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O DILEMA DOS
VEICULOS DE COMUNICACAO

FICAR OU SAIR DAS REDES SOCIAIS? PERMANECER SIGNIFICA TER MAIOR
DIFUSAO DO CONTEUDO; SAIR, POR OUTRO LADQ, DIMINUI O RISCO DE QUE
AS NOTICIAS SEJAM USADAS DE FORMA A PREJUDICAR A REPUTACAQ.

| POR BENJAMIN ROSENTHAL, ELIANE BRITO E MAGALI COELHO

ecentemente, o jornal Folha de S.Paulo

tomou a decisdo de ndo mais atualizar seu

perfil no Facebook. A providéncia foi uma

reagdo a resolugdo da rede social de privi-

legiar, em seu algoritmo, conteudos pes-

soais dos usuarios, em detrimento daque-
le divulgado pelas empresas, inclusive das jornalisticas.
Segundo dados levantados pela Folha, em janeiro, o volume
de compartilhamentos, curtidas e comentarios obtido pelos
10 principais jornais brasileiros caiu 32% em comparagdo
ao mesmo més de 2017.

Em tempos em que as pessoas predominantemente aces-
sam informagdes via Facebook, Instagram e YouTube,
como os meios de comunicagdo tradicionais devem se
posicionar em relacdo aos canais de distribuicdo de con-
tedo? Para analisar essa decisdo, consideramos trés ele-
mentos: as praticas dos individuos para obterem informa-
¢do; a dindmica social de compartilhamento de noticias;
e o impacto dessa dindmica sobre o negocio e a marca do
veiculo de midia.

AS PRATICAS DOS INDIVIDUOS

Entre as pessoas com acesso a internet no Brasil, € sig-
nificativa a parcela dos jovens de 18 a 29 anos (66%) e
dos adultos de 30 a 49 anos (59%) que tém o habito de
ler noticias on-line pelo menos uma vez ao dia, segundo

estudo do think tank Pew Research Center. Mas menos
da metade dos respondentes (45%) acredita que os veicu-
los tradicionais estdo fazendo um bom trabalho no relato
dos fatos. Essa percep¢ao tende a fazer com que as pes-
soas busquem estratégias alternativas de acesso as noti-
cias, o que pode impactar na sobrevivéncia dos veiculos
de comunicacéo.

Realizamos uma pesquisa em Sao Paulo com jovens gra-
duados ou que estdo na universidade, com idade entre 18
e 34 anos, de diferentes grupos sociais, com o objetivo de
capturar as praticas de consumo de informagao jornalistica
das novas geragoes. Eles querem acessar noticias persona-
lizadas em tempo real. Estdo dispostos a pagar apenas por
contetido de elevado interesse pessoal, como fazem com
musicas e videos. Confiam mais nos amigos do que nos ve-
iculos de comunicagdo de massa, que consideram enviesa-
dos politica e economicamente (leia os resultados comple-
tos no quadro da pagina seguinte).

Nos Estados Unidos, pesquisa realizada em 2015 pelo
American Press Institute, ligado a associagdo News Media
Alliance, mostrou que os jovens preferem as redes sociais,
em comparagao aos portais de conteudo, para obterem in-
formacdes jornalisticas. O acesso a informagao ¢ acidental,
ou seja, eles ndo procuram pelas noticias e, sim, elas apare-
cem em suas redes. Para esses jovens, noticias ¢ informa-
¢oes sdo tecidas de forma continua, em comportamentos
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COMO 0S JOVENS BRASILEIROS
CONSOMEM INFORMACAO JORNALISTICA*

. § Desejam acesso em tempo real.
Atualizacdo do contetdo ) P

N&o querem informacao velha (por exemplo, de jornais impressos e telejornais).

Autonomia na escolha
do contetido

Querem personalizagdo no acesso aos conteldos.
A informagdo é selecionada pelos temas de interesse.

Volume de informagao

Desejam apenas os seus temas de interesse e os temas relevantes para o seu grupo social.

Acreditam que o conteudo deveria ser livre para a maioria dos temas.

Custo do acesso

S6 estariam dispostos a fazer uma assinatura ou considerar outra forma de pagamento por conteudos de elevado

interesse pessoal, como ja acontece com musica e video.

Compartilhamento

de contetido atualizados e marcar identidade.

Compartilham com os amigos para se mostrarem

Acreditam que:

» Veiculos de massa ndo sdo confidveis (viés social/politico/econdmico).

Confianga nas

fontes de contetido » Amigos sdo confidveis.

+ Multiplas fontes sdo melhores para assuntos relevantes,
bem como para os interesses sociais, politicos ou econdmicos.

Consideram que a cocriagdo de contetdo é possivel,
mas nado ocorre, em geral, em razdo do medo de exposicdo.

Cocriacdo de contetido
Querem manter a privacidade.

*COM BASE EM PESQUISA COM A FAIXA ETARIA ENTRE 18 E 34 ANOS, GRADUADOS OU QUE ESTAO NA UNIVERSIDADE

de ler, compartilhar e comentar que se ddo mediante suas
necessidades de conexdo social, intengdes no uso da infor-
magdo ou puro entretenimento.

As redes tém o potencial para fundamentalmente alterar os
comportamentos dos usuarios de midia. De consumidores,
cada vez mais eles passam para contribuintes e criadores de
informacdo. Nic Newman, estrategista digital e pesquisador
associado do Instituto Reuters para o Estudo do Jornalismo
em Oxford, fala de uma “era do cidadio ativo”. Os indivi-
duos usam a rede para encontrar, ler, assistir, compartilhar
ou comentar as noticias a cada semana.

Em suma, o consumidor tem passado, sobretudo na tiltima
década, do papel passivo de mero receptor de informagéo para
o papel ativo de quem escolhe quais veiculos quer acessar, di-
vulga e compartilha conteudos nas midias sociais e, em alguns
casos, interage com tais informagdes, expondo a sua opinido.

A DINAMICA SOCIAL

DE COMPARTILHAMENTO E OPINIAO

“Vocé € o que vocé compartilha”, escreveram Hope Jensen
Schau e Mary C. Gilly em pesquisa publicada no Journal of
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Consumer Research. As noticias, 0s memes, as musicas, as
fotos, os posts, tudo o que uma pessoa divide na rede forma
a sua imagem social. Quem compartilha deseja ser bem-visto
pelos grupos com os quais interage. A rede de cada individuo
tende a ser formada por pessoas com valores e interesses seme-
lhantes (foi justamente por isso que essas redes se formaram),
algo que se denomina homofilia. Informagdes que confirmam
o que um individuo pensa ou defende e que sdo potencialmente
bem-vistas por sua rede sdo as escolhidas para repartir com o
grupo. Compartilha-se para reforcar lacos de pertencimento -
e a propria identidade. O efeito ¢ uma “camara de ecos”, que
reforca continuadamente esse comportamento.

Assim, as noticias ndo sdo compartilhadas por seu valor
de face, mas sim pelo seu valor identitario e associativo. Ou
seja, 0 bem mais valioso dos veiculos de comunicagdo — o
conteudo — ndo ¢ utilizado para informar, mas, muitas ve-
zes, para agredir, confrontar ou simplesmente confirmar
em um grupo que “nds estamos certos e eles estdo erra-
dos”. Uma noticia falsa — com base em fatos inventados
ou que distorcem a realidade (fake news) — ganha forga
ndo pela relevancia de seu emissor inicial, que, em geral, é
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desconhecido, mas por se ajustar as ideias dos grupos e in-
dividuos para os quais ¢ direcionada. As fake news sdo um
problema do receptor, que aprova, endossa ¢ compartilha
esse tipo de contetido, simplesmente porque lhe agrada ler
o que confirma suas crengas e refor¢a seus lagos de perten-
cimento em suas redes.

0S IMPACTOS SOBRE

0S VEICULOS DE IMPRENSA

Os dois principais impactos dessa dindmica de leitura e
compartilhamento de noticias sobre os veiculos tradicio-
nais sdo:

* o conteudo fica mais visivel nas redes;
+ 0os membros das redes vao interagir e usar o conteudo, o
que refletira na imagem do veiculo.

Um veiculo que se posiciona como um nédulo central nas
redes sociais terd o seu conteudo muito mais disseminado
do que se apenas o disponibilizasse em suas proprias pla-
taformas (como site e aplicativo). Sem duvida, estar pre-
sente nas redes sociais aumenta as métricas de visibilidade
¢ engajamento.

No entanto, pode ser que o engajamento de qualidade ndo
evolua na mesma proporg¢do, ou que cres¢a de forma nao de-
sejada. Quando noticias deixam de ser lidas para se entender
o mundo e passam a ser usadas para se difundir ideologias,
inclusive ignorando ou deturpando seu teor e detratando a
imagem do emissor, o engajamento ¢ a visibilidade atingi-
dos serdo do tipo indesejado. A polarizacdo do ambiente
politico fomenta criticas a qualquer veiculo que divulgue
informagdes indesejadas por um usuario ou um grupo de
usuarios. Essas criticas podem até aumentar a visibilidade
das noticias, mas também podem danificar a reputagdo do
veiculo. Nao se pode permanecer como um nédulo central
nas redes sem sofrer com a contaminagao emocional e ide-
oldgica que tomou conta do contexto.

CONCLUSOES
Em relatorio recentemente publicado, a consultoria
Deloitte prevé que o consumo de assinatura de conteudo

nos paises desenvolvidos vai crescer, dada a necessidade
de o consumidor ter melhor curadoria de noticias em um
contexto em que muita informagéo de ma qualidade é com-
partilhada. O modelo de informagao gratuita, que se iniciou
em meados dos anos 1990, ndo se consolidou. Os veiculos
imaginaram que poderiam obter ganhos com publicidade
se a visibilidade de suas noticias distribuidas livremente na
internet crescesse muito. O que se verificou foi uma profu-
sdo de conteudos, de toda qualidade, dificultando ao con-
sumidor de fato se informar.

A volta a um ambiente em que se paga por contetido seria
uma busca por qualidade e seguranga, especialmente para
quem precisa de informagdo de qualidade (os tomadores de
decisdo). O crescimento recente na base de assinantes de ve-
iculos como New York Times, Washington Post ¢ Financial
Times mostra que isso € possivel.

Vale ressaltar que a decisdo de um veiculo de sair ou ndo
priorizar a sua atuagdo em redes sociais o torna, sem duvida,
um nodulo menos central na rede. No entanto, essa decisdo
ndo o exclui das redes, uma vez que ele continuara a pautar
o debate enquanto fonte de informagao, com outros nodulos
(pessoas) compartilhando o seu contetido. ®
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