da Analise de Conteudo, segundo Minayo (2014) e Bardin
(2016).

O critério da exaustividade exige que o material coletado, neste caso as
transcricbes das entrevistas, contemple os aspectos solicitados no roteiro de
guestdes. O da representatividade recomenda que 0s sujeitos da pesquisa, isto €, 0s
editores de midias sociais, contenham caracteristicas essenciais do universo
pretendido. A homogeneidade orienta a obediéncia a critérios de escolha, como os
atributos dos interlocutores. A pertinéncia, por fim, diz respeito a adequacédo das
transcricdes para responder as finalidades da pesquisa.

Nesta fase pré-analitica, determinam-se a unidade de registro

(palavra-chave ou frase), a unidade de contexto (a delimitacdo do
contexto de compreensao da unidade de registro), os recortes, a forma
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de categorizagdo, a modalidade de codificagéo e 0s conceitos tedricos
mais gerais (tratados no inicio ou levantados nesta etapa, por causa
de ampliacdo do quadro de hipOteses ou pressupostos) que
orientaram a analise (MINAYO, 2014, p. 317).

Diante do exposto, foi realizada uma leitura pormenorizada das transcricbes
das entrevistas mediante acles classificatérias para alcancar o nucleo da
compreensao dos pontos de vista dos sujeitos do estudo. Com isso em mente, foi
efetuado um processo de categorizagcdo mediante a reducao de contextos a palavras
ou frases curtas. “Para isso, o investigador busca encontrar categorias que séo
expressdes ou palavras significativas em fung¢do das quais o conteldo de uma fala
sera organizado” (MINAYO, 2014, p. 317). Este processo € compreendido por Gil
(2021, p. 110) como “codificagdo dos dados”.

Consiste basicamente em atribuir uma designagdo aos conceitos
relevantes que sdo encontrados nos textos dos documentos, na
transcricdo das entrevistas e nos registros de observacdes. gracas a

essa qualificacdo é que os dados podem ser categorizados,
comparados e ganhar significado ao longo do processo analitico.

Assim, esta etapa foi conduzida mediante recortes no texto das transcricoes
(ver Quadro 3 abaixo) em palavras ou expressdes relevantes encontradas na pré-
analise, o que permitiu escolher e classificar as categorias - neste caso, categorias
empiricas. “Essas categorias sdo conceitos que expressam padrdes que emergem
dos dados e sao utilizadas com propdsito de agrupados de acordo com a similitude
que apresentam” (GIL, 2021, p. 111). Ainda segundo o autor, o estabelecimento de
categorias se da pela comparacdo dos dados. “A medida que estes sdo comparados

entre si, vao sendo definidas unidades de dados” (idem).

Cabe reiterar, que as categorias podem ser (e neste caso foram) inspiradas nas
perguntas do roteiro das entrevistas (Apéndice B) que, por sua vez, foram produzidas
a partir do referencial tedrico e de nossa experiéncia profissional e trajetéria de
estudos com base na incorporagdo de midias sociais pela atividade jornalistica. Por
exemplo, quando questionado aos sujeitos da pesquisa sobre “Como a equipe de
midias sociais € composta atualmente?” e as respostas indicam expressdes como

“‘equipe hibrida”, “multidisciplinar” ou “profissionais diversos”, foi possivel classificar o

contexto (Unidades de Contexto) das respostas como uma categoria denominada
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“Equipe hibrida”, o que resultou no uso do termo como um dos itens que compdem a
matriz de competéncias para o Jornalismo em Midias Sociais, finalidade desta

pesquisa.

O passo seguinte consistiu no tratamento e na interpretacao dos dados obtidos
pelas entrevistas com os editores de midias sociais. Desse modo, foram promovidas
deducdes e inferéncias e realizadas interpretacOes a partir de trés fatores principais:
1) os enunciados das respostas dos entrevistados, 2) os conceitos tedrico-conceituais
delineados no comeco da pesquisa e 3) a experiéncia profissional e a trajetoria de
estudos do pesquisador sobre a incorporacdo das midias sociais pela atividade

jornalistica.

Sumarizando este percurso metodologico, a analise das entrevistas foi
conduzida mediante o estabelecimento de topicos-chave e a consequente elaboracdo
de um texto descritivo-discursivo, a partir de instrumentos analiticos que organizam,
sumarizam e relacionam os dados. “Dentre os instrumentos, os mais utilizados séo as
matrizes e os diagramas. As matrizes sdo arranjos constituidos por linhas e colunas e
linhas que possibilitam rapidamente o estabelecimento de comparacfes entre o0s
dados” Gil (2021, p. 111). Assim, as categorias escolhidas e que passaram a compor

a matriz de competéncias proposta sao:

- Atuacgao centrada no Jornalismo: Mesmo reconhecendo a importancia de
outros campos do conhecimento, como o Marketing e o Design e a relevancia
de capacitacdo nestas areas, os editores de midias sociais afirmam que o
Jornalismo deve ocupar o centro do processo de producéo e distribuicdo para
as midias sociais, de modo que aspectos como valores-noticia e valores éticos

devem nortear as decisoes das Editorias de Midias Sociais

- Editorias Hibridas: equipes para gerenciar a presenca digital do veiculo de
comunicacdo em midias sociais que congrega em uma mesma conjuntura nao
somente jornalistas, mas profissionais de areas variadas, como oriundos de
Marketing, Design, Publicidade e Propaganda, Comunicacgéo e Midias Digitais,

entre outros.
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- Cultura das Midias Sociais: diante da relevancia de plataformas como
Facebook, Twitter, YouTube e, principalmente Instagram para a atividade
jornalistica, ndo somente os profissionais que compdem a Editoria de Midias
Sociais devem ter ao menos noc¢Oes destas ferramentas, quanto os demais
setores e, sobretudo, jornalistas (reporteres e editores) que integram o veiculo

de comunicacéo.

- Formacao complementar e autodirecionada: o contexto resultado da Cultura
das Midias Sociais nas reda¢fes tem provocado os jornalistas a buscarem
conhecimento em areas afins, como Marketing e Design, diante da escassez
com que as midias sociais séo tratadas nos cursos de Jornalismo. A formacao
complementar se d4 mediante uma nova graduacao ou uma pdés-graduacdo
nestas areas de modo a se tornar um profissional interdisciplinar adaptado as

mudancgas e exigéncias do mercado.

4.5 Critérios de credibilidade

Com o objetivo de validar e garantir a cientificidade intelectual, consideramos,
além dos critérios citados anteriormente, alguns requisitos que passamos a delinear,
ancorados tedrica e metodologicamente em Minayo (2014), Gil (2021) e em Sampaio
e Lycaridao (2018). Estes ultimos focalizam a atencdo na Analise de Conteudo
guantitativa e constatam que os estudos empiricos ancorados nesta técnica - na quase
totalidade das pesquisas feitas no Brasil e em parte consideravel no exterior -, tém
negligenciado os trés principios fundamentais desta técnica: validade, replicabilidade
e confiabilidade. Eles alertam, portanto, para a necessidade de, ao adotar a Analise
de Conteudo (AC), destinar atencdo para tais principios epistemologicos
fundamentais.

Em outras palavras, uma AC tendera a ser pouco confidvel se seus
resultados nao forem baseados em um conjunto de técnicas que visam
diminuir o poder discricionario do codificador (estabelecimento de
regras ad hoc e ndo registradas para se codificar parte do material),
assim como a influéncia de fatores internos (e.g. cansago na

codificacdo) e externos (mudanca de codificadores durante o
processo) (SAMPAIO; LYCARIAO, 2018. p. 35).
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Para Minayo é preciso, entéo, priorizar fatores como coeréncia, consisténcia,
originalidade e objetivacdo. A coeréncia, segundo a autora, subentende “a
propriedade de um discurso logicamente construido, tanto no sentido tedrico quanto
no desdobramento de todas as suas etapas de investigagao” (MINAYO, 2014, p. 374).
Este requisito é formulado com a finalidade de se evitar especula¢cdes ou atividades
meramente especulativas, como lembra a autora. A consisténcia esta relacionada a
construgao do discurso do pesquisador que deve ser embasado em uma “boa reviséo
bibliografica” e o estabelecimento do problema de pesquisa (entendido pelo presente

estudo como a pergunta de pesquisa, 0s objetivos geral e especificos e as hipoteses).

A originalidade “se mede pela contribuicdo nova que uma pesquisa traz” (idem),
neste caso resultante da matriz de competéncias para o jornalismo em midias sociais
que sera delineada a seguir. Minayo (2014) lembra que o termo “originalidade” tem
sido alvo de controvérsias. Para Braga (2011, p. 6), a originalidade “é relativamente
rara e depende de condi¢cdes muitas vezes externas ao esforco investigativo. Mais
importante € um esforgo sistematico para a descoberta — o que é outra coisa”. Ja a
objetivacdo diz respeito a triangulacdo entre teoria, método e criatividade do
pesquisador diante do objeto. “Esse conjunto de movimentos se une na qualidade do
produto final, de forma que o resultado da pesquisa reflita a compreensao mais cabal
possivel da realidade e uma interpretacado ‘pensada’, contextualizada e complexa"

(MINAYO, 2014, p. 374).

Gil (2021, p. 111-112) sugere alguns cuidados para se garantir maior
credibilidade aos estudos de caso como o0 proposto nesta dissertacao. O primeiro diz
respeito a “verificar a representatividade dos participantes”, garantindo que estes
sejam “apropriados para proporcionar informagdes relevantes”. Relacionado ao
primeiro, o segundo cuidado trata de “verificar a qualidade dos dados”: “Dados obtidos
de informantes bem articulados e que fornecem as informacdes com satisfacao,
tendem a ser mais ricos e, consequentemente, conduzir a melhores resultados” (p.
112). Outro fator a ser observado orienta-se para a “triangulacéo”, que consiste no
confronto de informagdo de uma fonte por outra. “Assim, quando sao obtidas
informacdes de trés diferentes fontes e pelo menos duas delas mostram convergéncia,

0 pesquisador percebe que os resultados podem ser corroborados” “(idem).
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Assim, para dar transparéncia a analise dos dados e contribuir para pesquisas

futuras que se proponham a agrupar entrevistas com a Anadlise de Conteudo,

apresentamos a seguir a matriz resultante da Analise de Conteudo que permitiu o

estabelecimento de Temas (Unidades de Registro) e Trechos das falas dos

entrevistados (Unidades de Contexto), bem como inferéncias feitas com base nas

falas dos respondentes.

Quadro 3 Analise de Contetudo de entrevistas com os editores de midias sociais

Veiculo de

comunicag
ao

DIARIO DO
NORDESTE

Tema
(Unidade
De
Registro)

Jornalism
o No
Centro

Trechos da fala do entrevistado
(Unidade de Contexto)

18-19%2. Duas razdes: a) motivos
legais, pelo CBO da funcdo b) por
decisdo estratégica, jA& que o
profissional atua e intervém em
conteudo jornalistico.

25-26. Em nosso caso, que é midia,
optamos por jornalistas, pois a
matéria-prima é jornalistica.

Inferéncias
iniciais do
pesquisador

Opcéao por
jornalistas em
detrimento de
profissionais
de outras
areas.

JORNAL DA
PARAIBA

Jornalism
o No
Centro

58-64. Eu acho fundamental ter
profissionais com uma formacéao
principal em jornalismo participando da
equipe. Mesmo que essa hao seja
regra para toda ela, é fundamental que
alguém que conhec¢a a conduta ética
da profisséo e a rotina de uma redacao
esteja na equipe. As redes sociais
também s&o um terreno muito fertil
para desinformagao, por isso, o0 rigor
jornalistico na criacdo de conteudo, €
muito importante.

O jornalismo
como campo
balizador da
atuacéo, em
termos de
pressupostos
éticos para
lidar com as
midias sociais.
Contraponto
com a ‘cultura
do clique’

JORNAL DA
PARAIBA

Equipe
Hibrida

65-71. O ideal € ter uma equipe
composta por profissionais de diversas
areas da comunicacdo. Afinal de
contas, trabalhar com redes sociais
envolve fotografia, edicdo de fotos e

Reivindica
uma equipe
maior e
multidisciplinar

33 Cada entrevista foi transcrita e disposta em um arquivo préprio. Cada arquivo de transcricéo teve
as linhas numeradas para facilitar a busca da Unidade de Contexto no arquivo completo.
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videos, elaboracdo de textos,
marketing, no¢cdes de assessoria e do
uso de plataformas de gerenciamento
de redes sociais... O ideal, é claro, é
uma equipe com um bom numero de
integrantes de forma que permita um
organograma mais estruturado.
Apesar disso, € importante que esse
profissional tenha uma minima nogao
das ferramentas utilizadas em todos
esses segmentos.

O POVO

Equipe
Hibrida

279-281. Eu brinco, né, nas palestras
e pra quem eu dou entrevista aqui que
eu sou jornalista, publicitaria, trabalho
com marketing. Acaba que a gente faz
de tudo um pouco.

287-296. Eu tenho que abracar tudo.
Trabalhar com rede social € vocé unir
todas essas outras areas, a area da
comunicacao geral, que é ai mexe
Design, vai Publicidade, tem sistema
em midias digitais, tem bem uma
salada ai. E sim, no momento,
marketing e design s&o, assim, as
duas que tdo muito lado a lado com o
jornalismo, muito lado a lado. Assim,
tem a importancia do jornalismo, ébvio,
s6 que essas outras areas, elas
complementam a nossa distribui¢ao.
Design eu ndo preciso nem dizer, ta
cada vez mais presente,
principalmente no Instagram, o
Instagram €é muito visual, entdo
guando vocé identifica que € preciso
ter uma presenca visual muito grande
em uma rede social, principalmente,
vocé tem que investir naquele
momento.

A editora “faz
de tudo um
pouco”.

Precisa
“abracar tudo”

Importancia de
outras areas,
como Design,
Publicidade e
Midias Digitais

Essas areas
complementa
m a atividade
jornalistica

JORNAL DA
PARAIBA

Formacao
Complem
entar

82-84. E essa multiformacdo que os
profissionais de comunicagcdo devem
ter fica ainda mais evidente na
realidade do mercado de trabalho.
Mesmo para os reporteres dos portais,
€ importante nocbes de edicdo de
imagens, de video e até de marketing
digital.

Multiformacéao
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102-107. Naturalmente, a rotina ensina
muito, desenvolvem-se técnicas e
pericia com o passar do tempo. Mas
guaisquer complementos e novos
conhecimentos relacionados as areas
que estao diretamente ligadas a rotina
do social media vém para somar e
aprimorar o trabalho que ja é feito. As
redes sociais estdo em constante
mutacdo. Refletr e olhar em
retrospecto as tarefas diarias, no
mercado de trabalho, gera novos
insights, ajuda a desenvolver o setor e
promove a criatividade que € essencial
para trabalhar com redes sociais.

A rotina é, por
si s6, uma
aliada para a
aquisicao de
conhecimento
s para além do
Jornalismo.

DIARIO DO
NORDESTE

Formacéo
Complem
entar

30-34. Deve sim. Marketing de
contetdo, atuacdo em Canais de
conteudo, Métricas, Gestédo de Dados,
etc. Quanto a Design, j& optamos por
profissionais com essa formacao.
Nossa estratégia é trabalhar com times
especializados, ndo generalistas, pois
nosso alcance, relevancia e autoridade
€ grande. Nao nos aventuramos em ter
profissional adequada, nem
experiéncia comprovada.

Quatro frentes
para o
profissional
gue queira
atuar
jornalistalistica
mente com
midias sociais.

JORNAL DA
PARAIBA

Formacéo
Complem
entar

80-89. Também conheco bons
profissionais, que atuam como social
media, oriundos de cursos como
Design Grafico, Radio, TV e Internet e
Relag6es Publicas. No fim das contas,
independente da graduacdo que
cursou, o profissional de midias sociais
gue se destaca € aquele que corre por
fora, que busca novas formas de
complementar a sua formacao. Isso
porque nenhum desses cursos
promove uma formagéo completa para
lidar com a rotina das redes sociais de
um veiculo de comunicacéo, acredito
eu. E essa multiformacdo que os
profissionais de comunicacdo devem
ter fica ainda mais evidente na
realidade do mercado de trabalho.
Mesmo para os reporteres dos portais,

7

€ importante nocOes de edicdo de

O profissional
que se
destaca é
aguele que
busca
complementar
sua formacao.

A formacao
complementar
deve alcancar
outros
profissionais e
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imagens, de video e até de marketing
digital.

setores do
veiculo.

O POVO

Cultura
Das
Midias
Sociais

197-200. Questdo de numeros e de
métricas. Entdo, isso € um parametro
pra eu mostrar o qué? Eu preciso
saber trabalhar bem com esse canal
aproveitar esse espaco pra chamar o
publico pra conhecer 0s meus
produtos. Primeiramente, aceitar e
investir. E, investir tempo, investir
estudo e tA com a mente muito aberta
pra isso, ta?

213- 217. Aceitar, estudar sobre essas
ferramentas, entender os formatos das
redes sociais, entender métricas, tanto
de SEO de portal, quanto de métricas
de redes sociais, entender nimeros, é
0 momento que o jornalista que néo
gosta de numero, precisa entender
nameros, né? Eu me vejo todo tempo
diante disso porgue vocé vai ser muito
assertivo no seu conteudo.

O jornalista
precisa saber
lidar com
dados e
métricas.

O jornalista
deve estar
disposto a
aprender com
outros
campos.

O POVO

Cultura
Das
Midias
Sociais

226-238. Desde que vocé aceita que
gravar um stories ndo é besteira.
Desde que vocé aceita que vocé sua
fonte OK, ela j4 vai te dar uma
entrevista pelo pelo WhatsApp. Por
gue que nao convida pra fazer uma live
no Instagram ou gravar um video com
essa pessoa via zoom? Né? Algumas
coisas da pandemia também fizeram
mostrar que existem outros meios.
Entdo o0 jornalista j& tem o
conhecimento da producéo, ele tem
gue ter o conhecimento de enxergar o
produto dele bem distribuido. N&o é so
“ah, eu fiz a minha pauta, apurei,
pronto, aqui, aqui € o editor
antigamente, né? Fiz minha pauta,

Os reporteres
devem ir a
campo ja
pensando que
a matéria
também ser&
publicada nas
midias sociais
do veiculo.

Aliar
conhecimento
jornalistico as
|6gicas das
midias sociais.
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aqui o texto, o editor que vai titular, o
editor que vai colocar uma foto, o editor
que vai fazer uma legenda”. Ndo, né?
O profissional do jornalismo, ele tem
gue ser mais ativo nesse, pelo menos
€ 0 desenho da empresa, ser mais
ativo em todas as areas. E ja sair pra
uma cobertura pensando em como
enviar esse conteldo, manda uma
foto, manda um video horizontal,
manda um video vertical, grava um
audio pra radio. E um profissional
completo, ta?

Ser
polivalente...
mas contrastar
iISSO com
precarizacao
(apuracao
pode falhar)

O POVO

Cultura
Das
Midias
Sociais

244-258. Entéo, conhecimento, muitos
ja tem, que ¢é da producdo de
conteldo, falta aquele conhecimento
especifico de rede social, de entender,
de buscar, sabe? Como a gente fala
aqui, de futricar. Entra no Facebook,
vai olhar sobre o Facebook, entra no
INSTAGRAM, vai entender sobre o
INSTAGRAM, entra no Twitter, olha as
ferramentas. Cada rede social tem
uma dimenséo diferente, um formato
diferente t4? Entdo é ter essa visdo. No
momento que eu tenho uma equipe
gue ela ta atenta a isso, certo? Facilita
muito pra empresa, né? Porque eu ja
t6 treinando. Agora, se eu ja tenho um
profissional que ja faz um contetdo
pensando nisso, vai ser mais
assertivo, vai ser uma coisa mais bem,
com mais objetivo do que um reporter
meu, um estagiario meu que nao faz
parte de uma producdo de conteudo,
né? De um reporter que vai falar com
exclusiva, ta? Com material exclusivo
e a gente recebe esse conteudo. Se a
gente participasse desde a concepgéao
ou se o reporter ja fizesse pensando
pra cada formato, a gente ganharia
mais tempo, otimizaria muito mais o
nosso dia, nosso tempo e seria muito
objetivo na distribuicéo.

O
conhecimento
especifico das
midias sociais
complementa
a pratica
jornalistica.

Esta postura
de ir pra pauta
ja pensando
nas midias
sociais facilita
o trabalho da
editoria.

O POVO

Cultura
Das

258-262. O perfil €& esse: Esse
profissional mais participativo, mais

O modo de
fazer
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Midias
Sociais

curioso, mais que va além do feijao
com arroz que antigamente tinha na
redacdo, né? De fazer apurar, pronto
aqui, respostas aqui, lide, os dois
lados. Beijos e tchau. Ndo. Hoje néo é
mais assim ndo. Pelo menos a
proposta que a gente instiga 0s
reporteres e até os editores.

jornalismo
esta
ultrapassado

(?)

DIARIO DO
NORDESTE

Concepca
o Das
Midias
Sociais

11-16 - Desde janeiro/21, temos um
time chamado de Distribuicdo. S&o
jornalistas experientes em canais. As
redes sociais sdo um tipo de canal,
mas ha outros (site, e-mail mkt, push,
etc). Ou seja, a saida do conteudo que
€ publicado por 6 areas tematicas e
especializadas de conteudos. O time
de Distribuicdo atua para distribuir,
estrategicamente tal conteudo,
analisando perfis dos canais, métricas
e jornada do usuério.

Priorizacdo ao
digital/ Time
de
Distribuicéo.

Outros
suportes além
das midias
sociais -
outros canais
de marketing

DIARIO DO
NORDESTE

Repercus
sao No
Ensino

48-51 - Sim. Ha quatro possibilidades,
inclusive somando-as: Marketing,
Design, Audiovisual e Dados. Vai
depender do segmento, do desejo em
gqual contexto se especializar,
especialmente para aquele que deseja
trabalhar com canais sociais em
distintos segmentos.

Quatro areas
de formacéo e
atuacao.

JORNAL DA
PARAIBA

Reformul
acao Da
Identidad
e Visual
Do
Veiculo

41-51. No comeco de 2020, eu e
[nome suprimido], estagiério anterior,
reestruturamos o feed do Instagram do
Jornal da Paraiba. Com isso em
mente, reavaliamos a presenca e a
identidade visual do veiculo no
Instagram, o que nos permitiu um
adensamento no conteudo jornalistico
da pagina. Estipulamos uma meta
diaria de publica¢bes. Funciona mais
como uma média, ja que depende do
contetdo publicado no Jornal da
Paraiba. Por exemplo, o objetivo é
sempre publicar no minimo cinco
postagens no feed e nos stories, mas
0 numero pode variar e geralmente
varia para mais quando noticias muito
relevantes sdo publicadas. No feed,

Reestruturaca
o do Jornal da
Paraiba.

Meta de
postagens
diaria.
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tentamos manter uma distancia de
pelo menos uma hora entre as
publicagbes para nao prejudicar o
alcance. Mas pode variar também de
acordo com o valor-noticia do
conteudo.

Estratégias de
postagem

JORNAL DA
PARAIBA

O Que
Vira Ou
Nao
Noticia
Nas Ms

52-57. Nao sdo todas as noticias que
postamos, damos prioridade aos
contetdos que tém mais apelo nas
redes sociais, além de matérias de
grande relevancia social e regional. No
comeco do expediente, fazemos uma
primeira ronda nos sites da empresa
para ver 0 que podemos puxar.
Geralmente, ja ha sugestdes no nosso
grupo interno que reune as equipes do
online. Faco essa ronda pelo menos
cinco vezes por dia.

Praticas de
gatekeeper.

Contribuicao
de outros
setores.

JORNAL DA
PARAIBA

Estagiario
S

Acredito que, além de jornalismo, o
curso que fornece hoje os melhores
profissionais para atuar na gestéo de
redes sociais é o de Comunicagdo em
Midias Digitais, da UFPB. Os nossos
trés  estagiarios mais recentes
estiveram nessa graduacdo e
desempenharam muito bem todas as
funcdes que foram delegadas a eles,
na Rede Paraiba de Comunicacao.

Curso de
Midias
Digitais.

JORNAL DA
PARAIBA

Formacao
Complem
entar

116-125. A importancia dessas areas
depende muito do tipo de perfil que é
gerenciado. Ha paginas mais focadas
em fotografia, outras em pecas
graficas. E preciso entender a
dindmica da internet, que tipo de
imagem esta sendo passada ali, quais
sdo as tendéncias do momento, se 0
texto e a linguagem visual estédo
alinhados a persona. Para o Jornal da
Paraiba, por exemplo, nocbes de
design e de edicao de pecas graficas
sdo fundamentais. Ja para os perfis
das TVs Cabo Branco e Paraiba, o
foco estd nas fotos e, portanto, é
menor a necessidade de
conhecimentos de design. Apesar
dessa necessidade variar, acredito

O conteldo e
0s
conhecimento
s dependem
do perfil do
veiculo de
comunicacao.

Conhecimento
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gue para todos perfis da Rede Paraiba
de Comunicacao, ter conhecimentos
nessas duas areas € muito importante
para desenvolver as tarefas do dia-a-
dia.

em Marketing
e Design.

JORNAL DA
PARAIBA

Formatos

No Jornal, mais foto e stories. Nas
TVs, a gente varia mais.

JORNAL DA
PARAIBA

Concepca
o Das
Midias
Sociais

134-141. Sim. As midias sociais sao
um suporte essencial para as
estratégias de comunicacao, visto que
propiciam relagfes mais proximas ao
consumidor. No caso do Jornal da
Paraiba (do G1 Paraiba e da CBN
Paraiba), por exemplo, essas
plataformas funcionam principalmente
como meios de divulgacdo de
informagdo jornalistica, como uma rota
até a informacdo completa. A ideia
agui € promover e expandir o alcance
do material publicado nos sites. Isso
porque deve-se compreender que a
presenca constante e massiva do
publico nas midias sociais € um fato.

As midias
sociais
aproximam o
jornal da
audiéncia

Midias sociais
COmo meios
para
propagacao
das noticias.

JORNAL DA
PARAIBA

Concepca
0

149-151. Também as redes sociais
podem ser ferramentas Uteis para
fazer novos contatos, pesquisar
pautas, tendéncias, personagens e até
para fazer apuracoes.

Redes sociais
como
complemento
para a
atividade
jornalistica

JORNAL DA
PARAIBA

142-149. As redes sociais repercutem
evidentemente acontecimentos de
esferas essenciais para a sociedade,
como a econbmica e principalmente a
politica. Portanto, o jornalismo néo
deve se abster de atuar em um espaco
extremamente fértil para
desinformacdo. Pelo contrério, deve-
se promover canais oficiais, nas redes
sociais, que combatam o desservigo
promovido pelas fake news. Vivemos
um momento em que um tuite pode
fazer historia (e o jornalismo também
atua como um registro histérico), em
gue declaracdes de presidentes sdo

Porque O
Jornalismo
Nao Deve
Ficar Fora Das
Midias Sociais
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feitas na internet e que esquemas
politicos séao arquitetados por meio das
redes sociais.

27-36. E ai, foi quando em 2016, eu
assumi o cargo de supervisdao de
midias do povo online. Entdo, eu
cuidava da distribuicdo nas redes
sociais do povo online. Até entdo, ndo
era tdo, nossa, mudou muito, de & pra
ca. entdo era OK na distribuicdo eu
tinha Facebook, Instagram e Twitter,
nado tinha live, ndo tinha stories, nao

Faculdade
N&o Prepara
para a
atuagcao com
midias sociais

F\;%peir(r:]%s tinha Reels, ~nélo tiph_a IQTV no
0 POVO ensino de Instagram, ndo  existia live no
. Facebook, nem live no Twitter. Entao
Jornalism : . . . .
o assim, era muito tranquilo alnc_ia, ta’?
Foi até bom porque eu aprendi muita
coisa, ndo sabia absolutamente nada
de redes sociais né? Acho que vai ser
até uma pergunta depois que eu vou
responder mais a frente que eu vi aqui
das suas perguntas porque realmente
na faculdade n&o prepara a gente pra
isso, mas eu tava disposta a aprender,
né?
43-44. Entéo, redes sociais pra gente | As midias
sempre foi esse canal de chamar as | sociais
pessoas pra conhecer o trabalho que € | funcionam
feito de producéo de conteudo. para alcancar
um publico
113-120. eu ainda pretendo melhorar, | disperso e
em questdo de qualidade mesmo, a | leva-lo até o
gente tem estagiarios, repérteres e | conteldo em
Concepca aprendi_zes. E esta cada vez mais pla}taf_ormas
necessitando de ter um reforgco maior | proprias do
o Das . .
O POVO Midias pra_trabalhar com _mldlas, com rede | veiculo.
Sociais §OC|aI, porque muita gente vem se
informando e por esse canal e a gente
precisa qualificar mais, dar melhor um | Funcionam
conteudo pro nosso seguidor, NOsSsO | como uma
leitor. Seguidor que conhece nosso | “vitrine”

jornal, seguidor que vai conhecer o
nosso portal, o seguidor que vai
conhecer a nossa radio. Entdo € um
canal de entrada, né? A nossa vitrine
gue eu posso, assim, dizer
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O POVO

Cultura
das
Midias
Sociais

59-64. Entéo, a gente aprende, a gente
ensina e capacita outras pessoas,
outros jornalistas, né. E ai, vocé vé
guando tem wuma cobertura de
carnaval, cobertura de Réveillon, a
visita do presidente Bolsonaro. Entéo,
a gente ja tem repérteres que ja sabem
fazer. Muito porque nessa descoberta
de 2016, desses recursos, a gente se
apropriou, a gente entendeu o recurso,
usou, abusou e segue fazendo isso, e
ai capacita muito as pessoas da
redacao.

Capacitar
outros
profissionais
fora da
Editoria

O POVO

A
Dinamica
Da Noticia

No
Instagram

78-75. Entédo, a proposta do Instagram
guando foi criada foi pra fazer aquela
coisa, curadoria de foto de trabalhar
com menos volume e sim com volume
muito bom. A gente consegue unir 0S
dois, a gente une o volume bom, com
volume de producao, de distribuicéo.
Entéo, a gente chega a fazer cinquenta
a sessenta postagens por dia, no
mesmo ritmo um pouco menor em
relacdo ao Facebook e ao Twitter, mas
a gente utliza muito o nosso feed
como um feed de noticias, pras
pessoas elas visitarem 0 nosso feed
como se fosse uma home de um portal.

A quantidade
de postagens
publicadas
diariamente é
alta em
comparagao
aos demais
veiculos.

O POVO

Cada
Rede
Social
Tem Sua
Particulari
dade

93-95. Cada rede social, ela tem um
formato, tem suas exigéncias e elas
precisam ser atendidas. (...) A gente
trabalha com o factual e ao mesmo
tempo a gente vai desenhando
estratégias baseado nos recursos que
essas ferramentas nos déo.

Cada rede
social tem um
formato

O POVO

Cultura
das
midias
sociais

128-132. O marketing tem um
marketing na empresa, mas ele néo
cuida da parte editorial, a parte
editorial fica comigo mesmo, do povo
online. Esses outros perfis cada
editoria cuida do seu, também com a
minha coordenacédo, dou treinamento,
capacito, crio, penso
estrategicamente, estudamos, mas
eles quem realmente fazem acontecer.

153-158. Entdo, h4 essa separacéo,

Relacdo com
o setor de
Marketing
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eles ajudam quando ha um
envolvimento muito grande do jornal,
mas no mais ha uma separacgdo. Eles
ficam responsaveis pelas campanhas
da empresa e a distribuicdo nas redes
sociais e eu fico responsavel pela parte
editorial e as vezes sim a gente tem
umas ideias que as pessoas pensam
gue é do marketing, mas nao, é da
nossa propria equipe

Atividade
separada e
complementar
guando
necessario

O POVO

Funcdes
Da
Editora

169-180. Pra chegar nessa
mentalidade dessa distribuicdo do que
gue é preciso logo precisa ter uma
orientacdo. Entdo, é mais ou menos o
que eu fago, apesar de que eu também
delego pra outras pessoas fazerem,
pra treinar também essa visao de fora
do t4 acontecendo no local, no
nacional, no internacional, pra tomar
decisbes certas do porqué que aquela
postagem tem que ir agora. Entéo, eu
fico muito no monitoramento, oriento
bastante nas postagens, néo todas, a
gente faz muitas, mas algumas
monitoro, trabalho muito com a
estatistica, vou acompanhando os
ndmeros  diariamente, a cada
postagem, 0 que é que engaja, 0 que
que ndo engaja, pra entender como €
gue 0 nosso publico reage, com o que
a gente t4 informando, né? E ai, cada
rede social tem suas ramificacfes,
cada rede social tem os seus formatos
e ai eu atendo a equipe nisso
ensinando, orientando, decidindo
juntos.

A
coordenadora
da editoria
foca mais nas
atividades de
gestao e
capacitacao.

O POVO

Formatos

307-310. O que a gente identificou é
gque as pessoas elas, né? Sao
preguicosas, elas ndo leem legendas,
nao leem, ndo estavam lendo, a gente
viu que ndo estava lendo. E ai a gente
comecou a destacar no titulo. Por que
a gente tomou essa decisao, com base
no comportamento do nosso seguidor.

Principal
Formato de
Imagens

Fonte: Elaboracao proépria
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A apresentacdo, andlise e discusséo dos resultados empiricos da dissertacédo
sao feitos a seguir em quatro secdes centrais: Dinamica da noticia nas midias
sociais, na qual sdo detalhados achados da aplicacdo da Ficha de Observacéo
(Apéndice A); Editoria e Editores de Midias Sociais, com a finalidade de descrever
as equipes e os profissionais que as coordenam; Matriz de Competéncias para o
Jornalismo em Midias Sociais, em que sao apresentadas e discutidas as quatro
categorias suscitadas da analise das entrevistas com os editores de midias sociais
em conjunto com a revisao tedrico-conceitual; e uma quarta secéo que trata sobre as
repercussdes da atuacdo jornalistica em midias sociais na formacéao de futuros
jornalistas. As percepcodes dos editores obtidas nas entrevistas perpassam as quatro
secoes de modo a fundamentar as analises propostas e as descobertas da

observacédo do contetdo produzido e compartilhado em midia social.

Os resultados que serdo apresentados e discutidos tém como nucleo principal
a realizacdo de entrevistas semiestruturadas com editores de midias sociais de
veiculos de referéncia em dois estados do Nordeste: O Povo e Diario do Nordeste, no
Ceara, e Jornal da Paraiba. Estes profissionais sdo responsaveis pela estratégia
comunicacional das empresas jornalisticas em plataformas como Instagram,
Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Tik-Tok, Linkedin, WhatsApp, etc. O ponto de
partida desta secdo € apresentar as Editorias de Midias Sociais e os editores que
coordenam estas equipes, de modo a demonstrar no¢cdes sobre formacao académica,
trajetdria profissional, aprendizado autodirecionado, rotinas produtivas, entre outras

nuances.

Tanto as informacdes sobre os profissionais incumbidos pelas editorias quanto
dados relativos a estas equipes e ao contetdo que produzem e propagam nas midias
sociais, sdo indicios e aportes para a proposi¢do de uma matriz de competéncias para
o Jornalismo em Midias Sociais. Servem, ainda, a discussédo sobre as transformacdes
no ensino de Jornalismo provocadas pela incorporacdo destas plataformas pela
atividade jornalistica, o que incide diretamente na formac&o dos futuros jornalistas a

serem inseridos em um ecossistema cada vez mais dependente das midias sociais.
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5.1 Sujeitos do estudo: Editores e Editorias de Midias Sociais

As midias sociais foram profusamente adotadas pelas empresas jornalisticas
sobretudo a partir de 2010. Com a popularizagéo de plataformas como Facebook,
Twitter e Instagram, midias sociais que reinem as audiéncias e potenciais seguidores
das empresas jornalisticas, as corporacfes noticiosas se viram impelidas a atuar
neste novo ecossistema midiatico. Entre experimentacfes constantes, empresas
como Diario do Nordeste, O Povo e Jornal da Paraiba, entre outras, instituiram
Editorias de Midias Sociais. Estas estruturas, ora compostas somente por jornalistas,
ora formadas por profissionais oriundos de areas variadas, sdo responsaveis por
definir e executar estratégias comunicacionais para gestao da presenca digital das
empresas nas midias sociais. Também séo incumbidas de acompanhar os resultados

da circulacao de contetidos nestas ambiéncias e o comportamento da audiéncia.

Assim, a estas equipes é dado o poder de definir o fluxo de conteudo nas midias
sociais produzido de forma original ou compartilhado de sites e versfdes impressas e
digitais de jornais. As editorias sédo equiparadas a outras editorias comuns as redacdes
jornalisticas, como Cultura, Esporte, Politica, Economia, entre outras. Estas equipes
sdo coordenadas por editores que, no caso desta pesquisa, sdo jornalistas dotados
de noc¢des de Marketing, Design, Publicidade e Propaganda, além de conhecimentos

e habilidades para gestdo de pessoas, gestdo de dados, edi¢cdo de video, etc.

A Editoria de Midias Sociais do O Povo (CE) € composta por 15 integrantes,
entre reporteres, uma publicitaria e estudantes de Jornalismo que atuam como
estagiarios. A equipe é coordenada por uma jornalista que ingressou no veiculo em
2014 como estagiaria. Em pesquisas anteriores (SATUF; ROQUE, 2017; ROQUE,
2018) ela integrava a equipe no cargo de Supervisora de Midias Sociais, funcao
imediatamente subsequente a coordenadora da equipe, a época, profissional oriunda
do Marketing - o que demonstra a opcao do veiculo em manter uma jornalista a frente

da Editoria de Midias Sociais.

A atual coordenadora da equipe concebe as midias sociais como meios que
direcionam a audiéncia dispersa nas plataformas de midia social para o contetdo
jornalistico produzido no site oficial do veiculo, assim como nas versfes impressas e
demais produtos do O Povo, cujo sistema de comunicacdo no qual o jornal esta

inserido reune radios, uma emissora de TV, e produtos jornalisticos, como o “Vida &
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Arte” e “O Povo Mais”, o primeiro uma plataforma de cultura e entretenimento, e o

segundo uma plataforma de multistreaming.

A quantidade de membros da editoria foi ampliada por conta do crescimento
dos canais para distribuicdo de contetdos jornalisticos, como a criagdo do IGTV e
Reels, para producdo e publicacdo de videos curtos e longos no Instagram, assim
como da popularizacdo das transmissdes ao vivo (lives). “Estd cada vez mais
necessitando de ter um reforco maior para trabalhar com midias, com rede social,
porque muita gente vem se informando por esse canal e a gente precisa qualificar
mais, dar melhor um conteudo para o nosso seguidor, nosso leitor” (Editora de Midias

Sociais do O Povo, em entrevista ao pesquisador).

A atuacédo da editora de midias sociais € concentrada na gestéo de perfis do O
Povo, mas ela da suporte por meio de acompanhamento e treinamentos a equipes
menores que gerenciam perfis de outros veiculos no mesmo grupo de comunicacao,
como a Radio O Povo/CBN, editorias como Cultura e Esportes, e produtos como “Vida
& Arte”, entre outros. “Esses outros perfis cada editoria cuida do seu, também com a
minha coordenacdo. Dou treinamento, capacito, crio, penso estrategicamente,

estudamos, mas eles quem realmente fazem acontecer”, explica.

A rotina da coordenadora é marcada pela orientacdo e delegacao de tarefas
para a producéo de conteudo, compartilhamento de noticias e, principalmente, voltada
para 0 monitoramento estatistico das postagens, mediante o acompanhamento e
afericio de métricas de redes sociais. “Trabalho muito com estatistica. Vou
acompanhando os numeros diariamente, a cada postagem, o que € que engaja, o0 que
gue ndo engaja, pra entender como € que 0 nosso publico reage com 0 que a gente

esta informando”, detalha a editora.

No Diario do Nordeste, a gestdo de midias sociais passou por uma
reestruturagéo realizada em janeiro de 2021, semanas antes de ser veiculada sua
ultima versao de jornal impressa, em 28 de fevereiro de 2021. A priorizacao ao digital
foi feita a partir do chamado “Time de Distribuicdo”: jornalistas experientes que
gerenciam a propagacao do conteudo produzido pelo Diario do Nordeste em seis
canais de distribuicdo, dos quais se destacam: o site mantido pelo veiculo, perfis em
midias sociais e estratégias de e-mail marketing. “O Time de Distribuicdo atua para

distribuir estrategicamente tal conteudo, analisando perfis dos canais, métricas e
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jornada do usuario”, explica a editora responsavel pela equipe de distribuicdo. Ela é
formada em Jornalismo e complementou a formacao por meio de pés-graduacées em
“Jornalismo Digital” e em “Comunicagao e Marketing em Midias Digitais”, reveladoras

de uma atuagao “em fronteira” entre os campos do Jornalismo e do Marketing Digital.

O Jornal da Paraiba, por sua vez, tem a particularidade de contar com apenas
um jornalista e uma estagiaria oriunda do curso de “Comunicagdo em Midias Digitais”,
da Universidade Federal da Paraiba (UFPB), responsaveis pela gestao de 17 perfis
do sistema ao qual o jornal faz parte. A estrutura € mantida desde a pesquisa realizada
anteriormente (ROQUE, 2018), mas com uma diferenca relevante: naquele ano a
editoria era subordinada a Geréncia de Marketing do grupo de comunicacao e atuava
distante da redacdo jornalistica. Atualmente, a editoria esta integrada a redacao
jornalistica junto com outros dois veiculos de comunicacdo da Rede Paraiba de
Comunicacdo: G1 Paraiba e GE Paraiba. A equipe agora atua em conjunto com a
Editoria de Qualidade e Projetos Especiais da empresa, coordenada por uma

experiente jornalista.

O editor de midias sociais do veiculo compreende que a fungéo que ocupa na
Rede Paraiba de Comunicacéao, a qual o veiculo faz parte, é a de social media - e ndo
de jornalista. Esta percepcao reforca a ideia de que as fronteiras do Jornalismo se
movem em direcdo a outros campos alterando, inclusive, a prépria identidade
profissional do jornalista. A trajetdria profissional do referido editor é permeada pelo
desempenho de atividades em campanhas politicas e também retine atuacdo como
reporter em evento académico, experiéncias com Assessoria de Comunicacao e,

ainda, como designer, editor de fotografia, diagramador e ilustrador.

A conducao especifica do Jornal da Paraiba por jornalista (que se identifica
como social media) e estagiaria compreende a definicdo de estratégias para as redes
sociais Facebook e Instagram. “Ja no Twitter, a gestdo é feita em conjunto com os
repoérteres e editores do jornal”, explica, ao detalhar que os profissionais do veiculo
possuem acesso a conta nesta rede social especificamente. O contato cotidiano com
jornalistas e editores, resultado da integracéo a redacéao jornalistica em detrimento da
subordinacdo a Geréncia de Marketing, demonstra a participacdo de outros
profissionais como suporte para as atividades cotidianas da dupla. Outras acdes e
campanhas da Rede Paraiba de comunicacdo, de modo pontual, sdo desenvolvidas
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em conjunto pela Editoria de Midias Sociais do Jornal da Paraiba com os setores de

marketing e programacdo das emissoras de televisdo pertencentes ao sistema

jornalistico.
As tarefas regulares do dia-a-dia ficam sempre por nossa conta. Mas
sempre trocamos figurinhas com editores e repOrteres sobre as
matérias. Isso acontece quando temos alguma davida sobre o texto,
guando notamos algum erro de digitacdo ou precisamos de alguma
foto que ndo temos. Ha também outras ac¢des que requerem um
trabalho em conjunto. A mais recente é a série de enquetes que
acontece nas sextas-feiras para pesquisar a opinido dos leitores sobre

as matérias que foram destaque na semana. (Editor de midias sociais
do Jornal da Paraiba, em entrevista ao pesquisador*)

No inicio de 2020, conta o editor, o perfil mantido pelo Jornal da Paraiba no Instagram
(midia social que recebe maior aten¢cdo da equipe, em conjunto com o Facebook) foi
submetido a uma reformulacdo conduzida por ele e um estagiario. "Reavaliamos a
presenca e a identidade visual do veiculo no Instagram, o que nos permitiu um
adensamento no conteudo jornalistico da pagina”, afirma. Com o redesenho,
sobretudo visual, foi estipulada uma média de cinco postagens a serem
compartilhadas no Feed e no Stories desta plataforma a partir dos conteddos
publicados primariamente no site do jornal. A quantidade pode variar e, geralmente, é
maior do que cinco publicacdes, conforme o coordenador e os dados obtidos pela
Ficha de Observacéo (Apéndice A) detalhada no Percurso Metodoldgico da presente

pesquisa.

A rotina do coordenador de midias sociais do Jornal da Paraiba comeca com
“uma ronda” nos sites da empresa a fim de decidir o que podera ser ou n&o publicado
no perfil no Instagram e na pagina mantida no Facebook. Em um grupo interno no
aplicativo de mensagens WhatsApp, repérteres e editores colaboram com o envio de
sugestdes de matérias a serem propagadas nas midias sociais. “Nao sdo todas as
noticias que postamos. Damos prioridade aos conteudos que tém mais apelo nas
redes sociais, além de matérias de grande relevancia social e regional”, enfatiza o

editor do Jornal da Paraiba.

34 Entrevista realizada em 31 de marco de 2021.
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5.2 A dindmica da noticia na midia social

Este topico promove uma analise comparativa de como o0s veiculos foco deste
estudo utilizam a midia social Instagram para difusdo de noticias. A analise e coleta
de dados se concentrou neste suporte devido a relevancia que a plataforma tem
obtido, em termos de uso, inclusive em comparacdo com o Facebook. Pesquisa feita
pela MLabs®, empresa para gestédo de redes sociais, aponta esta preferéncia desde
2017, devido a “efetividade em engajamento” do Instagram por meio de curtidas e
comentarios. Além disso, o levantamento da empresa revela a importancia das
métricas nas estratégias comunicacionais: “foi constatado que o Facebook, apesar de
ter mais cligues nas publicacdes, ndo tem métricas de engajamento tdo elevadas

como o Instagram”, assegura o estudo.

A andlise é feita com base em uma Ficha de Observacdo (Apéndice A) de
informacdes sobre midias sociais nos sites dos veiculos e do perfil que estes mantém
na rede social em questdo. A observacdo possibilitou aferir comportamentos e
estratégias que se assemelham e divergem quanto & ado¢do de midias sociais pelos
veiculos de comunicacdo. O primeiro aspecto analisado foi a maneira como 0s
veiculos identificam a utilizacdo de midias sociais em seus sites e, de igual modo, se

apresentam informacfes sobre a equipe responsavel por estas plataformas.

Foi possivel perceber diferencas quanto a identificacdo do uso de midias
sociais nos sites dos veiculos. Ela é feita em locais como o topo do site, 0 menu
principal, a barra de menu e o rodapé dos sites, como exemplificado na Figura 2.
Nenhum dos trés sites analisados possui widgets (interface grafica e elemento de
interacdo proprio das redes sociais) que possibilite o contato direto com postagens
nas plataformas. Os veiculos também néo identificam os responsaveis pela producéo
de conteudo para as midias sociais, apesar de alguns indicios na segéo “Expediente”

como “Diretor Digital” ou “Diretor de Audiéncia”.

3% Empresas usam mais Instagram do que Facebook. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/07/03/empresas-usam-mais-instagram-do-
que-facebook.html. Acesso em 27 out. 2020



https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/07/03/empresas-usam-mais-instagram-do-que-facebook.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/07/03/empresas-usam-mais-instagram-do-que-facebook.html
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Figura 1 Identificacdo das midias sociais no site do Jornal da Paraiba

Jornal da Paraiba
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Fonte: Captura de tela

A observacéo dos perfis dos veiculos no Instagram por meio da ficha (Apéndice
A) somada a andlise mais aprofundada das postagens, forneceu aspectos importantes
sobre a migracdo do contetdo de sites e jornais impressos para as midias sociais,
gue nao segue um padrao em termos de formato e linguagem inseridos diante de
novas légicas de distribuicdo e consumo. Sao seis as principais midias sociais
incorporadas a atividade jornalistica para a propagacao de noticias pelos veiculos
analisados: Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, WhatsApp e Linkedin, como
apresentado no Grafico 1. Outras, como Pinterest e Tik-Tok sdo usadas em menor

grau ou estdo em desuso pelas empresas.
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Figura 2 Midias sociais utilizadas pelos trés veiculos

MIDIAS SOCIAIS UTILIZADAS
PELOS VEICULOS
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Paraiba Paraiba Paraiba Paraibz

Fonte: Elaboracéo propria

De modo geral, os jornais Diario do Nordeste e O Povo, tém um uso mais
intensivo do Instagram com uma média de 50 postagens diarias no Feed e 20

postagens diarias no Stories.

A gente chega a fazer 50 a 60 postagens por dia [no Instagram], no
mesmo ritmo um pouco menor em relacdo ao Facebook e ao Twitter,
mas a gente utiliza muito o nosso feed como um feed de noticias, para
as pessoas visitarem o nosso feed como se fosse uma home de um
portal. (Editora de Midias Sociais do O Povo, em entrevista ao
pesquisador®®).

As postagens na rede social seguem o padréo de uma fotografia sobreposta
pelo titulo da matéria a qual faz referéncia, matéria esta produzida originariamente
para o site e as versfes impressa e digital dos jornais, como demonstra a Figura 3.
Em menor caso, os titulos sdo adaptados durante o processo de compartilhamento
dos conteudos nas midias sociais. Cabe enfatizar que a rede social Instagram segue

uma arquitetura prépria de privilegiar conteudos “com grande apelo visual” (ROCHA,;

36 Entrevista realizada em 29 de marco de 2021.
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TREVISAN, 2020, p. 84), por meio de imagens, fotografias, desenhos, artes graficas,
videos e o que mais a criatividade da utilizacdo desta ferramenta permitir. Estes

conteudos sdo acompanhados de texto para compor a legenda da postagem.

Figura 3 Fotografias sobrepostas por titulos de matérias
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Fonte: Capturas de telas

A sobreposicédo de titulos de matérias anteriormente publicadas no site ou
versdes impressa e digital de jornais nas fotos publicadas no Instagram faz com que
os perfis dos veiculos se assemelham as paginas principais dos sites que mantém - o
gue também ocorre com outros perfis de empresas jornalisticas. Este formato revela
a concepgao que as empresas jornalisticas tém das midias sociais: uma “vitrine” para
o conteudo original publicado em outras midias, sobretudo os portais de noticias.
“‘Redes sociais, pra gente, sempre foi esse canal de chamar as pessoas para conhecer
o trabalho que é feito de produgao de conteudo”, diz a editora de midias sociais do O

Povo.

A profissional aprofunda a explicagao sobre o formato “foto e manchete”. Conta

gue o formato anterior consistia numa foto sem um titulo sobreposto combinada com
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a legenda, como ocorre com outros veiculos que publicam apenas fotografias ou
outros tipos de conteudos visuais. “O que a gente identificou € que as pessoas sao
preguicosas. Elas ndo leem legendas. N&o leem, ndo estavam lendo. A gente viu que
nado estavam lendo. E ai a gente comecou a destacar o titulo. Por que tomamos essa
decisdo? Com base no comportamento do nosso seguidor”, explica a editora de
midias sociais do O Povo. Pensamento semelhante tem o editor de midias sociais do
Jornal da Paraiba:
No caso do Jornal da Paraiba (do G1 Paraiba e da CBN Paraiba), por
exemplo, essas plataformas funcionam principalmente como meios de
divulgacéo de informagéo jornalistica, como uma rota até a informacao
completa. A ideia aqui & promover e expandir o alcance do material
publicado nos sites. Isso porque deve-se compreender que a presenga
constante e massiva do publico nas midias sociais € um fato (Editor

de Midias Sociais do Jornal da Paraiba, em entrevista ao
pesquisador).

O mesmo profissional ainda enfatiza que os formatos dependem do tipo de
veiculo (jornal impresso, site, emissora de radio ou televisdo). “Ha paginas mais
focadas em fotografia, outras em pecas gréaficas. E preciso entender a dinamica da
internet, que tipo de imagem estd sendo passada ali, quais sdo as tendéncias do
momento, se o texto e a linguagem visual estdo alinhados a persona®””, argumenta.
Como dito anteriormente, ele e a atual estagiaria gerenciam 17 perfis que integram o
sistema do qual o jornal faz parte. Assim, formatos e contetudos sdo planejados de
acordo com cada perfil. “Para o Jornal da Paraiba, por exemplo, nogdes de Design e
de edicao de pecas gréaficas sdo fundamentais. J& para os perfis das TVs Cabo Branco
e Paraiba, o foco esta nas fotos e, portanto, € menor a necessidade de conhecimentos

de Design”, conta.

Diante da quantidade de perfis e das decisbes que precisam ser feitas pelas
Editorias de Midias Sociais quanto a formatos e contetdos, como exemplos, nao é
suficiente o conhecimento especializado em uma so area, como Jornalismo, Marketing
ou Design, conforme avaliagdo do editor de midias sociais do Jornal da Paraiba.

“Apesar dessa necessidade variar, acredito que para todos perfis da Rede Paraiba de

37 Persona é um termo atribuido ao perfil ideal de clientes ou seguidores de midias sociais para
determinada marca. Apesar de idealizada, uma persona é construida a partir de informacges reais
coletadas a partir de caracteristicas demograficas e comportamentais.
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Comunicacéo, ter conhecimentos nessas duas areas [Marketing e Design] é muito
importante para desenvolver as tarefas do dia-a-dia”, complementa. O ingresso de
conhecimentos e atores do Marketing e do Design sera melhor abordado na secéo
seguinte, que trata sobre as competéncias para atuacdo jornalistica com midias

sociais.

Além da juncéo de foto com titulos de matérias, os veiculos de comunicacao
também lancam méao de outros formatos como: carrossel com fotos com a insergao
de até nove imagens na mesma publicacao; op¢ao semelhante de carrossel, mas que
reune fotografias e videos; videos curtos de até um minuto; IGTV, que sdo videos com
duracdo superior a um minuto e que podem alcancar até 60 minutos de duracao;
Reels, ferramenta que permite criar e publicar videos de 15 ou 30 segundos;
publicagdes nos Stories; e transmissdes ao vivo que ficam arquivadas para acesso
posterior no Feed. O Grafico 2 a seguir resume informacdes sobre os formatos de
conteudo no Instagram. Os dados foram coletados a partir da compilacdo das trés

fichas de observacao aplicada a cada veiculo.

Grafico 1 Formatos dos contetdos no Instagram
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11.8%

Carrossel com videos
5.9%

Stories
17.6%

Carrossel com imagens e videos
5.9%

IGTV
17.6%

Fonte: Elaboragéo prépria

O conteudo textual predominante como titulos sobrepostos as fotografias e as
legendas no Instagram € marcado pela transposicédo de titulos e textos de matérias

anteriormente publicadas em outros suportes para as midias sociais, como
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apresentado na Figura 4 e na Figura 5. A transposigéo é feita, na maior parte das
vezes, a partir da copia do primeiro ou segundo paragrafos da matéria. Contetdos
exclusivos para a plataforma também foram identificados, mas em menor quantidade.

A Figura 4 demonstra que o mesmo texto utilizado como primeiro paragrafo
(lead) na matéria do site foi apenas transposto para a legenda da postagem no

Instagram (Figura 5):

Figura 4 Recorte de matéria publicada originalmente no site do jornal Diario do
Nordeste
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Figura 5 Publicacdo meramente transposta do site para o perfil mantido no Instagram
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Fonte: Captura de tela

A mera transposicédo de conteudo foi ainda mais evidente com a manutencéo
do erro na palavra “libera” no lugar de “lidera” no processo de compartilhamento da

noticia do site para o Instagram, como apresentado na Figura 6:

Figura 6 Recorte de matéria no site e publicacdo no Instagram.
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Uma das fun¢des de uma Editoria de Midias Sociais é explorar os recursos
disponiveis nas plataformas de midia social, considerando que cada uma delas possui
l6gicas e arquiteturas préprias. “Cada rede social tem um formato, tem suas
exigéncias e elas precisam ser atendidas. (...) A gente trabalha com o factual e, ao
mesmo tempo, vamos desenhando estratégias baseadas nos recursos que essas

ferramentas nos dao” (Editora de midias sociais do O Povo, em entrevista ao

pesquisador).

Quanto ao engajamento com a audiéncia e possibilidades de interacdo (Grafico
3), nao foi percebido o “dialogo” entre os veiculos e seguidores na rede social por meio
da caixa de comentarios, recurso usado em profusdo pelos seguidores. O envio de
fotografias para serem publicadas no Feed e as enquetes no Stories sdo as duas
formas principais para engajar a audiéncia com o contetdo, além de opc¢Bes nativas

como curtidas, comentarios, salvamentos de postagens e envio de mensagem direta.

Grafico 2 Opc¢des de engajamento e interacdo adotadas pelos trés veiculos

Envio de mensagem direta Curtidas
20% 20%

Envio de fotografias
6.7%

Comentarios
20%
Enquetes e outras interac¢des no Stories
13.3%

Salvamentos
20%

Fonte: Elaboracao propria

O Jornal da Paraiba chama a atencéo por pouco explorar outras opgdes para
distribuicdo de conteudos além de Feed e Stories, como IGTV (apenas uma

postagem) e Reels (nenhuma). Isto é explicado pela quantidade de integrantes da
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Editoria de Midias Sociais do veiculo: um profissional e uma estagiaria responsaveis
pela gestdo de um total de 17 perfis do sistema de comunicagdo ao qual o jornal
pertence e que contam com a colaboracao de repérteres e editores. Por outro lado, o
Jornal da Paraiba é o veiculo que indica o uso de midias sociais em mais lugares de
seu site, ao dispor icones em trés locais: no topo do site, no menu principal e no

rodapé.

Gréfico 3 Principais tipos de contetdo adotado pelos veiculos

Videos de acontecimentos
18.2%

27.3%

Charges do Jornal
18.2%

llustracdes
18.2%

Capas do Jornal
18.2%

Fonte: Elaboragéo prépria

Em contraponto a predominancia do formato visual composto por foto
sobreposta pelas manchetes de matérias, no caso do Feed do Instagram, as trés
empresas jornalisticas exploram em maior quantidade outros formatos no Stories do
Instagram, como enquetes e outras opg¢des de interacdo para a audiéncia, maior
quantidade de videos, espécies de “programetes” exclusivos para esta ferramenta,
especialmente para destacar uma sequéncia de noticias, e uso de memes.
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Figura 7 Recorte de publicacdo no Stories do Jornal O Povo com utilizagdo de
emoticons e engajamento por meio de enquetes.
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Fonte: Captura de tela

OP opovoonline 49 min
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Fortaleza

OP
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das campanhas de rua?

Digite algo...

Também foram identificadas postagens de outros veiculos que integram o

mesmo sistema de comunica¢cdo. Como mostra a figura abaixo, o Jornal do Paraiba

publicou duas postagens de blogues que integram o sistema de comunicacéo do qual

o0 veiculo faz parte.
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Figura 8 Publicagbes de dois blogues do Jornal da Paraiba compartilhadas no perfil

gue o veiculo mantém no Instagram.
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Fonte: Captura de tela

Diante desta andlise, é possivel identificar a ado¢édo do Instagram pelos trés
veiculos de comunicacdo como um refor¢co de marca e um canal para distribuicdo de
conteudo produzido para outros suportes, principalmente sites e jornais impressos ou
(e suas versoes digitais). A Ficha de Observacao (Apéndice A) aplicada aos sites e ao
perfil que cada veiculo mantém no Instagram forneceu informac6es que dao indicios
da atuacdo jornalistica destes veiculos nas plataformas de midia social. O instrumento
também foi Util para a elaboracéo do Roteiro de Entrevistas (Apéndice B) com editores

(as) de midias sociais.

5.3 - Matriz de competéncias para o Jornalismo em Midias Sociais

A incorporacdo de midias sociais pela atividade jornalistica é fator de mudancas
em rotinas produtivas e em aspectos como perfil e identidade dos jornalistas. A adocéo
de plataformas como Instagram, Facebook, Twitter, entre outras, também provoca
mudangas em contextos de conhecimentos, habilidades e atitudes que resultam em

mutacdes nas competéncias profissionais do jornalista.
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Dito de outro modo, para atuar jornalisticamente com midias sociais, em uma
Editoria de Midias Sociais, no caso desta pesquisa, 0 jornalista precisa adquirir
expertises que ultrapassam o campo jornalistico stricto sensu. Além disso, o
estabelecimento e execucdo de estratégias e demais mecanismos para garantir a
presenca de um veiculo de comunicagdo nas midias sociais também perpassa o
ingresso de novos atores em atividades diretamente ligadas a pratica jornalistica, de

modo especial, nas etapas de producdo e difusédo de noticias.

Estes profissionais, ndo jornalistas, denominados de “tecnoatores”
(CANAVILHAS et al., 2016), ganham destaque nas empresas de comunicacao pelos
conhecimentos técnicos que possuem. No caso particular do presente estudo, eles
séo oriundos de areas como Marketing, Design, Comunicacdo em Midias Digitais e
Publicidade e Propaganda. A entrada de conhecimentos e atores de outras areas para
composicdo das Editorias de Midias Sociais culmina em processos de negociacao e
tensionamentos entre profissionais de areas diversas, resultando na incorporacéo e
adaptacdo de linguagens, estratégias, culturas organizacionais distintas e,

principalmente, valores, como os valores éticos de uma profisséao.

Diante deste cenario, a presente pesquisa prop0s a elaboracdo de uma matriz
de competéncias para a atuacao jornalistica com midias sociais que delineia, ainda,
aspectos como conhecimentos e habilidades que podem ser agregados durante o
desenvolvimento de estratégias de comunicagdo que garantam a presenca digital de

veiculos de comunicacdo em midias sociais.

A matriz de competéncias tem origem em uma triade: 1) a ocorréncia de
palavras-chave e temas comuns nas entrevistas concedidas pelos (as) editores (as)
de midias sociais, 2) contribuicGes teorico-conceituais do levantamento bibliografico
para a producdo da presente pesquisa e 3) minha experiéncia profissional como
Jornalista e editor de midias sociais em jornal regional, assim como minha trajetoria
de pesquisas académicas que tém a incorporacdo de midias sociais pela atividade
jornalistica como base. A matriz de competéncias € composta por quatro categorias:
1) Atuacao centrada no Jornalismo, 2) Equipes hibridas, 3) Cultura das Midias Sociais

e 4) Formacao complementar e autodirecionada.

A matriz de competéncias tem como principal objetivo contribuir como um

suporte, sobretudo tedrico, para o uso profissional das midias sociais a servico da
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pratica jornalistica, mediante a estruturagdo de Editorias de Midias Sociais,
especialmente em veiculos de referéncia. Este suporte é sugerido diante das
frequentes experimentacdes e alteracdes nestas equipes, resultado, acreditamos, da
auséncia de uma idealizacdo de perfis profissionais para a composicdo destas
estruturas, assim como dos conhecimentos e habilidades centrais de atuacéo

profissional.

Os trés veiculos de comunicagdo analisados - Diario do Nordeste, O Povo e
Jornal da Paraiba - j& modificaram por diversas vezes as suas Editorias de Midias
Sociais em termos como quantidade de integrantes, perfis profissionais, opcéo por
uma equipe composta somente por jornalistas ou uma equipe multidisciplinar, além de
fatores como integracdo a redacao jornalistica ou subordinacdo a uma geréncia de
Marketing, no caso do Jornal da Paraiba.

Uma das principais mudancas possibilitadas pela presente obra esta
relacionada ao fato de todas as editorias serem, hoje, coordenadas por jornalistas. A
trajetoria de pesquisa (SATUF; ROQUE, 2017; ROQUE, 2018), calcada em estudos
de caso dos mesmos veiculos analisadas, tinha como destaque uma profissional de
marketing coordenando a Editoria de Midias Sociais do O Povo que, hoje, tem uma

jornalista a frente.

O Quadro 4 a seguir, inspirado na proposi¢cédo de Oliveira e Angeluci (2019),
resume a matriz de competéncias. O estudo proposto pelos autores analisa quais
seriam as competéncias e habilidades para atuar profissionalmente com jornalismo de
dados no Brasil. Assim, cada competéncia que propomos sera explicitada a seguir a
partir da percepcdo dos editores de midias sociais entrevistados, bem como de
aportes tedrico-conceituais abordados no presente estudo e de inferéncias feitas pelo
pesquisador, além de minha trajetdria académico-profissional. A proposicdo de
competéncias que segue terd um carater sobretudo descritivo, concentrando a maior
parte das analises com percep¢cdes minhas para as consideracfes feitas no ultimo

capitulo da dissertacao.
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Quadro 4 Matriz de Competéncias para o Jornalismo em Midias Sociais

A categoria...

... indica o
desenvolvimento de
competéncia...

... € pode ser adquirida
a partir de
conhecimentos e
habilidades

Atuacdo centrada no
Jornalismo

a fim de nortear a
producéo e distribuicéo
de conteldo para as
midias sociais
fundamentadas em
aspectos que balizam o
Jornalismo, como valores-
noticia, em detrimento de
decisdes editoriais
calcadas na “cultura do
clique”.

inerentes a pratica
jornalistica, como
producao de texto, cultura
organizacional, métodos
de apuracéo, entre
outros.

Editorias Hibridas

a partir de conhecimentos
e habilidades de fronteira
em areas afins ao
Jornalismo, como o
Marketing e o Design.

em cursos, capacitacoes,
pés-graduacdo ou mesmo
uma nova graduacao,
assim como ser norteada
pela concepcao de uma
formacao fluida e
interdisciplinar.

Cultura das Midias
Sociais

gue desenvolva uma
cultura organizacional que
tenha as midias méveis e
sociais como principal
suporte dos processos de
producéao e distribuicéo,
de modo a conceber a
noticia de modo
multiplataforma.

em capacitacoes e
treinamentos internos
coordenados pela Editoria
de Midias Sociais e,
sobretudo, a total
integracao desta equipe a
redacéo jornalistica em
detrimento de uma
subordinacéo a setores
como o comercial e 0
marketing.

Aprendizado
complementar e
autodirecionado

gue complementam a
atuacao jornalistica com
técnicas e dominios
inerentes as midias
sociais.

norteadas pelas
mudancas e inovagdes no
ecossistema midiético e
na atividade jornalistica
especificamente.

Fonte: Elaboracao propria
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5.4 Competéncia 1: Atuagdo centrada no Jornalismo

Em pesquisas anteriores (SATUF, ROQUE, 2017; ROQUE, 2018),
demonstramos a existéncia de dois formatos para a estruturacdo de Editorias de
Midias Sociais. Uma das composicfes trata-se de equipes compostas somente por
jornalistas, enquanto a segunda conjuntura, multidisciplinar, retne profissionais de
areas variadas, das quais se destacam: Jornalismo, Marketing, Publicidade e
Propaganda, Comunicagdo em Midias Digitais e RelagBes Publicas. Cabe ressaltar
gue, apesar de a primeira estrutura, formada somente por jornalistas, € feita com o
que chamamos de “jornalistas hibridos”: profissionais oriundos do Jornalismo que
adquiriram conhecimentos em outras areas, como as citadas anteriormente, a partir

de pés-graduacbes ou mesmo de uma nova graduacao.

Nao existe consenso quanto a quantidade de membros que integram as
Editorias de Midias Sociais. Estas séo, geralmente, compostas entre quatro a 15
profissionais, conforme o percurso de pesquisas que desenvolvemos desde a
graduacdo e as descobertas da pesquisa atual ora apresentada. Contudo, h& casos,
como o do Jornal da Paraiba, cuja editoria agrega apenas um jornalista e uma
estagiaria, mas que conta, ainda, com a colaboracédo de setores como o Marketing,

além de repdrteres e estagiarios da redacao jornalistica.

Mesmo reconhecendo a importancia de outros campos do saber, como o
Marketing e o Design e a relevancia da aquisicdo de conhecimentos e habilidades
nestas areas, os editores de midias sociais afirmam que o Jornalismo deve ocupar o
centro do processo de producéo e distribuicdo de informacao jornalistica para estes
suportes. De modo que aspectos como valores-noticia e valores éticos devem nortear
as decisdes das Editorias de Midias Sociais, inclusive em detrimento de deliberacbes
meramente baseadas em dados, como informacdes oriundas das métricas de redes
sociais. Apesar de ja ter tido experiéncias com equipes multidisciplinares, o Diario do
Nordeste mantém a op¢ao por uma editoria composta somente por jornalistas desde
2015. “Nossa estratégia € trabalhar com times especializados, ndo generalistas, pois
nosso alcance, relevancia e autoridade sao grandes. Nao nos aventuramos em nao
ter profissional com perfil adequado, nem experiéncia comprovada”, justifica a editora

de midias sociais do veiculo.
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Como esclarecido por Canavilhas et al. (2016), a producdo da noticia tem
contado, cada vez mais, com a atuagao de “tecnoatores”, isto &, profissionais nao-
jornalistas que ganham destaque nas redacdes jornalisticos por seus dominios e
saberes técnicos. Os autores questionam se a producao da noticia ainda € de dominio
exclusivo do jornalista. Como demonstrado, as Editorias de Midias Sociais de O Povo
e Jornal da Paraiba tém clara op¢édo por uma estrutura multidisciplinar: a editoria do
primeiro integra uma equipe multidisciplinar e a do segundo € coordenada por um

jornalista, mas opta por estagiarios do curso de Comunicacédo e Midias Digitais.

Além disso, mesmo no caso das editorias compostas somente por jornalistas,
como a do Diario do Nordeste, o jornalista pode ser classificado como um profissional
hibrido por ter conhecimento formal, mediante uma nova gradua¢do ou uma pés-
graduacdo em areas que guardam afinidade com o Jornalismo, sobretudo o marketing
Digital e o de Conteudo. Estas areas sdo vistas como complementos essenciais para
a atividade jornalistica. Mesmo assim, para os trés editores, os conhecimentos e
valores do Jornalismo devem sobressair aos demais campos que integram a atividade
jornalistica em midias sociais, norteando as etapas de producdo e distribuicdo de

informag&o nestas ambiéncias.

A profissional responsavel pela estratégia digital do Diario do Nordeste também
justifica a manutencdo de uma equipe formada somente por jornalistas como uma
“decisao estratégica, ja que o profissional atua e intervém em conteudo jornalistico”.
Ela acrescenta que, devido ao Diario do Nordeste ser um veiculo jornalistico, o
tratamento dado a noticia nas midias sociais precisa ser fundamentado nos
pressupostos do Jornalismo. “E importante salientar que Marketing e Design atuam
com foco, experiéncia e estratégias para o usuario. J& no jornalismo, o foco é na

informacdo. E a grande diferenca’, salienta a editora do Diario do Nordeste.

O editor de Midias Sociais do Jornal da Paraiba defende, como se vera na
proxima sec¢do, a existéncia de equipes multidisciplinares. Contudo, ele argumenta
gue os processos de producéo, distribuicdo e decisdes editorias da equipe devem ser
alicercados nos fundamentos e valores jornalisticos, especialmente em tempos de
desinformacéo e propagacao de informa¢des ndo-jornalisticas ou mesmo falsas que

tém as midias sociais como espago propicio de propagacao.
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Eu acho fundamental ter profissionais com uma formacao principal em
jornalismo participando da equipe. Mesmo que essa nao seja regra
para toda ela, é fundamental que alguém que conhega a conduta ética
da profissédo e a rotina de uma redacéo esteja na equipe. As redes
sociais também sao um terreno muito fértil para desinformacao, por
isso, o rigor jornalistico na criacdo de contetdo, € muito importante.
(editor de midias sociais do Jornal da Paraiba, em entrevista ao
pesquisador)

A revisdo de literatura detalhada nesta dissertagdo demonstra que as midias
sociais provocam rupturas na atividade jornalistica em diversas frentes, das quais
podem ser enfatizadas: alteragcdes nos modelos de negocio, cujos pressupostos de
era anterior ao Jornalismo Pds-industrial jA ndo ddo mais conta do modo de producéao
da noticia no ecossistema midiatico contemporaneo; nas praticas jornalisticas, que
agora precisam ser pautadas pela mobilidade, ubiquidade, producéao e distribuicdo em
multiplos suportes; e em valores consagrados que balizam a atividade jornalistica
desde sua profissionalizacdo. O jornalista, no centro deste processo, também é
afetado com a mudancga em seu perfil e a partir de demandas por novas competéncias.

A ascensao das midias sociais como plataformas para se relacionar
socialmente, tem o potencial de alterar profundamente os valores que norteiam a
producdo da noticia. No modo de producdo poés-industrial e no contexto da
convergéncia, as decisdes editoriais, antes monopolizadas pelos jornalistas como
guardides do que se torna ou nao noticia, agora sao compartilhadas com outros

campos do conhecimento e profissionais originarios de areas diversas.

As proprias plataformas buscam impelir o jornalismo a relativizar valores
tradicionais para atender as légicas de empresas como Google e Facebook que
passam ndo somente a atuar no campo jornalistico como a ditar qual noticia chega ou
ndo as audiéncias - com base em seus algoritmos nada transparentes. Com isto, 0s
fundamentos e valores jornalisticos precisam estar adiante no processo de producéo

e propagacao de noticias nas midias sociais

5.5 Competéncia 2: Editorias Hibridas

Dois dos trés entrevistados (editores de O Povo e Jornal da Paraiba) defendem

a existéncia de editorias de midias sociais hibridas, ou seja, que aglutinem na mesma
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conjuntura ndo somente jornalistas, mas estes e profissionais de Marketing, Design,
e de Publicidade e Propaganda, assim como estudantes oriundos do curso de
Comunicacdo em Midias Digitais, no caso do Jornal da Paraiba. Este tipo de estrutura
€ apontado como ideal pelo editor de midias sociais do Jornal da Paraiba. “Afinal de
contas, trabalhar com redes sociais envolve fotografia, edicdo de fotos e videos,
elaboragcao de textos, marketing, no¢coes de assessoria e do uso de plataformas de
gerenciamento de redes sociais”, diz. O posicionamento é feito no mesmo momento
em que ele reivindica uma equipe “com um bom numero de integrantes”, em
contraponto a dupla que é mantida pelo veiculo desde 2017 para a gestédo de 17 perfis

de midias sociais.

Para a editora de midias sociais do O Povo, a atuacdo com midias sociais
pressupde “abracar tudo”, ou seja, unir diversas areas da comunicagao. Desse modo,
Marketing e Design seriam, na opinido dela, os principais aliados do Jornalismo. Nas
midias sociais, as trés areas e seus respectivos profissionais deveriam atuar
jornalisticamente em conjunto. “Tem a importancia do jornalismo, ébvio. S6 que essas
outras areas complementam a nossa distribuicao”, considera a editora. “Design eu
nao preciso nem dizer, esta cada vez mais presente, principalmente no Instagram. O
Instagram é muito visual, entdo quando vocé identifica que é preciso ter uma presenca
visual muito grande em uma rede social, principalmente, vocé tem que investir [em

Design] naquele momento”.

A editora do O Povo ainda salienta que lidar com um conjunto de competéncias
e habilidades de areas como Jornalismo e Marketing, simultaneamente, causa a
diluicdo das fronteiras que demarcam a profissdo desempenhada. “Eu brinco, nas
palestras e para quem eu dou entrevista aqui, que eu sou jornalista, publicitaria e
trabalho com marketing. Acaba que a gente faz de tudo um pouco”, conta a editora do
O Povo.

Embora opte por uma equipe composta somente por jornalistas, a editora de
midias sociais do Diario do Nordeste possui formagao e atuagdo académica “em
fronteira” entre o Jornalismo e o Marketing. Jornalista de formacgao, a profissional foi
professora de pos-graduagdes em “Marketing Digital’, "Marketing Executivo" e
“‘Propaganda e Marketing”. Além disso, adquiriu conhecimento formal no Marketing a

partir de uma especializacdo em “Comunicacédo e Marketing em Midias Digitais”,
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conforme informacdes fornecidas por ela durante a entrevista. A relacdo proxima entre
Jornalismo e Marketing, para a editora do Diario do Nordeste, fica ainda mais evidente
em artigo escrito por ela intitulado: “Quais as fronteiras (férteis) entre o MKT32 e o
Jornalismo?3°”,
De 2011 para ca, especialmente ao assumir nova fung¢édo no grupo de
comunicagdo em que hoje atuo, em diversas ocasides citei que néo
me identificava apenas como jornalista. Soava-me curta e simpléria a
associacao, pois cada vez mais minhas horas de jornada de trabalho
eram/s@o com artificios, taticas, técnicas e ferramentas voltadas ao
Marketing e ao Varejo (Vendas) bem na hora de produzir, empacotar
e distribuir contetdo jornalistico profissional. Reconhecer isso traz um
alivio imediato e uma brisa energizante. Todo conhecimento adicional
perseguido trouxe, para mim, direcdes e emocdes na area de

Comunicacao Social. Prefiro dizer que sou, e milhares assim como eu,
profissional de Marketing da Informacéo (BESSA, 2018, online).

Segundo Fausto Neto (2011) o Jornalismo, atravessado pelos processos que
culminam na midiatizacdo da sociedade, passa a se situar em meio a novas
articulacbes e vinculos com outros campos sociais. Regras, l0gicas e operacdes
sustentadas pelo Jornalismo ha décadas, agora sao transversalizadas por atores,
instituicdes e saberes nao-jornalisticos. Até pouco tempo atras situada em fronteiras
proprias, a producdo e difusdo de noticias se esmaece e se torna porosa, permitindo-

se a aproximacao de outros campos, saberes, valores e profissionais.

Desse modo, o fazer jornalistico, mesmo ainda que esteja no centro do
processo, passa a ser complementado por técnicas, habilidades, processos, rotinas,
culturas e profissionais de areas como Marketing, Publicidade e Propaganda, Design,
entre outras. Em resumo, “convengdes jornalisticas de longa data estdo sendo
reconfiguradas nas redes de midia social” (LEWIS; MOLYNEUX, 2019, p. 2582). A
presengca dos chamados “tecnoatores”, ou seja, profissionais ndo jornalistas que
atuam nas diferentes etapas de producédo da noticia, portanto, tensiona as fronteiras
gue balizam a comunidade interpretativa dos jornalistas (ZELIZER, 1993). O processo,
além de inevitavel e por perdurar ja h& alguns anos, é salutar a producéo jornalistica

desde que os valores que norteiam o Jornalismo sejam observados como, por

38 Jargao para abreviagéo de “Marketing”
39 Disponivel em: https://www.linkedin.com/pulse/quais-fronteiras-f%C3%A9rteis-entre-o-mkt-e-
jornalismo-%C3%ADvila-bessa?trk=public_profile article view. Acesso em 05 abr. 2021
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exemplo, quando decisbes baseadas em métricas de midia social ndo causem
constrangimentos éticos nas redacdes, seja para os produtores de noticias ou na
noticia em si, o que Vieira e Christofoletti (2019) denominam de “Cultura do Clique™°:
guando os dados quantitativos fornecidos pelas analises de métricas e outros tipos de

mensuracgdes disputam lugar com valores fundamentais da pratica jornalistica.

Os processos de convergéncia também justificam a adocdo de equipes
hibridas, no caso das estruturas multidisciplinares, ou de profissionais hibridos, nas
equipes “puras”, para a composi¢ao das Editorias de Midias Sociais. Estes processos
auxiliam na compreensdo das razOes para um elevado grau de incorporagcao das
midias sociais mediante a estruturacdo de equipes para atuacdo exclusiva nestes

suportes.

Isto decorre do fato de, “no mundo da convergéncia das midias, toda historia
importante é contada, toda marca € vendida e todo consumidor € cortejado por
multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p. 29). Para atender a este novo
contexto, as empresas noticiosas precisam, inclusive como um modo de
sobrevivéncia, dotarem-se de profissionais de areas variadas. Assim, é imperioso que
as corporacbes de comunicacdo acompanhem o fluxo de transformacdes
possibilitadas pelos processos de convergéncia e desindustrializacao jornalisticos que

abrem espacos para novos campos e atores.

As proprias Diretrizes Nacionais Curriculares para o curso de Jornalismo
preveem a atuacao multidisciplinar. Ao tracar as competéncias gerais para o egresso
de Jornalismo, as DCN sinalizam que o futuro profissional deve “Ser capaz de
trabalhar em equipes profissionais multifacetadas" (BRASIL, 2013, p. 4). Isto porque,
em sua atuacdo profissional, o jornalista ndo se dedica mais a um Unico meio como
em tempos anteriores. “Ele produz para todos os canais de midia, por meio das
diversas linguagens que domina, e, em tempo real, pois essa € uma das
caracteristicas do Jornalismo atual: a instantaneidade da informacdo. Assim, a
velocidade é um de seus desafios” (ANTONIOLI, 2018, p. 30). Dessa maneira, as DCN

orientam os cursos a “utilizar diferentes cenarios de ensino-aprendizagem, permitindo

40 A concepgao de “Cultura do Clique” foi detalhada na secéo 3.6 da presente pesquisa.
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ao aluno conhecer e vivenciar situagdes variadas em equipes multiprofissionais”
(BRASIL, 2013, p.1).

5.6 Competéncia 3: Cultura das Midias Sociais

A compreensdo da relevancia de plataformas como Facebook, Twitter,
YouTube e Instagram para a atividade jornalistica, deve ser estendida das editorias
de midias sociais para os demais setores da redacdo. Os processos de resisténcia®!
precisam ceder espaco para o entendimento de que o jornalista, atualmente, deve se
adaptar ao novo ecossistema midiatico, assim como “a noticia enfrenta hoje um novo
processo de mutacdo, e mais uma vez procura se adaptar as transformacfes da
sociedade” (JORGE, 2013, p. 11).

Este reconhecimento e adaptacdo embasados na importancia das midias
sociais para a atividade jornalistica, traduzem-se na necessidade de ser criada, nas
redacgdes, uma “Cultura das Midias Sociais”, dada a ascensao destas plataformas
como ferramentas para se relacionar socialmente. Segundo Newman (2019, p. 5) “o
jornalismo existe no contexto de sua audiéncia” e, diante deste fato, com a audiéncia
presente nas plataformas de midia social, € imperativo que as empresas jornalisticas

adquiram presenca nestas ambiéncias.

De acordo com a editora de midias sociais do O Povo, para atuar com midias
sociais o profissional precisa compreender os parametros que envolvem estas
plataformas, a exemplo de logicas de funcionamento e arquiteturas. Para que isso
aconteca ela relata que, primeiramente, € necessario ao profissional estar disposto a
investir tempo e estudo para a compreensao de nuances como formatos, algoritmos,

linguagens e jargdes utilizados nas midias sociais.

De igual maneira, compreender sobre as métricas e os dados disponiveis para
andlise de desempenho e aspectos relacionados a audiéncia disponiveis nas

plataformas de midia social. “Eu me vejo todo tempo diante disso porque vocé vai ser

41 Em estudos feitos anteriormente (SATUF; ROQUE, 2017; ROQUE, 2018) constatamos a existéncia
de resisténcias por parte da redacado jornalistica quanto ao trabalho desenvolvido pela Editoria de
Midias Sociais. O uso de determinados recursos das midias sociais, como figuras e emoijis, por
exemplo, resultavam em criticas de jornalistas em uma das redac¢des analisadas. Segundo estes
profissionais, ao usar emojis em postagens, a editoria “infantilizava” o contetdo jornalistico.
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muito assertivo no seu conteudo”, argumenta a editora, ao tratar sobre lidar

cotidianamente com meétricas e dados.

Ainda de acordo com a editora de midias sociais do O Povo, o Jornalista ja
possui competéncias inerentes ao Jornalismo, em especial aquelas ligadas a
apuracdo, producdo de texto, valores-noticia e valores éticos que devem ser
complementados com conhecimentos de outros campos. “Conhecimento [jornalistico],
muitos ja tém, que é da produc¢do de conteudo. Falta aquele conhecimento especifico
de rede social, de entender, de buscar, sabe? Como a gente fala aqui, de futricar4?”,
considera. A Cultura das Midias Sociais, inclusive, facilitaria a rotina das editorias de
midias sociais, de acordo com a editora do O Povo. “Se eu ja tenho um profissional
gue faz um contetdo pensando nisso [nas midias sociais], vai ser bem mais assertivo,

vai ser uma coisa com mais objetivo”, considera.

O estabelecimento de uma Cultura das Midias Sociais deve, portanto, ser
extensivel aos demais setores da empresa jornalistica, na avaliacdo da coordenadora.
A redacdo jornalistica, de modo especial, deve ser alcancada por aspectos
relacionados as midias sociais, jA que sdo repodrteres e editores que atuam nos
processos de produgao da noticia que sera compartilhada nas midias sociais. “O perfil
do jornalista mudou em funcéo das novas formas de fazer Jornalismo, com o auxilio
de ferramentas digitais. Ele participa ndo somente da producéo, mas da edi¢céo e da
veiculagdo do produto. Enfim, de todo o processo” (ANTONIOLI, 2018, p. 30).

Uma das formas de favorecer a Cultura das Midias Sociais nas redacdes
jornalisticas é a quebra de resisténcias que ainda acontecem mesmo diante do
reconhecimento das midias sociais como vitais para a producdo da noticia. E por isso
gue as Editoras de Midias Sociais se encarregam, além de produzir e monitorar suas
equipes, em capacitar outros setores das empresas de comunicacdo a que fazem
parte com conhecimentos sobre plataformas de midia social. A capacitacado ocorre,
além do contato cotidiano da editora com outros setores, mediante cursos de

formacgao.

Assim, deveria haver uma via de mao dupla: uma integragdo maior entre a

Editoria de Midias Sociais e a redacao jornalistica. Além disso, esta ultima deve estar

42 No Ceara, o verbete “futricar” esta relacionado & proatividade, ou seja, é inerente ao individuo que
quer saber como determinada coisa funciona.
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imbuida da Cultura das Midias Sociais a partir da aquisicdo de conhecimentos
relativos a producao de conteudo para estas ferramentas. “Se a gente participasse
desde a concepcdo [da noticia] ou se o reporter ja fizesse pensando para cada
formato, a gente ganharia mais tempo, otimizaria muito mais o nosso dia, N0sso

tempo, e seria muito objetivo na distribuigdo”, reivindica a editora do O Povo.

Em resumo, o profissional atuante com midias sociais em veiculos de
comunicacgao, assim como reporteres e editores, deve desenvolver conhecimentos e
habilidades inerentes as midias sociais que se concretizam numa verdadeira cultura
agrupada em sua rotina produtiva. “O perfil € esse: esse profissional mais participativo,
mais curioso, que va além do ‘feijao com arroz’ que antigamente tinha na redacgéao: de
fazer, apurar e pronto. [Estdo] Aqui as respostas, aqui o lead e os dois lados. Beijos e

tchau. Nao! Hoje n&o é mais assim, n&o!”, considera a editora do O Povo.

5.7 Competéncia 4: Aprendizado complementar e autodirecionado

O profissional que quer atuar jornalisticamente com midias sociais precisa
complementar sua formagao diante das exigéncias do mercado de trabalho no atual
ecossistema midiatico. De igual modo, deve ser ele mesmo o responséavel pela
aquisicdo de conhecimentos mediante cursos, capacitacdes ou, de modo mais
sistematico e aprofundado, em uma pos-graduacdo ou mesmo uma nova graduacao.
“Os tempos s&o outros e, se quiser 0 seu espago no mercado, o jornalista precisa ter
multiplas habilidades para exercer fun¢des que se consolidaram com o avanco das

tecnologias digitais e reconfiguracao das redacdes” (RENAULT, 2018, p. 47).

O contexto resultante da Competéncia 3 que trata de uma Cultura das Midias
Sociais nas redacdes tem provocado os jornalistas a buscar conhecimentos em areas
afins a atividade jornalistica em midias sociais, como Marketing e Design, sobretudo
diante da insuficiéncia ou até da escassez de temas relacionados as midias sociais

na grade curricular dos cursos de Jornalismo.

O editor de midias sociais do Jornal da Paraiba compreende que o cotidiano
profissional de quem gerencia a presenca de veiculos de comunicacdo nestas
plataformas contribui, por si mesmo, para a aquisicdo de conhecimentos, habilidades
e atitudes complementares. “Desenvolvem-se técnicas e pericia com o passar do

tempo. Mas quaisquer complementos e novos conhecimentos relacionados as areas
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gue estao diretamente ligadas a rotina vém para somar e aprimorar o trabalho que ja
¢ feito”, considera. “As redes sociais estdo em constante mutacao. Refletir e olhar em
retrospecto as tarefas diarias, no mercado de trabalho, gera novos insights, ajuda a
desenvolver o setor e promove a criatividade que € essencial para trabalhar com redes

sociais”, complementa o editor do Jornal da Paraiba.

A editora do Diario do Nordeste menciona quatro conhecimentos principais que
podem ser adquiridos pelo jornalista para complementar sua formacéo, de modo a
atuar com midias sociais: marketing de contetdo, atuacdo em canais de conteudo,
nocdes de métricas e gestdo de dados. A editora do O Povo argumenta que a
complementacdo de conhecimentos deve ser feita para suprir insuficiéncias da

formacao generalista de futuros jornalistas.

Os trés editores concordam que esta formagdo complementar e
autodirecionada é uma exigéncia do mercado de trabalho atualmente. “Essa
multiformacdo que os profissionais de comunicagdo devem ter fica ainda mais
evidente na realidade do mercado de trabalho. Mesmo para os repoérteres dos portais,
€ importante nocdes de edicdo de imagens, de video e até de marketing digital”, infere
o editor do Jornal da Paraiba. “Capacitacao, sim, precisa muito, por conta de uma
pequena deficiéncia dos cursos de comunicacdo. O mercado esta exigindo muito

desse profissional”, acrescenta a editora do O Povo.

Assim como a Competéncia 3, que propde uma Cultura das Midias Sociais na
empresa jornalistica, a Competéncia 4, para formacdo complementar e
autodirecionada, deve se estender para outros profissionais, como jornalistas e
editores, que nado integram diretamente a Editoria de Midias Sociais. “As redes sociais
podem ser ferramentas Uteis para fazer novos contatos, pesquisar pautas, tendéncias,
personagens e até para fazer apurag¢des”, comenta o editor do Jornal da Paraiba.
Fundamentada na percep¢do que tem a partir dos estudantes de Jornalismo que
procuram o veiculo para cumprir estagio, a editora do O Povo pondera que 0S cursos
de Jornalismo néo preparam o profissional para uma atuacgéo jornalistica no universo

das midias sociais.

Por esse motivo, os jornalistas devem complementar sua formagédo mediante
cursos, capacitacdes e treinamentos, de acordo com interesses e motivacoes

pessoais, de modo a ter no¢cdes minimas em diversas ferramentas como editores de
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texto, de pecas graficas e de videos. “Vai depender do segmento, do desejo de em
gual contexto se especializar, especialmente para aquele que deseja trabalhar com

canais sociais em distintos segmentos”, pondera a editora do Diario do Nordeste.

As DCN para os cursos de Jornalismo também tratam do aprendizado
autodirecionado ao dispor, entre as competéncias gerais do egresso, que O
profissional deve “pautar-se pela inovacdo permanente de métodos e técnicas e
procedimentos” e, ainda, “procurar ou criar alternativas para o aperfeicoamento das
praticas profissionais” (BRASIL, 2013, p. 4). Ou seja, os estudantes devem ser ativos

nos seus processos de formacao.

5.8 Jornalismo e Midias sociais: percepcdes e reflexos naformacao do jornalista

Propor competéncias para determinada profissdo como a de jornalista incide
diretamente na formacdo dos futuros profissionais e se converte em desafios,
impasses e oportunidades impostos a pratica e ao ensino de Jornalismo. Ao
estabelecerem uma matriz de competéncias para o Jornalismo de Dados, Oliveira e
Angeluci (2019, p. 399), reconhecem que “o jornalismo, em sua fungao ideal de
defender o interesse publico, tem sido praticado dentro de um contexto de
multiplicidade de plataformas, seja por meio de midias tradicionais ou digitais, com
desafios contemporaneos”. No contexto de incorporacdo das midias sociais pela
atividade jornalistica, os principais desafios que se impdem séo a reconfiguracdo de
praticas, rotinas, valores e identidade do jornalista que atua exclusivamente, de modo

jornalistico, com estes suportes.

O redesenho de competéncias, suscitado por processos de mutagoes,
inovacdes e adaptacGes desencadeadas no universo profissional do trabalhador de
jornalismo, impacta diretamente nas formas pelas quais este profissional & formado.
Como percebido nos capitulos tedricos desta dissertacédo e nas falas dos editores de
midias sociais que atuam em veiculos de referéncia, as exigéncias do ecossistema
midiatico contemporaneo direcionam o profissional para um perfil de jornalista
multiplataforma, com conhecimentos igualmente interdisciplinares adquiridos
mediante uma formacdo cada vez mais fluida e autodirecionada. “Diante desse
cenario, o jornalista ndo € obrigado a ser multitarefa, mas precisa ter clareza de novas
praticas” (OLIVEIRA; ANGELUCI, 2019, p. 401).
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Para o editor de midias sociais do Jornal da Paraiba, o Jornalismo ndo deve se
dissociar das midias sociais, visto que muito da esfera publica esta entrelacado por
estas ferramentas sociotécnicas. Segundo ele, os suportes se tornaram essenciais
para as estratégias de comunicacdo e propiciam um relacionamento mais préximo
com a audiéncia. “Vivemos um momento em que um tuite pode fazer histéria (e o
jornalismo também atua como um registro historico), em que declaracbes de
presidentes sao feitas na internet e que esquemas politicos séo arquitetados por meio

das redes sociais”, argumenta o profissional.

Na viséo da editora do O Povo, o estudante de Jornalismo ja deve ter em mente
os perfis demandados pelo ecossistema de empresas, “porque o mercado esta
exigindo, e o quanto mais [perfil] multimidia o profissional que vem da faculdade tiver,
mais ele se destaca, porque € um profissional que consegue fazer uma apuracao
rapida, pensando para uma reportagem, que ja pensa em como ir para o Facebook,
ja pensa em fazer uma live”, diz. Desse modo, a formacao académica do profissional
deve ser, segundo a editora, pautada em uma base mais robusta, com conhecimentos

gue complementem os saberes jornalisticos.

As competéncias também evoluem diante de novas exigéncias. “As
competéncias de um individuo s&o recursos praticos do qual ele dispbde e que se
intensificam a medida que ele se encontra diante de situacbes novas e mais
desafiadoras" (MARANHAO, 2017, p. 96). O mercado profissional requer, portanto,
um profissional cada vez mais dotado de competéncias que se ampliam a medida em
gue o Jornalismo e seus atores (empresas, jornalistas, profissionais ndo-jornalistas e

a audiéncia) avancam e se adaptam aos novos tempos.

Estas competéncias, como lembra Antonioli (2018), sao diferentes daquelas
desempenhadas anos atras, ndo somente pelo avanco do tempo ou das tecnologias,
mas pelas alteragdes desencadeadas no préprio tecido social. “As tecnologias,
constatamos, ndo sdo um motor de transformacdes por si s6, mas um novo espaco e,
eventualmente, um acelerador destas transformacdes no ambito das praticas
profissionais” (MOURA; MARANHAO, 2018, p. 146).

Estas pressdes por novos conhecimentos e habilidades ndo sdo novas.
Perpassam, inclusive, documentos anteriores as atuais Diretrizes Nacionais

Curriculares (DCN) para o bacharelado em Jornalismo que estdao “visivelmente



153

preocupadas em formar mao de obra para o mercado” (IASBECK, 2018, p. 21). Em
contraponto as exigéncias dos mercados destacadas na literatura e nas falas dos
entrevistados, é preciso salientar a funcdo social do Jornalismo como uma pratica
social e democratica voltada para o interesse publico. “E aquele que interessa a

sociedade e é para ela que ele deve servir” (ANTONIOLI, 2018, p. 30).

Com isto em mente, o estudante de Jornalismo deve ser, desde cedo,
preparado para atender a este viés amplamente social e publico da profissdo que
desempenhara. Os cursos, portanto, devem assegurar ao egresso de Jornalismo, as
competéncias, de modo que, quando ele se tornar profissional, seja capaz de “cumprir
com rigor e clareza os principios de sua profissdo, que sao inexoravelmente de
natureza social. E o Jornalismo através dos tempos, em transformac&o, mas que
mantém inalterados e perpetuados seus valores, sua esséncia e seu proposito”
(ANTONIOLI, 2018, p. 30).

Assim, um dos primeiros e principais caminhos que se abrem na discusséo
sobre o estabelecimento de novas competéncias ou atualizacdo de pressupostos ja
em curso, é a relacdo entre mercado e academia e entre as esferas profissional e
académica. Para Canavilhas (2009, p. 55), a academia deve estar um passo a frente
do mercado de trabalho.

Num plano mais pratico, o ensino do jornalismo deve procurar andar
sempre um passo a frente do mercado. Nao basta formar alunos para
as necessidades actuais das empresas, € preciso antecipar o futuro e

desenvolver projectos de investigacdo que integrem esses mesmos
alunos.

Outro caminho é aproximar as escolas de Jornalismo do mercado de trabalho,
de modo que os estudantes mantenham contato direto com ambientes e culturas
organizacionais, 0 que ja €é feito mediante os estagios supervisionados e pode ser
ampliado, por exemplo, em visitas técnicas, eventos e projetos de extensao
desenvolvidos nas universidades. “O que eu falo e provoco, dentro do meu humilde
conhecimento, € levar isso para professores e estudantes: olhem, abram a mente, ndo
saiam da faculdade achando que vocé s6 vai ser aquele repérter de politica, de
economia, de esporte, repoérter de impresso, portal ou vai pra radio. Nao. Todos esses

canais tém ramificacdes”, orienta a editora de midias sociais do O Povo.
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Cabe ressaltar, quanto as exigéncias do mercado, que estas ndo devem se
sobrepor a limites éticos e resultar em pressfes e constrangimentos que descambam
na precarizacao da profissao de jornalista. “Os desafios do ensino do jornalismo frente
as midias moveis passam prioritariamente pelas questbes e limites éticos”
(PINHEIRO, 2018, p. 119). Mesmo que nao prevejam disciplina (s) especifica (s) ou
correlacionada (s) as midias sociais, 0s cursos de jornalismo poderiam prover os
estudantes de capacitacbes e informacdes teorico-conceituais sobre estas
ferramentas. A sugestao estd em consonéancia com as DCN para o bacharelado em
Jornalismo, que recomendam “Inserir precocemente o aluno em atividades didaticas

relevantes para sua futura vida profissional” (BRASIL, 2013, p. 1).

Os desafios também sdo impostos no ensino laboratorial do Jornalismo,
especialmente em disciplinas que tratam do Jornalismo Digital (e suas nomenclaturas
variantes), que devem “conduzir reflex6es no desenvolvimento de produtos midiaticos
multimidia para multiplas plataformas da web” (CARDOSO, 2018. p. 43). As disciplinas
e praticas laboratoriais, de modo a preparar o estudante para o “universo pés-
universidade”, também devem conduzir os estudantes a compreender que 0 processo
de mudancga pelo qual passa o Jornalismo “pode gerar novas oportunidades de
atuacao para um profissional hibrido e como a formacéo reflete um tipo de pratica que
muitas vezes nao corresponde a que este profissional encontrard no mercado de
trabalho” (MOURA; MARANHAO, 2018, p. 146).

Segundo Barcellos, (2018, p. 173), as atuais DNC estdo em conformidade com
o ensino contemporaneo de Jornalismo “principalmente por permitir curriculos e
ementas flexiveis e em consonancia com o ambiente dos negécios jornalisticos e com
a emergéncia veloz e continua de tecnologias comunicacionais”. Dito isto, a
aproximacdo dos cursos de Jornalismo com praticas profissionais, como as
desenvolvidas em parcerias com empresas de comunicacdo na regido na qual a
graduacdo é sediada, pode contribuir para inserir o estudante no universo profissional

gue, no caso particular da presente pesquisa, sao as midias sociais.

Por fim, cumpre lembrar ser de grande importancia incorporar o ensino de
Jornalismo nos complexos e dinamicos processos de transformagdes no modo de
fazer jornalistico. O ensino de Jornalismo é uma etapa das mais importantes para que

0 egresso possa atuar e lidar com o mercado de trabalho em mudancas cada vez mais
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frequentes e céleres. Desse modo, o estudante de Jornalismo deve ser inserido,
desde sempre, de maneiras tedricas e praticas, neste universo de permanéncias e

impermanéncias de sua futura profissao.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como obijetivo principal propor uma matriz de competéncias
para a atuagdo jornalistica em midias sociais diante de um constante processo de
experimentacao por parte das empresas de comunicacdo. O processo ocorre durante
a definicdo dos perfis profissionais que irdo compor as Editorias de Midias Sociais e,
desta forma, compreender a dindmica nas redacdes das organizac¢des jornalisticas no

contexto das midias digitais e jornalismo.

Como visto, os trés veiculos analisados promoveram, com o passar dos anos,
diversas alteracdes nas estruturas e nas estratégias comunicacionais para suportes
como Instagram, Facebook e Twitter - as principais midias utilizadas. Com isto em
mente, a presente pesquisa se propds, em alguma medida, fomentar e ampliar o
debate em torno de um perfil ideal de profissional, seja ele jornalista ou ndo, para atuar
jornalisticamente com midias sociais. A discussao envolveu temas complexos, como
a hibridizacéo profissional, conceito emergente que trata, no fundo, da diluicdo das
fronteiras do Jornalismo, tornadas cada vez mais porosas pela aproximagado com

outros campos, em especial o Marketing.

Outro aporte determinante para a pesquisa foi a concep¢ao de mudancga, que
parece acompanhar o Jornalismo e os jornalistas desde sempre: o campo profissional
nao é estanque e acompanha as mutacdes sociais. Esta afirmacdo é consequéncia
de uma visada que tem as midias sociais como pano de fundo, mas que compreende
gue os veiculos de comunicacao e seus trabalhadores estdo inseridos em complexas

dindmicas e processualidades sociais.

As reflexdes propostas sugerem pistas para a compreensdo de um novo
ecossistema midiatico consistentemente mdvel e social, assim como tensionamentos
gue permeiam a atividade jornalistica, cada vez mais relevante, mesmo diante dos
ataques que sofre, sobretudo do campo politico, e da desinformacéo instalada no
tecido social, o que faz do Jornalismo um produto do seu tempo. Assim, uma das
premissas levantadas pela pesquisa - a de que as transformacfes as quais o
Jornalismo e os jornalistas sdo constantemente submetidos - se confirma a partir dos
fundamentos tedrico-conceituais tratados no levantamento bibliogréfico e, de maneira
especial, nas percepcdes dos profissionais responsaveis pelas midias sociais dos trés

veiculos de referéncia que compuseram o corpus.
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Ficou comprovado, portanto, que a incorporacdo das midias sociais pela
atividade jornalistica altera a conjuntura das empresas jornalisticas e nos perfis dos
profissionais. No que diz respeito as empresas, isto ocorre mediante a criacdo e
manutencdo de estruturas para atuacédo exclusiva nas plataformas, assim como na
relevancia que estas obtém como suportes para propagacao de noticias na internet,
especialmente pelo entendimento de que, cada vez mais, 0s sites de noticias
dependem de redes, aplicativos e softwares de midia social para a difusdo de

informacéao.

Quanto aos jornalistas, a adocdo das midias sociais implica em modificacdes
gue se dao desde as rotinas produtivas até mesmo nos perfis e identidades
profissionais. Jornalistas passam a lidar com profissionais de outras areas e, por
consequéncia, com valores, linguagens, codigos e processos distintos aos seus. Para
ISso, precisam estabelecer zonas de contato e negociacdo com conhecimentos de
areas afins para complementacao de sua atividade laboral. Desse modo, a partir de
exigéncias do mercado de trabalho e das arquiteturas e légicas das midias sociais, 0s
profissionais do Jornalismo sdo provocados a desempenhar novas taticas, a adquirir

novos conhecimentos e habilidades e a desenvolver novos tipos de atitudes.

A Matriz de Competéncias para atuacao jornalistica com midias sociais se torna
relevante no momento em que a literatura académica e os profissionais envolvidos no
presente estudo mencionam a compreensao da importancia das plataformas diante
das transformacdes anteriormente citadas. Este contexto resulta no apelo, por parte
dos editores, de uma Cultura das Midias Sociais nos veiculos de comunicacdo. Com
iIsso, as competéncias fomentadas e langcadas ao debate por esta obra, sdo relevantes
ndo somente para os profissionais que integram as Editorias de Midias Sociais -
jornalistas ou ndo, reiteramos -, como também para os demais trabalhadores e setores

das corporacdes midiaticas.

Ou seja, os novos modos de producdo da noticia, calcados na mobilidade, na
ubiquidade comunicacional e, de modo todo especial, no arcabougo multiplataforma
de ser da informacdo atualmente, impele conhecimentos dos mais diversos e que
extrapolam o campo jornalistico stricto sensu. Como a noticia se adapta, 0s
profissionais em torno dela também s&o pressionados a se adaptar e, cada vez mais,

a serem eles mesmos 0s responsaveis por ajustes na sua formacdo académico-
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profissional, mediante atualizagdes em cursos, treinamentos ou, de maneira mais
aprofundada, através da aquisicdo do que chamamos de conhecimentos de fronteira

por meio de uma pés-graduacdo ou nova graduacao em areas afins.

As transformagdes nos perfis foram evidentes, de maneira especial, nas falas
dos trés editores de midias sociais entrevistados. O editor do Jornal da Paraiba,
jornalista de formacédo, reconhece-se como um social media e enumera tarefas,
conhecimentos e habilidades néo jornalisticas, mas que se agregam aos processos
de producdo da noticia. A editora do Diario do Nordeste revela ndo ter claro se é
jornalista ou profissional do marketing: classifica-se como profissional da informacéo.
A editora do O Povo diz que é de tudo um pouco: jornalista, profissional do marketing
e publicitaria. Como se vé, as fronteiras do Jornalismo se diluem, permitindo a
aproximacdo de conhecimentos e atores inimaginaveis poucas décadas atras em

atividades intrinsecamente ligadas a producéo e propagacgéo da noticia.

Apesar dos resultados obtidos, como a descoberta de percepgcbes sobre a
corporacdo das midias sociais pelos veiculos de comunicacdo e o reflexo desta
adocdo nas empresas jornalisticas e nos perfis profissionais, esta pesquisa possui
limitacBes que precisam ser registradas. A principal delas esta relacionada a pesquisa
de campo. Desde a concepcao do projeto de pesquisa eram previstas visitas as
redacdes para acompanhar as rotinas produtivas, de modo a descrever um dia de
trabalho das Editorias de Midias Sociais e a confrontar as informacdes obtidas nas

entrevistas com a realidade laboral.

A pandemia causada pelo novo coronavirus, entretanto, dificultou as visitas e
as entrevistas por meio do contato presencial com os sujeitos da pesquisa. Nestas
visitas, outros componentes das equipes, e ndo somente os coordenadores delas,
seriam entrevistados. Dar voz a estes profissionais ajudaria a detalhar o fenémeno,
além de possibilitar o confronto de ideias a partir da multiplicacéo dos pontos de vista.
Outros trabalhos devem estender as entrevistas aos demais profissionais que

compdem as editorias.

Outra limitacao se refere ao objeto empirico que se restringiu as editorias e
editores de midias sociais em trés veiculos de comunicacdo em uma mesma regiao
do Brasil, o que proporcionou registros contextuais. Novos estudos com outras

redacbes do Nordeste e de outras regides devem ser feitos para ampliar a
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compreensao do problema de pesquisa e fornecer maior precisao na elaboracdo de

inferéncias e tendéncias.

A pesquisa possui trés desdobramentos interessantes que igualmente
merecem ser mencionados. O primeiro deles esta relacionado ao ensino de
Jornalismo nas instituicdes de ensino superior diante do entendimento de que o perfil
profissional do jornalista esta mudando. Novas pesquisas podem discutir os saberes
e habilidades préticas que devem ser inseridos na grade curricular dos cursos de

Jornalismo de maneira a contemplar a atuacao deste profissional com midias sociais.

A presente pesquisa demonstrou uma aproximacao definitiva do Jornalismo a
campos como Marketing, Design e Publicidade e Propaganda. Como se dara,
portanto, o processo de preparacao superior de um jornalista cujo perfil se direciona
para uma formacéo interdisciplinar? Novas praticas profissionais, ancoradas na matriz

proposta nesta pesquisa, devem ser pensadas para preparar o futuro profissional.

Outro desdobramento diz respeito a precarizacédo do trabalho jornalistico. Um
dos “gargalos” da Editoria de Midias Sociais do Jornal da Paraiba é a quantidade de
membros da equipe: um jornalista e uma estagiaria para a gestdo de 17 plataformas
de veiculos diferenciados, como site e emissoras de radio e televisao - estrutura que
se mantém ha pelo menos quatro anos. A constante exigéncia por diversos perfis,
conhecimentos e habilidades em um Unico profissional também é reveladora de que
o0 mercado de trabalho demanda crescentemente um "super profissional” sem a

adequada remuneracao e suscita outras questdes, inclusive éticas, desta exigéncia.

O estudo feito na presente obra pode servir de aporte para pesquisas futuras
gue observem aspectos como a presenca de estagiarios e atividades desempenhadas
nas redacdes jornalisticas, estudos de caso a partir da grade curricular em cursos de
graduacédo em Jornalismo, questdes ligadas ao hibridismo profissional decorrente da

intersecgdo entre o Jornalismo e outras areas.
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8. APENDICES

APENDICE A - FICHA DE OBSERVACAO

FICHA DE OBSERVACAOQ

A. INFORMACOES PRELIMINARES

- Nome do veiculo:

- URL:

- Data de observacéo:
- Avaliador:

Rede social | Niumero de Seguidores

Instagram

Facebook

Twitter

YouTube

Linkedin

B. SITE DO VEICULO
1. O veiculo identifica o uso de midias sociais no site?

( ) Sim( ) Né&o

2. Em caso afirmativo, onde as midias sociais estao dispostas no site?
[ ] Topo do site

[ ] Menu principal

[ ]Barrade menu

[ ] Rodapé

[ ] Em um widget

[ ] Outros. Especificar:
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3. Existe algum widget no site com postagens do veiculo em midias sociais?

( ) Sim () Nao

4. Ha identificacdo, no site, de pessoas responsaveis pelas midias sociais?

( ) Sim( )N&o

5. Em caso afirmativo, quais funcdes séo identificadas?
[ ] Diretor Digital

[ ] Analista de Midias Sociais

[ ] Editor/ gestor/ coordenador de Midias sociais

[ ] Gerente de Marketing Digital

[ ] Analista de Marketing Digital

[ ] Diretoria de Audiéncia

[ ] Outros. Especificar:

6. Quais midias sociais utilizadas pelo veiculo?
[ ]Instagram

[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ]YouTube

[ ] WhatsApp

[ ] Telegram

[ ]Tik-Tok

[ ] Linkedin

[ ] Outros. Especificar:
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C. CONTEUDO

7. Qual a quantidade de postagens no dia analisado?
() Menos de 10

( )Entre10e 15

( )Entre15e 20

() Mais de 20

8. Quais formatos o veiculo disponibiliza nas midias sociais?
[ ]Imagens Unicas

[ ] Carrossel com imagens

[ ] Carrossel com videos

[ ] Carrossel com imagens e videos

[ 1IGTV

[ ] Stories

[ ]Reels

[ ]Lives gravadas

[ ] Outros. Especificar:

9. Quais tipos de conteudos o veiculo disponibiliza no Instagram?
[ ] Fotos

[ ]llustracdes

[ ] Capas do Jornal

[ ]Charges do Jornal

[ ] Videos de acontecimentos

[ ] Imagens motivacionais
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[ ] Outros. Especificar:

10. O veiculo ‘reposta’ publicagcdes de outros veiculos do mesmo grupo (ex.:
radios, TV, blogs, etc.)?

() Sim( ) Nao

11. Em caso afirmativo, o conteddo compartilhado € de qual tipo de veiculo?
[ ] Emissora de Réadio

[ ] Emissorade TV

[ ]Blog

[ ]Site

[ ] Perfil de jornalista

D. ENGAJAMENTO/ INTERACAO

12. Quais opc¢des de engajamento o veiculo fornece para a audiéncia?
[ ] Curtidas

[ ] Comentarios

[ ] Salvamentos

[ ] Enquetes e outras interagdes no Stories

[ ] Participacdo em lives

[ ] Envio de fotografias

[ ] Envio de mensagem direta

13. O veiculo interage com a audiéncia nos comentarios de postagens?

( ) Sim( ) N&o
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14. E possivel identificar publicidade paga para promocao/distribuicdo de
conteudo?

( ) Sim( )N&o

15. O veiculo usa geolocalizagdo nas postagens?

( )Sim( )Nao

E. HIPERLINKS

16. Para onde a audiéncia é direcionada por meio do hiperlink do Instagram?
[ ] site do veiculo

[ ]Verséo impressa

[ ] Outras midias sociais do veiculo

[ ] Pecas publicitarias

F. OBSERVACOES:
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

1. Por favor, faca um resumo sobre sua trajetoria profissional e formacéo
académica. Como o senhor/a comecou a trabalhar na equipe de midias

sociais?
2. Como a equipe de midias sociais é composta atualmente?

3. Por que a opgdo por uma equipe (hibrida ou composta somente por

jornalistas)?
4. Poderia descrever a rotina de trabalho da equipe?

5. Na sua opinido, qual deve ser o perfil profissional para atuar com midias

sociais?

6. E quais seriam as principais competéncias ou habilidades? Na sua concepcao,
o jornalista que trabalha com midias sociais precisa ter formacdo em outras

areas? E em quais?

7. Qual a importancia de areas como Marketing e Design para atuacdo na equipe

de midias sociais?

8. Quais os formatos (video, foto, stories, reels, live, entre outros) que recebem

mais atencédo para producao pela equipe voltado para as midias sociais?

9. Considerando o perfil para atuar em midias sociais no jornalismo, acredita que
o futuro profissional nos cursos de jornalismo deveria adquirir uma formagao

especifica? Poderia justificar?

10.Gostaria de acrescentar algo nédo contemplado nos questionamentos

anteriores?



